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- Hur kan storytelling anvandas i destinationsmarknadsforing av en stad?
- Hur kan storytelling anvéndas for ett imageskapande i destina-
tionsmarknadsféring?
- Hur kan storytelling anvéndas som verktyg i destinations-
marknadsforing av en turistattraktion i en stad?

Syftet med uppsatsen ar att visa pa hur en stad, genom ett foretagsekonomiskt
synsatt, i sin destinationsmarknadsféring kan arbeta med storytelling for image-
skapande och som verktyg. For att mojliggora detta utvecklas egen teoretisk bas
om storytelling i destinationsmarknadsféring, da det saknas litteratur inom detta
omrade.

Med utgangspunkt fran systemsynsattet har jag anlagt en fenomenologi och
hermeneutisk metodologi. Egen teori har utformats och en kvalitativ studie har
gjorts genom intervjuer och samtal. Den insamlade empirin har sedan analyse-
rats med hjalp av den insamlade, och den eget skrivna teorin, som jag ansett be-
hovdes for att besvara fragestallningarna.

Storytelling kan enkelt ségas vara en marknadsforingsform som kan formedla en
kénsla eller en emotionell upplevelse via text, nagot som idag &r allt viktigare i
kampen om att vinna turister och bestkare. Storytelling kan ses som ett kom-
plement till stadens tidigare marknadsforingsteknik och inte enbart som ett
ensamt marknadsverktyg. Storytelling kan dven anvandas for att dndra och pa-
skynda en imageforandring. Genom att berétta en historia om en plats fylls dess
varumarke med mening som kan erbjuda mervarde till turist, men ocksa till in-
vanare pa platsen. Storytelling kan anvandas for att marknadsfora en turistat-
traktion pa ett mycket attraktivt och intressant satt som kan bidra till word-of-
mouth. Storytelling kan ocksé anvandas som ett helhetskoncept for marknadsfo-
ringen, sdsom turistattraktionen Alcatraz gjort.

Place branding, Destination marketing, Business narratives, Storytelling, Digi-
tal storytelling, Image, Destination Kalmar, Kalmar slott
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| uppsatsen ’Storytelling, - ett effektivt marknadsféringsgrepp for nyforetagare™ skriven av
mig, Emma Dennisdotter tillsammans med Emma Axenbrant vid Ekonomihdgskolan, Vaxjo
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1. Inledning

ppsatsens forsta del behandlar de faktorer och omstandigheter som ligger till grund

for studien. Meningen &r att binda ihop nya idéer och tankesatt med tidigare publi-

cerad litteratur. En kort, inledande fiktiv berattelse & menad att ge l&saren en in-
blick i problematiken om omradet. Denna berattelse kommer sedermera att mynna ut i en
problemdiskussion dar det utrons att ny teori behovs for att kunna besvara problemfragan.
Avslutningsvis kommer detta forsta kapitel att summeras med ett 6vergripande syfte och dis-
position.

1.1. Bakgrund

— Mamma, vart ska vi dka pa semester?
— Jag vet inte om vi har rad att aka pa ndgon semester i ar. Vi skulle behova lagga de peng-
arna pa att renovera huset istéllet...
— Men mamma, alla andra aker ivag. Gor inte jag ocksa det, kommer jag inte ha nagot att
beréatta vid skolstarten...
— Du har rétt, klart vi ska aka ivag, det gor ju alla andra pa jobbet ocksa. Det kan vara
skont att komma bort och uppleva nagot annat...
- Vart ska vi aka da? Det maste ju vara ett stalle som ar haftigt och som ar coolt... till ett
stélle dar det hdnder mycket ...

Resor har idag blivit ett sétt att h&vda sig. Det laggs en status i att vara berest och tillsammans
med den radande ekonomiska utvecklingen prioriteras resor och upplevelser hogt. Bland de
manniskor som har pengar over, spenderas nastan en tredjedel av dessa pa resor.! Detta har
okat konkurrensen mellan stader och regioner.” Manniskor reser mer for att komma bort fran
vardagen for att uppleva nagot nytt, fa ett tillfalle att fa njuta, koppla av och ha roligt och for
att uppleva nagot annorlunda. Den 6kade rorligheten med flyg, buss och tag bidrar ocksa till
att stader och platser inte bara konkurrerar med narliggande destinationer, utan dven med plat-
ser runt om i vérlden.® Vinnarna i dessa forandringar ar platser och stader som uppfattas som
tilltalande och som férmar dra till sig ekonomiska aktiviteter och méanniskor. Forlorarna ut-
gors av destinationer som anses leva kvar i det gamla industrisamhallets mentalitet och struk-
tur.* Precis som produkter och tjanster genererar platser och destinationer i samma utstrack-

'Hedmark, 2008-02-25.

%Kotler, Asplund, Rein & Haider, 1999.
3van Gelder & Allan, 2006.

*Florida, 2006.




ning forvantningar och en konsumtionsskapande image.®> Utvecklingen av en destinations va-
rumérke &r darfor viktigt att arbeta med da detta kan péverka férvantningar och imagen.®

En destinations image byggs upp av faktorer som ligger utanfor den gédngse marknadsféringen
sdsom historia, invanare, associationer till kanda méanniskor, kulturliv och internationell sta-
tus. En destinations rykte handlar om hur manniskor antas uppfatta en plats och &ar darfér en
betydande och viktig faktor fér marknadsforare att arbeta med.” Imagens roll kan till exempel
vara att kommunicera forvantningar, vara ett filter som paverkar uppfattningar eller vara en
funktion for att paverka eventuella besokare.® Imagen kan helt enkelt ses som en immateriell
tillgdng som kan ge en konkurrensférdel till andra platser eller regioner.’

1.1.1. Fallstudie: Kalmar Stad

Kalmar &r en kuststad och centralort i Kalmar kommun med cirka 60 000 invanare, varav 30
000 bor i tatorten. Kalmar &r den 29: de storsta tatorten i Sverige och Smalands tredje storsta
tatort efter Jonkdping och Vaxjo. Kalmar ligger vid Kalmarsund och &r en stad med ett gamalt
historiskt forflutet. Stadens charm med manga gamla byggnader, sitt slott, kullerstenar och
mycket parkomraden kombinerat med det attraktiva laget mellan Oland och glasriket gor att
en hel del turister bescker Kalmar. Pa kommunens hemsida marknadsfors Kalmar som “En
gang i tiden var Kalmar Nordens méktigaste stad. Idag ar Kalmar en stad med den stora
stadens mojligheter och den lilla stadens personlighet och charm.”*°

I Kalmar 1an finns en positiv utvecklingstrend och framtidstron &r stark. Besoksnéaringen slog
alla rekord under &r 2007 och antalet manniskor som besokte Oland, Glasriket, Astrid Lind-
grens Virld i Vimmerby och Olands skérdefest var rekordstort. Enligt en undersokning som
Svensk Handel presenterade rankas Kalmar lan som delad 3:a efter Jamtlands och Gotlands
I&n nér det géller vilka I&n som har den bast utvecklade besoksnéringen. Turismen &r ddrmed
en dynamisk och véxande del av lanets ekonomi.™ For sjalva staden Kalmar finns daremot ett
problem. Stad ses dessvarre ofta som en centralt lokaliserad punkt for besok till néarliggande
destinationer och upplevs darfor inte sjalv som sjalva malet for resan. Staden blir ett stopp for
évernattning, innan turisten ska vidare. *?

Hankinson, 2004.

®Ward, 1998.

"Grénroos, 2002.

8Ward, 1998.

*Melin, 1999.

Owww.kalmar.se; 2008-04-20 kl: 15:55.

1 indgren, 2007, Arsredovisning Kalmar lan.
12persson, 2008-04-11.




1.2. Problemomrade och Problemformulering

Kalmar har efter stora industrinedlaggningar haft en lagkonjunktur och stagnation, men det
har nu skett en aterhdamtning genom tillvéaxt i och etablering av manga sma foretag och Kal-
mar har nu en hégkonjunktur.”> D& Kalmar tidigare var en stor industristad fanns ocksé en
stor del av invanarna inom denna naring. Detta betydde ocksa att nar industrisemestern borja-
de s& tdmdes staden pa folk.* Imagen av denna folktomma stad ligger dock allt kvar, d&ven om
den borjar forandras. Kalmar behdver darfor skapa en image som gar i fas med denna nya
utveckling.

Traditionellt arbetar en marknadsforare med snygga hemsidor, fina affischer, marknadsfo-
ringsdagar, direktreklam och broschyrer for att férmedla och férandra en image. En del stader
har till och med bérjat anvanda tv-reklam pa bésta sandningstid.” Imagen spelar en stor roll
nar det kommer till varfor en turist valjer att besoka en specifik restaurang, konsert, temapark
eller plats.'® Upplevelsen av imagens péverkan gor att berattelser lampar sig extra bra i mark-
nadsforing eftersom det ar ett kraftfullt och genomtrangande kommunikationsverktyg. En
beréttelse kan overfora budskap om en identitet och skapa en bild av en vision samtidigt som
den tillfor en ké&nsloaspekt. Enligt Aaker & Joachimsthaler har psykologer bevisat att tre
ganger sa mycket information kan formedlas och lagras hos ahoraren om det beréattas som en
anekdot, fabel eller berattelse jamfort med om fakta endast presenteras i okonstlad form.*
Genom att skapa, sprida och uppmuntra till utbyte av historier kan det pa ett produktivt sétt
formedlas ett budskap, vilket i marknadsféringstermer kan bendamnas som Storytelling.

Storytelling handlar inom féretagsekonomin om att skapa, sprida och utbyta historier sa att
dessa pa ett produktivt sétt, bade internt och externt, formedlar ett budskap fran foretaget.
Budskapet kan besta av en insikt dver foretagets produkter och tjanster savél som dess varde-
ringar och kultur. Storytelling kan déarfor med fordel anvandas som en viktig grundsten for
foretagets organisations- och marknadsféringsfilosofi.'® Foretag, precis som en destination,
maste erbjuda ett betydande mervarde till befintliga och potentiella kunder for att konkurrera
pd marknaden.™ Storytelling anses vara ett unikt och kraftfullt redskap i manskliga relationer
och i marknadsforing. En central fordel med att bygga en image med hjélp av storytelling, &r
att det blir svart for andra att kopiera. Vidare kan en riktigt bra och annorlunda historia eller
berattelse latt spridas och na ut till ett stort antal manniskor, utan att ndgon extra ekonomisk
satsning behovs.?

3|_indgren, 2007, Arsredovisning Kalmar lan.
“persson, 2008-04-11.

Melin, 1999.

®Mossberg, 2003.

7 Aaker & Joachimsthaler, 2000.

8McLellan, 2006.

“Denning, Stephen, 2005.

2geely, 2005.




Hur storytelling kan anvéndas i destinationsmarknadsféring ar idag &nnu inte klarlagt. En
mangd litteratur pa engelska finns skriven om storytelling, men endast tva pa svenska. En av
dessa tva har jag medverkat till. Den handlar om storytelling inom affarsutveckling och mark-
nadsféring.?* Den andra boken, skriven pa svenska av Mossberg och Nissen Johansen?, hand-
lar om hur storytelling kan anvandas i upplevelseindustrin och for hotell och restauranger.
Dock finns annu ingen litteratur som satter storytelling i samband med destinationsmarknads-
foring. Inte heller finns teori som direkt v&nder sig till hur en destination och/eller stad kan
anvanda sig av storytelling, vilket ger ett storre glapp inom detta specifika omrade. Detta ska-
par foljande problemfraga, med tva underliggande frageformuleringar:

e Hur kan storytelling anvandas i destinationsmarknadsféring av en stad?
o0 Hur kan storytelling anvandas for ett imageskapande i destinationsmark-
nadsforing?
o0 Hur kan storytelling anvandas som verktyg i destinationsmarknadsféring
av en turistattraktion i en stad?

1.3. Syfte

Syftet med uppsatsen ar att visa pa hur en stad, genom ett foretagsekonomiskt synsatt, i sin
destinationsmarknadsforing kan arbeta med storytelling for imageskapande och som verktyg.
For att mojliggora detta utvecklas egen teori om storytelling i destinationsmarknadsforing, da
det saknas litteratur inom detta omrade.

1.4. Disposition

Inledningsvis kommer metoddelen att forklara upplagg, uppsatsens struktur och tillvaga-
gangssatt. 1 foljande teoriavsnitt kommer en allméan och generell bild av destinationsmark-
nadsforing och varumarkesteori inom detta amne ges. Dérefter foljer ett avsnitt som férklarar
inneborden av storytelling inom destinationsmarknadsforing, nagot som inte ar helt enkelt da
fa akademiska bocker avhandlar denna disciplin. | empirin har jag intervjuat en expert pa
platsmarknadsféring och gjort en nuldgesanalys av Kalmars destinationsmarknadsforing. En
studie av fangelset Alcatraz gors for att visa hur Kalmar slott kan arbeta med storytelling som
marknadsforingskoncept for en turistattraktion som pa férhand inte varit given. Malet &r att
ldgga en grund och forklara hur en stad bor resonera kring anvéndningen av storytelling i des-
tinationsmarknadsforingen. Avslutningsvis finns tolkning och avslutande reflektioner samt re-
kommendationer for fortsatt forskning.

?'Dennisdotter & Axenbrant, 2008.
2Mossberg & Nissen Johansen, 2006.




2. Foretagsekonomiskt metodsynsatt

detta avsnitt redogors for den metod som anvéants for att dels ge lasaren en mojlighet att

fa en tydlig inblick i arbetet och dels for att skapa en forstéelse for arbetsprocessen. Aven

en beskrivning av tillvagagangssatt, forklaring till den metod som valts samt reflektion
over validitet, reliabilitet och kallkritik gors.

2.1. Vetenskapligt forhallningssatt

Inom foretagsekonomin kan det grovt urskiljas mellan tre olika

metodsynsétt: analytiskt synsétt, systemsynsétt och aktrssynsétt. Figur 1, Modell ver grund-
Det finns inget generellt "bésta” satt att anvanda en metod dé detta 59950 " Se9sneen O,
beror pa syfte och uppdrag. Sasom figuren visar beror metodvalet

pa vilka grundlaggande antagande som finns om verkligheten och \

hur denna &r uppbyggd, hur inlarning gar till, vad kundskapande ’:Pfob';" X i

= == **  Grundldggande
antagande

gar ut pa och vad som ér rétt eller fel, vackert eller fult i samband
med kundskapande. Det finns vidare tre olika nivaer da ett tillva-
gagangssatt ska beskrivas: verktyg, teknik och metod. Vilka verk-
tyg och tekniker som valjs beror pa vilken metod som &r aktuell
och dominerande.?®

A

oo-mzZ
go-mz

Fritt fr&n Bjerke 2008

Till storsta del hanger uppsatsen vid ett systemsynsatt da mina grundlaggande antaganden om
verkligheten Gverensstammer med detta synsétt. Systemsynséttet baseras pa att helheten avvi-
ker fran summan av delarna och delarna forklaras oftast utifran helhetens egenskaper. Sy-
stemsynsattet forsoker forklara verkan genom att finna nagon andamalsinriktad drivkraft. Re-
sultat inom systemséttet ges genom antagandet om att typfallet och systemstrukturen ger sy-
nergieffekter, det vill sdga att 1+1 = 3. Vid systemsynsattet géller det att se helheten i en
komplicerad miljo, dr delarna i storre eller mindre omfattning ar beroende av varandra.* D&
uppsatsen utreder hur en stad kan anvanda sig av storytelling baseras resultatet pa att den
verklighet jag undersoker ar faktisk och att den kunskap jag hamtat till uppsatsen ar hamtad
fran en relativ objektiv verklighet, sasom systemsynsattet havdar. Kunskapen och analysen
som kom fram ur uppsatsen ar ocksa systemberoende vilket gor att verkligheten ses som ob-
jektivt tillganglig, vilket ocksa &r en del av systemsynséttet.

*Bjerke, 2008.
*Ibid.




