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Forord

Under arbetsprocessen med denna studie har bada studenterna varit delaktiga i samtliga
avsnitt. En viss fordelning av ansvar har kravts, men bade i planering och skrift sa har bada
bidragit till samtliga delar.

Vi vill tacka alla som har varit med och medverkat i denna studie med kunskap och synpunkter.
Vara respondenter, som trots den pagaende Coronapandemin har tagit sig tid och bidragit med
sin expertis. Vara opponenter, som har engagerat sig i studien och kommit med vardefull
feedback. Slutligen sa vill vi rikta ett stort tack till var handledare Christian Widholm, som
under delkursens gang har engagerat sig, bidragit med sin kunskap och hela tiden lett oss in pa
ratt spar nar vi har stott pa hinder.

Tack!

Adam Akkaya Maria Aberg
1 juni 2020 1 juni 2020



Abstract

Over the past several years destination loyalty has begun to take up an increasing amount of
focus within the tourism research field. While there are still a number of question marks of its
different aspects and true value to the destination, the subject has been described as prioritized.
On that account, the purpose of this study has been to seek understanding of how Stockholm
relate to this, and how their expressed strategies towards the international market can be
understood within a destination loyalty perspective. Furthermore, the DMO Visit Stockholm’s
marketing and communication strategies towards foreign followers on digital platforms have
been examined. To reach knowledge of this, a document study of Visit Stockholm and Svensk
Turism was carried out, whereafter three interviews took place with representatives from these
two organizations. Lastly, a netnographic examination was carried out of Visit Stockholm’s
official webpage and their accounts on Facebook and Instagram. The results showed that
strategies have yet to be expressed formally regarding destination loyalty, but that there is an
awareness of the issue and that it most likely will play a bigger role in the future. In addition to
that, there have been empirical findings which show that marketing and communication in fact
is conducted, which can relate to destination loyalty. A challenge for Stockholm in the future
will be to further take advantage of the possibilities that the digital channels offer. An active
approach will be required in imposing new relations to followers and visitors, and in the
retaining of existing relations.

Keywords: Destination loyalty, visitor loyalty, marketing, marketing strategies, international
markets, repeat visitors, repeat visitation



Sammanfattning

Under de senaste aren har destinationslojalitet borjat ta upp alltmer fokus inom den turistiska
forskningen. Medan det annu finns kvar flera fragetecken 6ver dess olika aspekter och egentliga
varde for destinationen, sa har amnet beskrivits som speciellt prioriterat. Med anledning av det
har syftet med denna undersokning varit att soka forstaelse for hur Stockholm farhaller sig till
detta, och hur deras uttalade strategier mot den internationella marknaden kan forstas utifran ett
destinationslojalitetsperspektiv. Vidare har undersokts hur DMO:n Visit Stockholms faktiska
marknadsforing och kommunikation till utlandska féljare fors pa digitala plattformar. For att
na denna kunskap utfordes en dokumentstudie av Visit Stockholm samt Svensk Turism, darefter
agde tre intervjuer rum med representanter fran dessa tva organisationer. Till sist utfordes aven
en netnografisk undersokning av Visit Stockholms officiella hemsida, samt deras konton pa
Facebook och Instagram. Resultaten visade att det ej i dagslaget finns nagra uttalade formella
strategier kring destinationslojalitet, men att det finns en medvenhet kring fragan och att det
troligtvis kommer att bli mer aktuellt i framtiden. Utover detta har empiriska fynd gjorts som
visar pa att det faktiskt fors marknadsforing och kommunikation pa sociala medier som kan
kopplas till destinationslojalitet. En utmaning for Stockholm infor framtiden blir att ytterligare
ta till vara pa de majligheter som de digitala kanalerna kan erbjuda. Ett aktivt arbete kommer
att kravas infor skapandet av nya relationer till foljare och besckare, samt bibehallandet av
existerande relationer.

Nyckelord: Destinationslojalitet, besokslojalitet, marknadsforing, marknadsforingsstrategi,
internationella marknader, aterkommande besokare, aterbesok
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Turismen Okar stadigt i Stockholm enligt statistiken och huvudstaden har 6kat antalet géstnatter
fran 10 till 15 miljoner gastnatter per ar under tidsperioden 2010-2019. De utlandska
gastnatterna star for en okning av cirka tva miljoner gastnatter och utgor en tredjedel av det
totala antalet gastnatter i Stockholm (Tillvaxtverket 2020). Likasa i flera andra europeiska
storstader okar turismen kraftigt, vilket ocksa innebar en konkurrenssituation. Pagaende projekt
betonar vikten av en langsiktig ambition for en hallbar och konkurrenskraftig besoksnaring.
Projektet Visit the Future har analyserat vad de kallar “megatrender” samt vilka drivkrafter som
kan antas paverka besoksnaringen i framtiden, men ocksd hur besoksnaringen har en
paverkande del i samhéllsutvecklingen (Tillvaxtverket 2019; Visit the Future 2017). | projektets
ambition ligger malet att bli en av de fem mest framgangsrika destinationerna i Europa ar 2035
(Svensk Turism 2019a).

| och med den europeiska konkurrensen och med hénsyn till de identifierade megatrenderna ar
malet hogt satt och kan antas krava detaljerad inblick i andra europeiska storstaders
strategiarbeten samt potentiella bestkares rese- och beteendemaonster. Saker som talar for att de
hogt uppsatta malen blir en utmaning ar bland annat andra destinationers lagre kostnadslage,
vilket utgor en pullfaktor som Sverige och Stockholm kommer ha svart att konkurrera med.
Likasa distansen till andra europeiska storstader, inte minst soder om Ostersjon, vilket utgor
minskad konkurrenskraft i form av 6kad restid. Vikt ligger pa att erbjuda upplevelser som
utmarker sig och som bidrar till turisters vardeskapande och sjalvuppfyllelse.

Samordning och kunskapsspridning ar ytterligare viktiga faktorer for en framgangsrik
utveckling av Stockholms besdksnaring. Regionala DMO:er och myndigheter fyller vésentliga
roller i detta arbete som ocksa @mnar leda till branschoverskridande samverkan (Tillvaxtverket
2019). Kunskap och insikt gallande destinationslojalitet och dess betydelse hos aktdrer inom
besoksnaringen, men ocksa hos aktorer vars verksamheter inte direkt ar knutna till
besoksnaringen, skulle kunna vara incitament till utveckling av ett lojalitetsinriktat
strategiarbete (Croes, Shani & Walls 2010). En undersokning kring aterkommande besok och
dess betydelse for Stockholm som bestksdestination har mot ovan beskriven bakgrund antagits
vara relevant.

1.2 Problemdiskussion

Svenskars resande i Stockholm utgor idag den storsta andelen géastnatter i huvudstaden.
Samtidigt har den inkommande turismen okat avsevart i Stockholm och fran 2010 till 2019
Okade antalet gastnatter med néstan 2 miljoner. Under 2019 var det totala antalet utlandska
gastnatter cirka 5,3 miljoner, och siffrorna visar ocksa att dessa star for en hégre procentuell
6kning an den inhemska (Tillvaxtverket 2020). Med andra ord har turismen blomstrat rejélt,
men samtidigt formar de senaste arens okning inte ge nagra tydliga svar pa vad framtiden
kommer att resultera i fraga om resetrender och beteenden.



De senaste arens kraftiga turistokning i Stockholm har varit valdigt betydande for bade staden
och landet, men utifran avsaknaden av garantier for framtidens utveckling sa finns det ett
intresse i att studera vilken betydelse destinationslojalitet kommer att spela. Stockholm &r idag
ett populart resmal i Europa bland utlandska resendrer, men vikten av relationshyggande mellan
destinationen Stockholm och besokare &r nagot som annu inte har studerats tillrackligt.
Konkurrensen om turisterna ar stor, men det finns fragetecken kring till vilken grad stadens
centrala aktorer inom besdksnéringen arbetar strategiskt med relationsbyggandet till utlandska
resendarer for att ge sig sjadlva konkurrensmassiga fordelar som kan generera i
destinationslojalitet. Forskning har fokuserat pa hur aterkommande besok kan spela en viktig
roll for destinationer (Croes, Shani & Walls 2010; Assaker, Vinzi & O’Connor 2011; Can
2014), men det &r inte faststallt hur Stockholm star sig ur denna aspekt. Stockholm anses ha ett
gott rykte, men enbart det som mattstock for besokares trolighet att atervanda till destinationen
i en sa svarspadd framtid ar inte tillracklig (McKercher & Tse 2012). En fordjupning i
destinationslojalitetens roll for Stockholms besdksnaring, samt hur centrala aktdrer arbetar med
detta, ar darfor av intresse.

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att soka forstaelse for hur arbete med destinationslojalitet ser ut hos
DMO:n Visit Stockholm. Vidare undersoks hur Visit Stockholm och Svensk Turisms
marknadsforings- och kommunikationsstrategier mot den internationella marknaden kan
kopplas till destinationslojalitet.

1.4 Fragestallningar

e Hur arbetar Visit Stockholm och Svensk Turism med marknadsforings- och
kommunikationsstrategier mot den internationella marknaden?

e Hur forhaller sig Visit Stockholm och Svensk Turism till destinationslojalitet fran den
internationella marknaden?

e Hurarbetar Visit Stockholm i praktiken med destinatonslojalitet pa digitala plattformar?

1.5 Definitioner

Destinationslojalitet - Turistens emotionella eller konsumtionsmaéssiga lojalitet till en
destination, vilken baseras pa upprepade besok alternativt spridning genom word of mouth.

Besokslojalitet - Turistens konsumtionsmassiga lojalitet till en destination, vilken baseras pa
upprepade besok.



1.6 Avgransningar

Studien ar framst koncentrerad till att undersoka Stockholm och hur destinationen férhaller sig
till destinationslojalitet. De tva aktorerna som har undersokts i denna studie & DMO:n Visit
Stockholm, samt Svensk Turism, som &r samordnare av organisationer inom den svenska
besoksnaringen. Storst fokus i denna undersokning finns pa Visit Stockholm i och med dess
verksamhetsomrade koncentrerat till Stockholms besoksnaring, samt pa grund av det
marknadsforings- och kommunikationsuppdrag mot den internationella marknaden som de
besitter. Svensk Turism har inkluderats i férhoppning om att ett nationellt perspektiv ska
generera i en mer 6vergripande bild av hur det strategiska arbetet mot internationella marknader
forhaller sig till destinationslojalitet.

1.7 Disposition

Det inledande avsnittet avser presentera det &mnesomrade som undersoks i studien. Bakgrund
om fenomenet laggs fram och leder in till det radande problemet, som sedan féljs av studiens
huvudsakliga syfte och fragestallningar. | avsnittet som foljer beskrivs anvanda metoder, samt
dess forutsattningar och relevans for studien. Har beskrivs ocksa det forskningsstrategiska
tillvagagangssattet. | teoriavsnittet presenteras tidigare forskning kring det studerade problemet
samt existerande relevanta teorier som sedan ska koppla till studiens bestdmda syfte. Déarefter
foljer det empiriska avsnittet da redovisning sker av insamlade data. | analysavsnittet stalls
sedan empiri och den teoretiska ansatsen i forhallande till varandra och d@mnar presentera
resultat utifran forfattarnas tolkningar. Avslutande diskussionsavsnitt lamnar sedan fritt
utrymme for forfattarnas reflektioner och tankar kring den genomférda studien, samt forslag
for framtida forskning om det studerade &mnet.



2. Metod

2.1 Metodval

Holme och Solvang (1997, s. 75) forklarar vikten av att vélja ett angreppsatt som lampar sig
bast for undersokningens syfte och fragestallningar. Bade kvalitativ och kvantitativ metod ar
redskap som ska bidra till battre forstaelse av samhéllet. Den tydligaste skillnaden &r dock hur
informationen féngas in och anvénds. A ena sidan &r, grovt forklarat, matning av siffror
grundlaggande for den kvantitativa metoden (Holme & Solvang 1997, s. 76). En kvalitativ
forskningsmetod lagger & andra sidan tyngdpunkten pa ord i insamlingen och i analysen av data,
samt har ett induktivt synsétt i relationen mellan teori och forskning, dar utvecklande av teorier
ar centralt (Holme & Solvang 1997, s. 76; Bryman 2016, s. 61). En kvalitativ metod fokuserar
pa hur méanniskor upplever och tolkar den sociala verkligheten, och den har en ansats som
betonar att den sociala verkligheten &r standigt foranderlig, dar individer ar med och paverkar
och konstruerar denna verklighet (Bryman 2016, s. 61).

For denna undersokning har en kvalitativ metod valts da syftet ar att na en fordjupad forstaelse
for det strategiska arbetet av lojalitetsskapande mellan destinationen och utldndska turister i
staden. Holme och Solvang (1997, s. 79) beskriver att en kvalitativ undersékningsprofil handlar
om att inforskaffa sig en forstaelse for helheten. Likasa ar den mer bendgen att inneha ett
smalare fokus for att uppna denna forstaelse, vilket ar fallet i denna uppsats, da centrala
turistiska aktorer i Stockholm undersoks. Upplagget for kvalitativa undersokningar tillater
ocksa flexibilitet (Holme och Solvang 1997, s. 80). Det innebér att det under processen kan
fangas in ny kunskap, eller att saker som har forbisetts eller gjorts fel, kraver fran forskaren att
ga tillbaka och korrigera eller andra delar av innehallet. Detta &r ocksd nagot som under
processen av denna undersokning har blivit aktuellt. Ursprungligen har avsikten varit att ha en
tyngd pd intervjuer for insamling av empiri. Den pagaende pandemin har dock forsvarat
mojligheterna att kontakta och genomfora intervjuer, pa grund av att representanter fran
turistiska organisationer i Stockholm har tvingats styra om sina arbetsuppagifter.

2.2 Ontologiskt synsatt

Inom samhallsvetenskaplig forskning ar konstruktionism och objektivism tva synsatt som tar
ansats ur ontologin. Ontologi kan beskrivas som “ldran om varandet” och behandlar fragor om
bland annat sociala ting, foreteelser, teorier eller idéer (Bryman 2016, s. 57; Asberg 2001, s.
27). Objektivismen &r ett synsatt dar sociala foreteelsers mening och existens ses som
oberoende av sociala aktdrer. En objektivistisk syn pa exempelvis en organisation innebar
sedermera att organisationen ses som en “’yttre verklighet” vilken inte gér att paverka for den
enskilda individen (Bryman 2016, s. 57).

Konstruktionismen inbegriper istallet en syn pa exemplet organisation som nagot som &r
paverkansbart och i standig forandring. En organisation ses likt en social foreteelse som ar
beroende av manniskorna som ingar i den, vilka standigt forhandlar och férandrar ordningar
och strukturer. Ett konstruktionistiskt synsétt innebér saledes en syn pa sociala foreteelser som



en verklighet som &r paverkansbar och som standigt skapas och omskapas av sociala aktorer.
Synséttet betonar att nya kunskaper och féréanderliga samhallskontexter bidrar som motiverande
faktorer till mojlighet att paverka. Den “yttre verkligheten”, som objektivismen anammar, bor
dock vara narvarande som ramverk, da den faktiskt formar manniskors varderingar och
varldssyn. Med ett konstruktionistiskt synsétt &r detta ramverk just konstruerat, formbart samt
foranderligt (Bryman 2016, ss. 58-59).

| enlighet med studiens syfte har ett konstruktionistiskt synsétt antagits da undersokningen
soker svar pa hur det organiserade arbetet fungerar hos valda aktorer, samt hur arbetet paverkas
och utvecklas av den snabbt foranderliga omvarlden. Vidare anses att sociala enheter, sasom
organisationer och foretag, bor betraktas som konstruktioner, da de grundar sig i aktorernas
vérderingar och handlingar. Dessa betraktas darmed i denna studie, som socialt konstruerade,
foranderliga och formbara processer.

2.3 Induktivt angreppssatt

| denna studie har ett induktivt angreppssétt antagits. Bryman (2016, s. 49) beskriver det
induktiva angreppsattet likt en strategi dar teorin ar resultatet av en forskningsinsats. Den
induktiva metodens innebdrd for denna studie ar att utifran observationer och erfarenheter soka
dra generaliserbara slutsatser (Asberg 2001, s. 62; Bryman 2016, s. 49) Valet av induktiv metod
grundar sig i studiens syfte, att undersoka hur centrala aktérer inom besoksnéringen arbetar med
destinationslojalitet, for att vidare komma till insikt och soka dra slutsatser.

Asberg (2001, s. 62) beskriver det sa kallade ~induktionsproblemet” som innebér att det finns
risk att dra forhastade slutsatser ur det empiriska materialet. Det insamlade empiriska
underlaget i samspel med den teoretiska bakgrunden i denna studie, forvantas inte kunna utgora
grund for att vi ska kunna dra hundraprocentiga sékra eller exakta slutsatser. Bryman (2016, s.
49) poéngterar dartill vikten av att vara medveten om hur begreppet “teori” anvédnds vid ett
induktivt angreppssatt. Denna studie stravar inte efter att utveckla nya teorier utan avser att dra
empiriska generaliseringar samt att bidra med intressanta och upplysande resultat (Bryman
2016, s. 49). Vidare menar Bryman (2016, s. 50) att linjen mellan ett deduktivt angreppssitt,
dar teorin ar det som utgds ifran, och ett induktivt angreppssatt, kan vara suddig. Det kan darfor
vara bra att se pa dessa strategier som tendenser, snarare an cementerade strategier, som inte
kan avvikas ifran. Denna studie kommer att utga fran det induktiva angreppssattets forhallande
mellan teori och undersokning, men den teoretiska bakgrunden &r central for den kvalitativa
undersokningen (Bryman 2016, s. 50).

2.4 Dokumentstudie

For att skapa en kunskapsgrund kring hur de utvalda turistiska aktérerna férmedlar sitt
strategiska arbete, har en dokumentstudie utforts. Dokumentstudien har delvis ocksa fungerat
som underlag vid utformandet av intervjufragor till de olika respondenterna i undersékningen.
De insamlade dokumenten utg6rs av officiella dokument, blogginldgg och 0vrig



kommunikation, publicerade pa webben av studiens berdrda aktorer. Tillvdgagangsattet vid
insamlingen av dokumenten utgick framst ifran Google-sokningar koncentrerade runt Visit
Stockholm, Stockholm Business Region och Svensk Turism. De for studien berdrda aktorernas
namn kombinerades med sdkord som “strategi”, “kommunikation”, “varumairkesstrategi”,
“marknadsforingsstrategi”, ’aterbesok”, “strategiarbete”, “besokslojalitet”,
“destinationslojalitet”, “internationella marknader” och “lojalitet”. En grundlig genomgang av
aktorernas hemsidor har ocksa utforts for att finna relevanta offentliga dokument, samt dvrig
publicerad kommunikation av intresse for studien. Ut6ver de undersokta aktorerna sa har dven
bredare sokningar utforts med sokordet ”Stockholm” i kombination med tidigare ndmnda
sokord, samt ytterligare sokord som “turism”, “aterkommande besokare/turister” for att soka
finna ytterligare dokument som behandlar strategiskt arbete i Stockholm och som skulle kunna
vara relevant for studien. Da syftet med dokumentstudien varit att underséka hur de undersokta
aktorerna kommunicerar sitt strategiska arbete har det varit viktigt att Visit Stockholm och

Svensk Turism gatt att koppla till de dokument som har samlats in.

Aspekter som har tagits hansyn till i analysen ar att det inte alltid framgar hur det som
presenteras i dokumenten har arbetats fram (Bryman 2016, s. 682). Vidare har tagits i beaktning
att dokumenten &r skapade av aktorerna i ett visst syfte samt i en organisatorisk kontext, enligt
foretagskonventioner (Bryman 2016, s. 682; Atkinson & Coffey 2004, ss. 57-59). En
medvetenhet har funnits kring hur och varfor dokumenten &r presenterade. Med andra ord har
dokumenten betraktats kritiskt och inte antagits vara nédvandigtvis sanna eller utgéra giltiga
bevis for hur arbetet faktiskt bedrivs i verkligheten. (Atkinson & Coffey 2004, ss. 57-59).
Likasa har en medvetenhet funnits kring vilka som amnas vara mottagare av dokumenten samt
hur och varfor de presenteras i dess form (Atkinson & Coffey 2004, ss. 71-72). Dokumenten
som presenteras och analyseras i denna studie behandlas som kunskapsgrund samt for att skapa
en bild av hur de undersokta aktérerna kommunicerar och officiellt presenterar sina strategier
géallande marknadsféring och kommunikation mot den internationella marknaden.
Dokumentstudien utgor en viktig kalla till forforstaelse for hur strategiarbetet bedrivs inom de
olika instanserna och for att i analysen sdka finna monster i dokumenten.

2.5 Netnografi

Netnografi ar en deltagande-observerande forskningsmetod som koncentreras till
kommunikationer pa natet och syftar till ”...att nd en etnografisk forstaelse av ett kulturellt eller
kollektivt fenomen” (Kozinets 2011, s. 89). Metoden &r flexibel och av forskaren forvantas
fortroendeingivande tolkning av hur kommunikationen mellan medlemmarna &ger rum inom
det studerade fallet (Kozinets 2011, ss. 89-90).

| denna undersokning har metoden utforts genom att observera Visit Stockholms tva sociala
mediekanaler med storsta antal foljare, vilka ar Facebook och Instagram, med 230 000
respektive 249 000. Denna begransning grundar sig i Visit Stockholms hoga aktivitet pa
namnda tva kanaler samt dessas popularitet vérlden 6ver (Statista 2020). Férhoppningen ar att
det kommer att generera i fordjupad kunskap om hur bade envags- och
tvavagskommunikationen ser ut mellan centrala turistiska aktorer och deras foljare. Kozinets



beskriver den netnografiska processen som foranderlig pa sa vis att det inledande engagemanget
har en storre betoning pa “ldrandet”, vilket med tiden Gvergar i ett ”gorande” (Kozinets 2011,
s. 137). Har kommer dock fokus ligga pa “ldrandet”, vilket grundar sig i denna underséknings
fragestallning om aktérernas kommunikationsstrategier och dess synliga inverkan pa
mottagarnas aktioner och reaktioner.

Mkono och Markwell (2014) har utgatt fran Kozinets (2011) och fokuserat pa netnografins
anvandbarhet inom det turistiska forskningsféltet. De menar att den tar hansyn till det snabbt
foranderliga, virtuella turismlandskapet och kommer till nytta pa sidor dar anvandarna (turister
och potentiella turister) ar med och skapar innehall genom reaktioner, kommentarer, feedback
med mera. Mkono och Markwell (2014) beskriver ocksa hur Kozinets (2011) mer generella
beskrivning av metoden, dar betydande fokus ligger pa forskarens deltagande, inte blir en
absolut nodvéndighet. De presenterar istallet en dold och mer passiv roll som vanligt
forekommande inom turismforskningen. Ett sadant angreppssatt ar alltsd det som i denna
undersdkning kommer att antas. Uppfattningen ar att internet och i synnerhet de sociala
mediernas 6kade betydelse under det senaste decenniet gor denna metod till ett relevant
komplement till Stockholms turistiska aktorers officiella strategier. Dessa uttalade strategier
anpassade till sociala medier ar svara att synliggora och kartlagga for utomstaende. Darfor kan
en sadan har metod anvandas i avseendena kommunikation och marknadsféring for att stélla
mot de formella strategierna, samt den informationen som framkommit i uppsatsens intervjuer.

En tidsmassig begransning har ocksa dragits i undersokningen av de digitala plattformarna, och
den data som har insamlats &r koncentrerad till ar 2020 och stracker sig fran den 1 januari till
den 10 maj. Uppfattningen &r att de cirka 100 inldgg som har postats i de sociala medierna under
denna period har varit tillrackligt for att analytiskt presentera en klar bild av kanalerna. Detta
for att det textuella och bildliga spraket inte anses ha forandrats namnvart sedan foregaende ar.
En skillnad syns dock i och med att covid-19 nadde Stockholm, men det &r relativt fa inlagg
som har berort denna pandemi.

2.6 Intervjuer

For denna undersokning genomfordes tre intervjuer, tva med representanter fran Visit
Stockholm och en med en representant fran Svensk Turism. Intervjun med Anna Hag,
naringspolitisk expert och projektledare pa Svensk Turism, motiverades med férhoppningen att
erhalla kunskap kring @mnet ur ett nationellt perspektiv. Detta for att sedan relatera materialet
till Stockholm som besoksdestination. Vidare dgde en intervju rum med Tomas Andersson,
projektledare for digital utveckling pa Visit Stockholm. Denna ansags speciellt vardefull pa
grund av hans roll rérande de digitala strategierna. Slutligen genomférdes en intervju med
Christian Bergstrom, aktiv inom marknadsforing och analys pa Visit Stockholm. Detta val
motiverades ocksa i och med hans expertis inom fragor som direkt relaterar till uppsatsens syfte.

De tre utforda intervjuerna utgjordes av tva telefonintervjuer och en mailintervju.
Telefonintervjuerna var semistrukturerade i sin form, vilket motiverades med strdvan att lamna
utrymme for flexibilitet hos bade intervjuare och den intervjuade. Detta var ocksa den
ursprungliga forhoppningen om dem. Malséttningen var att intervjuerna skulle tillatas vara
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oppna, samtidigt som frageunderlaget fungerar som vagledare i stravan att na relevanta svar for
undersokningens syfte.

Semistrukturerade intervjuer lamnar utrymme for den intervjuade att fora fram det som anses
vara relevant, samt uppmuntrar till forklarande svar (Bryman 2016, s. 563). De amnar ocksa
bidra till att erhalla detaljerade svar och intervjun kan anpassas utefter den intervjuades svar,
vilket ger intervjuaren en flexibilitet som var dnskvard inom ramen fér denna undersékning
(Bryman 2016, s. 562). Holme och Solvang (1997, s. 99) belyser ocksa hur en flexibelt
genomford intervju kan verka som ett vanligt samtal. Samtidigt blir utmaningen storre for
forskaren att tolka svaren ju mer utrymme den intervjuade far (Jacobsen 1993, s. 18). Vikten
ligger i den kvalitativa metoden pa att undersoka det generella samt att intervjupersonernas
egna standpunkter och uppfattningar ar det centrala i undersokningen (Bryman 2016, s. 561).

De tva telefonintervjuerna agde rum efter inledande kontakt via e-mail. Efter forslag fran
respondenterna bestamdes tid da respektive intervju skulle genomforas. Bada intervjuer
genomfordes genom aktivt deltagande av bada studenterna. Detta majliggjordes genom
mobiltelefonens hogtalarfunktion. Enligt de etiska riktlinjerna stéalldes fragan om
ljudupptagning i inledningen av respektive samtal, vilket bada respondenter godkénde. En
andra mobiltelefon anvéndes for ljudupptagning, dven detta godkandes. Samtalen
transkriberades och analyserades sedan. 16 fragor anvandes som underlag, men utifran hur
intervjun utvecklades omformulerades en del medan andra ej anvandes (se Bilaga 1 & Bilaga
2). Detta for att en del svar omfattade fragor som hade formulerats separat, alternativt
utelamnades dem pa grund av att de uppfattades oanvandbara utifran den intervjuades
kunskapsomraden. Kvale och Brinkmann (2009, s. 165) beskriver att en av telefonintervjuns
fordelar ar mojligheten att genomféra dem pa distans, vilket i och med radande
samhaéllssituation med covid-19 kom vl till hands. Jacobsen (1993, ss. 159-160) menar ocksa
att telefonintervjuer inte nédvandigtvis behdver vara sémre an ansikte mot ansikte, men att det
finns faktorer som skiljer dem emellan, dér den viktigaste &r att kroppsspraket inte gar att tolka.
Det innebér att forskaren behover vara uppmarksam pa paralingvistiska uttryck under
intervjuns gang. Dessa lagger ingen vikt vid orden i sig, utan hur det sags och beskriver bland
annat skillnader i volym och betoning (Salmons 2014, ss. 99-100).

Utover telefonintervjuer sa genomfordes ocksa en strukturerad mailintervju. En inledande
kontakt togs med representanten fran Visit Stockholm via e-mail. Dérefter bestamdes efter
respondentens 6nskemal att frageunderlaget skulle skickas till honom genom samma kanal.
Fragor formulerades och skickades till respondenten som sedan svarade utifran sin formaga.
Till skillnad fran en intervju i realtid finns inte ndgon mojlighet att 6ver e-mail anpassa
foljdfragor efter svar pa grund av dess strukturella natur i utformningen. Fordelar med
mailintervjuer ar dock att forskaren kan anpassa sig efter den intervjuade, utifran dennes
forutsattningar. Den intervjuade tillats ocksa att grundligt tanka igenom sina svar innan de
skickas tillbaka till forskaren. Samtidigt kravde svaren en ifragasattande tolkning utifran den
tidsmassiga ramen pa nastan tre veckor inom vilken fragorna skickades och besvarades. Detta
da fordrojda svar enligt Salmons (2014, s. 100) kan uppfattas som ett tecken pa bristande
engagemang. Likt telefonintervjun har en medvetenhet ocksa funnits kring avsaknaden av
direktkontakt, da kroppsspraket inte gar att tolka (Jacobsen 1993, ss. 159-160).



2.7 GDPR och etiskt stallningstagande

| undersokningsprocessen har, i enlighet med behandling av personuppgifter,
dataskyddsforordningen GDPR (General Data Protection Regulation) tillampats.
Dataskyddsforordningen avser skydda individens grundldggande rattigheter och personliga
frinet med den frdmsta uppgiften att framja ratten till skydd av personuppgifter
(Datainspektionen u.d.). Vid genomférandet av intervjuer, samt i behandlingen av data, ar ett
etiskt forhallningssatt grundldggande for att varna om undersokningens deltagares
personuppgifter samt integritet (Vetenskapsradet u.a.). Bryman (2016, s. 170) stammer in och
belyser vikten av att just etiska fragor som behandlar frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet ses dver och standigt ar inforlivade i arbetet med undersékningen.

Vetenskapsradet (u.d.) belyser fyra grundlaggande forskningsetiska principer och huvudkrav
som ar essentiella att forhalla sig till. Dessa huvudkrav utgdrs av informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Informationskravet omfattar att
deltagare som ar inblandade i studien informeras om vad som géller angaende deras medverkan,
samt att deltagandet ar frivilligt. Aven réttigheten att avbryta medverkan i studien ska framga
tydligt. Det &r viktigt att informationen som férmedlas klargor alla aspekter som kan komma
att paverka deltagarens beslut att medverka eller ej (Vetenskapsradet, u.d.; Bryman 2016, s.
170). Samtliga respondenter i denna studie informerades om studiens syfte, frivilligheten att
medverka och rétten att nar som helst kunna avbryta sin medverkan.