2.1.1. Fenomenologi och hermeneutisk metodologi

Systemsynséttet kan ha dragning at det analytiska hallet eller gransa till aktorssynséttet, sdisom
figuren visar. | denna uppsats gransar systemsynsattet snarare at det analytiska synséttet da
jag har ambitionen av forklarande (explanativ) karaktar da det kommer till att se storytelling i
samband med destinationsmarknadsforing. Jag kommer dock &ven anldgga en fenomenolo-
gisk och hermeneutisk ansats som ar starkt kopplat till aktorssynséttet da jag i empirin och
analysen kommer att anvénda mig

av berattelser och historier som Figur 2, Modell 6ver synsatt kopplat till ansats
enligt den fenomenologiska synen Det Analytiska synséttet
o . ) < > Systemsynsattet
pa kunskap utgors av att den finns < ___p  Aktorssynsattet
i det som medvetandet uppfattar, —
men alltid i en relation till objek- ~  Forkaandelansap Eorstendelunsap
Positivism Hermeneutik

tet. Detta forklaras har genom bil-
den till hoger, skapad fritt efter
Bjerke 2008.

Fritt fr&n Bjerke 2008

Fenomenologi &r laran om det som framtrader/visar sig i manniskors medvetande. Inom fe-
nomenologi satts ménniskors upplevelser och erfarenheter i centrum vilket ar syftet med upp-
satsen. Da en fenomenologisk ansats gors ar det viktigt att skilja pa de egna upplevelserna och
erfarenheterna fran respondenten sa att det verkligen blir respondentens uttalanden som ham-
nar i fokus. Det ar ocksa viktigt att beskriva respondentens upplevelser utan att forvranga
dem.”® Som intervjuare ska jag alltsa forsoka tolka det som respondenterna sager s& objektivt
som mojligt.?° Eftersom syftet ar att ta reda pa hur berattelserna kan anvéndas i destinations-
marknadsféringen maste jag pa nagot satt tolka det respondenterna berattar, antingen genom
att tolka utifran en generell uppfattning eller genom min forforstaelse. Tolkningen kommer att
pragla resultatet och jag &r medveten om att det inte behdver vara den enda mojliga tolkning-
en. Detta innebar att ndgon annan forskare skulle kunna komma fram till ett annat resultat
utifran samma data. Jag ar ocksa medveten om att studien darfor inte helt &r generaliserbar.

Hermeneutisk metodologi anvands vid tolkning av alla typer av texter och beréttelser. Med
tolkning menas att forsoka fortydliga ndgot som inte ar direkt uppenbart i det upplevda.”’
Tolkningen gors utifran den kunskap som redan finns om dmnet, det vill saga utifran sin for-
forstaelse.”® Detta betyder att den erfarenhet och forforstéelse jag har om turism och storytel-
ling kan paverka tolkningen av upplevelsen av inskickade och berattade historier. Detta gor
att jag till exempel sager mig kunna utlasa och forsta vilka typer av historier som skulle kunna
anvandas i storytelling och i destinationsmarknadsforing. Inom fenomenologin uppfattar jag

2stensmo, 2002.
%) anz, 1993.

Z'Stensmo, 2002.
ZHartman, 2004.




det som att tolkningen ska vara objektiv och det ska skiljas mellan intervjuarens och respon-
dentens upplevelser. Vidare inom hermeneutiken menas att tolkningen av materialet kommer
ske utifran en viss kunskap som finns sedan tidigare. Detta &r jag medveten om i mina val av
historier, berattelser och “’storys”. Min tolkning av utgangspunkten enligt systemsynsattet att
“verkligheten &r objektivt tillganglig” innebé&r att den verkligheten upplevs subjektivt. Detta
beror bland annat pa erfarenheter, forutfattade meningar och antaganden, men ocksa vilket
perspektiv, i detta fall fenomenologin, som lagts pa uppgiften. Synen pa verkligheten innebar
pa sa vis att det existerar en verklighet som enbart kan nas av subjektet. Dessa forutfattade
meningar och standpunkter ar viktiga att redovisa i den man de kan tankas ha inflytande pa
arbetet med uppsatsen. Utifran ovanstaende resonemang anser jag darfor att jag har stod i
bade hermeneutiken och fenomenologin, men med tanke pa problematiken med fenomenolo-
gi, tar jag mest inspiration fran hermeneutiken for att mitt arbetssatt ska bli trovardigt.

2.2. Arbetsparadigm

Arbetsparadigmet harleds och formar det konkreta tillvagagangssattet fran det valda metod-
synsattet och ar samtidigt bryggan till det valda undersékningsomradet. Arbetsparadigmet &r
ocksa det paradigm som &r mest utsatt for forandring och bestar av metodiska procedurer och
metodik. | denna studie hanfor sig arbetsparadigmet ur systemsynséttet, da det for denna upp-
sats ansetts mest lampligt efter ovan givet resonemang.

2.2.1. Urval

Nar det galler systemsynsattets relation till urvalstekniker ar det svarare att na representativi-
tet for systemsynsattet an for exempelvis det analytiska synsattet. Kunskapen som erhalls ar
inte generell, utan blir i teorin kopplad till det specifika systemet som studerats, det vill sdga
en systemberoende kunskap. Alternativet ligger darfor pa att snarare valja ut enheter att stude-
ra pa grundval av mangfald och intresse &n representativitet. Det finns tva typer av urval, san-
nolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Urvalet for respondenter till uppsatsen var baserat
pa ett icke-sannolikhetsurval eftersom det var viktigare med respondenter som hade insikt och
kunskap | dmnet, &n att statistik och representativitet erhlls. Det finns en mangd olika satt att
gora ett icke-sannolikhetsurval pa. Det som valdes for denna uppsats var ett strategiskt urval
eftersom jag ville for att finna en forklaring for problemet. Detta stt att gora urval pa ar van-
ligt vid kvalitativa undersokningar dar syftet inte ar att beskriva kvantiteter eller méngd, utan
att erhalla djupare forstaelse for en eller olika foreteelser.?? Genom ett strategiskt urval kunde
jag vélja vilken informationskalla, det vill sdga vilken person jag ansag var mest relevant for
amnet att intervjua. Detta gjorde att jag kunde fokusera framst pa den informationshamtning
som saknades under vdgen till den fardiga uppsatsen.

ZChristensen, Andersson, Carlsson & Haglund, 2001.




2.2.2. Datainsamling

I uppsatsen har jag valt att gora en kvalitativ undersokning eftersom den information jag ville
f3 av respondenterna inte var kvantifierbar och darfor utrycks bast i text.% Till uppsatsen har
jag vidare kombinerat de tva huvudtyper av data; primar- och sekundardata for att kunna be-
svara min problemformulering. | forsta hand har jag forsokt att anvanda primérdata, men for
att utveckla forstaelsen for problemet och faststélla palitligheten i det egna resultatet anvande
jag sedan sekundardata for en jamforelse med insamlad priméardata.®* Aven i de fall dar jag
inte kunde fa tag pa priméardata har jag anvant sekundéardata som rekommenderats fran pri-
markallan.

I den forsta teoretiska delen av uppsatsen gjordes ett urval av sekundardata i form av litteratur
fran Vaxjo och Kalmars universitetsbibliotek samt Vaxjo respektive Kalmars stadshibliotek.
Aven handledaren har rekommenderat bocker och artiklar. Allt eftersom uppsatsen fortskred
blev litteraturstudierna alltmer strukturerade och systematiska. Aven ELIN (Electronic Libra-
ry Information Navigator) anvandes. ELIN &r en s6kmotor som integrerar information fran
flera forlag, databaser och 6ppna e-print arkiv. Teorin som presenterades i teorikapitlet &r
noga utvald for att fungera som ett stod till den empiriinsamling som gjorts. De s6kord, forut-
om explicita forfattarnamn jag framforallt anvant mig av ar: place branding, city branding,
destination marketing, business narratives och storytelling.

Det teoristycke som forklarar innebdrden av storytelling inom destinationsmarknadsféring,
grundar sig pa att det fanns ett glapp inom den akademiska litteraturen och att det idag inte
finns nagon disciplin som avhandlar detta &mne. Jag valde darfor att egenhandigt skapa storre
delen av denna teori. Denna teori grundar sig pa mina tidigare kunskaper efter kandidatupp-
satsen Storytelling — ett effektivt marknadsforingsgrepp for nyforetagare® och dven pé den
bok, Storytelling — ett effektivt marknadsféringsgrepp®, jag publicerat i &mnet. Teorin kom-
mer i detta stycke darfor inte heller ge djupgaende forklaring av begreppet storytelling utan
fokusera pa hur storytelling kan anvandas i destinationsmarknadsféring. Dar inga referenser
hanvisar jag darfor till mig sjalv. Da jag ar medveten om eventuell kritik mot detta satt att
arbeta for en magisteruppsats kommer jag behandla detta vidare under rubriken metodkritik.

For den empiriska undersokningen valde jag att gora en fallstudie pa Kalmar stad. Férdelen
med detta var att jag kunde anvanda flera priméarkallor samtidigt, vilket jag hoppas okar vali-
diteten i uppsatsen. For att samla in primardata finns det manga olika metoder, varav de van-
ligaste &r observation, intervju, experiment och mekanisk registrering.®* Fér systemsynsattet
ar intervju och samtal de vanligaste formerna, vilket ocksa var de metoder jag valde for min

®Andersen, 1998.

$IChristensen, Andersson, Carlsson & Haglund, 2001.
32 pxenbrant & Dennisdotter, 2007.

BDennisdotter & Axenbrant, 2008.

¥ Andersen, 1998.




insamling. Jag har spelat in samtalen och intervjuerna men inte transkriberat dessa. Detta da
jag haft ett systemsynsatt med syfte att erhalla en god Gverblick av hur respondenterna resone-
rade kring faktorer som var bidragande till en I6sning av min problemformulering, mer an att
erhalla en god reliabilitet och validitet.

For att komplettera med ett lyckat projekt dar storytelling anvands som verktyg valde jag att
samtala med besokare som varit pa turistattraktionen Alcatraz, San Francisco, USA. Jag valde
hér att anvanda samtal som insamlingsmetod da jag sjalv besokt platsen och inte kande anled-
ning att stalla riktade fragor for att fa bakgrundsinformation. Anledningen till att jag valde att
diskutera storytelling med bestkare, och inte organisationen bakom, var att jag ville fokusera
pa vad besokarna uppfattade som positivt for att sedan kunna anvanda detta i analysen. Jag
har dven haft djupgaende diskussioner med Emma Axenbrant, medférfattaren till boken Sto-
rytelling — ett effektivt marknadsféringsgrepp”®, for att fordjupa, diskutera och forankra det
egna teoretiska avsnittet. For att fa en objektiv syn pa Kalmar Slott kompletterades mitt eget
studiebesok &ven med en grupp turister som nérvarade. Hér tog jag inga namn utan var ute
efter vad en slumpmassigt utvald turistgrupp hade for upplevelse om slottet. De intervjuer
som skedde med personligt samtal, intervju och diskussion, var, sorterat efter tidsfoljd:

e Wiola Héagglof, Kalmars turistchef, 2008-03-27

e Per Ekman, VD for Geobrands, specialiserad aktér inom Place Branding, 2008-03-28

e Emma Axenbrant, Forfattare Storytelling, 2008-03-29

e Lars W Andersson, Slottschef Kalmar Slott, 2008-04-03

e Johan Person, Kalmars Kommunalrad, 2008-04-11

e Magnus Nilsson, Bestkare Alcatraz 2007, 2008-04-12

e Turistgrupp, Besokare Kalmar Slott 2008, 2008-04-12

e Asa Carlsson, Besokare Alcatraz 2007, 2008-04-14

e Dennis Karlsson, Bestkare Alcatraz 2007, 2008-04-14

e Lisa Gefvert, Destination Kalmar, 2008-04-18

e Ake Andersson, Destination Kalmar, 2008-04-18

Ovriga personer jag har fatt kontakt med for att samla in “storys” fran Kalmar, ar primérdata
hamtade fran brev, mail och telefonsamtal inskickade pa eget bevag fran besokare och invana-
re. Historierna fran dessa finns samlade i ett enskilt hafte for att anvandas for Kalmar stad och
darfor inget som offentligt 14ggs som bilaga for denna uppsats. Vissa historier tas dock upp i
empirin och analys for att forklara och visa pa hur storytelling rent konkret kan anvéandas i
destinationsmarknadsforingen.

*Dennisdotter & Axenbrant, 2008.




2.2.3. Understkningsplan

Undersokningsgangen i systemsynsattet utmarks av att verkligheten ar uppbyggd av kompo-
nenter som kan vara 6msesidigt beroende och relatera till varandra i 6ppna eller slutna system.
Min underscékningsplan baserar sig pa en tankebild av att staden verkar som ett system (se
figur), sdsom ett foretag. Besokaren maéts av en gemensam bild dar alla delar samverkar. Ge-
nom att sedan se hur detta paverkar destinations-

marknadsforingen fick jag en helhet som &r storre Figur 3, Modell ft{ve; Kalmar Stad
" . . . . o som foretag
an summan av de olika teorierna var for sig. Pa
detta satt fick jag ocksa mojligheter och 6ppningar
som gjorde att jag kunde applicera ett foretags tan- Marknadsforings- Kundjansy
kegangar pa staden for att utveckla analys, tolkning avdelningen = e

- marknadsféringsor-
och reflektion. gan: Destination

Kalmar

Vid val av undersokningsplan har flera olika fakto- ~ pf:gufl';lm
rer spelat in. Tiden, antalet undersokta enheter, Anstéllda/ Kommunled-

. " . R . Medarbetare = i Ariooe
projektets syfte, problemstallning och i viss grad “Invnare ningen, Narings
aven de resurser jag forfogat over har bidragit till
vissa bestamda riktlinjer for undersékningsplanens Figur Dennisdotter 2008

utformning.*® Mitt val av undersékningsmetod foll

sig naturligt pa en kombination av insamling av empiri och teoretisk insamling. Den
ka insamlingen bestod av fallstudier och historiebeskrivningar och den teoretiska insamlingen
som mestadels bestod av destinationsmarknadsforing och varumérkesbyggande var nodvéndig
for att kunna fa ut det mesta mojliga av det empiriska materialet som samlades in.

Med utgangspunkt i den hermeneutiska kunskapssyn som jag innehar ar det viktigt att visa att
jag forstod fenomenet som studerades. Denna forstaelse genererade teorier for det specifika
fenomen som jag studerade vilket tydde pa induktivt angreppsétt, men da jag ocksa utgatt fran
teorin och utvecklat detta empiriskt tyder det pa en deduktion. Givet min kunskapssyn vaxlar
jag darfor mellan teori till empiri vilket gor att jag fa ett abduktivt angreppssatt som &r en
kombination av deduktion och induktion. Den gyllene medelvédgen &r just, for en hermeneu-
tisk kunskapare, att utga fran teorin via empirin och till teorin igen, vilket jag ocksé gjort.>’
Det &r ocksa pa detta satt jag skapat mitt egna teorikapitel om storytelling i destinationsmark-
nadsforing.

% Andersen, 1998.
37 Johansson Lindfors, 1993.
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Insamling av material bestod av tre tyngre indelningar. 1)Forforstaelse, 2)Insamling &
3)Forklara.

1) Forsta delen, forforstaelsen, bestod av att diskutera med Destination Kalmar
(D.K.) om hur de sag pa destinationsmarknadsféring och sitt varumarke i sammanhanget med
storytelling for att utveckla en gemensam grundplatta och forstaelse for problemet. Vidare
utformade jag metod och problem for att kunna samla in och strukturera relevant teorietiskt
och empiriskt material pa basta sétt.