Samtyckeskravet innebér att forskaren ar skyldig att inhamta samtycke fran deltagare i studien
och att deltagare ska informeras kring villkoren for medverkan samt sjalva vara med och avgora
pa vilka villkor de vill delta. Samtyckeskravet innebar ocksa att deltagaren ska vara medveten
om att medverkande i studien kan avbrytas och att hen i ett sadant fall ar forsakrad om att inte
bli utsatt for patryckningar eller paverkan, eller att beslutet skulle innebédr negativa
konsekvenser for deltagaren (Vetenskapsradet u.ad.). De deltagande respondenterna i studien har
skriftligen informerats om villkoren kring samtycke och skriftligen medgivit samtycke i form
av en samtyckesblankett for medverkan.

Géllande konfidentialitetskravet ar forskaren skyldig att behandla och forvara de uppgifter som
deltagare lamnar i studien pa ett sékert satt, sa att obehorig atkomst férebyggs och behandlas
med storsta mojliga konfidentialitet (Vetenskapsradet, u.d.; Bryman 2016, s. 181).
Respondenterna har informerats om att ljudfiler och e-postmaterial kommer att raderas nar
undersdkningen &r Klar, samt att materialet forvaras enligt GDPR och Sodertdrns hdgskolas
riktlinjer. Samtliga respondenter i studien har medgivit samtycke till anvdndande av namn och
tjansteposition inom berdrd organisation. Dartill ska, enligt nyttjandekravet, garanti kunna
utfardas att det insamlade materialet endast anvands enligt studiens syfte (Vetenskapsradet, u.a.;
Bryman 2016, s. 171). Respondenterna har informerats om studiens syfte och att det insamlade
materialet endast kommer att anvéndas i detta sammanhang.



2.8 Kvalitativ analysmetod

En kvalitativ analysprocess kan enligt Hjerm et al. (2014, s. 34) delas in i tre nivaer, vilka utgors
av kodning, tematisering och summering. Analysmetoden &r som redan ndmnt en process, dar
analysarbetet sker iterativt. Braun och Clarke (2006) menar att det &r viktigt att ”’ldra kdnna”
den insamlade datan, och att en viktig del i detta sker genom transkribering, samt att lasa det
insamlade materialet flera ganger. Denna iterativa process har utforts genom att materialet har
gatts igenom i den man att resultatet har upplevts som tillrackligt genomarbetat och ar val
underbyggt. Analysprocessen har darmed pagatt tills en mattnad uppstod. Med méttnad menas
att genomgang av materialet inte langre leder till att nya observationer eller upptackter
resulterar i utveckling eller till omarbetning av de monster som redan har kartlagts (Hjerm et
al. 2014, s. 36).

Analysprocessen initierades da transkriberingen av det insamlade materialet fran intervjuer,
dokumentstudie samt den netnografiska undersékningen samlats in. Transkriberingen av de tva
telefonintervjuerna utférdes manuellt genom lyssning av ljudfilerna, for att ordagrant skriva
ned innehallet i intervjuerna och astadkomma en analyserbar text (Hjerm et al. 2014, s. 31). |
transkriberingen av telefonintervjuerna har ocksa eftertinksamma pauser, skratt och dylikt
skrivits ned for att i analysen sedan kunna tolka och vdga in eventuella betydelser av dessa
uttryck. Ovrig insamlad data frdn mailintervju, dokumentstudie och netnografiundersokning
har varit textbaserad och ar ddrmed redan fardigtranskriberad”. Materialet i denna form har
fungerat som “ramaterial”, fOr att sedan bearbetas vidare i nésta steg av analysprocessen som
utgoérs av kodning.

Hjerm et al. (2014, s. 37) belyser att kodningen fungerar i syfte att reducera materialet for att
finna betydelsefulla bestandsdelar i en iterativ process. Kodningen har utforts genom
uppdelning av data i olika kategorier, for att kunna urskilja dessa, for studien, betydelsefulla
bestandsdelar. Syftet med kodningen har alltsa varit att behandla materialet pa ett systematiskt
satt for att uppna struktur, samt varit ett steg for att undvika att felaktiga eller irrelevanta
slutsatser dras senare i processen (Hjerm et al. 2014, s. 37). Den data som samlats in fran de tre
metoderna, sammanstalldes och tilldelades koder. Detta for att fa en 6vergripande bild av det
insamlade materialet samt att urskilja och kartldgga monster i materialet. Denna inledande del
av analysprocessen betonar Hjerm et al. (2014, ss. 37-38) &r av stor vikt for analysen och bor
utféras med noggrannhet. Det ar ocksa av vikt att koderna inte blir for diffusa eller breda.
Koderna ska snarare fungera som en “reduktion av data”. I denna inledande kodningsprocess
har materialet gatts igenom iterativt. En sortering har gjorts genom att tilldela provisoriska
koder till det som har bedomts som intressant i relation till fragestallningarna. Detta for att
sedan kunna urskilja om ny information 6verensstdmmer med redan kodat material eller om
denna nya information &r vésentlig nog for att skapa ytterligare kod (Hjerm et al. 2014, s. 38).

Vidare, i skapandet av teman, har koderna organiserats genom att samla all data som &r relevant
for varandra och dessa har sedermera delats in i teman. Processen med indelning i teman innebar
ocksé en kontinuerlig dversikt over de teman som skapats, for att justera och “forfina” de
bendmningar och definitioner som arbetas med (Braun & Clarke 2006). Denna del i
analysprocessen, kallad tematisering, understddjer arbetet med att finna monster i materialet
genom att hitta kopplingar mellan koderna, for att sedan dela in dessa i teman. | denna fas har
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ocksa studiens teoretiska utgangspunkter spelat en viktig roll. Detta for att sakerstélla att
koderna och indelningen i olika teman &r relevanta och star i relation till teorin, samt till
fragestallningarna (Hjerm et al. 2014, s. 40).

Den sista nivan i analysprocessen utgors av summering (Hjerm et al. 2014, s. 41). Braun och
Clarke (2006) betonar vikten av att i denna sista fas, nar analysen ska kommuniceras och
fardigstallas, ga igenom resultatet, se 6ver och sékerstalla att analysen ar relevant i relation till
forskningsfragan samt teoretisk bakgrund. | analysavsnittet i denna studie presenteras en
sammanstallning av de slutsatser som har dragits i tidigare nivaer. Sammanstallningen
presenteras under tematiska rubriceringar kopplade till teori och empiri.

2.9 Kallkritik

| den empiriska datainsamlingen har en del otillrackligheter uppmarksammats. Intervjuerna har
genomsyrats, till varierad grad, av den vid tillfallet for studiens utférande radande covid-19-
pandemin. Fragorna har inte utgatt frdn radande samhallssituation, men svaren har ofta
oundvikligen lett in pa pandemin, framfor allt i intervjun med respondenten fran Svensk
Turism. Det har inneburit en utmaning att identifiera hur dessa kan relateras till
undersokningens syfte, och medfort till ytterligare en faktor att ta hansyn till i analysavsnittet.
Vidare har en medarbetare fran Visit Stockholm kontaktats som tva av respondenterna till
undersokningen har beskrivit besitter an battre kunskap kring amnet utifran fragorna. Denna
medarbetares medverkan ansags extra vardefull och hen accepterade inledningsvis en intervju,
men kontakten upphorde ovéntat. Ytterligare personer med olika yrkesroller har ocksa
kontaktats, dock utan framgang. Detta ledde darmed till att studien fick planeras om och en
netnografisk undersdkning inkluderades.

En dokumentstudie har ocksa utforts for denna undersékning. Denna har varit vardefull genom
att den har gett en inblick i de formella strategierna. Hari finns dock en kritik i att den inte ger
nagra svar pa hur strategierna utfors praktiskt, eller vilken vikt som laggs pa strategiernas olika
bestandsdelar. Dokumentstudiens omfang kan ocksa riktas kritik mot, da den rent kvantitativt
hade vunnit pa att vara storre. En forklaring till det relativt tunna antalet undersokta
publiceringar bestar helt enkelt i att ytterligare relevant material inte gatt att finna. Med detta ar
dock inte sagt att mer material inte finns. Till sist utférdes ocksa en netnografisk genomgang
av Visit Stockholms hemsida och sociala mediekanaler. Denna metod planerades in
forhallandevis sent i arbetsprocessen, vilket har paverkat forberedelserna till undersokningen.
Pa de sociala mediekanalerna, Instagram och Facebook, har darmed en tidsbegransning satts
med koncentration mot aktivitet till ar 2020. Det finns en medvetenhet kring att den undersckta
tidsramen har kan vara foremal for kritik, delvis pa grund av covid-19 som har kommit att uppta
en del fokus i inlaggen. Uppfattningen ar dock att innehallet ar tillrackligt for att vara foremal
for analys.
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3. Teoretisk bakgrund

3.1 Destinationslojalitet

Oppermann (2000) beskriver tre olika angreppssatt i hur destinationslojalitet kan métas: en
behavioristisk, en attitydmassig samt en komposit sammansattning av de tva. Den
behavioristiska baseras pa kundens konsumtionsbeteenden i fraga om lojalitet, medan den
attitydmaéssiga ror lojalitet ur ett mer psykologiskt perspektiv om kundens instéllning. Ett
komposit angreppssatt, fastan det beskrivs som det mest omfattande, ar ocksa komplext i dess
bestandsdelar som ska vagas.

Forskning kring lojalitet hos kunder till specifika varumarken strécker sig tillbaka anda till
1920-talet, men det ar forst kring decennieskiftet 1990 som detta bdrjade implementeras for
turistiska syften. Da pa grund av den luddighet som hade ratt kring dess roll inom turismen.
Fokuset fanns da pa den behavioristiska aspekten hos kunder. Hypotesen som utgicks fran var
da att det var mer troligt att kunden, om denne redan har kopt en produkt, sedan koper samma
produkt igen (Croes Shani & Walls 2010; Li, Petrick & Zhou 2008). Lojaliteten kan utifran
detta angreppssatt méatas genom antalet ganger en och samma produkt kops. Vidare har
lojalitetsmatningar skett utifran benagenhet att aterkopa en produkt. Senare har dock kritik
riktats mot den otillrackliga forlitligheten och avsaknad av forstaelse for bakomliggande
orsaker som leder fram till kop (Croes, Shani & Walls 2010). McKercher och Tse (2012) menar
att studier om detta ofta har agt rum i icke-turistiska miljoer som inte véger in turismens
speciella karaktér och blir darfor godtycklig.

Vikten av forskning kring lojalitet och dess vikt for destinationer har dock konstaterats och
beskrivits som speciellt prioriterat omrade bland turismforskare (Li, Petrick & Zhou 2008).
Croes, Shani och Walls (2010) lyfter fram ett antal element som beskriver lojalitetens varde.
Dels sa argumenteras for att turisten ar mindre kostnadskanslig och &r benagen att betala mer
pa en destination. Det ar ocksa mindre kostsamt for destinationen att marknadsfora sin produkt
da turisten redan har bekantat sig med destinationen och kraver mindre uppmarksamhet. De
utgor aven en stabil inkomstkalla. Lojalitet kan ocksa starka relationen turist och destination
emellan, och ge den senare ett 6vertag mot konkurrenter infor turistens framtida kép. Dessutom
ar det mer troligt att den lojala turisten har 6verseende med eventuellt negativa upplevelser
under resans gang. De ar ocksa mer benagna att bidra med, for destinationen, icke-kostsam
marknadsforing i form av word of mouth till sin umgéangeskrets. Just word of mouth-effekten
har, tillsammans med upprepade kop, beskrivits som speciellt vardefull och ett tydligt tecken
pa destinationslojalitet (Oppermann 2000; Sun, Chi & Xu 2013). Oppermann (2000)
argumenterar ocksa for att detta kanske ar den mest eftersokta informationskallan och likasa
den mest tillforlitliga, da kallan finns inom den egna umgangeskretsen.

Kritiska roster lyfter ocksa fram att de ekonomiska fordelarna bland lojala turister inte
nodvandigtvis &r sanna (Croes, Shani & Walls 2010; Can 2014). Istdllet kan det visa sig mer
kostsamt att i forsta hand rikta in sig mot dem, genom utvecklande av lojalitetsprogram.
Argument mot lojalitetsfokuset pekar ocksa pa att destinationslojala turister ej nddvandigtvis
ar benégna att spendera mer.
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3.2 Resemotivation for aterbesok

Tillfredsstallelse ar ett aterkommande och avgorande inslag vid sannolikhet for att atervanda
till en destination (Assaker, Vinzi & O’Connor 2011; Can 2014; Sun, Chi & Xu 2013; Nilplub,
Khang & Krairit 2016). Can (2014) beskriver helhetstillfredsstallelse pa en destination som en
kansla som formar skapas hos turisten efter konsumtionen av ett kop. Att de formodade positiva
forvantningarna leves upp till, eller Overstigs, blir darmed avgorande for
helhetstillfredsstéllelsen och for turistens villighet att bygga upp en lojalitet till destinationen.
Ju hogre denna tillfredsstéllelse &r desto hogre mojlighet att turisten atervander och dessutom
kan bidra med vardefull word of mouth-spridning. Samtidigt har det pa senare ar inte saknats
kritik mot tillfredsstallelse som tydlig indikator till aterbesck (Agarwal 2018; McKercher &
Tse 2012; Rice & Khanin 2019). Okad konkurrens om turister samt vilja att besoka nya platser
bidrar till ytterligare faktorer for destinationerna att ta hansyn till (Agarwal 2018).

Rice och Khanin (2019) betonar turismforskningens stravan att undersoka de komplexa
beslutsfattandeprocesserna vid val av resmal. De har utgatt fran de motiverande push- och
pullfaktorernas roll hos turisten som avgor ifall denne amnar atervanda till en destination.
Medan Can (2014) dock finner moénster mellan helhetstillfredsstéllelse och aterbesok, sa lagger
Rice och Khanin (2019) snarare vikt vid attributtillfredsstallelsens betydelse for aterbesok. Har
framfors ocksa att aven om en generell tillfredsstéllelse fran tidigare besok finns, sa ar det inte
enbart detta som avgor om turister atervander till en destination. Samma spar ar McKercher och
Tse (2012) inne pa nar de betonar att det finns samband, men likvél dess tydliga otillracklighet
som enda matningsverktyg for aterbesok. Tillfredsstallelse kompletteras istallet med
pushfaktordrivna eskapistiska motiv och olika typer av aktiviteter och attraktioner som
destinationen har att erbjuda enskilda individer eller grupper. Attribut kopplade till
destinationsimage visade sig vara mindre betydande hos turisters bendgenhet att atervéanda.
Pushfaktorerna visar sig darmed konstant starka i fraga om turisters aterbesék medan det inte
galler pullfaktorer i lika hog grad, om &n de senares betydelse okar vid hogre aldrar. En faktor
som lyfts fram som betydande ar den kognitiva aspekten hos den enskilda individen. Snarare
an att betona destinationens fysiska attribut kopplar denna mer till den psykologiska
dimensionen (Agarwal 2018). Den grundar sig i tidigare tillfredsstallelse pa destinationen, men
fokuserar ocksa pa emotionella band som formas och genererar i en speciell anknytning till
platsen.