2) Den andra delen, insam- Figur 4, Undersékningsplan fér uppsats

lingen, bestod i att jag samlade in teori i | DFORFORSTAELSE
form av sekunddrmaterial sasom artiklar 1 problemformulering
och bocker som var aktuella for d&mnet.
Empirin bestod av tre delar. Den forsta ¢ v v
delen bestod i att gora en nuldgesanalys av ) TEORI EMPIRI
staden Kalmar och dess destinationsmark- | | thL“
studie
nadsforing och samla in en djupare kun- | 3 | Storytelling | | Samtal | Kalmar
. - P M ” ”
skap om destinationsmarknadsforing. Det- s Destinations- Intervju storys
ta gjordes genom att kontakta en konsult | y marknadsforing Kalmar
. 0 G Inskickat
inom omradet. Den andra delen bestod av Varumirkesbum e S —
att aktivt efterfraga berattelser och histo- Alcatraz
riebeskrivningar fran upplevelser, och [ . ]
. o o v
handelser fran Kalmar fran lokalbefolk- Analys & Tolkning
ningen genom tidningar och radio. Den | ,
tredje delen bestod i att hitta ett positivt | o
s . . . R > Resultat <
jamforelseobjekt, vilket blev en studie av | ¥ ———
A|CatraZ Teorln delade Ja-g upp | tVé StOI‘a ’2 —Pi Storvtellina som verktva fér turistattraktion
A
avsnitt dar jag efter forskning bildade mig S IR
ett eget teoristycke om storytelling i desti-

Dennisdotter 2008

nationsmarknadsforing och skrev ett
stycke om destinationsmarknadsforing och image.

3) Tredje delen, forklara, bestod av att analysera det empiriska materialet med
hé&nvisning till teorin och att sammanstélla analys och utforma resultat. Jag delade in anvand-
ningen av storytelling som tva separata delar. En del dar jag analyserar anvandningen av sto-
rytelling som ett verktyg pa turistattraktionerna och den andra delen dér jag sag storytelling
som koncept for destinationsmarknadsforingen ut mot turist och besokare. Detta for att ge ett
sa tydligt svar pa problemfragan som mojligt.
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2.3 Metodkritik

- "Det finns bara en sak jag ar saker pa, och det ar att det finns mycket lite som man kan vara
séker pa”.
- Somerset Maugham

Trots det ovan kanda citatet vill jag gora en sa korrekt och applicerbar uppsats som majligt.
Tyngden har legat pa en fenomenologi och hermeneutisk metodologi med grund fran system-
synsattet. Detta har gjort att jag forsokt gora en sa anvandbar uppsats som majligt och inte en
reproducerbar uppsats. Jag ar darmed ocksa medveten om de brister som kan finns genom
uppsatsens struktur.

Da jag vet att den storsta kritiken som kan riktas mot denna uppsats &r att jag anvant mig av

ett eget producerat teoristycke valjer jag att bemdta detta forst. Da det fanns ett glapp inom
den akademiska varlden och ingen disciplin som annu avhandlar storytelling i destinations
marknadsforing hade jag tva végar att ga. Antingen kunde jag skrivit om “corporate storytel-
ling” och/eller "storytelling i upplevelseindustrin” for att i analysen skapa en egen teorietisk
ansatts om storytelling i samband med destinationsmarknadsforing. Alternativ tva var att skri-
va teorin och lagga detta stycke redan i teoriavsnittet for att sedan kunna anvénda detta till
analysen for den empiri jag samlat in. Det var denna vég jag valde att ga efter 6verlaggande
med min handledare och andra forskare och doktorander pa Kalmar hogskola. Detta val stod-
jer jag med tva tunga och avgoérande argument: Da uppsatsen ar en spinoff fran min kandidat-
uppsats har jag redan behandlat, férklarat och analyserat den teori som idag finns om storytel-
ling och att skriva om detta annu en gang till skulle kunna uppfattas som plagiat. Teorin
kommer darfor inte heller ge djupgaende forklaring av begreppet storytelling utan snarare
fokusera pa hur storytelling kan anvandas i destinationsmarknadsféring. Det andra argumentet
ar att eftersom jag har en storre forkunskap i amnet da jag skrivit en kandidatuppsats i &mnet
och publicerat en bok om Storytelling®®, som lanserades i maj 2008. Boken ar den andra bok,
skriven pa svenska, som dverhuvudtaget har kommit ut pa marknaden. Da det ar Liber forlag,
en av Nordens storsta forlagskoncerner och ett av Nordens storsta laromedelsforlag med ut-
givning som riktar sig till hela utbildningsmarknaden och till professionella yrkesutdvare
inom ekonomi, juridik, beskattning, medicin/vard, pedagogik, teknik och offentlig forvalt-
ning. Utgivarens ryckte, pondus och yrkesskicklighet vager darfor tungt i avvagandet om bo-
ken ska anses ha relevans om omradet storytelling. Till de stycken dar det finns annan forfat-
tarkunskap om storytelling ha jag anvant mig av denna kalla for att styrka mina egna pastaen-
den.

*®Dennisdotter & Axenbrant, 2008.
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2.3.1. Reliabilitet och validitet

Genom att arbeta med samtal och intervjuer som framsta undersokningsinstrument ar det svart
att faststalla nagon reliabilitet. Genom att studera intervjuteknik och samtalsteknik kan relia-
bilitet starkas, vilket jag gjort. Da inriktningen var att géra en kvalitativ undersokning om
storytelling i destinationsmarknadsféring har jag lagt kraften pa att hoja validiteten. Detta
genom att gora en enklare pilotundersékningar infor

varje intervju och vid samtalen har jag noga forberett Inom systemsynséttet &r det avgdrande vad
amnet som skulle avhandlas. Problemet med samtal mtresultaten

och intervjuer &r att de &r resurs- och tidskrévande, kan anvandas till och inte hur métningen ar
vilket leder till generaliseringsproblem om bara ett utford” - Bjerke, 2008.

fatal respondenter representerar empirin. Detta har jag

forsokt undvika genom att be besokare och invanare fran Kalmar skicka in sina berattelser
och upplevelser for att minska min egen paverkan som forfattare. Respondenterna for inter-
vjuer och samtal gavs god tid pa sig att svara, vilket starker validiteten da respondenterna inte
var stressade, utan hann fundera 6ver svaren.

Aven inom validitetsbegreppet finns en problematik inom systemsynséttet eftersom bristen av
konkreta valideringskriterier till viss del saknas da ett samtal pagar eller ska redogoras for.
Detta beror dels pa att valideringsmajligheterna blir sma beroende av antagandet om verklig-
heten som en delvis social konstruktion. Min ambition har varit att i samtal med responden-
terna erhalla en positiv respons av mina tolkningar for att darigenom na en god praktisk vali-
ditet for min studie. Med detta som bas hoppas jag ocksa kunna na en god vetenskaplig validi-
tet genom att jag med denna studies resultat férhoppningsvis bidrar till forskningen inom detta
tamligen outforskade &mnesomrade.

2.3.2. Kallkritik

For att min uppsats skulle fa ett sa verklighetsbaserat och sanningsenligt innehall som mojligt
har i storsta man gemensamma bedémningar fran mig, en diskussionsgrupp och handledare
gjorts av varje kallas ursprung och relevans. Jag har, undantaget min egen teoriutveckling,
bara anvant tryckt material fran erkanda forfattare, forskare och tidskrifter for att forsoka mi-
nimera oriktigheter i uppsatsen. Den information som ar hamtad fran natet kommer fran hem-
sidor dar utgivaren pa ett eller annat satt star under en kommun eller myndighets granskning.
Vid anvandandet av internetsidor har jag dven hénvisat till klockslag direkt i fotnoten och inte
i kallforteckningen. Detta da jag ibland besokt en hemsida flera ganger under dagen och da
vill ge en sa korrekt hanvisning som mojligt. Ovriga artiklar 4r rekommenderade fran de re-
spondenter jag varit i kontakt med och som bekréftat artikelns riktighet.
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Da jag har valt en fenomenologisk och hermeneutisk metodologi finns det alltid en personlig
styrning, mer eller mindre omedveten, i undersokningen. Det kan vara forhallningssétt, for-
domar, kunskapssyn och/eller erfarenheter som gor att vi véljer respektive valjer bort vissa
delar i undersokningen. Forfattaren Maj-Britt Johansson Lindfors sdger att forskaren som
forskare ar ett problem da den egna grundsynen och erfarenheten som innehas kan vara svar
att bortse ifran.> For att forsoka undvika detta har jag forsokt lyfta upp &mnet och diskutera
med andra personer i min narhet sa att eventuella fordomar, forhallningssatt, eller kunskaps-
syner medvetandegors. Dessvérre &r jag medveten om att mycket av dessa selektivt under-
medvetna val inte kan paverkas av mig, vilket gjort att jag inte helt kan utesluta att de fore-
kommit i undersokningen och paverkat dess resultat.

*Johansson Lindfors, 1993.
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3. Teori

det inledande teoretiska stycket beskrivs destinationsmarknadsféring och betydelsen av

kommunikation, varuméarke och image. | kapitlet om storytelling i destinationsmarknads-

foring har jag anvant mig av egenutvecklad teori, med uppbackning fran andra kanda
forfattare i den man det gar. Motiveringen till detta forklaras utforligare i metodkapitlet. |
slutet av teorin kommer en modell att presenteras vars syfte ar att ge lasaren en éverblick av
det teoretiska ramverket och visa hur de olika teorierna hanger ihop.

3.1. Destinationsmarknadsforing

Valet av destination och vad den ger uttryck for har blivit mer och mer viktigt. Fragan; vem
kan vi vara pa var semester och inte vad kan vi gora pa var semester har darfor blivit allt mer
aktuell.** Det som far en turist att valja en destination framfér en annan beror till stor del p&
platsernas image.*! Detta gor att destinationsmarknadsforare, som har turister och besokare till
sin exklusiva malgrupp, idag ar tvungna att ta hansyn till vilken image destinationen har.

Destinationsmarknadsforing kan skapa majlighet till en nyetablering av foretag, da marknads-
foringen uppmuntrar personer att komma och beséka staden eller platsen.*? For att f& ekono-
miska fordelar kraver dagens turistmarknad att destinationen haller en hog standard. Precis
som produkter behdver en destination lyftas fram och visa upp sin identitet och sina vérden
genom marknadsforing for att inte drabbas av ekonomisk stagnation.*® Skillnader mellan en
destination som produkt och en "vanlig produkt” sager sig forfattaren Grangsjo svara pa ge-
nom att séga att en destination innehaller faciliteter och attraktioner samtidigt som den ses
som en facilitet och en attraktion. En produkt ar bara en facilitet. Detta kan utgdra ett problem
nar en organisation vill definiera och avgransa en plats som en upplevelse, da platsen &r en
produkt i sig sjalv, samtidigt som platsen i sig innehaller ett antal andra delprodukter (turistat-
traktioner). En annan skillnad ar att det & kunden sjalv som sétter samman produkten, inte
producenten. Exempel pa detta ar nar kunden kombinerar olika produkter och upplevelser vid
varje besok, exempelvis vid en semester da kunden sjalv bestimmer var hon ska kopa suveni-
ren, hyra vattenskotern eller var hon ska se pa bion. En destinations fysiska utrymme och faci-
litet séljs samtidigt ocksa samtidigt till olika malgrupper for olika syften. Detta gor att destina-
tionen kan multisaljas, det vill sdga att en stad kan marknadsféras som historiskt ort samtidigt
som den marknadsférs som en shoppingort.**

““Morgan, Pritchard & Pride, 2001.
*! Son, 2005.

“2Grangsjo, 2001.

“*Tapachai & Waryszak, 2000.

“ Grangsjo, 2001.
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3.1.1. Destinationens varumarke och image

Ett sarskiljande av en destination for att pavisa dess unikhet jamfort med andra destinationer i
samma kategori, sett ur kundens, det vill sdga potentiella resenérers, synvinkel kallas "desti-
nation branding”.* Destinationsmarknadsféring av granséverskridande regioner bor inte fo-
kusera pa att formedla likheterna inom regionen, utan istallet mojligheterna till nya kombina-
tioner som integrationen och samarbeten kan innebara.*® Destinationen bor ocksa se efter vil-
ka de konkurrerar mot, bade i naromradet och i resten av varlden. Aven att plocka fram sta-
dens varumaérke, det vill sdga de unika egenskaper, erbjudanden och k&nnetecken som finns
hos destinationen ar viktigt for att vinna kampen om besokarna.*’

Det som lockar turister att valja en viss destination &r idag ofta beroende av om turisten far en
kéansla for destinationen i fraga. Idag handlar det om att framkalla kanslor hos den potentielle
besOkaren for att 6ka stadens konkurrenskraft, inte genom vad det kostar att Overnatta. Genom
att skapa en positiv image kan destinationen rikta marknadsforingen. Detta gors genom identi-
fiering, utveckling och spridning av en starkt positiv image i och kring destinationen. Det
handlar om att forandra eller starka manniskors uppfattning av destinationen. Att starka ima-
gen kan vara en relativt billig metod da detta inte behdver krava nagon fysisk forandring av
destinationen.*® Image fyller d4ven en annan funktion d& den styr och paverkar férvantningar
for destinationen.*® En image av en plats skapas i en persons huvud och kan beskrivas genom
alla de idéer och intryck som en turist har av en destination. | dag da konkurrensen mellan
maénga destinationer ar stor blir det extra viktigt att bygga upp en bra image.*® Marknadsféra-
ren bor darfor kénna till vad turisten har for forestallningar av platsen och vad det ar for fakto-
rer som far turisten eller besokaren att tanka s&.>*

Platsens betydelse kan bade vara gemensam for grupper och individuell. Betydelsen och ima-
gen formas genom bland annat media, landskap och den vardagliga konversationen.* Imagen
och upplevelser av en plats sker mentalt genom tre steg. Platsens planerade konstruktion och
hur leverantdren framstéller platsen ar det forsta. Det egna och andras anvéndande av platsen
ar det andra. Slutligen &r det hur platsen uppmarksammas i media, nyheter, annonser och sa
vidare. Enkelt kan darfor sagas att en manniskas uppfattning av en plats paverkas bade av
platsens image och genom den personliga perceptionen. Detta utgor sedan den karta eller det
verktyg varje individ anvander for att kunna greppa manga komplexa budskap. Denna karta
kan sedan paverkas mer eller mindre av ny kommunikation.”® Image kan ocksa paverkas och

“>Morgan, Pritchard & Pride, 2001.
“5Tapachai & Waryszak, 2000.
“"Balmer, & Gray, 2003.

“BK otler, Haider & Rein, 1993.
“9Gronroos, 2002.

% ejsen, 2001.

'Bennet & Seaton, 1996.

%2Rose, 2000.

SKavaratzis & Ashworth, 2005.
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skapas genom beréttelser, foreteelser och fenomen som skapar sanningar om platser. Genom
en samhéllelig konstruktion definieras sedan destinationens grénser och status. Genom att
legender skapas och syns i dessa berattelser eller historier kan sedan en plats eller destination
fanga uppmarksamhet och skapa sig en position i verkligheten. Det handlar om att genom att
f4 manniskor att tro nagot s& kan ocksa deras beteende formas.>*

Uppfattningen av en plats paverkar inte bara sjalva platsen utan dven manniskorna som finns
dar. Denna betydelse kan aven vara sa stark att den kan &ndra individens uppfattning av plat-
sen sedan innan.>® Det &r sedan minnen som knyter personen vid destinationen och skapar en
personlig koppling.>® Destinationer kan ha problem av att platsen redan & sammankopplad
med en viss image i besdkarens 6gon.*’ Platsens positionering, det vill siga den image vilken
platsen skapar i kundens medvetande, ar ofta viktigare &n de faktiska platsegenskaperna. Vik-
tigt ar darfor for destinationen att fokusera pa vad som gor den unik. Detta for att undvika att
det finns andra destinationsalternativ som erbjuder ungefar samma produkt men kanske till
lagre pris som gor att manga besokare viljer det senare alternativet.®

3.1.2. Integrerad marknadsféringskommunikation

Integrerad kommunikation handlar om att framfora olika delar av samma budskap genom
olika kanaler. Genom att anvénda en integrerad kommunikation kan olika oklarheter reduce-
ras.” | turismlitteraturen dé det pratas om destinationsmarknadsféring namns ofta Destination
Marketing Organisations (DMO:s). Denna typ av organisation, beroende pa destination, anses
av manga vara nodvandig for en turistdestination. Dess primara funktion &r att locka besokare
for att skapa ekonomisk nytta for destinationen och dess invanare och marknadsfora destina-
tionen mot andra intressenter.®

Att skapa ett turisterbjudande for destinationen &r en komplicerad process som innebdr att
arbetet med marknadsféringen blir en angelagenhet som involverar manga aktorer. Olika fore-
tag och organisationer har egna forutsattningar och mal med sin verksamhet vilket inverkar pa
den totala vardeskapande processen for destinationen.®* D& kunden ocksa sjalv véljer vilka av
destinationens produkter eller erbjudanden som ska konsumeras vid sitt besok har en DMO
ofta svart att paverka kundens helhetsupplevelse av destinationen.®

*Hankinson, 2004.

**Rose, 2000.

%5Hankinson, 2004.

%Son, 2005.

*®Morgan, Pritchard & Pride, 2001.
*Maértensson, 1994..

®Morgan, Pritchard & Pride, 2001.
S1\Wikstrom & Normann, 1994.
%2Grangsjo, 2001.
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3.1.3. Strategier for destinationsmarknadsforing

Det finns enligt Kotler m.fl. fyra strategier som kan vara anvéndbara i destinationsmarknads-
foring. De ar: image-, attraktions-, infrastrukturs- och personmarknadsféring. Genom att an-
vanda dessa kan marknadsforaren fa hjalp att veta hur turister och besokare kan lockas till
destinationen.

Imagemarknadsforing kallas det nér en destination arbetar for att férmedla en
stark och attraktiv image som utmarker den fran konkurrenter. Effektiviteten i imagemark-
nadsforingen ligger i hur destinationens radande image och attribut ser ut. Det kan tillexempel
vara anvandbart att ta fram en slogan som &r trovardig och gar att leva upp till.

Attraktionsmarknadsforing innebar att destinationen lyfter fram sina attraktio-
ner. Det underlattar givetvis att ha naturliga sadana, som exempelvis langa och vita sandstran-
der, eller ett sarskilt upplevelsecentrum. Om inte detta redan finns kan destinationen tvingas
att investera i kostsamma attraktioner for att locka turister.

Infrastrukturmarknadsforing innebdr att destinationen forsoker kommunicera
och lyfta fram sin infrastruktur da en destination med en vl utvecklad infrastruktur ofta ar
mer attraktiv och dnskvérd fran besokarnas sida. Infrastruktur kan innebara ett utbyggt véagsy-
stem, jarnvégar och flygplatser, men det kan dven vara en valutvecklad 1T-teknologi.

Personmarknadsforing innebér att destinationen forsoker framhéva kanda per-
soner med koppling till platsen. Detta kan exempelvis vara en tv-kéndis, en person med stark
entreprendrs profil och/eller personer som flyttat till platsen. Det kan ocksa handla om att
framhava en positiv karaktar hos platsens egna invanare.®®

Platsmarknadsforaren bor utveckla sina strategier utifran turistens personliga intressen och
lyfta fram de ratta element som tilltalar turisten sa denne far en positiv forestallning om plat-
sen. Turistens besok grundar sig egentligen inte pa hur platsen &r, utan det &r dess image som
lockar. Byggs orealistiska forvantningar upp av en marknadsforare genom reklam till personer
som inte besokt destinationen kommer personen vid ett besdk endast att bli besviken. For-
handsinformationen, destinationens image, ar det som turisten eller bestkaren utvérderar
gentemot den faktiska upplevelsen. Desto mer lika de ar desto mer sannolikt &r det att turisten
vill &tervénda till platsen.®

3.1.4. PAverkansvariabler for turisters destinationsval

Varje besokare spenderar pengar pa mat, logi, lokala produkter, tjanster och attraktioner vilket
gor det viktigt att se till att besokarna stannar pa destinationen och att staden inte enbart an-
vands for dvernattning eller genomresa. Ju fler som besoker en destination, desto lagre blir
kostnaden for varje besdkare och ju ldngre personen stannar pa platsen desto mer pengar
spenderas. Det gor det aven viktigt for den DMO som finns att noga vélja vilka omraden och

3K otler, Haider & Rein, 1993.
84| eisen, 2001.
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vilken malgrupp de skall satsa pa.®® For att vinna en kunds fértroende maste marknadsféraren
visa att de kanner till sina kunder, deras vanor och beteenden. Vad som paverkar en turists
beslut av destination finns det en rad olika teorier om. Nagon forfattare, menar att beslut fattas
utifr&n destinationens attribut sdsom avstand och attraktioner.®® Andra menar att det beror pa
séval turistens som destinationens karaktar.®” Sirakaya & Woodside kartlade & 2005 fyra
grupper av variabler som vanligen férekommer i olika modeller och som visar relationerna
mellan de olika variablerna som paverkar turisten till dess val. Detta visas genom figuren i
nastkommande stycke. ¢

Det finns tva typer av interna faktorer. Den forsta gruppen innefattar turistens alder, civil-
stand, varderingar och livsstil, medan den andra de-
: 9 . Figur 5, Variabler som paverkar turister
len innehaller turistens engagemang, reserfarenhet enligt Sirakaya & Woodside 2005
och motiv.®® Externa faktorer som paverkar informa-
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tion ar familj och vanner, destinationens marknads- Engagemang Personliga relatio-

foring, media och resekonsulter.”® Fér att turisten Tolkning av in- ner & kontakter
ormation

ska vilja engagera sig kravs det ocksa, som tidigare o———

namnts, en viss motivation. Motivet eller motivatio- Den forestlida resan

nen driver individen till att agera pa ett visst satt och v

det krdvs motiv och motivation till att resa for att Image aip'a“e”

resan ska bli av.”* Motiv till att resa kan inte ses som —

. L i Val av destination
en isolerad faktor utan forandras ofta i takt med att i
en individ upplever nya handelser. Aven turistens 5

en upplevda resan

engagemang spelar stor roll vid destinationsvalet.” EEETIES] Sl

. . . L . tillfredstallelse
De interna variablerna ar viktigast. Saknar turisten
personliga erfarenheter &r personliga kontakter av hogre vérde an vad reklam &r av de externa
faktorerna. Personer som redan upplevt turistprodukten och blivit tillfredstéllda ar mer trovar-
diga an vad medierna ar. Detta beror pa att produkten inte kan forhandsvisas utan maste upp-
levas pa plats och da forlitar sig turisten pa vanners upplevelser, arrangérer med bra rykte och
forsaljningsstallets intryck.” Efter att de interna och externa variablerna tillsammans péverkar
turisten till ett destinationsval ar det en integration mellan dessa variabler som skapar en fore-
stallning om hur resan ska bli. | den forvantade resan &r det faktorer sdsom avstand och tid
som har en betydelse for turistens val. Turistens faktiska upplevelse paverkas ocksa av kans-
lor under resan samt erfarenheter fran tidigare resor.”* Tidigare erfarenheter blir helt enkelt en

%K otler, Haider & Rein, 1993,
%Bennet & Seaton, 1996.

K otler, 2005.

%8Sjrakaya & Woodside, 2005.
®Decrop, 2006.

Kotler, 2005.

"Decrop, 2006.

2Sjrakaya & Woodside, 2005.
®Kotler , 2005.

Sirakaya & Woodside, 2005.
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utgangspunkt for kundens tillfredstallelse alternativt otillfredsstallelse da det &r dessa den
jamfor nya upplevelser efter. Om produkterna stimmer 6verens med kundens forvantningar
kommer denne att bli tillfredstalld. ™

Vid planering av marknadsféringen for en destination ar det ocksa viktigt att kanna till hur
turisten paverkas och sorterar olika sorters information och reklam. En individ handlar utifran
hur personen tolkar sin omvérld.”® Beroende pa hur den viljer, organiserar och tolkar informa-
tion darefter. En person tar till sig av information som den personligen kan relatera till och
filtrerar darmed bort sadant som personen inte har intresse for. Enkelt kan ségas att individer
sorterar i sin informationsinhamtning, men har en formaga att ta till sig det som stammer
Overens med dess varderingar och attityder. Detta betyder att individer inte uppfattar samma
budskap pa samma satt. Genom att kartlagga olika informationskéllor och dess relevans kan
marknadsforare utforma sin marknadsforing sa att den visar upp produktens eller destinatio-
nens goda sidor. Internet har minskat turistens informationssékningskostnader och méjliggjort
en storre flexibilitet angaende tidsfaktorn.”’

3.2. Storytelling

3.2.1 Storytelling i destinationsmarknadsforing

Denning, 2001, skrev:
’Storytelling is natural and easy and entertaining and energizing. Stories help us
to understand complexity. Stories can enhance or change perceptions. Stories
are easy to remember... and engage our feelings... Storytelling enables
individuals to see themselves in a different light...”"

Storytelling innefattar beréattelser, fabler och/eller myter som kan vara skriftliga saval som
muntliga eller bildliga. En enkel historia kan formedla en komplex idé eller ett budskap och
en historia kan ocksa 6ka trovardigheten i budskapet da informationen upplevs som mer tro-
vardig nér den presenteras som en beréttelse. Om historien ar vélutformad kan den berattas
om och om igen med olika teman och den nar kunniga som okunniga, intresserade som oin-
tresserade och kan rikta sig till alla olika aldersgrupper. Historier kan vara underhallande vil-
ket gor det lattare for &horare att ta till sig insamlade lardomar och erfarenheter.” Historier
kan med fordel ersétta diagram och siffror i presentationer vilket &r en viktig mjuk resurs som
vid sidan av harda data kan anvandas for att ge framgéng.®° En story &r lattare att komma ih&g

"> Kotler, 2005.

’® Grangsjo, 1998.

" Kotler, 2005.

"8 Denning, 2001 s.14.

™ Mossberg & Nissen Johansen, 2006.
8 Bjork & Sallén Akesson, 2006.
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an fakta eftersom information i en historia satts i ett sammanhang.®* Storytelling kan ocks&
anvéndas som ett hjalpmedel for att formedla och dela kunskap. En central fordel med att
bygga ett marknadsforingskoncept kring en historia ar att det blir svart for andra att kopiera.
Vidare kan en riktigt bra och annorlunda historia latt spridas och na ut till ett stort antal man-
niskor, utan att de finansiella medlen maste 6ka. Storytelling ar darfor ett unikt och kraftfullt
redskap i ménskliga relationer och i marknadsforing.

Da detta ofta diskuteras kan det kan vara vart att namna att det skiljs mellan begreppen ”Sto-
rytelling” och ”Corporate Storytelling”. Storytelling &r ett engelskt begrepp som betyder "att
beréatta en historia” eller "historieberattande”. Corporate Storytelling definieras mer specifikt
som: berattande i organisationer eller foretag i b&de interna och externa sammanhang.®
Corporate Storytelling handlar helt enkelt om att plockar upp beréattelser i och fran ett foretag
eller organisation och formedla budskapet fran dessa for att "sélja" foretagets mal, produkter,
tjanster och/eller visioner till dess anstallda och kunder.®® Storytelling i sig handlar om att
nyttja fordelarna med att anvénda skildringar och beréttandets pedagogiska kraft for att berét-
ta eller marknadsfora nagot.

Storytelling ar ocksa mycket anvandbart i destinationsmarknadsforing men definitionen blir
”Storytelling i destinationsmarknadsforing handlar om att anvanda skildringar och berattan-
dets kraft for att sélja och marknadsfora en plats, destination eller stad till beskare och tu-
rister”. Berattelser eller historier av en plats som harstammar fran en stads utveckling ar ofta
centalt for uppfattningen och imagen av en stad och storytelling kan darfér anvandas som ett
strategiskt verktyg i marknadsforingen. Genom att berétta en historia om platsen fylls dess
varumarke med mening som kan erbjuda mervérde bade till turist, men ocksa invanare pa
platsen. Storytelling kan anvéandas i manga sammanhang och i destinationsmarknadsforing,
beroende pa syfte, bade kan anvandas som verktyg, koncept eller metod.

Genom att identifiera de historier och berattelser som finns om platsen, sina invanare, sina
erbjudanden och upplevelser, varor och tjanster kan dessa anvandas och mobiliseras i byg-
gandet av stadens varumarke. Alla destinationer eller platser har ramaterial for att skapa sina
egna unika storys for att kunna differentiera sig mot 6vriga destinationer. For att hitta de uni-
ka historierna kan fragan: - Vad ar det turisten eller besokaren skulle sakna om platsen inte
fanns?, stallas. Det finns manga olika omraden att underscka for att hitta just den eller de sto-
rys som eftersoks. Ofta ar det sma saker som sker vardagen, och som invanaren sjalv inte tan-
ker pa, som &r av varde for storyskapandet. Séljs en upplevelse pa ett museum, en turistattrak-
tion eller ett stycke natur med hjélp av storytelling, sa handlar detta inte om att berétta berét-
telsen om denna, utan att beratta om beréttarna eller de personer eller handelser som &r kopp-
lat till detta. FOr att ta ett exempel; Istallet for att staden marknadsfor sina manga inkubatorer

#Denning, 2006.
&McLellan, 2006.
8James & Minnis, 2004.
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och mentorsprogram for att dra kreativa féretagsamma personer till staden kan de berédtta om
en kreativ foretagsam person som fick den hjalp och det stod denna behdvde for att starta sitt
foretag. Istdllet for att marknadsféra om hur en stor brygga byggdes, kan det berdttas om hur
underbart ett barn tycker det &r att bada vid de fina badplatserna runt staden.

Konsten att hantera och skapa en historia kallas narratologi. Narratologi kommer efter latin-
skans narratio, vilket betyder berattelse och — logi som betyder l&ra och &r av stor betydelse.
Intresset for narratologi har sedan slutet av 1990-talet 0kat bland forskare inom marknadsfo-
ring och management.®* Det narrativa perspektivet kan ge forstaelse for hur kunden upplever
en viss tjanst och kan vara en hjalp vid att forbattra servicen. Narratologi anvandas ocksa till
exempel vid framtagning av olika marknadsféringsstrategier.*® Det finns inget enskilt "ratt
satt” att beratta en historia pa. Hur en berattelse bor byggas upp och framforas ar beroende pa
vilken situation berdttaren befinner sig i och vad som &r syftet med historien. Trots att det inte
finns nagra direkta regler for hur beréttelsen ska framforas ar sjalva framforandet oerhort vik-
tigt. Det ar framforandet som ger beréattelsen dess styrka. Ett misslyckat framférande nar inte
ut till dhorarna dven om sjélva berattelsen ar bra. Férutom sjélva framférandet kan en beréattel-
se byggas upp pa olika satt beroende pa i vilket sammanhang som den ska anvandas.

Ofta &r det en person som blir central i historien. Det ar sedan denna som ofta bestammer
handlingens stdmning i form av komedi, romantik, tragedi eller satir. Det finns tre huvud-
nycklar som medverkar till en bra historia eller berattelse enligt James & Minnis som skrivit
artikeln ”Organizational Storytelling: It makes sense”. ® Fattas ndgon av dessa kommer hi-
storien sannolikt inte att beréttas vidare:

Historien — En person berattar historien medan en eller flera lyssnar.

Forstaelsen — Samtliga parter, beréttaren och den/de som lyssnar, maste fa borjan till

en djupare forstaelse for nagot som innan var okant eller outforskat.

Den delade meningen — lyssnaren maste forsta budskapet som beréttas, annars kom-

mer denne inte att berétta historien vidare.

Det racker emellertid inte att en historia klassas som bra for att den ska bli framgangsrik i
marknadsforingssyfte. Historien maste dven kunna uppfylla ett syfte, darfor maste det klargo-
ras vilket forhallande, segment och malgrupp som destinationen vill nd med hjélp av storytel-
ling. Varje historia ar unik men det finns flera delar som varje historia bor innehalla for att bli
intressant. En berattelses uppbyggnad kan forenklat sagas besta av en serie handelser i en viss
ordning, med en boérjan, en mitt och ett slut. Varje historia har en kombination av vanliga
hé&ndelser, intressen, intentioner, underhistorier och existerande rutiner som gor den unik.
Vanligt &r att en historia borjar med en enkel idé, en komplex hjalte och en tilltalande situa-

8 Czarniawska, 2003.
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tion. Det finns fyra bestandsdelar som for det mesta aterfinns i alla sorters beréattelser. Dessa
ar en sensmoral, en konflikt eller ett hinder, en pa forhand satt rollférdelning och slutligen
behovs en handling som binder ihop historien.