Som en del av forskningen kring lojalitet har studier fokuserat pa att na fordjupad forstaelse i
de bakomliggande orsakerna for atervandande turister pa en destination (Gitelson & Crompton
1984; Oppermann 1996; Alegre & Juaneda 2006; Croes, Shani & Walls 2010). En
aterkommande faktor for destinationslojalitet inom forskningen &r novelty-sékande (Albaity &
Melhem 2017; Assaker, Vinzi & O’Connor 2011; Jang & Feng 2007). Inom turismen beskrivs
det som ”...characterized by new, unfamiliar experiences that differ from prior life
experiences” (Oppermann 1996). Denna faktor som bidragande till destinationslojalitet
uppfattas dock som komplex utifran de tidsméassiga ramarna (kort-, mellan- och langsiktigt) for
turistens sannolika aterbesok (Assaker, Vinzi & O’Connor 2011; Jang & Feng 2007; Li, Petrick
& Zhou 2008).
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En del forskning har ocksa fokuserat pa destinationens mer specifika attribut i fraga om lojalitet
(Alegre & Juaneda 2006; Barros & Assaf 2012; Croes, Shani & Walls 2010). Barros och Assaf
(2012) angriper detta &mne mer direkt &n sina forskarkollegor och har genom enkéter sokt svar
pd destinationen Lissabons karakteristika om boende, restid och reskostnad samt
destinationsattribut. Dar framgar att 6vergripande kvalitet och rykte spelar en betydande roll
for aterbesok. Annu starkare relation fanns i destinationens attribut, sdésom boendemajligheter,
evenemang, mat och sékerhet bland annat. Dessa resultat bekraftar ocksa Alegres och Juanedas
(2006) tidigare studie. Croes, Shani och Walls (2010) har ocksa tagit en attributméassig ansats,
men fokuserar pa beteendemonstren snarare &n motivation, samt forstagangsbesck kontra
aterbesok. Deras upptackt gar delvis emot aspekten om novelty-sokande och lojalitet, da
atervandande turister tenderar att begransa sina geografiska omraden, vilka de ror sig inom, och
gérna sysselsatter sig med aktiviteter som shopping och mat. A andra sidan ndgmns i studien att
atervindarna besOker sd kallade ”lokala attraktioner”, vilket talar for att desamma ocksa
sysselsétter sig med icke-traditionella turistaktiviteter.

3.3. Destinationsstrategi for aterbesok

En stor del i arbetet kring att locka turister till sin destination gar ut pa en marknadsforing som
riktar sig till nya kunder. Med det 6kade fokuset pa besokslojalitet inom forskningen har ocksa
dgonen vants mot hur destinationen/DMO:n kan rikta sig till tidigare besdkare i syfte att bygga
en relation till dem och starka konkurrenskraften (Can 2014). Forskare menar att det ar viktigt
att fa forstaelse for detta for att fa ytterligare kunskap om vad som lockar turisterna till att
atervanda till destinationen (Agarwal 2018; Wu 2015). Tidigare har istéllet ett alltfor stort fokus
riktats:  mot  enbart  forstagangsbesokare,  vilket  hindrar  optimeringen av
marknadsforingskommunikationen mot aterbesokare (Gitelson & Crompton 1984; Can 2014;
Oppermann 1996; Oppermann 2000; Rice & Khanin 2019). Agarwal (2018) har ocksa
uppmarksammat att en stor majoritet nationer inte for statistik 6ver aterkommande besokare,
utan koncentrerar sig till matning av den totala andelen turister.

Inom forskningen har undersokts behavioristiska och kognitiva aspekter hos turister for att
skapa forstaelse i hanseende av besokslojalitet, och hur destinationer kan nyttja denna kunskap
pa battre vis (Can 2014; Rice & Khanin 2019). Tillfredsstallelse som mattstock har mott kritik,
sa istdllet har studier sokt bryta ner begreppet tillfredsstéllelse” och forstd vad det innebér for
en potentiell lojalitetsrelation destinationen och turisten emellan, och hur destinationens aktorer
kan forsta den. Nilplub, Khang och Krairit (2016) menar dock att tillfredsstéllelse &r en god
utgangspunkt, men att DMO:er kontinuerligt bor arbeta aktivt for att starka sina kvaliteter i
relation till den atervandande turisten for att bidra till Iangvarig lojalitet. Can (2014) ar inne pa
samma spar och forklarar att om turismindustrin lyckas hantera och forbattra en positiv
destinationsimage, sa ger det turisten majlighet att forma en speciell tillgivenhet till
destinationen. Det kan i sin tur bidra med positiv word of mouth. Studier som har gjorts betonar
kontinuiteten i arbetet da de potentiella banden som knyts till en besokt destination avtar 6ver
tid och konkurrerande destinationer kan trada in som alternativ istallet (Assaker, Vinzi &
O’Connor 2011; Can 2014; Jang & Feng 2007).

14



De sociala mediernas okade betydelse under det senaste decenniet har fatt turismforskningen
att rikta alltmer fokus dit. Bade resenarer och turistiska aktorer delar pa utrymmen att publicera
och kommunicera information till varandra (Alizadeh & Isa 2015; Hays, Page & Buhalis 2013).
Exempelvis presenterades i en studie siffror som visar pa Facebooks betydelse som
kommunikationsplattform inom turism, déar 42 procent av anvandarna delade sin personliga
reseinformation, och 60 procent paverkas av andra infor sina egna val av resor (Alizadeh & Isa
2015). Almeida-Santana och Moreno-Gil (2017) har senare vagt in Instagram som framtradande
aktor. Den digitala sfaren och sociala medier i synnerhet, menar Yang och Wang (2015),
innebar bade mojligheter och utmaningar for DMO:er. De sociala mediernas intrade betyder att
kommunikationen inte langre sker enbart fran producent till konsument, utan det kan lika val
ga i motsatt riktning, eller fran konsument till konsument. Detta gor det nddvandigt for turistiska
aktorer att forsta och implementera denna nya norm (Hays, Page & Buhalis 2013; Alizadeh &
Isa 2015). Samtidigt erbjuder sociala medier mangder av mdgjligheter for dem att utveckla
relationer till turister (Alizadeh & Isa 2015).

Almeida-Santana och Moreno-Gil (2017) har tittat narmare pa informationssokning pa sociala
medier specifikt kopplat till besokslojalitet. De har framhavt behovet for forskningen att
inkludera bade behavioristisk och attitydmassig lojalitet i férhallande till en destination. Dessa
element har lange varit centrala inom forskningen om bestkslojalitet, men da pa en mer generell
niva (Oppermann 2000). Almeida-Santanas och Moreno-Gils (2017) studie visar pa att det finns
en tydlig relation med hur ofta och pa vilket satt informationskallan kommunicerar till turisten,
och darmed har en klar betydelse for besokslojalitet. De har funnit skillnader i beteenden utifran
informationskallor, vilket bor mojliggéra for DMO:er att battre anpassa sin sociala
mediekommunikation.

15



4, Empiri

4.1 Visit Stockholms kommunikation om det strategiska arbetet mot
internationella marknader

Visit Stockholm ar ett dotterbolag under Stockholm Business Region och pa Visit Stockholms
hemsida framgér deras uppdrag: ”...att marknadsfoéra och utveckla Stockholm som etablerings-
och turistdestination under varumarket ”Stockholm The Capital of Scandinavia.”

Visit Sweden och Visit Stockholm satsade ar 2016 pa ett samarbete, som ska stracka sig 6ver
fem ar, for att starka bilden av Stockholm och Sverige. Visit Sweden kommunicerar att den
gemensamma kommunikationsstrategin syftar till att stdrka Stockholms och Sveriges
varumérke, samt till att 6ka antalet internationella besdkare (Visit Stockholm 2016a; Visit
Sweden u.a.). Ett av delmalen for detta samarbete &r att Stockholm som besoksdestination ska
vara bland de tio mest populdra staderna i Europa (Visit Stockholm 2016a). Den gemensamma
marknadsforingen planerades att riktas till ”en nyfiken grupp resenirer som soker unika
upplevelser och vill resa till annorlunda platser”. Ytterligare segmentering av malgruppen
utgjordes av ett fokus pa manniskor som &r aktiva pa digitala plattformar. Detta fokus forklaras
med motiveringen att denna grupp kan sprida budskapet vidare i sina natverk. Vidare formedlar
Visit Stockholm att Stockholm ska positionera och marknadsféra sig som en inkluderande stad
med kreativ kultur och en unik skargard som sticker ut fran andra europeiska stader. Det betonas
ocksa att marknadsforingen ska kommunicera att staden ar en plats for innovation och
framgangsrika entreprenorer, samt att Stockholm har en informell livsstil, vilket menas
uppskattas av manga internationella besokare (Visit Stockholm 2016a).

Visit Stockholm kommunicerar att det strategiska arbetet med att marknadsfora Stockholm
internationellt, vilar pa samarbete och ar vardebaserad. Genom samarbete med olika aktérer i
besoksnaringen amnas Stockholm positionera sig genom véarderingsstyrd och tankebarande
kommunikation (Visit Stockholm 2016b). Positioneringen av Stockholm som ”The Open City”
beskrivs som framarbetat ur Stockholms varden och stadens utbud. Visit Stockholm betonar att
progressiva varderingar om ett inkluderande samhalle ar nagot som far Stockholm att sta ut
internationellt och ar grunden till positioneringen (Visit Stockholm 2018).

Stockholms stad (2016) har tagit fram ett program for stadens arbete med evenemang. |
organiseringen av arbetet sitter Stockholm Business Region i styrgruppen och Visit Stockholms
vd leder arbetet i arbetsgruppen. | dokumentet framgar att ett aktivt och organiserat arbete med
evenemangsfragor spelar en viktig roll for hur staden uppfattas av besokare och stockholmare,
samt att detta leder till att 6ka Stockholms attraktionskraft. Vidare lyfts, som en del i visionen,
att ett kreativt klimat och en fri kultur gor att manniskor fran hela varlden scker sig till
Stockholm. Stora evenemang beskrivs ocksa vara viktiga for att starka stadens varumarke och
for att positionera Stockholm pa den internationella marknaden. For att uppna detta forklaras
att ett kontinuerligt arbete med kartlaggning och omvarldsanalys kréavs. En del av malsattningen
betraffande arbetet med evenemangsfragor beskrivs vara att aktivt arbeta for att attrahera stora
och unika evenemang, samt att utveckla aterkommande evenemang som halls i Stockholm.
Begreppet ’City Branding” beskrivs som ett viktigt verktyg i den globala konkurrensen om att
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attrahera besokare och kapital. Vidare menas att evenemang &r en viktig del inom City
Branding” som bidrar till manniskors bild av Stockholm internationellt (Stockholms stad 2016).

Stockholm Business Region (2019) har ytterligare utvecklat begreppet ’City Branding” i syfte
att utveckla den internationella medvetenheten om Stockholm, stérka varumarket och vagleda
méanniskor till att upptadcka staden. Denna framarbetade varumarkesstrategi kallar de
”Stockholms DNA”. Strategin beskrivs vara baserad pa identifierade varden som karaktiriserar
Stockholm. De tre identifierade virdena som ingér i ”Stockholms DNA” utgdrs av ”’Visionary,
Trustworthy och Free”. I Stockholm Business Regions (2019) arliga rapport 2019 formedlas att
det finns en direkt koppling till en stads anseende och viljan hos méanniskor att bestka staden,
bo i staden och arbeta i staden. Vidare redogérs for att Stockholm i manga ar har varit rankad
bland de fem framsta stdderna med hogt anseende globalt, men att manniskor daremot har en
lag medvetenhet om Stockholm. Samma rapport betonar ocksa vikten for destinationer att vara
synliga digitalt for att etablera ett globalt varuméarke. Genom att redogdra for en utford studie,
beskrivs Stockholm vara en av fem lander med storst potential att utveckla sina digitala profiler
och globala varumarke. Aven medialt uppmarksammade handelser och personer samt
internationellt framgangsrika filmer, framstalls i rapporten vara viktiga verktyg for Stockholms
varumérke och darmed 0ka medvetenheten om staden globalt (Stockholm Business Region
2019).

Visit Stockholm formedlar att en aktiv dialog fors géllande nationella statistikfragor samt att en
strukturerad omvarldsbevakning bedrivs. Visit Stockholm framhaller ocksa att evenemang ar
viktigt for staden, samt att samverkan finns mellan manga olika aktérer och ar av vikt for en
utveckling av staden som vérdstad, i syfte att attrahera fler evenemang. Evenemang beskrivs
som starkande i fraga om attraktionskraft. En aktiv dialog i sociala medier lyfts fram som medel
1 marknadsforingen av “Stockholm - the Open City”. Denna dialog beskrivs bedrivas av Visit
Stockholm sjélva, i samverkan med Visit Sweden samt i samarbete med besoksnaringen (Visit
Stockholm 2019a). Visit Stockholm uttrycker ocksa att det &r viktigt att starka
naringslivsservice, vardskap, kunskapsdelning, plats- och produktutveckling samt samverkan.
Detta &r prioriterade omraden som damnas utvecklas i samverkan med besoksnaringen. Vidare
betonas att besokares beteende standigt forandras och att destinationen och dess verksamheter
behdver utvecklas utefter beteendemonster for att vara en tillganglig destination (Visit
Stockholm 2019b).

4.2 Svensk Turisms kommunikation om det strategiska arbetet mot
internationella marknader

Svensk Turism (2010) har tagit fram Nationell strategi for svensk bestksnadring”. | strategin
framgar att hard konkurrens fran de europeiska landerna och dvriga varlden &r en utmaning som
bestksnaringen star infor och maste hantera. Vidare beskrivs méjligheter sdsom den pagaende
globaliseringen och ett ckat valstand, vilket leder till att allt fler manniskor reser och darmed
bidrar till mojligheter for den svenska besoksnéringen att utvecklas. | ett globalt perspektiv
betonas att bara nagon promille har besokt Sverige och att den potentiella marknaden darmed
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ar mycket stor. For att sla igenom och attrahera besokare maste Sverige utveckla sina produkter,
profilera sig och starka sitt varumarke (Svensk Turism 2010).

Visit the Future ar ett samarbetsprojekt mellan Svensk Turism, Tillvaxtverket och Visit
Sweden. Projektet inleddes 2016 med motiveringen att malséttning och skapande av en vision
ar en process, och att denna strategiprocess bestaende av think-tanks, research, benchmarks och
intervjuer ska utgora underlag till nasta Nationella strategi for beséksnaringen (Visit the Future
u.a.a). 2017 lanserades del 1 av projektet i form av en rapport, med syftet att kartlagga, analysera
och skapa forstaelse for férandringar som har skett i samhallet och naringslivet, samt vad som
kan vantas ske i framtiden (Visit the Future u.a.b).

Svensk Turism beskriver att projektets utformande har skett utifrdn den snabba utvecklingen
inom exempelvis digitalisering, konsumtionsbeteenden, affarsmodeller och branschglidningar
och vad dessa kommer att ha for betydelse for besdksnéringens utveckling (Svensk Turism
2019b). Ett exempel pd en megatrend som lyfts fram i rapporten Visit the Future &r
demografiska fordndringar. Prognoser visar att, vad de kallar den ”frdmsta resande
befolkningen”, som idag utgdrs av aldersgrupperna 25-65 ar, kommer att forandras till att
utgoras av aldersgruppen 5075 ar. Denna demografiska forandring kan darmed antas paverka
besoksndringen 1 frdga om att tinka om” vad géller vilka mélgrupper som destinationer bor
marknadsféra sig mot (Visit the Future 2017).