Genom att dela en historia kan kunskapen bli sjalvbarande till andra ménniskors erfarenheter,
insikter och verka som en katalysator i kommunikationen till nya kunder.®’ Likas& kan story-
telling anvandas i destinationsmarknadsforingen mot turister och bestkare. Genom att vara
lyhord for de berattelser som harstammar fran invanarna ar det lattare for till exempel en stad
att mota turisters onskemal. Genom att uppmarksamma de historiska beréattelser som redan
finns fran platsen &r det lattare att forsta vad turisterna ofta vill se och marknadsféraren kan da
anvanda dessa for att pa ett battre satt tillmotesga turisterna. Forstaelsen av de olikheter som
finns i olika monster & huvudnyckeln till effektiv anvéndning av berattandekonsten. Princi-
perna for ett effektivt berattande fran en stad ar inte speciellt svart att hantera, men det kraver
en sarskilt tanketeknik och ibland traning fran specialister pa omradet.

3.2.2. Storytelling for historiska platser

Att dka till en plats som figurerat i en film eller bok kallas fotsparsturism. Storytelling i sam-
band med fotsparsturism &r ett speciellt koncept som gar ut pa att marknadsfora en plats med
hjalp av en kand film eller fran litteraturens varld. Att berattelseformen ar en effektiv metod
for att na ut till manniskor ar ett faktum, likasa att filmer har en inverkan pa oss manniskor.
Det ar till exempel fler som grater till en kanslostark film &n till verklighetens tragedier som
dagligen skildras i nyhetssandningar. Filmer har en formaga att framkalla ett begér, en langtan
till nya upplevelser och foreteelser. Genom filmen blir vi medvetna om de olika valmgjlighe-
ter som finns. Nar vi reser till en plats som skildrats i en film eller i en bok lever vi ut var fan-
tasi. Vi paverkas att tro pa en berattelse som akta och personlig. Har platsen mojlighet att an-
vanda historier fran en svunnen tid, en bok eller film kan detta erbjuda ett betydande mark-
nadsforingstillfalle for platsen eller staden.

Kommuner som dragit nytta av detta & Amal och Ystad. Efter succén med "Fucking Amal”,
sattes den lilla dalsldndska byn pa kartan, vilket fungerade som publicitet fér Amals kommun
och kommunens foretag. Ystad har i sin tur gynnats av Henning Mankells bocker om polis-
kommissarie Kurt Wallander som ar bosatt i kommunen. Det finns till och med utférliga kar-
tor av de platser som beskrivs i bockerna att ta del av pa Ystad kommuns hemsida. Den popu-
lara amerikanska tv-serien Sex and the city har gett upphov till affarsidén med guidade turer i
New York. Turisten, eller den hangiven tv-tittaren, far besoka de platser som skildras i serien.
Filmer som “Borat” och ”Braveheart” har bada spelats in helt och delvis pa andra platser an
vad som framgar i filmen. Braveheart har till stor del spelats in pa Irland, men biopubliken
lockas till Skottland d&r handlingen ségs utspela sig. Borat &r inspelad i Rumanien och USA,

8McLellan, 2006.
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men det ar trots det Kazakstan (huvudkaraktaren Borats hemland) som fétt den tvivelaktiga
publiciteten. Aven Westernfilmen “Den onde, den gode, den fule” spelades in ett annat land —
Spanien — an vad filmen utger sig att skildra, det vill sdga den amerikanska vilda véastern.
Filmturisten reser inte till inspelningsplatsen, utan till den destination dér historien utspelar
sig. Genom att ett foretag anvander denna historia genom storytelling, kan en plats gora sig
stora fortjanster.

Bilden av destinationen kan forstérkas och/eller forandras efter att ha figurerat i en film. Vare
sig om filmen &r sann eller fiktiv dras eller avskrécks turisten till den plats dar historien utspe-
lar sig. Genom att en plats eller stad sedan nyttjar detta i sin marknadsforing kan de skapa
uppméarksamhet. Det viktigaste ar alltsa inte historiens sanningsgrad, utan att turisten sjalv
aktivt kan vélja att tro pa och identifiera sig med de fiktiva bitarna i historien. En val utformad
story kan hjélpa staden, destinationen eller platsen i uppbyggandet av varumarket.

Filmen representerar inte ett landskap, den skapar en simulation. Genom att en plats eller des-
tination i en sadan har situation sedan anvander sig av Storytelling kan detta ge 6kande tu-
rism. Nar den brittiska J.J.R. Tolkien skrev sin trilogi blev bockerna sedda som en del av det
brittiska kulturarvet. Manga ansag att huvudkaraktarernas hemby, Fylke, var en sagoversion
av England. Sa nar Nya Zeelandssonen Peter Jackson valde sitt hemland som inspelningsplats
blev de engelska lasarna upprérda. Var tionde turist som anlénder till Nya Zeeland ségs vara
dér pa grund av "Sagan om ringen” — trilogin.

3.2.3. Storytelling och word-of-mouth

Word-of-mouth och storytelling inom destinationsmarknadsforing handlar om att turister och
besokare for berattelser, fran och om destinationen, vidare till vanner och bekanta som annars
inte skulle ha tagit del av beréattelsen. Lyssnarna paverkar darigenom andra individers for-
vantningar och uppfattning kring platsen.?® Ar beréttelsen bra och lamnar en positiv bild hos
ahorarna sprids historien och pa sa satt skapas framgang for foretaget bakom beréattelsen. Ef-
tersom word-of-mouth &r av icke-kommersiell natur uppfattas det dessutom som mer trovar-
digt 4n exempelvis traditionell reklam.®® Eftersom berattelsen ar unik for foretaget medfor
detta att den ar svar for andra foretag att kopiera och applicera pa sin egen verksamhet. Word-
of-mouth kan ocksa bendmnas som horsagen.

Word-of-mouth &r ett redskap som passar sarskilt val vid destinationsmarknadsféring da in-
volveringen fran besokarens sida ofta ar stor. Vad som é&r viktigt att ha i atanke nar det kom-
mer till word-of-mouth &r att individer &r mer bendgna att tala om en destination nar de &ar

8 Dennisdotter & Axenbrant, 2008.
8 Misner & Devine, 1999.

24




missndjda.”® Detta innebér att bra service snarare brukar reducera negativ word-of-mouth
istéllet for att 6ka den positiva rycktesspridningen.

3.2.4. Digital storytelling

Digital storytelling &r berattelser i digital form dér historien berattas genom den digitala tek-
niken. De digitala hjalpmedlen &r numera ganska latthanterliga, inte sarskilt kostsamma och
darmed atkomliga for fler. Termen digital storytelling” anvands for att beskriva en konstnar-
lig uttrycksform da beréattarkonsten anvéander sig hjélp av digitala hjalpmedel. Framst ar det
datorn med hjélp av stillbilder, beréttarrdst, musik och eventuellt videosekvenser som anvénds
for att beratta en kort historia som beror personligen. Det finns flera forum och sajter pa inter-
net som diskuterar amnet och dar bra exempel pa digital storytelling gar att hamta.

Det ar svart att i text ge ett beskrivande exempel pa digital storytelling. Det handlar helt enkelt
om att i ett kort videoformat berétta en historia genom musik, bilder, video med en berattande
rost. Med digital storytelling kan destinationen och dess varumérke med snabb och latt teknik
samla och visa de berattelser som bygger varumarket och skapar affarer till turisterna. De di-
gitalt fangade och lagrade berattelserna kan dven anvéandas inifran och ut, fran destinationen
till turisterna men ocksa inne i staden, da malgruppen ar invanaren. Filmen ska helt enkelt
formedla en beréattelse, men ska vara skapad sa den kan éterberattas och anvéndas flera gang-
er, genom olika medier. Innehallet i filmerna kan skapa engagemang och motivation genom
trovardighet, autenticitet och &rlighet. Historier har ju just det som formella beslut lamnar
utanfor, det logiska forsoker renodla och ta ut beslutet fran sitt sammanhang. Historieberat-
tandet fungerar omvant, det tillater det personliga perspektivet. Destinationen kan exempelvis
anvanda bilder hamtade fran platsens grundande eller fran en nystart som fick fart pa stadens
tillvaxt. Genom att sedan visa dessa tillsammans med en beréttarrost eller en textremsa som
talar om att karnvardena for staden skapades en trovardighet da turisterna bade “ser” och
”hor” detta budskap.

Digital Storytelling bestar av sju element som utgér grunden i skapandet av historien som ska
berattas, men de ger ocksa en beskrivning pa innehallet i konceptet. Filmerna kan anvéanda
narrativa konstformer som poesi, beréttande, film eller fiktion, men det finns inga regler om
vad som ér rétt eller fel. Budskapet &r det forsta elementet som handlar om att berattelsen ska
ha ett meddelande som beréttaren vill formedla med historien. Dramaturgin &r det andra ele-
mentet vilket handlar om att en bra historia bygger upp en spanning som gor att betraktaren
sitter kvar och lyssnar till slutet. Tredje elementet &r kénslan. Om en berattelse gér oss emo-
tionellt berérda kan vi lattare ta till oss budskapet och leva oss in i historien. Berdttarens rost
eller sprak paverkar pa samma sétt texten och ar darfor mycket viktig. Femte elementet ar
kraften hos en ljudillustration eller bildillustration vilket innebar att musik eller bilden kan

Martensson, 1994.
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paverka manniskans varseblivning av intryck. Musik kan enkelt ge stamning at en film och
bilder skapar k&nslor. Sjétte elementet handlar om disposition. Digitalt historieberéttande ar
framfor allt ett visuellt medium och med den digitala tekniken kan foretaget laborera mycket
med det visuella och det auditiva. Sjunde elementet tar upp tempot och rytmen. Rytmen och
tempot i en historia eller berattelse avgor mycket av vad som haller publikens intresse vid liv.
Vid ett for lagt tempo tréttnar publiken och avbryter filmen.

Digital storytelling kan anvandas nastan dverallt som till webbsajten, mobiltelefonen, pa méas-
san, i konferensrummet, eller hemma i vardagsrummet. Det kan anvandas for att knyta an till
kunder, agenter, aterforsaljare och till medarbetare lokalt och vérlden Gver. Rorliga bilder
lockar och engagerar vilket enkelt kan hoja klickfrekvensen pa e-postutskick. En bra berdttel-
se haller och kommunicerar. En dalig faller platt till marken.

3.5. Modell 6ver storytelling 1 destinationsmarknadsféring

Modellen nedan visar vilka delar av storytelling som kan anvandas i destinationsmarknadsfo-
ring. Platsen bestammer utgangslage och ar saledes viktigt att ha som grundférutsattning. Den
paverkar aven storytelling indirekt aven efter att destinationsmarknadsféringen ar bestamd
eftersom en plats inte ar nagot som kan &gas och saledes darfor inte heller styras. Pa vilket satt
destinationsmarknadsforingen sedan dar strukturerad och fungerar bestdmmer vilken typ av
marknadsféring som det behover satsas pa. Utefter vilken typ av marknadsforing som behovs,
bestdms vilken typ av storytelling som bor anvédndas. | detta fall &r det, som ofta vid destina-
tionsmarknadsfoéring, image och varuméarke som éar viktigt att arbeta med. Storytelling ar dar
ett utmarkt grepp att anvanda. Vidare kan storytelling vara bra som verktyg for att skapa och
marknadsfora en turistattraktion som har ett historiskt eller kulturellt varde.

Figur 6, Modell éver paverkan och inverkan av storytelling i destinationsmarknadsféring
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4. Empiri

ppsatsens fjarde del behandlar forst platsen som varumarke och imageskapande i

destinationsmarknadsforing och darefter en studie pa Alcatraz som i detta fall ska

ses som ett lyckat exempel pa hur storytelling kan anvéandas rent praktiskt. Vidare
presenteras en nuldgesanalys av Kalmar och dess storsta turistattraktion, dar fokuseringen
ligger pa de faktorer och omstandigheter som ligger till grund for studien. Det handlar om
Kalmar som destination och hur denna idag marknadsfor sig i destinationsmarknadsforingen.
Vidare gors en djupare studie av Kalmars stolthet - Kalmar Slott. | slutet av empirin kommer
en modell att presenteras vars syfte ar att ge lasaren en dverblick av det empiriska ramverket
och hur de olika delarna hénger ihop.

4.1. Platsen som varumarke

— Problemet med en plats varumaérke ar att det inte finns en &gare, men det finns ett stort
antal intressenter, sager Per Ekman, VD och specialiserad aktor for Geobrands som &r ett
kunskapsforetag vilket ar specialiserat pa Place Branding och platsers attraktions-
kraft. Geobrands fokus ligger pa fragan hur kommuner, regioner och lander aktivt kan sérskil-
ja sig och hantera sin image. Geobrands har de senaste aren lett en rad uppmarksammade va-
rumarkesprojekt over hela Sverige med bade kommuner, regioner och teknikparker som kun-
der.

Per Ekman menar att for att skapa ett varumaérke for en plats krévs det att naringslivet allierar
sig med de privata aktdrerna inom néringslivet och att akademin, néringslivet och den offent-
liga sektorn samarbetar. Det géller att hitta de saker som &r unika och sarskiljer sig for att
skapa ett starkt varumarke for en plats. For att arbeta med att stirka ett varumarke ar det vik-
tigt att se vad det & som gor en plats attraktiv. En ménniska soker sig i forsta hand till en plats
dar regionen verkar stamma Overrens med den livsstil som personen dnskar och det ar darfor
viktigt att varumarket férmedlar detta. | andra hand &r det regionens rykte eller anseende som
ar viktigt. En ménniska vill gérna kunna ge en forklaring till, eller ha en uppenbar anledning
som gor att de rattfardigar sig sjalva till varfor de stannar pa platsen for sina vanner. Det ar
ocksa viktigt att en person kanner igen sig och att denna kanner sig hemma. Manniskorna ar
viktigare an platsen. Att invanarna kanner en stolthet och har en hog energiniva ar mycket
viktigt. Likasa att skapandet av en plats varumarke maste vara forankrat hos invanarna och ga
nedifran och upp. Inte tvartom. Det ar ocksa viktigt att det finns olika personer och personlig-
heter s att manniskor kan finna ndgon de relaterar till.**

®1 Ekman, 2008-03-28.
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Det finns fem nyckelkomponenter som behdvs for att skapa ett starkt varumérke for en plats
eller region;

1. Ledarskap — nagon behdver visa vagen och ta kommandot.

2. Partnerskap — aktorerna pa platsen eller regionen behéver samarbeta.

3. Koordination — bilden av vad som ska formedlas behdver koordineras och
platsen maste enas om vad som ska marknadsforas.

4. Entreprendrsandan maste frigoras och marknadsforaren maste tanka pa maj-
ligheterna och hitta det som sarskiljer platsen. Vikigt ar ocksa att vardera méjligheterna och
vara beredd att satsa och ta en méjlighet om en sadan dyker upp.

4.1.1. Platsens image

Uppfattningen, imagen, om vad som &r populart ar viktigt. | forsta hand ar det boendemiljon
som avgor om trivseln. | andra hand &r det
arbet5p|atsen1 men pé tredje p|atsen kom- Figur 7, Tre dimensioner av platsens attraktionskraft
enligt Ekman 2008
mer aktiviteter och vad som finns att gora
pa fritiden, restauranger och kaféer. Det
ska ocksa vara latt att se manniskor och
stadskarnan maste vara attraktiv. Idag &r det
framst storstdderna som skapar tillvéxt. En
manniska flyttar garna till en plats dar den-
ne senare ser en mojlighet till att byta arbe-
te eftersom personer idag ofta byter arbets-
plats oftare &n tidigare. Idag ar ca 70 % av alla flyttar jobbrelaterade och de stdder som inte
kan attrahera kreativa manniskor kommer allt mer véljas bort i framtiden.**

Etableringar
& Invester-

Turister &
besdkare

Platsens at-
traktionskraft
Invanare

Uppfattningen om en plats ar alltsa viktig, men lika viktig ar den forvantade ekonomiska ut-
vecklingen om platsen. Det kan ocksa handla om att vara forst. Stockholm forsoker nu posi-
tionera sig som "The kapital of Scandinavia”, de gor sig val inte direkt nagra vanner med
denna attityd, men om positioneringen slar val ut far staden en stark konkurrenskraft. For en
mindre stad kan konkurrenskraften ligga i slagord som trygghet och grénomraden, nagot inte
manga storstader kan saga. Ett bra anseende eller rykte tar ofta aratal att bygga upp, men kan
ta betydligt kortare tid att rasera. Tidsaspekten ar ocksa viktig eftersom att det tar tid att for-
andra ett varumarke och ofta kravs ett hart arbete for att lyckas med detta. Egentligen kan
sagas att de finns det tva vagar att vélja, antingen gors nagot at problemet, eller fokuserar
marknadsforaren pa nétt annat...*

%2 Ekman, 2008-03-28.
% |bid.
% Ibid.
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4.2. Lyckad marknadsféring av en plats — Alcatraz

Pa 6n Alcatraz Island som ligger innanfor Golden Gate, San Francisco, USA, finns Alcatraz
som fran borjan var en fastning som skulle forvara USA:s vastkust. On byggdes om till en
anlaggning for militaren i mitten av 1800-talet och redan ar 1859 borjade fastningen aven
anvandas som fangelse. 1934 ansags fangelset vara ett av varldens mest rymningssékra pa
grund av det kalla omgardande vattnet med starka strommar. Fangelset stangdes ned sa sent
som 1963 da okade kostnader for att driva fangelset gjorde att davarande justitieministern
Robert F. Kennedy beslot att lagga ned verksamheten pa 6n. Den 21 mars samma ar lamnade
de sista fingarna on for att placeras i andra fangelser.”® Regeringen hade svért att bestamma
sig for hur anlaggningen pa den berémda 6n skulle anvandas efter nedlaggningen av fangel-
set. Ar 1972 forklarades 6n som ett naturskyddsomréde under namnet the "Golden Gate Na-
tional Recreation Area". Fangelset star kvar an idag och kan besckas av turister och det har
ocksé anvants vid olika filminspelningar.®

4.2.1. Alcatraz & Storytelling

Vad &r det som gor att en 6 kan locka s& manga manniskor, och sa manga aterbesokare, trots
en inte alls sarskild speciell historia? Alcatraz &r ett bra exempel pa hur en plats kan nyttja
storytelling for att delge och skapa en upplevelse for besokare. Turisterna star i ko for att be-
sOka det gamla dvergivna fangelset Alcatraz i San Franciscohamnen och titta in i gamla celler.
Helst bor en besokare kopa biljetter i forvag eftersom efterfragan dagligen ar mycket stor.
Ingen &r déremot intresserad av att besoka det 6kédnda San Quentin-fangelset som bara ligger
2.5 svenska mil norr om Alcatraz. San Quentin-fangelset har kanske inte haft lika kanda fang-
ar, men mycket annat som skulle locka som till exempel den egna "Death Rown”. Det som
idag gjort Alcatraz sa speciellt ar egentligen inte de speciella personerna som varit fangar pa
6n, utan hur historierna om dessa lyfts fram och presenteras.”’

Nar turisten anlander till 6n méts denne av en Ranger, en naturvardsvakt, som foljer med un-
der vandringen upp till ingangen av fangelset. Under promenaden beréttar denna sina egna
historier kring fangelset och pekar ut de platser som ségs ha varit viktiga under historien, sa-
som strandremsan dar ett kant rymningsforsok misslyckades eller den mur déar Frank Morris
och bréderna Anglin ségs klattrat 6ver. Da besokaren kommer in i sjalva byggnaden far denne
en bandspelare och ett par horlur. |1 denna kommer sedan historier och berattelser fran fore
detta fangar och fangvaktare som berattar om livet pa 6n. De beréttar om uppror, om maten
som var god, om rutiner och om hur livet i cellerna och pa anstalten till slut blev en vardag
som var tvungen att fungera.”® Att vandra runt i de gamla byggnaderna, se cellerna, matsalen,

Swww.alcatraz.us, 2008-04-07 kl:21:22.
%\www.alcatraz.us, 2008-05-07 kl:12:13.
Karlsson, 2008-04-08.
%8Carlsson, 2008-04-08.
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sjukstugan och rastgarden ar en saregen upplevelse. Med historierna och berattelserna i éro-
nen flyttas besokaren ofta tillbaka i tiden och glommer att det &r hundratals andra turister vid
sida om som ocksa far en rundtur. Beréattelserna har olika turordningar vilket gor att alla turis-
ter tar olika vandor sa att de alla inte gar pa rad. Historier om de grévsta brottslingarna, bland
andra maffialedaren Al Capone som avtjanade straff for skattebrott tas upp och George ”"Ma-
chine Gun” Kelly, en hardfor bankranare och kidnappare far sin historia berattad. Morddémde
Robert Franklin Stroud, kallad "The Birdman of Alcatraz” &r ocksa namnd. Alla historier som
beréttas ar inte kopplade till kdnda namn, utan &ven andra personer som suttit eller arbetade
pa fangelset far sin historia berattad for att ge intryck om hur det var att leva pa den tiden och
om hur samhéllet fungerade.*

On ar oamerikanskt pa det satt att det inte gér att kopa mat eller dricka pé 6n, vilket i sig &r
kopplat till att det ar ett naturreservat. Det ar inte heller kommersialiserat pa det satt att det
syns och byggnaden kénns inte iordninggjord eller upprustad. Daremot &r det till viss del tu-
ristanpassat och det finns vagnar att ka for de som inte orkar g.*® Inredningen sigs vara
ganska orord, men det har lagts till interior for att forstarka berattelserna p& bandet. Aven de
”modellhuvuden” som Frank Lee Morris och brdderna John och Clarence Anglin tillverkade
de genom att blanda tegelstenen de hade hackat loss till pulver, sapa och toalettpapper &r
snyggt tillrattalagt for att ytterliga forstarka historierna.'®*

4.3. Om Kalmar

— | Kalmar satsar vi nu stort pa turismen och pa att fa nya etableringar till staden, sager
Johan Persson kommunstyrelsens ordférande i Kalmar. Johan Person har, efter sitt tilltrade
april 2006, arbetat mycket med att satta Kalmar pa kartan och att 6ka etableringen i Kalmar.
Nar IKEA etablerade sig sa 6ppnade sig manga dorrar. Kommunen valde da att satsa pa att
forsoka fa hit varuhus och foretag som inte sjéalvklart bara kommer for att ett nytt IKEA varu-
hus kommer, utan pa butiker och affarer manniskor kan tanka sig att aka en bit for att besoka.
Denna strategi har verkat I6na sig val da manga stora foretag och kedjor har ppnat i Kalmar.

4.3.1. Destination Kalmar

Kalmar har ett samlat marknadsféringsorgan som ska rikta sig mot besoksnéringen for Kal-
mar. Detta bildades genom att Destination Kalmar AB, Kalmarturism AB och Kalmar Slott
AB gick samman i ett gemensamt bolag den 1 januari 2008. Bolagets namn blev Destination
Kalmar AB och har som uppgift att i samverkan med néringslivet utveckla, profilera och
marknadsféra Kalmar som besoksmal. Bolaget ska dven samordna och administrera evene-
mang inom Kalmar kommun, bedriva turistbyraverksamhet samt driva gasthamnen i Kalmar.

®Nilsson, 2008-04-07.
10 arlsson, 2008-04-08.
0INjiIsson, 2008-04-07.
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Bolaget ska i samverkan med Statens Fastighetsverk ansvara for och driva verksamhet pa
Kalmar Slott.'® Fér att f& en djupare bild av hur bolaget arbetar intervjuades Lisa Gefvert och
Ake Andersson som arbetar pa Destination Kalmar (DK).

— Kalmar marknadsfor sig idag via olika medier och med olika arbetssétt, allt beroende pa
malgrupp. En hemsida finns ocksa, men da denna drivs kommunalt &r det svart att direkt-
rikta den da beslut om vad som ska std dar maste tas genom den politiska vagen. Vi pa D.K.
tror pa att vi maste vara kreativa och ha variation i marknadsféringen, sager Ake Anders-
son. Det handlar i forsta hand om att ha stolta invanare som kan verka som ambassadérer.
Detta gor att D.K. har en stor uppgift i att formedla kunskap till vara invanare om vad som
hander och sker sa att de kan formedla denna information vidare, bade till vanner och bekan-
tar men ocksa till turister och besékare som kommer. | grunden maste ett engagemang och en
tro ligga pa det som gors, men det ar ocksa viktigt att ett samarbete mellan kommun och nar-
ingsliv finns. Det som Kalmar har, och D.K. gérna vill visa upp, ar saklart slottet men ocksa
museum, Kalmars gasthamn. Kalmars fotbollslag, KFF &r dock inget D.K. marknadsfor, men
laget har i media riktat blickarna t Kalmar och det ar D.K. glada 6ver.'%®

— Kalmar &r en fin och charmig stad och det tror jag de manniskor som bestker staden
ocksa upplever., sager Lisa Gefvert. Laget ar det som &r unikt med Kalmar, det finns mycket
att gora och platser som kan besokas sasom Oland och Glasriket. Kalmar skiftar i utseende
under de olika arstiderna och detta tar D.K. i beraknande.’® Det &r ocks& viktigt att Kalmar
anvander olikriktad marknadsforing till olika malgrupper. Kalmar kommer till exempel att
anvanda en vardecheck till besckare som kommer kunna anvéandas under vintermanaderna nar
det ar lagre belaggning pa hotellen. P& baksidan kommer det ocksa sta vilka skal, sasom ex-
empelvis teaterforestallningar eller méassor, som finns for att besokaren ska tervanda. *®

Broschyrer, hemsida och tryck

Verkan for att det ska finnas ett engagemang och en positiv attityd hos befolkningen &r viktigt
for turismen, men ocksa de mer konkreta marknadsatgarderna for att implementera detta ar
viktiga. Idag har Kalmar samsats om vérdeorden:

Kuststad

Nara

Vackert & stamningsfullt

Oppet & vilkomnande

Regioncentrum

Akta & anrikt

| standig utveckling™®®
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D.K. arbetar framst med tryckt material och film anvands inte. De har &ven gjort en mall som
ska galla for storre delen av all marknadsforing sa att det blir samma form och mall pa det
som skickas ut. Pa detta satt ska Kalmars varumarke starkas och nar manniskor ser designen
ska det forknippas med Kalmar. De broschyrer som riktar sig mot turisterna trycker mycket pa
vad som kan goras i Kalmar. Ett besok pa Kalmar Slott ses som ett maste och Kronan Museet
ar ocksa nagot som marknadsfors i broschyrerna. Vidare namns i de broschyrer som kommer
fran D.K. att mycket av det som finns att géra finns i Kalmars omnejd, utanfor Kalmar stad.
Uppléagget &r baserat pa att "visste du att...” och fakta om Kalmar beskrivs utforligt, tillsam-
mans med mycket vackra och storslagna bilder, om vad som finns att géra och hur detta kan
goras.’®’

4.3.2. Samarbete Oland, Glasriket och Kalmar: Visitse.se

En rekordsatsning for att 0ka antalet utlandska turister till lanet ska goras de kommande tre
aren. Syftet &r att skapa en arena for att marknadsfora Sydostsverige som ett attraktivt be-
soksmal av internationell klass. Genom att samarbeta om marknadsforing och forsaljning,
samtidigt som de tre varumérkenas sarart slipas, finns méjlighet till stora synergieffekter och
Okad konkurrenskraft. Med den gemensamma distributionsplattformen www.visitse.se och
den smarta "Upplevelseplaneraren®” sa ska det skapas forutsattningar for att fa annu fler be-
sokare att stanna annu langre i regionen.'® Over 27 miljoner kronor kommer att investeras.'®
Avsikten ar attrahera gaster som skapar intékter till hela regionens besoksndring. Det handlar
till exempel om 6kad samordning, battre kommunikation mellan aktérerna, malgruppsanpas-
sad affars- och produktutveckling samt en effektivare marknadsforing och forséljning pa ett
antal utlandska nyckelmarknader. Men planen och planeringen for ett samarbete som detta
kommer ur en inte fullt sa rolig historia, dagen da Kalmar kommun fick ett abrupt uppvak-
nande. Berattelsen kommer fran Kalmars kommunalrad;

Inga satsningar pa driften av flygplatsen hade sedan lange gjort och Kalmar var radd
att flygplatsen skulle tyna bort i konkurrensen. Av en outgrundlig anledning fick alla
fall kommunen en chans att presentera flygplatsen for ett stort flygbolag i Europa. Fulla
med forvantan akte representanter ner till och talade vitt och brett om hur fint Kalmar
var, vad som fanns att gora och vilken vacker natur som fanns. Da fick de fragan — hur
bokas en semester till alla dessa stallen?

Efter detta blixtnedslag stod det klart att regionen maste marknadsféras gemensamt och
ha ett centralt bokningssystem. Och s& féddes Visit South East Sweden, Visitse.se.” **°
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4.4. Kalmars turister och besdkare...

— Da turisterna kommer till Kalmar for att bescka turistbyran ar det till stor del, kanske 40
% som vill ha hjalp med att finna logi. Annars ar vanliga fragor om vad turisten ska titta pa
nar de val ar har och vilka attraktioner som finns, sdger Wiola H&gglof, Kalmars turistchef.
Det finns &ven manniskor som bara vill ha hjalp med att hitta till en adress, men det finns ock-
sa dem som fragat var de stallt bilen? De vet ungefar om hur det sag ut i omgivningen, men de
kan inte hitta parkeringen...

Framst ar det svenskar som turistar i Kalmar, men ocksa en del tyskar och danskar. | Kalmars
Gasthamn &r det till och med 55 % tyska turister som ockuperar batplatserna, medan svenskar
och dvriga nationaliteter delar pa resterande 45 %. Av naturliga skal sa &r det dock en stor del
av de utlandska turisterna som besoker turistbyran eftersom svenskar ofta tar sig fram pa egen
hand.'*! De flesta turisterna som kommer till Kalmar gor det for att besoka slottet eller muse-
et, men ocksa for att Kalmar har ett bra utgangslage. Det finns narhet till glasriket och Oland
och efter att IKEA Oppnat har det mérkts att &ven det har blivit en stor attraktion. Det borjar
ocksa pratas om att Kalmar har en hog puls under sommarkvallarna, vilket gor att ungdomar-
na stannar och inte aker 6ver till Oland pd samma satt som tidigare. Aven idrotten drar en del
och framférallt har hogskolan bidragit till att fler besdkare som har koppling till studenterna
kommer till staden. Aven ett samarbete mellan Kalmar, Oland och Glasriket har gjorts och
med hjalp av bokningsdatorer, broschyrer och personal ska den som sa 6nskar kunna planera
och boka hela semestern pa plats. Malet med detta ar att varumarket Sydost och att bestknér-
ingen i lanet med omnejd ska samarbeta och pa sa satt fa ett stérre genomslag och vacka ett
storre intresse.?