4.3 Undersokning av Visit Stockholms officiella hemsida
Visitstockholm.com och Stockholm.Cruncho.co

Den officiella hemsidan ar tillganglig pa svenska och engelska och det forsta besokaren mots
av pa sidan ar ett framtradande fotografi ovanifran Gver Stockholms stad (se bilaga 4). Det
kombinerar byggnader med natur och vatten i forgrunden under en solnedgéang. Over fotografiet
star "Welcome to Stockholm” och med undertexten ”We inspire future travelling and hope you
stay safe for now. Welcome, when the time is right”. Denna rad anspelar pa radande
samhallssituation med covid-19 och inspirerar till resande nar det blir 1agligt igen. I nedkanten
av fotografiet visas en meny som riktar sig till besokare och innehaller guider och aktivitetstips.
I menyn finns ocksa "Meet the Locals” som innehaller reportage med personer verksamma
inom olika yrkesfalt i Stockholm som berattar om det de sysslar med. Dessa ger besékarna en
inblick i olika framtradande aspekter av Stockholm och fungerar ocksd som inspiration for
besokarna.

Hemsidan i stort ar valdigt fotofokuserad och scrollar besokaren ned pa startsidan foljer en
guide éver en rad olika platser, attraktioner och aktiviteter i Stockholm. Det gar pa startsidan
ocksa att avgransa sig efter vilket geografiskt omrade besokaren 6nskar veta mer om (se bilaga
4). Det ar dels stadsdelarna inom Stockholms innerstad, sedan skargarden och ocksa tillagnas
kringliggande omraden en avgransning, vilket ar platser utanfor stadstullarna. Har foljer en
fotografisk illustration med varje attraktionsbeskrivning. Visit Stockholm lankar ocksa till sina
sociala medier pa Instagram, Facebook och Twitter hogst upp pa sidan. En empirisk genomgang
av de tva forstnamnda foljer i kommande avsnitt.
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Cruncho ar ett nytt verktyg i samverkan med Visit Stockholm (se intervju med Tomas
Andersson) och ar en stadsguide som bygger pa anvandardrivet tipsande dar data samlas fran
en rad olika plattformar. Denna &r relativt svarfunnen genom den officiella hemsidan och verkar
skifta placering. Vid sidnavigering upptacktes den dock inbédddad mellan andra aktivitetstips
och leder sedermera in pa stockholm.cruncho.co (se bilaga 4). Denna sida ar utdver svenska
och engelska ocksa tillganglig pa sex andra sprak: spanska, tyska, franska, ryska, hollandska
och italienska. Den tillater anvandaren att valja aktivitet utifran vilka intressen denne har.
Attraktioner betygsatts har av medlemmar och intill dessa finns en interaktiv Google Maps-
karta som preciserar attraktionernas geografiska ldge. Samma sak kan gdras med restauranger,
hotell och evenemang. Anvandaren kan ocksa spara det som intresserar denne i syfte att battre
organisera sin resa. Vid en genomgang av innehallet som Cruncho erbjuder ar en valdigt stor
andel koncentrerat till Stockholms innerstad och endast tva aktiviteter/attraktioner var beldgna
utanfor stadstullarna (se bilaga 4).

4.4 Undersokning av Visit Stockholm pa Instagram och Facebook

Visit Stockholm har haft ett konto pa Instagram sedan 2012 och det forsta inlagget delades i
mars samma ar. Inledande manader var antal som gillar bilderna fa, ofta under tio till antalet.
Frekvensen av inlagg var dock hog och har ett genomsnitt pa 6ver en per dag. Majoriteten av
inlaggen skrevs pa svenska och kompletterades med hashtagen ’stockholm’. Under 2013 har
samtliga inldgg Overgatt till engelska och fler hashtags kompletterar inldaggen. Fran denna
period och fram till idag syns ocksa en skillnad i hur kommunikationen sker till féljarna.
Bildtexterna blir allt langre och mer detaljerade, och till och fran stalls fragor till foljarna som
uppmuntrar till interaktion. Visit Stockholm borjar ocksé i1 detta skede skriva i “’vi”-form,
snarare in “jag”-form, vilket tyder pa att kontot blir mer organisatorisk i sin position, snarare
an personlig.

Sedan den 1 januari 2020 har 100 inldgg publicerats av Visit Stockholm pa Instagram.
Fotografierna dr i forsta hand koncentrerade till Stockholms innerstad samt naturfoton fran
Stockholms skargard. Bland skildringarna innanfor tullarna tenderar det vara en god vidd av
utbudet. Interiorer i form av museéer, tunnelbanekonst, kaféer och restauranger, samt exteriorer
genom broar, byggnader, vyer, parker och vatten. Utéver Stockholms skargard ar det dock
séllsynt att Visit Stockholm skildrar platser utanfér Stockholms innerstad. Alla bildtexter ar
skrivna pa engelska och bestar av rekommendationer, héalsningar, information om den
fotograferade platsen samt av fragor som riktar sig direkt till foljarna i syfte att framkalla
interaktion. Emojis brukas till samtliga inldagg, ofta bestdende av hjartan eller illustrationer
tillhorande fotografiets innehall.

Det mest gillade inldgget under 2020 postades den 1 januari och har 14 725 gilla-markeringar.
Det ar en slideshow som samlar de mest populara fotografierna fran 2019 (se bilaga 5). Samma
inlagg har 120 kommentarer. Det nast mest gillade ar en video fran den 27 februari som visar
Djurgardsbron under ett snofall (se bilaga 5). Denna har 13 758 gilla-markeringar och 51 000
visningar, vilket &r 27 procent av antalet visningar. Antalet som har gillat inldgget &r 5,5 procent
av det totala antalet foljare. Detta inlagg ar ocksa det med flest antal kommentarer. Det tredje
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mest gillade inldgget har 12 886 gilla-markeringar och postades den 3 april (se bilaga 5). Det
visar blomningen av korsbarstraden vid Bysistorget pa Sodermalm och i bildtexten introduceras
den forsta varmanaden samt vad varen i Stockholm medfér i form av blomning, mer dagsljus
och varmare temperaturer.

Pa Facebook ar inlagget fran Djurgardsbron den 27 februari det mest gillade ar 2020 med totalt
3327 gilla-markeringar och 273 kommentarer (se bilaga 6). Det nést mest gillade fotografiet ar
fran 6 januari har cirka hundra farre och &r en vy 6ver snotackta tak i Gamla stan och med
Mélaren i bakgrunden (se bilaga 6). Det tredje mest gillade Facebook-inldgget postades den 11
april och ar en kvallshild vid solnedgang med Stadshuset, upplyst av hjartformad belysning,
som fotofokus (se bilaga 6). | bildtexten tackar Visit Stockholm for visad karlek under radande
omsténdigheter och en férhoppning om att foljarna dnskar besoka Stockholm i framtiden. Detta
inlagg har ej flest kommentarer av de tre mest gillade (98), men det ar det fotografiet dar storst
andel av kommentarerna kan tolkas som karleksforklaringar till Stockholm, alternativt Visit
Stockholm.

Av inlaggen under 2020 gar det att déma att Visit Stockholms Facebook-sida, med sina cirka
230 000 foljare, har betydligt mindre aktiv interaktion fran féljare. Dels i form av gilla-
markeringar och dels i form av kommentarer. Exempelvis sa har dver 10 000 fler gillat det mest
populara inlagget pa Instagram an det pa Facebook. Detta trots att det totalt skiljer farre an 20
000 féljare mellan Facebook- och Instagram-kontot. Vidare har sex inlagg pa Facebook under
100 gilla-markeringar. Dessa ar dock ej fotografibetonade, utan innehaller lankar till tillfalliga
evenemang och handelser, sdsom Tempo Dokumentéarfestival och Handbolls-EM.

| studerandet av féljares kommentarer pa Instagram under 2020 sa har inget negativt laddat
inlagg mot Stockholm som destination uppmarksammats. Samtliga kommentarer pa engelska
har varit positiva, vare sig personen uppger att denne vill, ska eller har besokt staden. Likasé
har en stor méngd av dessa inldgg besvarats av Visit Stockholm om den ursprungliga
kommentaren skrivits inom en sjudagarsperiod frdn postat foto. En hog frekvens av
kommentarerna, vare sig de &r i form av text eller symboler besvaras ocksa av Visit Stockholm
med gilla-markeringar. Aterigen sa avtar Visit Stockholms synliga reaktioner pd kommentarer
ju langre tid det gar mellan postat foto och féljarkommentar.

P& Facebook syns samma manster kring positiva kommentarer. En hog responsgrad fran Visit
Stockholm i form av gilla-markeringar pa foljares kommentarer, medan nagot farre besvaras i
text. Ett exempel ar ett inlagg frdn 29 mars klockan 10:30. Detta hade 30 direkta
bildkommentarer, varav Visit Stockholm gillade 24 och besvarade sju. En hogre textuell
respons finns da foljarna postar egna fotografier i kommentarsfaltet. Denna interaktion i sig
utgor ocksa en skillnad fran Instagram, da Facebooks kommentarfunktion tillater att direkt
posta fotografier for Visit Stockholm och andra foljare, nagot som inte ar mojligt
i Instagrams kommentarfalt. Ytterligare en skillnad ar Facebooks oversattningsfunktion, da
kommentarer ibland skrivs pa andra sprak an svenska och engelska. Det ger Visit Stockholm
okade forutsattningar att svara pa dessa.

Vid tillfallen bjuder Visit Stockholm in till aktivitet fran foljarhall. Det namndes ovan att
bildtexter till och fran skrivs i form av fragor. Det kan vara att be foljare beratta om sina
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favoritplatser eller quiz dar de far identifiera vad saker forestaller. | maj postades ocksa ett
inlagg dar Visit Stockholm bad om forslag pa innehall for Facebook och Instagram. Féljdfragan
I6d om nagot speciellt saknas eller vad féljarna vill veta mer om. Framfor allt pa Instagram
resulterade det i respons, fran mestadels utlandska foljare. Efterfragningarna inkluderar
invanarnas dagliga liv och aktiviteter, skargarden, natur och vandringsspar, arkitektur, mat,
smultronstédllen, “coola” restauranger och butiker, samt “’konto-takeover” av utomstdende
fotografer. Det sistnamnda ar nagot som gors till och fran pa Visit Stockholms Instagram-konto
i form av “Follow Friday”. Det &r alltsa vissa fredagar da féljares egna fotografier visas upp
genom Visit Stockholms Instagram-konto. Dessa tenderar i hogre grad &n Visit Stockholms
egna fotografier skildra platser utanfor tullarna, i andra Stockholmskommuner.

4.5 Intervju Visit Stockholm

Intervju med Tomas Andersson, projektledare digital strategi

Tomas Andersson (2020) ar projektledare for digital utveckling pa Visit Stockholm och har
varit anstalld sedan i januari i ar. Inledningsvis forklarar han sitt uppdrag nar han borjade, vilket
var att arbeta fram en ny digital plattform och vidare dka organisationens forstaelse for vad
digitaliseringen medfor och darifran infora ett nytt arbetssatt. Han beskriver att covid-19 fran
och med mars har tvingat Visit Stockholm att stalla om verksamheten helt och hallet och
inneburit en stor utmaning.

Forsta fragan ber6rde den turistboom som varit i Stockholm de senaste aren och hur prognosen
ser ut for de narmaste aren samt vilken roll lojalitet kan komma att spela. Andersson (2020)
forklarar att detta ar ndgot som de arbetar med néstan dagligen och att en analytiker inom
organisationen arbetar med att titta pa trender, dels i Sverige och dels i 6vriga Europa, och hur
de kan blicka framat. Nu, i och med covid-19, tror de att vi i Sverige tidigast 2023 nagorlunda
har aterhamtat oss. For tillfallet finns nastan inga utlandska resenarer i Stockholm och flygen
har minskat med 98 procent, menar Andersson (2020). De prioriterade besokarna &r i dagslaget
stockholmarna sjalva och att fa dem att stanna kvar, och férhoppningsvis, om
reserestriktionerna slapper, fa besok fran narmarknaderna som Norge och Finland. Mer konkret
om lojalitet menar Andersson (2020) sedan att Visit Stockholm har en relativt stark fan base av
internationella fljare i sociala medier och pa den officiella hemsidan. Aktiviteten har gatt ner
men det finns fortfarande en god och trogen skara som ar aktiva och férhoppningsvis kan de
relationerna hjalpa att fa in resenarer utifran. Pa fragan om Visit Stockholm har en bild
alternativt statistik pa hur stor andel utlandska resenarer som aterbescker Stockholm menar han
att det ska finnas men att han for tillfallet inte har tillgang till sadant.

Andersson (2020) beskriver att det utifran konkurrensen finns flera utmaningar i att locka
tillbaka utlandska besokare till Stockholm. Han betonar vikten av att behalla kontakten via de
olika sociala kanalerna, men att det ocksa handlar om forandrade resebeteenden. | dagslaget har
covid-19 spelat en stor roll, men att manniskor sedan ocksa, nar restriktionerna slapps, faktiskt
vill resa. Logistiken &r ocksa en utmaning och Andersson (2020) tror att det kommer att kravas
valdigt starka insatser att halla flygen vid liv nu nér dessa bolag &r pa gransen till konkurs. Han
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menar att detta ar nadgot som destinationer runtom i hela vérlden kampar med nu, men att det
sedan, nar restriktionerna borjar slappa, kommer vara stenhard konkurrens om den gruppen som
véljer att resa.