Den storsta malgruppen for turistnaringen har lange varit barnfamiljer eftersom det ofta ar
barnen som styr var familjen ska aka. Nu har Kalmar dock borjat fokusera pa 50+ eftersom
detta ar en kopstark malgrupp. Det har dven lagts tid pa att fa hit kryssningsfartyg och teknisk
turism fran japan, ocksa for att detta ar en stark kopgrupp. Kalmar marknadsfors idag starkt
som destination med flera utflyktsmal inom koravstand for dagen, men dessa kraver bil, vilket
inte alla turister har. Och d& bussforbindelserna for turister ar daliga bade pa Oland och till
glasriket kan detta orsaka problem fér de inte har tillgang till bil. ***

— Det som skulle 6ka turismen, enligt min personliga asikt, ar om Kalmar hade nagot storre
flerstjarnigt hotell och lite fler hogklassiga restauranger, sager Wiola Hagglof da hon fort-
satter prata om Kalmars turistsatsningar. Satsning pa att fa hit danskar pa éver en weekend har
lyckats bra och om Kalmar kan erbjuda ett flerstjarnigt hotell sa skulle en sadan satsning ga
hem béttre. Kalmar ar en sommarstad med mycket utomhusaktiviteter och det ar da Kalmar

11 Hagglof, 2008-03-27.
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har en storre andel turister, 6vriga aret ar det lagkonjektur. Manga turister aker aven hit for att
upplev kénslan av en gammal stad med mycket valbevarade genuina byggnader. For att fa hit
fler turister kravs det dven att det satsas pa mangfalden och att Kalmar nar en stor malgrupp.
Det ar ocksa viktigt att turisten eller besokaren kanner att de far valuta for pengarna och att
prislaget ar ratt.***

4.5. Kalmars stolthet - Kalmar Slott

Kalmar Slott, som &r beléget vid Slottsfjarden, har spelat en avgérande roll i Sveriges historia
efter sitt uppforande vid 1100-talets slut, under Knut Erikssons tid. *** Kalmar slott ansags
tillsammans med Tre kronor, Viborgs slott och Alvsborgs fastning vara Sveriges fyra vikti-
gaste fasten. Under slottets dagar har ett flertal kdnda, och mindre k&nda, personer huserat i
slottet sdsom Gustav Vasa och tva av hans soner, Erik XIV och Johan I11, som byggde om den
medeltida borgen till ett rendssansslott. Salarna fick da ny inredning och slottets olika delar
fogades samman till en forening av forsvarsfastning. Kalmar slott anses vara Sveriges bast
bevarade renassansslott. Vid slutet av 1600-talet inledes en lang tid av forfall. Det anrika
byggnadsverket som hade beldgrats 22 ganger under 394 ar, men aldrig tagits genom storm-
ning, degraderades nu till spannmalsupplag, kronobranneri och fangelse.**® Forhéllandena for
fangarna var vidriga och foranledde manga klagomal, aven fran dem som besokte slottet och
dessutom fran sjalva landshévdingen i lanet. Manga fangar fick skorbjugg och de tilldelades
inga ordentliga klader och ingen ved att elda med under vintern. P4 1850-talet bérjade ett re-
noveringsarbete som sedan har fortsatt fram till var tid."*’

Tidigare var det personalen for slottet som stod for marknadsforingen, men fran 1 december
2007 ar det D.K. som ansvarar.''® Tidigare marknadsféringssatsningar har framst gjorts i lo-
kaltidning dar reportage om och for slottet har gjorts. Affischer tycks inte ha haft nagon ver-
kan och rivs bara ner.*** Majoriteten av besékare som kommer till slottet &r forstagingsbeso-
kare da Kalmar slott ar nagot av ett maste. Kalmar slott kan pa det sattet liknas vid Eiffeltor-
net, alla som kommer till Paris maste se Eiffeltornet, utan att kanske egentligen veta varfor.
Ofta kommer turister bara tillbaka om det ar nagot event pa slottet, sisom en massa eller kon-
ferens. Idag ordnar slottet &ven barnkalas, guidningar, gastabud och teatrar, allt i medeltids-
miljo for att forsoka locka fler besokare. *°
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Det finns manga historier, skronor och anekdoter fran Kalmar slott, men dessa marknadsfors
inte aktivt.*?! Flera berattelser handlar om tiden da slottet anvandes som fangelse, bland annat
en om ”Olands-Jodde”. Olands-Jodde som styrde och stallde med alla fangar och drev ett
skrackregemente i fangelset. Nyanlanda fangar fick sina tillhorigheter stulna. Hade fangen
mojlighet kopa tillbaka sakerna fick han géra det, annars blev han utan. Flera fangar fros dar-
for ihjal under denna tid eftersom fangen sjélv fick sta for kostnaden for mat och varme inne
pa fangelset. Andra domdes till ett straff om de inte kunde betala nagot. Detta gick ut pa att
hénga i ett rep knutet runt midjan. Efter en natt i den positionen var den som utsattes for en
s&dan handing dod. De som mot alla odds lyckades 6verleva slogs ihjal morgonen efter.'??
Aven historier frAn Kalmar slotts storhetstid finns varav den om Agda Persson, ingen mindre
an Erik X1V:s alskarinna. Hon hade en kammare, Agdakammaren, som fanns pa behorigt av-
stand fran Erik XIV:s saingkammare. Han kunde ta sig till via en I6nndérr som han lat bygga
in i det rum som nu gar under namnet Erik XIV:s gemak. Erik fick tre barn med Agda varav
den forstfodda, Virginia sags ha fotts p& Kalmar slott."*® Agda sags ha varit en riktig skonhet
och Erik X1V:s favorit da han varit ogift. Nagra ar senare féll Erik XIV:s lika pladask for den
likadels vackra Karin Ménsdotter och Agda var ur leken. *#*

Sjalvklart har aven Kalmar slott, sasom alla riktiga slott med sjalvaktning, nagra spoken som
vaktar. Vita frun och Gramunken ar tva av de évernaturliga vasen som sags ga igen. Det finns
aven en liten ljusharig pojke i sex-sjuarsaldern med svarta knabyxor som sags ha skymtat for-
bi mer &n en gang.'® Historierna om dessa anvands inte aktivt i marknadsforingen riktad ut
mot turisterna, men manga bestkare undrar och fragar da de gar pa visning och ibland sa be-
rattas aven om historierna pa guidningarna. Aven boka en sarskild upplevelsevandring pa slot-
tet kan ocksa goras. Detta kostar dock en hel del i sig, utéver den entréavgift ska betalas, vil-
ket gor att det framst ar foretag som bokar engagemanget. *2°

45.1. Att besOka slottet

Da slottet &r en sa viktigt del av Kalmar gjordes ett studiebesok av mig och klasskamrater for
att utvardera platsen och for att se hur det utmarker sig till besokare. Da ett besok gors pa slot-
tet slas turisten av hur tomt det ar pa slottet. Det finns informationsskyltar i varje rum, med da
dessa ar skriva pa ett svart sprak med mycket fakta, intryckt pa en liten bit papper, blir det
svarare att lasa. Dock ar det bra att texterna har stor stil och att de ar skrivna pa olika sprak.
Den snygga broschyr som ges vid ett intrdde séger inte mycket om slottet utan &r mest ett re-
klamblad 6ver vad turisten kan betala extra for. Detta kan vara en aktivitet som ett géstabud,
en massa och/eller att konferenser kan anordnas. Det finns dven ett program Over vad som
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kommer att handa pa slottet. Dock far turisten inga datum som galler for programmet med i
broschyren. Informationstavlor som talar om hur slottet &r uppbyggt finns, men det &r svart att
veta hur turisten ska ga for att se allt.

Da vi skulle ga motte vi en grupp turister och vi passade darfor pa att fraga vad de tyckte om
upplevelsen och vad de fick for intryck av Kalmar Slott. Svaren var entydiga: Upplevelsen av
slottet &r litet och en besvikelse. Trots det hyfsat hoga intradet k&nde bestkarna inte att de fick
ut nagot av besoket. Det de tyckte var intressant var att se ner i fangelsehalorna, men det fanns
inte mycket att 1dsa om detta. En man sa: Av personligt intresse vet jag att Gustav Vasa har
varit har, och jag hade hoppats fa veta mer om det, men som jag upplevde det fanns ingen
sadan information. Det jag skulle vilja ha haft ut av besoket ar lite kul och lattlast informa-
tion s& man lart sig nagot om historien bakom slottet, men har ingick inget sadant i entrébil-
jetten. Besokarna tyckte dock att det var en bra souvenirbutik. Besokarna la mérke till att det
fanns en bok att képa som skulle handla mer om slottet och dess historia, men da besokarna
hade betalt intrade ville de inte utover det kopa héftet, utan de trodde att denna information
skulle finnas pa slottet eller skulle ha ingatt i priset.
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5. Tolkning: Storytelling i destinationsmarknadsforing

detta kapitel diskuteras fenomenet storytelling anvandbarhet inom destinationsmark-

nadsforing for Kalmar stad. For att skapa struktur i analysen anvands de olika delarna

ifran den teoretiska delen vilka atergivits tidigare. Meningen &r att binda ihop nya idéer

och tankesatt med tidigare publicerad litteratur och satta detta i samband med den empiri

som samlats in. | slutet kommer en modell att presenteras vars syfte ar att ge lasaren en for-
staelse for hur Kalmar stad kan anvanda storytelling i sin destinationsmarknadsféring.

Enligt teorin som presenterats ar det inte konstigt om manga destinationer idag upplever sig
ha svart for att sarskilja sig fran mangden och locka till sig besokare. Detta beskrivs bade ge-
nom att traditionell marknadsforing pa flera satt inte anses vara lika effektiv langre, samtidigt
som det finns speciella problem med just destinationsmarknadsforing till skillnad fran mark-
nadsforing av en produkt eller tjanst. Kalmar vill gdrna marknadsfora sig for att locka till sig
nya besokare, men samtidigt maste destinationen spendera resurser pa att uppratthalla stan-
darden pa befintlig infrastruktur, service och design. Detta for att destinationen ska uppfattas
som attraktiv och motsvara besokares forvantningar, sa att i alla fall befintliga besokare véljer
att komma tillbaka fler ganger. Som tidigare diskuterats &r storytelling ett mycket kostnadsef-
fektivt marknadsforingsgrepp. Detta kan, bland annat, vara en bidragande orsak till varfor
storytelling kan vara en losning for Kalmar. Likasa har storytelling aldrig heller satts i sam-
band med destinationsmarknadsforing vilket gor att Kalmar kommer anses som nytankande
och entreprendriellt om de véljer att anvénda sig av storytelling.

| turismlitteraturen da det pratas om destinationsmarknadsféring namns ofta Destination Mar-
keting Organisations (DMO: s). Kalmars motsvarighet &r Destination Kalmar (D.K.) och dess
priméra funktion dar att locka bestkare for att skapa ekonomisk nytta for destinationen och
dess invanare samt for att marknadsfora destinationen mot andra intressenter. D.K. samarbetar
ocksa med naringslivet sasom teorin foresprakar ar det basta alternativet.

5.1. Storytelling fo6r imageskapande i destinationsmark-

nadsforing

Enligt teorin framkommer en sarskild aspekt som bor dvervégas vid utformandet av ett med-
delande. Detta &r att den image som framstalls av destinationer i potentiella bestkares medve-
tande spelar stor roll. Uppfattning av imagen skiljer sig at individer emellan, men aven mellan
malgrupper. Dess intryck och varderingar kan bland annat bero pa invanare, klimat, historia
och hur attraktivt och sékert det &r dar. D.K. bor darfor kanna till vad turisten har for fore-
stallningar av platsen och vad det &r for faktorer som far turisten eller besokaren att tanka sa.
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For Kalmars del finns mycket i bagaget, &ven om konjekturen bérjar vanda at ratt hall. Det
finns mycket kvar som behdver goras for att andra pa imagen av Kalmar som en industristad
eller en stad som bara kors igenom pa vag mot ett annat besoksmal.

D.K. tror sig veta att de tankta malgrupperna har gemensamt att de ser destinationen Kalmar
som en charmig stad dar laget och havet utgor en stor betydelse. ”Destination branding” &r ett
sarskiljande av en destination for att pavisa dess unikhet jamfort med andra destinationer i
samma kategori, sett ur kundens, det vill sdga potentiella resenarer, synvinkel.*?” Fér Kalmar
ar detta mycket viktigt da dess vardeord: “kuststad”, ”nara”, "vackert & stamningsfullt”, "6p-
pet & vdlkomnande”, “regioncentrum”, “&kta & anrikt” och ” i standig utveckling” inte &r
sarskilt unika. Det gar inte att anvanda samma ord for en stad i inlandet, men annars &r orden
fullt applicerbara pa till exempel Stockholm eller Goteborg. Genom att anvéanda storytelling
skulle Kalmar bygga vidare pa dessa vardeord genom att formedla den bakomliggande tanken
genom en beréattelse. Pa sa satt skulle dessa ord kunna anvandas for att i sig kunna skapa ett
sérskiljande.

Varumadrket har idag en central plats inom regional utveckling. Varumérket forvantas stta
fingret pa vad som sarskiljer regionen fran andra, vad som gor den attraktiv for manniskor och
foretag, liksom pa hur regionen ska klara av att skapa tillvéaxt pa lang sikt. Per Ekman diskute-
rar flera olika aspekter av varfor ett varumarke ar sa viktigt for en stad. Det handlar om att
satta platsen pa kartan, avspegla platsens kulturella identitet, visa platsens unika konkurrens-
fordelar, skapa energi och stolthet lokalt, vilket delvis kan géras i samband med storytel-
ling."®® Vinnarna i dessa forandringar &r platser och stader som uppfattas som tilltalande och
som formér dra till sig ekonomiska aktiviteter och manniskor.*?® Uppfattning handlar om
image och det ar svart att skapa en uppfattning da denna, enligt Kavaratzis & Ashworth ska-
pas genom den personliga perceptionen och platsens image.**

5.1.1. Integrerad marknadsféringskommunikation

Olika foretag och organisationer har egna forutséttningar och mal med sin verksamhet. Detta
inverkar pa den totala vardeskapande processen for destinationen och destinationsmarknads-
foringen.’* Storytelling kan anvandas for att knyta samman de olika foretagens erbjudande,
utan att nagon storre kampanj maste till. Foretagen och organisationerna har idag ett stor for-
manlig hjélp av D.K. dar de far en gemensam vardegrund och en gemensam marknadsfoérings
layout som kan anvéndas. Genom att skapa en gemensam vardehistoria for de olika foretagen
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och organisationerna kommer det sedan bli enklare att genomfdra en gemensam aktivitet for
att locka besokare till staden.

Att andra en image ar svart. For att locka mer turister och besckare ar dock en destination
idag tvungen att arbeta med detta for att sta sig i konkurrensen om besokarnas uppmarksam-
het och dess pengar. Vissa destinationer har redan en god image, de behover framst arbeta pa
att forankra denna ytterligare. Alla férandringar tar tid, men genom aktivt arbete och en bra
vérdegrund bér en imageforandring kunna goéras.*** Destinationsmarknadsféring av grans-
overskridande regioner bor inte fokusera pa att formedla likheterna inom regionen, utan istal-
let mojligheterna till nya kombinationer som integrationen och samarbeten kan innebéra. Ge-
nom att har anvanda storytelling som ett sétt att visa detta, exempelvis sdsom genom den hi-
storia Johan Persson berdttade om hur Visitse.se foddes, kan arbetet uppmarksammas och
marknadsfora sig via word-of-mouth. Vidare kan denna historia sedan byggas till och formu-
leras sa den blir kort och enkel, sdsom en historia bor vara for att vidareberattas. Det bor fin-
nas manga historier kring Visitse.se som skulle kunna plockas in och anvéandas i marknadsfo-
ringen for att visa hur effektiv och nytdnkande Kalmar med omnejd é&r.

Da det handlar om att forandra eller starka manniskors uppfattning av en destination kan en
relativt billig metod vara att starka den redan existerade imagen da detta inte behéver krava
ndgon fysisk férandring av destinationen."*® | Kalmars fall behdver den nya image som en
turiststad forstarkas pa en del olika punkter. Da betydelsen av platsen formas genom media,
filmer, naturligt och skapat landskap och vardaglig konversation'** s3 &r det viktigt att Kalmar
anvander dessa kéllor.