Pa fragan hur utlandska turister beskriver Stockholm sa forklarar Andersson (2020) att de allra
flesta gillar Stockholm och fa hor av sig om visat missndje. Stockholm har ett hogt anseende
och som det har sett ut & resemotivationerna bland annat att staden faktiskt &r en
naturupplevelse. Att resendrer fran stérre urbana stader som Berlin eller London inte riktigt ser
pa Stockholm som en storstad i forhallande till deras egen hemvist. Narheten till naturen skapar
attraktionskraft och Andersson (2020) namner kajaking eller att besoka Djurgarden som
aventyr. Han lyfter ocksa fram starka varumarken som Spotify som bidrar till bilden av
Stockholm som en innovativ och cool destination. Likasa ar Millenium-trilogin nagot som
attraherar och bidrar till att definiera Stockholm som destination. Pa fragan hur Visit Stockholm
arbetar med att fa folk att upptacka attraktioner bortanfor de mest traditionella och populéra
sadana, sa berattar Andersson (2020) att de har gjort en anvandarkartlaggning dar fokus fanns
pé internationella besokare. Har mérkte de att viljan att “resa som en local” var vildigt
tilltalande och utifran det har Visit Stockholm i sina sociala kanaler lyft fram alternativa
besoksmal. Sddant som “sticker ut” och “inte ligger mitt i smeten”. Ett nytt verktyg har ocksé
tagits fram i form av Cruncho som bygger pd “aggregerat anvindardrivet tipsande”. Denna ar
engelsksprakig och mindre kommersiellt styrd &n Trip Advisor. Vidare har Visit Stockholm
byggt kampanjer med ett “meet the locals”-perspektiv dar personer har intervjuats och latits
berétta om sitt Stockholm.

| koppling till Visit Swedens prioriterade marknadssegment sa stélldes fragan hur Visit
Stockholm arbetar med detta. Andersson (2020) beréattar da att de ar ungefar desamma och
forklarar sedan att snarare an det sociodemografiska fokuset, riktar de sig mer mot livsstil dar
attityder och beteenden ar drivande. Andersson (2020) namner dock, utifran
anvandarkartlaggningen, att familjeresande &r nagot som mojligtvis har missats och att ett
tydligare fokus pa resenarer med barn kan bli aktuellt. Pa fragan om marknadsforingen skiljer
sig mot olika marknader, menar han att det inte riktigt finns, med undantag for Kina dar
uppbyggnaden av branschen ser helt annorlunda ut. Det individuella valet finns inte har, utan
agenter och resebolag styr innehallet, sa det gar da istéllet i ett business-to-business-led. Vidare
stalldes fragan om Visit Stockholm aktivt arbetar med marknadsforingsstrategier mot personer
som redan har besokt staden, i syfte att fa dem att atervanda. Andersson (2020) namner
retention som valdigt viktigt, men att det inte varit sa uttalat tidigare eller att det nu skulle finnas
ett medvetet fokus att fa folk att atervanda. Han gar dock tillbaka till tidigare namnda trogna
fan base pa de sociala kanalerna och att det troligtvis finns en skara av dessa som aterbesoker
Stockholm. Slutligen podngterar han att denna bit kommer bli annu viktigare framover.

En fraga kring beteende- och spenderingsmonster mellan forstagangsbesokare och
aterkommande besokare i Stockholm lyftes fram. Har menade Andersson (2020) att han
saknade tillracklig kunskap for att ge ett uttbmmande svar, men trodde att sadana
undersokningar gors. Han visste dock sékert att undersokningar om spenderingsmonster
generellt gors, men kunde dock inte presentera nagra resultat. Avslutningsvis kom
lojalitetsfragan generellt pa tal. Andersson (2020) forklarade att det kostar mer att fa hit en helt
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ny besokare och att Gvertala besokare, som redan har varit pa destinationen, att atervanda, ar
lattare.

4.6 Intervju Visit Stockholm

Intervju med Christian Bergstrom, bitradande marknadschef

Christian Bergstrom (2020) arbetar som bitradande marknadschef pa Visit Stockholm. Pa de
inledande frdgorna om Stockholms attraktionskraft samt vilken roll lojalitet hos utlandska
turister spelar for staden, svarar Bergstrom (2020) att Stockholm har en stark attraktionskraft.
Attraktionskraften ligger i Stockholms utbud av attraktioner och restauranger samt stadens
oppenhet. Likasa ar narheten till natur och vatten nagot som Bergstrom (2020) menar &r stora
delar av Stockholms attraktionskraft. Prognosen for inkommande turism innan
Coronapandemin sag god ut, och Stockholm lag pa plats 12 i Europa sett till bestkarantal. Men
han betonar att det nu ser mer osakert ut, men nér det internationella resandet val tar fart
kommer lojaliteten hos Stockholms bestkare att vara av stor vikt. Vidare menar Bergstrom
(2020) att det geografiska laget for langvaga turister fran USA eller Asien ar bra da Stockholm
fungerar bra som hub, om turisterna &mnar besoka olika delar av Europa. Dessutom anser han
att Stockholm ofta har ett ofortjant rykte att vara dyrt, detta mycket pa grund av en relativt hog
prisniva bland hotellen i city. Bergstrom (2020) har ingen bild av hur stor andel utlandska
turister som aterbesoker Stockholm eller om det finns tillgangligt statistiskt underlag kring
detta.

Pa fragan vad det finns for utmaningar i att locka tillbaka utlandska turister samt hur Visit
Stockholm arbetar med detta, ges svaret att arbetssattet saklart har andrats nu i och med
Coronapandemin. Effekterna utav pandemin innebdr att Visit Stockholm i storre utstrackning
kommer att bearbeta den svenska och till viss del nordiska marknaden. Generellt, tror
Bergstrom (2020) att utmaningen ligger i att besokare garna vill se nagot nytt och hellre reser
till nya destinationer, &n vad de &r benédgna att resa tillbaka till en destination som de redan har
sett. Utmaningen framdver tror han kommer att handla mycket om hur trygg och séker en
destination &r, samt vilken tillganglighet Stockholm kommer att ha i framtiden. Bergstrém
(2020) beskriver att arbetet med besokslojalitet hos utlandska bestkare sker mycket genom
bearbetning- B2B (business to business), dir Visit Stockholm forsoker halla Stockholm “’top of
mind” hos resebyraer bade fysiskt och on-line. Bearbetningen sker via sociala kanaler genom
riktade inl&gg. Arbetssattet ar detsamma nar det galler att lyfta fram attraktioner och aktiviteter
som stracker sig bortom de traditionella, mest populéra turistattraktionerna. Det ar viktigt att
halla ett intresse uppe for staden, samt att informera om Stockholms utbud, som en del i detta
har webbsidan proffessionals.visitstockholm.com lanserats.

| utformandet av marknadsstrategier anvands SCB:s siffror samt inkopt statistik fran
Benchmark Alliance. Marknadsforingsstrategier som riktas till manniskor som har besokt
Stockholm, i syfte att fa dem att atervanda, menar Bergstrom (2020) finns, genom strategisk
kommunikation med besokare via sociala medier i syfte att fa dem att atervanda. Vid fraga om
Visit Stockholm har prioriterade marknadssegment uppges att de genom samarbetet Capital &
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Country” ofta anvidnder sig av samma segment som Visit Sweden. Framst dr det ”den nyfikne
upptickaren” som de vill attrahera. Bergstrom (2020) uppger ocksa att Visit Stockholm har
olika marknadsforingsstrategier for olika marknader och segment. Géllande huruvida det finns
demografiska grupper som Stockholm skulle kunna arbeta mer mot, ges svaret att Visit
Stockholm gérna ser att besokarna har en stor demografisk spridning. Vad galler arbete med att
kartlagga andra konkurrerande destinationer uppger Bergstrom (2020) att de har flera
samarbeten dar de delar med sig av erfarenheter mellan destinationerna, exempelvis ECM
(European Cities Marketing). Bergstrom (2020) forklarar att Visit Stockholm generellt tittar pa
spenderingsmonster hos bestkare i sitt strategiska arbete, men att underlag i perspektivet
forandring i beteende- och spenderingsmonster hos forsta och aterkommande besdkare inte
anvands. Upplevd tillfredsstéllelse &r en viktig faktor for besokslojalitet och Bergstrom (2020)
menar att mycket handlar om att Stockholm ska leverera som destination, och att det ar Visit
Stockholms roll att se till att bes6ksnéringen har goda forutsattningar till det.

4.7 Intervju Svensk Turism

Intervju med Anna Hag, naringspolitisk expert och projektledare, Svensk Turism

Anna Hag (2020) vikarierar for tillfallet pA Svensk Turism och har sin grundtjanst pa Visita.
Svensk Turism utvecklades ur Sveriges turistrad, och &r idag en organisation dar intressenter
inom besoksnaringen samlas. Organisationen &r ett aktiebolag och i dagsldget omfattar bolaget
170 aktiedgare, alla inom besoksnaringen. Hag (2020) beskriver Svensk Turism som ett litet
bolag med endast en anstélld, men att det finns mycket bakom bolaget som &r stort och
kraftfullt. Hag (2020) berattar att manga av foretagen ar passiva och att arbetet med att
sammankalla foretagen, vid exempelvis bolagstimmor, kan vara en prévning. Dock betonar
Hag (2020) att Svensk Turism har en véldigt stark och aktiv styrelse.

Hag (2020) berattar om arbetet med att jobba fram en strategi for hela besdksnéringen och
styrkan med att ha en styrelse som representerar hela besoksnéringen. Strategi for
besoksnaringen 2010-2020 haller pa att 16pa ut och just nu sitter de och arbetar fram en ny
strategi. Strategin ar forsenad och det finns flera anledningar till det enligt Hag (2020).
Regeringen utlyste ocksa att de skulle ta fram en strategi, och da behévde Svensk Turism
forhalla sig till det. Samtidigt tycker de att det ar bra att regeringen tar ett samlat grepp kring
fragor som ror turism och besoksnaring, for att det behovs. Hag (2020) menar att det for tillfallet
ar “spretigt” d& besoksnéringen faktiskt beror manga olika departement och fragor. Strategin
framtagen av regeringen skulle ha presenterats nu i var men sen kom Coronapandemin och Hag
(2020) menar att det kdanns valdigt konstigt att i dagslaget 6verhuvudtaget prata strategi.

Arbete med strategin bedrivs fortfarande men allt har pausats pa grund av pandemin. Hag
(2020) menar att det som har gjorts, inte ar ogjort, och att det & manga av fragorna som
fortfarande  ar  aktuella, exempelvis gallande hallbarhet, digitalisering  och
kompetensforsorjning. Vidare poangterar Hag (2020) vad det far for konsekvenser, och att det
ar nu om nagon gang man ser vad besoksnaringen faktiskt betyder for samhallet. Hag (2020)
betonar att det ar viktigt att strategiarbetet halls levande men att det kommer att forandras pa
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grund av den radande situationen. Olika aktorer som representerar olika delbranscher maste
samlas och ha en nara samverkan. Likasa betonas att den akademiska verksamheten alltid ar
viktig, men speciellt i detta lage da forskning kring beteende och drivkrafter &r extra viktigt for
att besoksnaringen ska kunna dra slutsatser av hur man kan hantera liknande situationer i
framtiden. Aven undersokningar gallande Sveriges hanterande av Coronapandemin och hur det
kommer att tas emot av potentiella internationella besokare, ar av stort intresse infor ett
strategiskt kommande arbete menar Hag (2020). Vidare tror hon att en stor utmaning for
turismen, kommer att vara hur ménniskor kommer att &ndra sina beteendemonster efter
Coronapandemin. Det vill séga hur industrin kan hantera kanslor som radsla for att resa och att
mycket mer energi kommer att fa laggas pa hallbarhet ifraga om sakerhetsfragor och hélsa.

Vid fragan om Hag (2020) kan beratta om projektet Visit the Future, ges svaret att de ville dra
igang ett nytt strategiarbete och ta hajd for en ny strategi med bérjan ar 2020. Tanken var att
arbeta med strategi pa ett annat satt an den tidigare strategin som I6per ut ar 2020. Den tidigare
strategin var valdigt tillvaxtorienterad med tillvéaxtsiffror och tillvaxtmal, exempelvis en
fordubbling av antalet gastnatter. Hag (2020) beskriver att det var den positiva anda som radde
da, och att strategin har varit framgangsrik, men att mycket har hant sedan 2010, inte minst
inom teknik och digitalisering. De ville tanka ett steg till och inte bara géra samma sak en gang
till och satta malet till 2030. Projektet borjade med diskussioner kring hur digitaliseringen,
nanoteknik, artificiell intelligens med mera, har paverkat besoksnaringen. De kunde da
konstatera att besoksnaringen inte har lagt nagot storre fokus pa denna teknikutveckling likt
manga andra naringar har gjort. De stéllde sig da fragan, vad hander om vi borjar fa in tekniken
mer i besoksnaringen och vad far det for konsekvenser. Hag (2020) betonar att de tog hojd och
diskuterade alltifran sjalvkorande bilar till flygande bilar i syfte att stimulera tdnkandet och se
vad som finns bakom hornet.
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5. Analys

5.1 Destinationslojalitet

Det har utifran den teoretiska bakgrunden framkommit att destinationslojalitet &r ndgot som pa
senare tid borjat uppta allt mer utrymme inom forskningen. Dess betydelse ar omtvistad, men
uppfattningen &r att majoriteten anser att det finns ett véarde for destinationer att strdva mot
detta. Atminstone &r det nédvandigt att 6ka forstaelsen i fragan om lojalitet, samt om vad som
motiverar turister att soka sig tillbaka till en destination (Agarwal 2018; Wu 2015). Utifran
empirin verkar dock destinationslojalitet i sig inte vara nagot som ar formellt uttalat i
Stockholms turistiska strategi. Ett stort fokus finns till synes istallet i hur Stockholm vill
framstéllas genom arbete med sitt varumérke och sin identitet. ”Stockholm — The Open City”
har lyfts fram i marknadsféringssyfte och likasa har Visit Stockholms moderbolag Stockholm
Business Region tillampat varumaérkesstrategin ”Stockholms DNA”. Bada i syfte att fa den
internationella marknadens uppmarksamhet och fa dem att upptécka staden. Dessa strategier ter
sig alltsa fokusera pa att fa hit nya turister och ger egentligen inga svar kring hur Stockholm
sedan star sig ur en destinationslojalitetsaspekt i konkurrens mot andra. Agarwal (2018) papekar
hur ménniskors 6nskan att upptdcka nya platser innebar en utmaning for destinationen och
nagot den bor ta hansyn till. Bergstrom (2020) bekraftar ocksd detta utifran ett
Stockholmsperspektiv.

Forskare har kritiserat detta fokus pa forstagangsbesokare och menar att blickarna ocksa bor
riktas mot tidigare besokare (Gitelson & Crompton 1984; Can 2014, Oppermann 1996;
Oppermann 2000; Rice & Khanin 2019). Under radande samhéllssituation i och med covid-19
kan detta ocksa bli viktigt nar resande blir aktuellt igen. Hag (2020) lyfter fram de
svarprognosticerade monstren i méanniskors resande nar reserestriktionerna slapps. Hon pekar
pa sakerhet och halsa som tva aspekter som troligtvis kommer att spela roll. Detta samspelar
med faktorer som Alegre och Juaneda (2006) och Barros och Assaf (2012) lyfter fram om
sakerhet pa en destination i fraga om lojalitet. Andersson (2020) &r ocksa inne pa den harda
konkurrensen om turisterna som kommer att rada nér restriktionerna sléapps. Det ar da mojligt
att forandrade beteendemonster som relaterar till covid-19 blir verklighet och vilken
uppfattning resenarer har om destinationen. Det ar dock svart att i dagslaget bedéma hur det
internationella resandet kommer att se ut nar det aterupptas.

Det rader skilda meningar inom forskningen kring den ekonomiska lénsamheten mellan
forstagangsbesokare och aterkommande besokare. Majoriteten av forskningen som tagits del
av, menar att det &r mindre kostsamt att marknadsfdra en destination till tidigare bestkare, vilket
ocksa Andersson (2020) uttrycker gallande Stockholm. Daremot gar asikterna isar om hur
utgifterna skiljer sig. Oavsett sa kan det vara aktuellt att se 6ver pa vilka sétt aterkommande
utlandska turister bidrar till destinationen. Croes, Shani och Walls (2010) beskriver hur fler
besok pa en destination bidrar till en 6kad lojalitet fran besokaren. Dessutom, ju storre lojalitet
desto storre mojlighet till Gvertag mot konkurrerande destinationer. Sannolikheten blir ocksa
storre att besOkaren bidrar med vardefull word of mouth-marknadsforing, vilket i sig ar
vardefullt och ett viktigt tecken pa lojalitet (Sun, Chi & Xu 2013; Oppermann 2000). Det &r
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ocksa ett av de marknadsforingsmedel som har lyfts fram i empirin (Andersson 2020;
Bergstrom 2020; Hag 2020; Visit Stockholm 2016a).

Vidare har novelty-aspekten patalats som vardefull for destinationer i fraga om lojalitet (Alegre
& Juaneda 2006; Albaity & Melhem 2017; Assaker, Vinzi & O’Connor 2011; Jang & Feng
2007). Med viss reservering for att forskningen inte har utforskat de tvas samspel, ar dock Li,
Petrick och Zhou (2008) forsiktigt fragande till hur dessa kan fungera ihop, da novelty-sokande
kan kopplas till nya upplevelser pa tidigare ej besokta destinationer. Novelty-aspekten avser
alltsa hur destinationen ar kapabel att erbjuda turisten stimulans i och med nya och tidigare
obekanta upplevelser. Detta kan kopplas till det, av Stockholm, eftertraktade segmentet ’den
nyfikna resendren”. Andersson (2020) ndmner att Stockholm betraktas som naturupplevelse av
manga utlandska bestkare fran andra urbana stader, och erbjuder sa kallade &ventyr. Det skulle
kunna motivera deras val av prioriterad malgrupp. Naturupplevelserna som kan erbjudas utgor
en styrka i sig, men samtidigt &ar det inte faststallt om Stockholms turistiska resurser nyttjas till
fullo. 1 fragan om novelty-sokandets samspel med lojalitet bor det da handla om hur dessa
mojligheter till naturupplevelser marknadsfors i syfte att 6ka medvetenheten. | synnerhet blir
detta viktigt om det, i enlighet med Li, Petrick och Zhou (2008) finns en risk att det uppstar en
konfliktfylld relation mellan de tva.

Skargarden lyfts fram som ett unikt attribut av Visit Stockholm (2016a). Likasa namner
Andersson (2020) Djurgdrden som en bidragande faktor till Stockholms attraktionskraft.
Daremot finns det mycket daremellan som inte far samma uppmarksamhet och inte
marknadsfors i samma utstrackning. I genomgangen av de sociala medierna ar just Skargarden
och innerstaden de klart mest synliga, men mojligheter finns att utforska andra geografiska
omraden inom Stockholms lan. Det framkommer fran Visit Stockholm att méanniskors
medvetenhet om Stockholm &r I3g i forhallande till manga andra destinationer (Stockholm
Business Region 2019). Da torde det finns utrymme pa de plattformarna att an mer lyfta fram
det som gor Stockholm speciellt, sval natur som kultur och historia. Det nyligen lanserade
Cruncho ar ett valkommet inslag for att 6ka denna medvetenhet. Det ar dock troligt att
medvetenheten kring den annu inte ar tillrackligt hog. Att den gors mer synlig pa Visit
Stockholms hemsida och &ven bdrjar rekommenderas i de sociala medierna vore dock nagot
som bor kunna forbattra forutsattningarna. Att dessutom, som Andersson (2020) papekar,
“resandet som en local” har fatt en 6kad efterfragan bor ytterligare motivera Visit Stockholm
att lagga tyngd dar. Detta bekréftas ocksa av de foljarforslag om vad de onskar se mer av i
sociala medier.

Turismforskningen har uppmarksammat den dkade konkurrensen om turisterna de senaste aren
som en utmaning for destinationslojalitet (Agarwal 2018). Vidare har denna underséknings
empiriska resultat visat pa att den svenska turismen befinner sig i en slags dvergangsperiod,
bade nationellt genom Visit the Future och regionalt i och med Visit Swedens och Visit
Stockholms samarbete (Visit the Future u.a.b; Visit Stockholm 2016a). Bade Bergstrom (2020)
och Andersson (2020) havdar att lojalitet kommer att ha en stérre betydelse for Stockholm i
framtiden. Samtidigt pastar Bergstrom (2020) att en utmaning finns i turisters onskan att
standigt soka sig till nya destinationer. 1 Svensk Turisms nationella strategi fér svensk
besoksnaring (2010) star att utvecklandet av produkter ar viktigt for att ytterligare attrahera
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bestkare och ©ka konkurrenskraften. Mer koncentrerat till Stockholm finns sa ocksa
Stockholms stads framtagna arbetsgrupp om evenemang inom vilken Visit Stockholm &r
involverade (Stockholms stad 2016). Barros och Assaf (2012) nd&mner denna karakteristika som
betydande for destinationens 6vergripande kvalitet och rykte. Likasa framhaver Nilplub, Khang
och Krairit (2016) att DMO:er hela tiden maste arbeta aktivt for att 6ka destinationens
kvaliteter. Det o©kar sannolikheten till relationsskapande, och sedermera lojalitet till
destinationen. Evenemang som hojande av destinationskvalitet lyftes dock inte fram i
intervjuerna och uppfattningen ar att utrymmet som mindre eller storre evenemang far i de
sociala kanalerna ar relativt litet. De fa ganger som tillfalliga eller arliga evenemang faktiskt
namns och tipsas om, har responsen varit forhallandevis knapp. Om det ar en signal pa
bristfallig kommunikation, eller om det som marknadsfors helt enkelt inte &r intressant nog, ar
osakert utifran undersokningens resultat. Hag (2020) har dock namnt det 6kade fokuset pa
digital utveckling och Anderssons (2020) intrade under aret som projektledare for utformningen
av Visit Stockholms nya digitala plattform visar ocksa pa en medvetet kring nya trender inom
omradet. Det ar sannolikt att alternativa vagar dvervags for hur evenemang, och aven andra
destinationsattribut, kan optimeras i marknadsférings- och kommunikationssyfte.

5.2 Marknadsforings- och kommunikationsstrategier

Kommunikationen fran Visit Stockholm kan ses foras utifran stadens uttalade positionering och
varumarkesstrategi, dar oppenhet och modernitet dr karnvarden. Utifran dokumentstudien har
monster gatt att finna i hur det strategiska arbetet &mnas kommuniceras mot den internationella
marknaden. En vardestyrd kommunikation utifran Stockholms uttalade positionering, dar
stadens Oppenhet och modernitet star i centrum, formedlas unisont fran aktorer och
medarbetare. Denna vardebaserade kommunikation har ett fokus pa att formedla budskapet om
att Stockholm star for en informell livsstil och ar en plats for framgangsrika innovationer samt
entreprendrskap (Visit Stockholm 2016a; Andersson 2020; Stockholm Business Region 2019).
Utifran dokumentstudien gar att se att denna kommunikation ar hogt prioriterad, snarare an
fokus pa attraktioner som Stockholm kan erbjuda. Huruvida dessa varden kan klassas som
attribut, i fraga om attributtillfredsstallelse, i enlighet med vad Rice och Khanin (2019) och
McKercher och Tse (2012) menar vara av vikt for turisters beslut att atervanda till en
destination, gar att diskutera. Men det &r tydligt att Visit Stockholm och Svensk Turism genom
kartlaggningar och identifierade k&rnvérden anser att denna strategi med att marknadsfora just
varden, ar ratt vag att ga. | enlighet med Agarwal (2018) sa torde dessa varden kunna bidra, likt
fysiska attribut, till utldndska bestkares upplevda tillfredsstéllelse och vidare till dess
eventuella kdnslomaéssiga anknytning till Stockholm. Denna dimension av Stockholms attribut
ar saledes inte av fysisk karaktar i form av attraktioner eller aktiviteter, utan utgors istéllet av
emotionell tillfredsstallelse.

Utifran den netnografiska undersokningen framgar dessutom att de kommunicerade vérdena
ocksa kompletteras med kommunikation av stadens attraktioner och utbud. Denna
kommunikation far en god respons utav foljare pa sociala medier bade genom emojis, i form av
hjartan, och kommentarer. Genom dialog med sina foljare kan Visit Stockholm ocksa fa
aterkoppling om vad som 6nskas att fa ta del av i fraga om platser, attraktioner och utbud fran
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foljarnas sida. Detta ar en mojlighet som kan ses som ett medel till utveckling och en del i
kartlaggningen kring vad tidigare besokare dnskar se och uppskattar med Stockholm (Yang &
Wang 2015). Det gar inte att utifran den utforda studien konstatera att sddant arbete faktiskt
bedrivs men det gar att se att en medvetenhet finns kring dessa strategiska fragor. Detta styrks
ocksa av Visit Stockholm (2016a; 2019a) och Stockholm Business Region (2019) som betonar
vikten av en strategiskt genomtankt narvaro pa digitala plattformar. Andersson (2020) och
Bergstrom (2020) forklarar ocksa att strategisk kommunikation pa sociala medier bedrivs och
ar av vikt for besokslojalitet.

Det dr ocksa intressant att se pa vilka satt den atervandande turisten valjer att uppleva staden.
Andersson (2020), Bergstrom (2020) och Visit Stockholm (2016a) lyfter fram Stockholms
narhet till natur som attraktionskraft for utlandska turister. Dessa upptédckandemaojligheter ar
inte nodvandigtvis kopplade till ekonomisk konsumtion, men daremot mojliggér det
upplevelser som kan resultera i ett annat vérde for destinationen. Croes, Shani och Walls (2010)
fynd visar ocksa att atervandande turister garna besoker icke-traditionella platser, vilket talar
for de naturndra attribut som Andersson (2020) och Bergstrom (2020) lyfter fram. Darfor skulle
det ocksa vara intressant med ytterligare undersokningar i hur beteendemonster hos utlandska
turister skiljer sig at vid forsta och aterkommande besok. Agarwal (2018) har uppmanat till
detta fokus kring statistik 6ver atervandande besokare. Det skulle enligt honom ge ytterligare
forutsattningar for specificerade marknadsforingsstrategier for Visit Stockholm. Franvaron av
sadant underlag i det strategiska arbetet hos Visit Stockholm styrks ocksa av Andersson (2020)
och Bergstrom (2020). | dagslaget koncentreras Visit Stockholms sociala mediekommunikation
i stor utstrackning till traditionella och mer populéra platser. Andersson (2020) uttalar sig om
att alternativa resmal ar nagot som lyfts fram pa de digitala plattformarna, och det gors i viss
utstrackning. Inte minst pa den officiella hemsidan. Daremot visar genomgangen av Instagram
och Facebook att det gar att framhava ytterligare, vilket konstaterades nar Visit Stockholm, vid
ett tillfalle detta ar, stallde fragor till sina foljare om innehallsforslag.

5.3 Destinationsstrategi for aterbesok

Visit Stockholms nérvaro pa digitala plattformar kan efter den netnografiska undersékningen
ségas vara god, vilket Hays, Page och Buhalis (2013) samt Alizadeh och Isa (2015) betonar ar
en nodvandighet for att turistiska aktorer framgangsrikt ska na ut med sina budskap. Likaséa
betonar Alizadeh och Isa (2015) de sociala mediernas kraft ifrdga om relationsbyggande mot
besokare. Utifran undersokningen kan ett sadant relationsbyggande observeras i Visit
Stockholms kommunikation och dialog med féljare. Almeida-Santana och Moreno-Gil (2017)
menar ocksa att det ar viktigt att kommunicera pa “ratt” sitt for att frimja besokares lojalitet
till en destination. Andersson (2020), Bergstrom (2020), Visit Stockholm (2016a) férmedlar att
ett aktivt strategiskt arbete fors i sociala medier och att detta arbete &r en viktig del i
marknadsforingen samt ur ett lojalitetsperspektiv. | dialogen med féljarna kan detta arbete
skonjas och en medvetenhet fran aktorens sida gallande vikten av respons och lyhordhet lyser
igenom. Exempel pa detta ar forfragningar mot foljarna om vad de vill att Visit Stockholm ska
lyfta i sina sociala kanaler. Just dialogen och lyhdrdheten mot foljarna ar aspekter som styrker
att kommunikationen sker pa ett fordelaktigt satt i fraga om destinationslojalitet (Agarwal 2018;

29



Alizadeh & Isa 2015; Almeida-Santana & Moreno-Gil 2017; Hays, Page & Buhalis 2013; Yang
& Wang 2015).

Visit Stockholm har en hog publiceringsfrekvens av inlagg pa sociala medier, likasa finns en
aktiv respons narvarande, bade fran féljare och fran Visit Stockholm. Ett kontinuerligt arbete
med att uppratthalla ett intresse fran foljare pa sociala medier och bestkare pa officiella
hemsidan &r av vikt for att uppratthalla tidigare besokares emotionella band till Stockholm.
Assaker, Vinzi och O’Connor (2011), Can (2014) och Jang och Feng (2007) menar att
kanslomassiga band till en destination kan avta éver tid om inte dessa band underhalls och
stimuleras, exempelvis fran destinationen sjalv. Visit Stockholm ingjuter en kansla av
medvetenhet kring detta, genom ett kontinuerligt arbete med de sociala kanalerna, dar dialog
fors med foljare. Den bildfokuserade hemsidan som inte &r statisk, utan uppdateras med “nya”
attraktioner, upplevelser, utbud och aktiviteter, understodjer ocksa att ett kontinuerligt arbete
for uppratthallandet av intresse fors.

Mot uttalanden om Stockholms goda rykte finns det en del fragetecken som bor adresseras.
Andersson (2020) namner att det ar fa manniskor som visar missndje, vilket bor tala for att det
finns en hog sannolikhet att det kan utvecklas relationer. Det &r ingen omdjlighet att detta &r en
talande bild 6ver hur det ser faktiskt ar, men det framkommer inte i empirin hur dessa matningar
gors och vilka som uttalar sig. Andersson (2020) beskriver ocksd att Stockholm har “en relativt
stark fan base”, men relativt till vad framgar dock inte. Den netnografiska undersokningen har
visat att det &r en valdigt positiv installning féljarna har till Stockholm. Samtidigt bor de som
inte uttrycker sina upplevelser i Stockholm beaktas. De som &r “osynliga” i Visit Stockholms
matningar om hur de upplever staden. Manniskors férhallandevis laga medvetenhet om
Stockholm har ndmnts som en kommande utmaning (Stockholm Business Region 2019).
Samtidigt kan fragan stallas om Visit Stockholms medvetenhet om besékarna och deras
upplevelser, eller snarare hur stor andel utlandska besokares input som gas miste om. Pa Visit
Stockholms kanaler pa Facebook och Instagram ar foljarantalet 230 000 respektive 249 000,
och av dessa far antas att det ocksa &r manga svenskar. Samtidigt var antalet utlandska gastnéatter
forra aret over 5 miljoner. Bada namnda sociala medier har namnts som speciellt populdra som
kommunikationsplattformar, sa det bor vara av Visit Stockholms intresse att soka na ut till det
hdga besdksantalet som inte tar del av den kommunikationen som férmedlas (Almeida-Santana
& Moreno-Gil 2017; Alizadeh & Isa 2015). Bade for att 6ka deras kunskap om besokare, och
for besokares och foljares kunskap om Stockholm.
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6. Slutsatser

I linje med studiens syfte har malsattningen varit att soka forstaelse for det strategiska arbetet i
Stockholm ur ett lojalitetsperspektiv. Det empiriska fokuset har varit p4 DMO:n Visit
Stockholm i forsta hand, och darutéver Svensk Turism som har bidragit till forstaelse pa ett mer
overgripande plan. Resultaten visar att strategier med destinationslojalitet inte &r formellt
uttalade, men empiriska fynd har gjorts som visar pa att det faktiskt existerar och aktivt fors,
framst via Visit Stockholms sociala mediekanaler. Den marknadsforing och kommunikation
som dar fors visar att det finns en stark relation destination och foljare emellan. Visit Stockholm
visar att de ar mana om sina foljare, vare sig de vill besoka, ska besoka, eller befinner sig i
Stockholm. Likasa uppmuntras tvavagskommunikation och Visit Stockholm erbjuder vid
jamna mellanrum utrymme till féljarna att sjalva delta aktivt. | anknytning till den teoretiska
bakgrunden fyller denna interaktion en viktig och betydande funktion infor byggandet av
destinationslojalitet. Samtidigt &r det fortfarande en relativt liten andel av manniskor som foljer
de sociala medierna, sett till stadens totala mangd bestkare per ar, vilket visar pa att det finns
arbete att gora for att upphoja medvetenheten, bade till destinationen och till de sociala
mediekanalerna.

Vad galler Stockholms positionering och varumarkesstrategier har det inte heller funnits direkta
uttalade strategier som specifikt beror lojalitet. Fokus ligger pa att uppmarksamma Stockholm
pa den internationella marknaden samt att formedla ett Oppet, inkluderande samhalle dar
modernitet spelar en central roll. | dessa strategier gar det att finna strategiska insatser som
framjar lojalitet, men dessa ligger i periferin och ndmns inte i ndrmare anknytning till lojalitet.
Samtidigt har det utifrdn empirin framkommit att i och med det nya decenniets intrade sa ska
ocksa nya strategier formuleras som ska lampa sig for den narmaste framtiden. Har finns det en
medvetenhet om destinationslojalitetens roll i forhallande till Stockholm, och att den troligtvis
kommer att spela en storre roll i det strategiska arbetet framdver. Det handlar dock om att forsta
pa vilket sétt och hur problemet bor angripas. Férra decenniet fanns det stora fokuset pa tillvaxt,
men digitaliseringens Okade roll under de senaste aren, samt forandrade rese- och
beteendemonster ar faktorer som nu maste tas hansyn till i stérre utstrackning. Inte minst det
sist ndmnda lar vara nagot som kommer att paverkas i hég grad av covid-19 och uppfattningen
ar att tillgivenhet och tilltro till destinationen kommer att ha betydelse.

6.1 Diskussion

Det rader ovisshet kring fragor som har undersokts i denna studie dar inga konkreta svar har
kunnat presenteras. Fragor som har berorts i teoriavsnittet och senare i empirin, vilka troligtvis
lattare hade kunnat besvaras med hjalp av statistik. Det framgar i teorin att statistik om
aterkommande utlandska turister samt destinationslojalitet i allméanhet inte &r helt
oproblematisk, da méatbarheten har visat sig vara svar. Statistik om hur manga och hur ofta
utlandska turister reser tillbaka till en stad, vad som motiverar dem och hur de upplever staden
vid aterbesok, saknas. Samma problematik galler i Stockholm, da dessa fragor inte har resulterat
i klara svar, trots att de har stallts till representanter fran Visit Stockholm och Svensk Turism.
Det gar aven att diskutera hur viktigt aterkommande besok faktiskt ar for en destination. Det
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kan antas att bristen pa statistiskt underlag och avsaknaden av forskning som visar pa en tydlig
Ionsamhet fOr att bedriva strategiskt arbete med besokslojalitet, skulle kunna forklara att
Stockholm inte uttalat for ett sadant arbete. Vilken betydelse besoks- och destinationslojalitet
har ar visserligen inte faststallt, men det bor vara en malsattning for de undersokta
organisationerna att forsta vardet av kunskap om lojalitet for att anpassa sin marknadsforing.
Nagot som statistik kopplat till aterbesok hade kunnat bidra med, och som ocksa efterfragats
inom forskningen. Utifran studien kan frdgan ocksa stillas om strategiskt arbete med
besokslojalitet &r bast lampat att foras digitalt genom dialog och relationsbyggande.

En kritik riktas ocksa mot studien i sig. Val av rubricering gallande teoretiska teman och empiri
hade kunnat vara battre sammanflatade, vilket ytterligare hade tydliggjort och férenklat hur de
olika avsnitten kan forstas och sedermera analyseras. En forklaring till det grundar sig i att de
empiriska resultaten lamnade en del fragetecken kring hur destinationslojalitet direkt kan
kopplas till uttalade strategier. Detta pa grund av att dokumentstudien och intervjuerna inte har
gett tillrackligt med empirisk tyngd for att dra generaliserbara slutsatser. Utifran denna insikt
har ocksa inkluderats ett fokus pa mer generella strategier och hur dessa kan forstas och
implementeras i ett lojalitetsperspektiv. Vad som ytterligare befogar detta valda angreppssatt ar
det faktum att, &ven om destinationslojalitet inte finns formellt uttalat i forhallande till
Stockholm, har strategier identifierats som kan forstas ur ett sadant perspektiv. Likasa har bada
respondenterna fran Visit Stockholm visat tydliga indikationer pa att det kommer att spela en
viktig roll i framtiden. Som ett resultat av dokumentstudiens och intervjuernas brister lades
ocksa stor vikt pa den netnografiska undersékningen. Resultatet av denna metod visade sig
senare vara vital for att kunna uppfylla studiens syfte.

| intervjuerna stalldes ocksa fragor om konkurrens och hur Visit Stockholm Kartlagger
konkurrerande destinationer for stadens egen utveckling. Utbver de svar som presenterades
hade det ocksa varit intressant att genomféra en jamforande studie med andra stader. Likasa
hade Stockholms uttalade varumérke och dess attribut kunnat stallas mot konkurrerande
destinationer. | dokumentstudien lyfts varumérket Stockholm fram med begrepp som
“informell livsstil” och “6ppenhet”. Sjalvklart sd har Stockholm, i forhéllande till andra
destinationer, unika drag. Men samtidigt som namnda begrepp kopplade till varumarket ar
relevanta och vardefulla, sa gar det att diskutera hur utméarkande dessa vardebaserade begrepp
ar. Uppfattningen &r att dessa utan svarighet kan implementeras i andra valbesokta europeiska
stader. Sedan ar det forstas en fraga hur val de efterlevs av destinationen och hur de uppfattas
av turisten.

Under undersokningens gang har funderingar uppstatt om vad lojalitet faktiskt innebéar. Det &r
mojligt att dess vidd har underskattats, och &ven om ett delvist (och ursprungligt) fokus har
funnits i benagenheten att atervanda till en destination, sa kan lojalitet uppvisas pa andra satt
ocksa. Exempelvis nagot sa banalt som att folja destinationsknutna digitala kanaler. Att klicka
”gilla” och kommentera ett fotografi 1 sociala medier kan ocksé det tolkas som ett tecken pa
lojalitet. Det kan ocksa fungera som ett resultat av hur destinationen — i detta fall Visit
Stockholm — ser efter sina foljare, tidigare besdkare och potentiella besokare. Sedan &r word of
mouth ett kraftfullt medel som kan spridas ansikte-mot-ansikte, i bloggar, pa sociala medier och
sa vidare. Det finns en koppling mellan aterkommande besdk, lojalitet och 6kad benagenhet att
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sprida positiva budskap om destinationen. Darmed bor dock inte uteslutas att positiv word of
mouth kan genereras efter endast ett besok, eller till och med utan att ha besokt en destination.
En person kan ta del av ett fotografi pa internet som visar en attraktiv plats nagonstans, visa det
for andra manniskor och pa sa vis inspirera motivation hos dem att beséka samma plats.

6.2 Forslag till vidare forskning

Trots att fragan om lojalitet har figurerat inom forskning under en forhallandevis lang tid nu, sa
tenderar det fortfarande finnas en hel del oenighet i hur det forstas. Det ar en komplicerad fraga
och den kompliceras ytterligare av snabba forandringar i trender och beteenden. Uppfattningen
ar ocksa att det rader valdigt skilda forutsattningar for olika destinationer. Bade inom Europa,
men framfor allt kanske mellan Europa och destinationer pa andra kontinenter. Det som i
processen av denna undersdkning har identifierats i forskningsvag ar att inte tillrackligt med
studier har gjorts pa storstader i Europa. | synnerhet de som ar snarlika eller har liknande
forutsattningar som Stockholm.

En annan fraga som faktiskt inte borjade reflekteras 6ver ordentligt i denna undersokning forran
relativt sent i processen, ar word of mouth och dess forhallande till destinationslojalitet.
Uppfattningen &r att de studier som hér har tagits del av anvander begreppet, eller fenomenet,
nagot forenklat. Oppermann var tidigt ute att betona dess vikt ur en turistisk lojalitetskontext,
men inte tillrackligt med studier har haft ett huvudfokus pa just word of mouth. Begreppet
forekommer frekvent inom forskningen, men vanligtvis genom att beskriva det som en effekt
av destinationslojalitet, och utan att tillrackligt beskriva dess omfattning och djup.

De senaste arens okade fokus pa digitalisering och sociala medier ar nagot som av naturliga
skal det fortfarande finns utrymme att forska om. Turistisk konsumtion, marknadsféring och
kommunikation har samtliga under det senaste decenniet alltmer forflyttats till den digitala
sfaren. De empiriska resultaten i denna undersokning visar ocksa att det kommer att bli annu
viktigare i framtiden, vilket ocksa innebéar en stor utmaning for forskningen. Rent generellt
galler det att pa digitala plattformar forsta vilka konsumenternas behov och 6nskningar &r vid
val av destination. Likasa hur DMO:er och andra turistiska aktorer bést kan presentera det for
dem.

Vidare kommer destinationslojalitetsfragan, kopplat till sociala medier, vara intressant att
forska djupare i. I och med den 6kade digitaliseringen bor fragan inom forskningen stéllas om
hur destinationer kan uppna sin foljarpotential i sociala medier. Bara under 2019 var det totala
antalet géstnatter 15 miljoner i Stockholm, varav éver fem miljoner var utldéndska. Samtidigt
har DMO:n Visit Stockholm pa Facebook och Instagram 230 000 respektive narmare 250 000
foljare. Da dessa bada fungerar som kraftfulla kanaler for marknadsforing och kommunikation
destination och resenarer emellan, sa bor ytterligare forstaelse sokas hur fler foljare kan
upptacka kanalerna och investera sig i destinationen. Vidare bor ocksa undersokas hur det
strategiska arbetet med lojalitetsrelationen kan bibehallas éver tid, och till och med starkas, i
syfte att bidra till ytterligare konkurrenskraft.
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Bilagor

Bilaga 1 —

Intervjufragor — Tomas Andersson (Visit Stockholm)

Kan du kortfattat berdtta om Visit Stockholms &vergripande uppdrag och vilka
ansvarsomraden du sjalv har inom organisationen?

Turismen har okat valdigt mycket i Stockholm de senaste dren. Hur ser prognosen
ut for de narmaste aren och vilken roll kan lojalitet hos utlandska turister komma att
spela da?

Om man ser till utlandska turister som bestker Stockholm, hur beskriver de staden?

Har ni nagon bild eller statistik pa hur stor andel av utlandska turister som
aterbesoker Stockholm?

Vad finns det for utmaningar i att locka tillbaka utl&ndska turister?

Hur arbetar Stockholm som turistdestination med attraktioner och aktiviteter som
stracker sig bortom de traditionella, mest populéara?

Visit Sweden har tydliga, prioriterade marknadssegment. Har ni liknande, som ni
har ndgon benamning for?

Skiljer sig er marknadsforing at mot olika marknader?

Finns det nagra demografiska grupper ni kan jobba mer mot?

Hur ser ert arbete ut med att kartldgga andra, konkurrerande destinationer?
Forskning vi har tagit del av beskriver hur beteende- och spenderingsmonster

forandras mellan forstagangsbesokare och aterkommande besokare pa destinationer.
Arbetar ni utifran underlag som pavisar sadana ménster?

Bilaga 2 — Intervjufragor — Anna Hag (Svensk Turism)

Kan du Kkortfattat beratta om Svensk Turisms Overgripande uppdrag och vilka
ansvarsomraden du sjalv har inom organisationen?

Turismen har okat valdigt mycket i Stockholm de senaste aren. Hur ser prognosen
ut for de narmaste aren och vilken roll kan lojalitet hos utlandska turister komma att
spela da?

Har ni nagon bild av hur stor andel utlandska turister som aterbesoker Sthim?



Bilaga 3 —

Hur arbetar Stockholm som turistdestination med besokslojalitet hos utlandska
besOkare?

Forskning vi har tagit del av beskriver hur beteende- och spenderingsmonstren
forandras forstagangsbesokare och aterkommande besokare pa en destination.
Arbetar ni utifran underlag som pavisar sadana monster?

Kan du beréatta lite om projektet Visit the Future som ni har tillsammans med
Tillvaxtverket?

Vad finns det for konkurrensméassiga utmaningar for beséksnaringen de kommande
aren? Hur kan Sverige sticka ut jamfort med andra nationer?

Nér restriktionerna slépper i framtiden (ang. covid-19), vilken roll kan lojalitet
komma att spela da?

Intervjufragor — Christian Bergstrom (Visit Stockholm)

Hur skulle ni beskriva Stockholms attraktionskraft?

Turismen har befunnit sig i en boom de senaste aren och 6kat valdigt mycket i
Stockholm. Hur ser prognosen ut for de narmaste aren, vilken roll kan lojalitet hos
utlandska turister komma att spela da?

Har ni nagon bild av hur stor andel utlandska turister som aterbesoker Stockholm?
Finns det ocksa statistik tillganglig?

Vad finns det for utmaningar i att locka tillbaka utlandska turister och hur arbetar ni
med det?

Hur ser ni pa Stockholms geografiska lage samt kostnadslage i jamforelse med
konkurrerande urbana destinationer?

Hur arbetar Stockholm som turistdestination med lojalitet hos utlandska bestkare?
Hur arbetar Stockholm som turistdestination for att lyfta fram attraktioner och
aktiviteter som stracker sig bortom de traditionella och mest populara

turistattraktionerna?

Vad anvander ni er av for statistiskt underlag for att formulera era
marknadsforingsstrategier?

Arbetar ni ocksda med marknadsforingsstrategier som riktar sig till manniskor som
har besokt Stockholm i syfte att far dem att atervanda?

Visit Sweden har tydliga prioriterade marknadssegment, finns liknande specifika
malgrupper som Visit Stockholm riktar sig speciellt till?



e Skiljer sig er marknadsféring mot olika marknader?

e Finns det nagra demografiska grupper (bade generellt och for att locka tillbaka) som
Stockholm kan jobba mer mot?

e Hur ser ert arbete ut med att kartldgga andra konkurrerande destinationer?

e Forskning vi har tagit del av beskriver hur beteende- och spenderingsmonstren
forandras mellan forstagangsbesokare och aterkommande besokare pad en
destination. Arbetar ni utifran underlag som pavisar sadana monster?

e Vad har ni for uppfattning om hur beteende- och spenderingsmonstren kan se ut
mellan de som besdker Stockholm for forsta gangen och atervandande turister?

e Enligt forskning sa ar upplevd tillfredsstéllelse en viktig faktor for turisters
benagenhet att atervanda till en destination. Hur arbetar ni utifran detta i fraga om
besokslojalitet?

Bilaga 4 — Visit Stockholm och Cruncho
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Bilaga 5 — Visit Stockholm (Instagram)
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Bilaga 6 — Visit Stockholm (Facebook)
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