Grangsjo menar att genom att kunden ocksa sjélv valjer vilka av destinationens produkter
eller erbjudanden som ska konsumeras, gor att producenten som vill salja destinationen har
svart att paverka kundens helhetsupplevelse av destinationen. *** Genom att Kalmar forséker
fanga in dessa upplevelser fran besokare och lata dessa berétta sin upplevelse i form av en
historia kommer Kalmar mycket snart att se om det finns nagot som maste atgardas for att ge
besdkaren en bra helhetsupplevelse. Genom att en bestkare ofta véljer att berdtta det som de
ar mest negativa till &r det viktigt att fanga upp detta innan historien sprider sig. Det kan vara
svart for en turist att beratta vad “det varsta” som hande var, men genom att lata dem beréatta
om ett tillfélle som de inte var néjda med, vilket &r mycket enklare, skulle Kalmar kunna ana-
lysera denna historia for att se var problemet egentligen ligger.
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5.1.2. Digital storytelling

Det handlar det om att framkalla kénslor hos den potentielle bestkaren for att konkurrensen
om besokaren och inte genom priskonkurrens.** Digital storytelling skapar mojligheten att
patagliggora en speciell atmosfar, kansla eller formedla en upplevelse digitalt av en plats. Da
ges en forsmak av den upplevelse som askadaren och/eller den potentiella besokaren kan
komma att ta del av. Samma mdjlighet att aktivera flera sinnen hos en mottagare finns inte i
traditionella marknadsforingsverktyg som till exempel annonser eller broschyrer. Att anvanda
sig av digital storytelling kan kanske inte anses vara fullt lika trovardigt som word-of-mouth,
men istallet finns fordelen med bilder och &ven ljud av en plats, ett viktigt inslag da en kansla
ibland kan vara svara att beskriva med endast ord. En annan férdel dr ocksa att historien som
ges kan férmedla en upplevelse som kan skickas vidare mellan turister. Pa sa satt kan manga
potentiella besokare ta del av samma budskap. Kalmar skulle kunna anvanda digital storytel-
ling for att fa turisterna att uppleva den kéansla som Kalmar stad och D.K. énskar. Hemsidan
ar en mojlig kandidat for forum till spridning, men Kalmar skulle ocksa kunna producera en
film som riktar sig mot sjalvspridning pa natet for att na den yngre publiken.

5.1.3. Strategier for storytelling i destinationsmarknadsforingen

Imagen handlar darfor om vem turisten kan vara pa sin semester, och inte vad den kan géra pa
sin semester.>” Detta gor att storytelling bor anvandas for att fokuserar pa just vilken person
som ska idealiseras och uppmuntra till detta. En destination, precis som en produkt, behdver
lyftas fram och visa upp sin identitet och sina varden genom marknadsforing for att inte drab-
bas av ekonomisk stagnation.**® Storytelling kan anvéndas till detta genom att publicera en
beréttelse om Kalmar som just belyser dessa varden. Ett problem som kan uppkomma &r att
det &r kunden sjalv som sétter samman produkten, inte producenten, nar denne bestker desti-
nationen. Genom att da skapa flera historier som riktar sig till olika malgrupper dar sannolik-
heten att likande aktiviteter véljs &r ett alternativ.

Nar destinationen arbetar for att formedla en stark och attraktiv image som utmarker den fran
konkurrenter kallas det Imagemarknadsforing.*® Storytelling &r ett mycket effektivt verktyg
for att gora en grund till detta. Genom att anvénda en skapelseberéttelse” om hur allt bérjade
kan detta skapa en trovérdighet for staden. Detta kan i sin tur gora att imagen, som kan for-
stérkas genom en slogan, vinner respekt och etsar sig fast hos besokaren eller turisten.

1% Kotler, 2005.

37 Morgan, Pritchard & Pride 2001.
138 Kotler, Haider & Rein, 1993.

139 Kotler, 2005.
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Attraktionsmarknadsféring innebar att destinationen lyfter fram sina attraktioner. **° Storytel-
ling kan har anvandas pa ett mycket bra satt. Genom att skapa, frambringa eller lyfta fram
berattelser kring Kalmars attraktioner och turistmal kan de skapa sig en unik identitet som
destination. Kalmar slott, med dess historia ar unik, till skillnad fran mycket annat Kalmar
marknadsfor.

Da det kommer till Infrastrukturmarknadsféring som, enligt Kotler, m.fl. ar en vikig del, har
Kalmar problem. Kalmar har inga bra forbindelser som &r riktade for turister och bestkare
och en stor del av alla aktiviteter utanfor Kalmar kraver bil. Kalmar stad ddremot har en stor
fordel da staden har en bra stadskérna och det &r, med lite energi, mojligt att besoka hela sta-
den till fots. Detta bor tas till vara pa och anvandas i marknadsforingen genom exempelvis
storytelling. Ett forslag till en historia & om en person som inte kunde ga i sina skor nar denne
besokte Kalmar. Kontentan av historien ska vara att det inte gér nagot om besokaren har tra-
siga eller bléta skor, for turisten kan ga barfota pa grongraset genom parker, genom nastan
hela staden. Sa “gron” och harlig ar staden. Perfekt historia om malgruppen ar en barnfamilj.
Ocksa bra da historien formedlar att turisten inte behdver bil 6verhuvudtaget for att se alla
dess stora turistattraktioner. Sdg i vilken annan stad bestkaren kan géra det? Och vilken turist
vill inte se grénomraden pa sin semester? Historien kan givetvis utvecklas och andras, det

viktigaste &r att kdrnan stammer.

Personmarknadsforing innebér att destinationen forsoker framhéva starka och attraktiva per-
soner med stark koppling till platsen, vilket gor att de fungerar som ambassadérer for destina-
tionen. *** Storytelling &r hér ett utmarkt verktyg for att lata dessa personer komma till tals.
Genom att lata en kand person beratta om nagot de upplevt i staden kan besokaren kanna att
aven den ar med i “kandisens” berattelse da turisten besoker den plats som den kanda perso-
nen beréttat om. Vidare kan &ven lokala profiler anvandas i marknadsféringen, men staden
bor forstfundera éver vilken bild och image denna person skapar. Viktigt &r att den person ar
relevant och har kannedom om det som berattas sa att trovardigheten inte skadas.

5.1.4. PAverkansvariabler for turisternas destinationsval

D& manniskor upplever en plats skapas en mental bild av den i olika steg. *** Kalmar bor dar-
for fundera over i vilka av dessa delar de kan paverka. Platsens planerade konstruktion, det
vill sdga sjélva staden och dess ldge kan vara svar att omforma. Istallet bor Kalmar da hitta de
positiva delarna, sdsom dess medeltida historia och framhéava stadens arkitektur fran denna
tid. Andra steget, hur ménniskor anvénder staden, bor vara ett utmarkt alternativ for att an-
véanda sig av storytelling. Genom storytelling kan Kalmar pa ett levande satt forklara och visa

140 Kotler, Haider & Rein, 1993.
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hur staden anvénds och hur den kan anvandas. Detta kan tillexempel géras genom en levande
stadshistoria berattad pa hemsidan. Olika besokare kan beratta varfor de valt att besoka Kal-
mar och varfor det aterkommer. Genom det tredje steget, da bestkare ser pa broschyrer, nyhe-
ter och tv for att bilda sig en uppfattning kan storytelling anvéndas i samband med den tradi-
tionella marknadsféringen for att formedla en upplevelse och skapa en storre kansla i reklam-
budskapet.

Genom att skapa legender och synas i dessa berdttelser kan en plats fa uppméarksamhet och
skapa sig en position i verkligheten. 1** Fér Kalmar ar detta ett utmarkt satt att satta sig sjalv
som nummer ett pa kartan som medeltidstad. Konkurrenten ar Gotland med sina medeltidsda-
gar, men Kalmar har ett battre lage och erbjuder dven andra alternativ och upplevelser da ett
besok i staden gors. Genom att hanvisa till kanda bdcker, filmer, legender, sagor och historier
fran medeltiden vacks intresset hos en besokare for att uppleva detsamma. Da platsen da detta
egentligen utspelade sig inte alltid behdver vara den “sanna” finns for Kalmars del en stor
potential. Kalmar har en enorm historia som manga stader inte har. Kan Kalmar nyttja och
forstora upp detta kan manga fordelar erhallas. Idag forsoker Kalmar lagga slottet som &nnu
en "aktivitet”, men inte som en helhetsupplevelse av att besdka en medeltidstad. Kan Kalmar
lyckas med att andra pa detta kan staden locka mycket turister som kommer for att fa en upp-
levelse och inte bara som ar pa genomresa.

Den individuella kanslan for en plats eller destination baseras pa alla aspekter av en individs
bakgrund och erfarenheter och det ar sedan minnen som knyter individen vid platsen och gor
den personlig for denne.*** I andra hand &r det sedan minnet av platsen som &kallar kénslor
och handelser som individen varit med om sasom; “pa den har platsen hande detta”, eller, pa
"den har platsen madde jag s& har”. ** Ett sétt att skapa minnen &r att beratta en historia som
ar sa nara kopplat till verkligheten, att den blir "sjalvupplevd” och kan aterberattas. Exempel
pa detta & manga av de inskickade historier som kom via brev. Genom att Kalmar anvéander
dessa berattelser som baseras pa minnen kan de férmedlas vidare genom invanare till besoka-
re och sedan via besokare till besokare. Ett minne skapas samtidigt som en del av stadens hi-
storia blir aterberattad och pa sa satt lever vidare.

Genom att definiera en grans for en enskild plats, sasom en stad, definieras dven vilka delar
som hoér till och vilka som star utanfor.**® Kalmar kan definiera staden i olika kategorier for
att gora marknadsforingen mer riktad till olika malgrupper och darigenom &ven goéra mark-
nadsforingen enklare for en besokare att ta till sig. Idag anvander Kalmar samma broschyrer
med material for att locka langvéaga turister som vill ha en del av "Visitse.se”, tillsammans
med det material som finns for att locka bestkare som endast tankt besoka Kalmar.

¥Hankinson, 2004.
144Rose 2000.
“SHankinson, 2004.
146Rose 2000.
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Marknadsforarna maste bestamma vilken kund, marknad och utbud de vill marknadsféra med
utgangspunkt frdn den destinationen.'*’ Férst darefter kan storytelling anvandas pa de delar
dér den kan gora bast verkan. Storytelling kan hdr inte anvéndas som helt eget verktyg, utan
maste anvandas i samband med dvrig marknadsforing.

Efter Sirakaya & Woodsides™*® modell som visar relationerna mellan olika variabler fér turis-
ten bor storytelling anvéndas fOr att starka turistens sjalvbild for de interna variablerna. De
bor riktas sa att besokaren direkt kanner sig traffad av det som formedlas och skapa en tanke
om hur bestkaren upplever sig sjalv efter besoket. De externa variablerna bestar av familj och
vanner, kultur och social klass och storytelling bor darfor fokusera pa att uppmuntra till word-
of-mouth med berattelser och historier som &r enkla att sprida vidare.

Det som ar viktigast for turistens val av destination ar de interna variablerna. Saknar turisten
personliga erfarenheter &r personliga kontakter av hogre vérde an vad reklam &r av de externa
faktorerna. Sadana som redan upplevt turistprodukten och blivit tillfredstallda & mer trovar-
diga &n vad medierna &r.** Detta gor att Kalmar méaste satsa pa historier med hég trovardig-
het, och vad ar da battre &n att fraga turister som redan besokt platsen? Genom att fanga upp
bestkares historier och beréttelser om vad de rekommenderar, och dven inte rekommenderar,
kan en besokare eller turist fa en erfarenhet beréattad for sig. Besokaren kan sedan sjélv avgora
om den anser att personen som berattar &r trovérdig eller inte. Finner hon att beréttelsen &ar
sann, ser hon dven erfarenheten som sann. Da de interna och externa variablerna tillsammans
paverkar turisten till ett destinationsval ar det en integration mellan dessa variabler som ska-
par en forestallning om hur resan ska bli.™>° D4 en stad anvander sig av storytelling kan det
istallet skiljas pa hur destinationen formedlar och styrker dessa variabler, men sjalvklart &r
bada lika viktiga for att skapa en gemensam faktor. Dock kan en stad fokusera mer pa det ena
eller det andra for att rikta sin reklam mot den malgrupp som eftersoks.

For att turisten ska vilja engagera sig kravs det ocksa, som tidigare namnts, en viss motivation
och/eller ett motiv.*" Storytelling kan har anvandas som morot for att skapa ett motiv eller en
motivation, Exempelvis kan en historia beratta om hur bra och lyckad en annan bestkare kéan-
de sig efter resan till den specifika staden. Eller kan beréttelsen helt enkelt ta upp vad som kan
utgora sjalva motivet. En person tar till sig av sadan information som den personligen kan
relatera till. Darmed filtrerar turisten bort sidant som den inte har intresse for.'>? Det ar dar-
for viktigt att storytelling &r ratt riktad med “ratt innehall” sa den skapar intresse just for den

147 Bennet & Seaton, 1996.
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berorda malgruppen. Detta kan tillexempel goras genom att Kalmar testar olika historier mot
olika malgrupper for att se vilken av de olika beréattelserna som berér mest.

Forhandsinformationen, destinationens image, ar det som turisten eller besdkaren utvérderar
gentemot den faktiska upplevelsen. Desto mer lika de desto mer sannolikt &r det att turisten
vill &terkomma till platsen.’>® Detta ar darfor viktigt att Kalmar stad och att D.K. valjer en
image som ér tilltalande for staden, men ocksa en som stammer 6verens med verkligheten. Ett
alternativ till att formedla en image ar genom radio. Férdelarna som da fas genom storytelling
ar stora, samtidigt som Kalmars namn uppméarksammas. Denna image kan skapas genom att
beré&tta en historia som formedlar just Kalmar historia och unika vérden.

5.2. Storytelling som verktyg for turistattraktion

Den storsta turistattraktionen Kalmar har &r Kalmar slott. 1dag marknadsfors detta inte val
vilket kan bekraftas genom att slottet framst har forstagangsbesokare. Aterbesokarna ar framst
pa slottet da det ror sig om en méssa eller nagot likande. Dock finns mycket potential i slottet
och det vore synd om detta inte nyttjas. Enligt efterforskningar finns manga intressanta histo-
rier kring och i slottet fran gamla tider som idag kunde marknadsfora slottet pa ett mycket mer
attraktivt och intressant satt &n det gors idag.

Efter att analyserat Alcatraz situation skulle det kunna sdgas att Kalmar slott och turistattrak-
tionen Alcatraz har mycket gemensamt. Bada ar byggnaderna ér spartanskt inredda, har en
brokig historia, &r imponerade byggnader, de har en intressant historia och bada byggnaderna
har haft manga intressanta personer som “gaster”. Skillnaden ligger i att Alcatraz ar idag en
enorm turistsuccé eftersom de har anvant de historier som finns i och kring byggnaden. Kal-
mar slott har idag inte anvént dessa mojligheter till sin potential. Den stdrsta anledningen till
detta skulle kunna vara den jantelag som fortfarande finns och som bland annat aven visats pa
Visitse.se grundandes. Kalmar har inte vardesatt den enorma tillgang som redan finns for sta-
den, utan siktat pa att utveckla och skapa en ny attraktion och image. Flera ganger i empirin
sags att Kalmar ar trott pa att vara kant som medeltidstad och sin gamla historia, trots att det
ar den, och néstan endast den som gor staden unik.

Kalmar slott skulle kunna anvénda storytelling pa tva satt, integrerade eller separerade fran
varandra. Forsta steget som ocksa ar det mest kostnadseffektiva handlar om att byta informa-
tionsskyltar och géra en ny broschyr for besokarna. Idag &ar de skyltar som finns skrivna pa ett
krangligt satt och vacker framst intresse for de besokare som redan har kunskap om slottet och
dess historia. Genom att anvanda storytelling och da skriva ner sma korta intressevackande
historier om vad som hénde i varje rum triggas fantasin och rummen upplevs inte langre som
tomma da fantasin skapar mobler och handelser. Broschyren som besokaren skulle fa i handen
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skulle vara en karta 6ver de handelser som skett. Vidare kunde broschyren ge forslag pa hur
besokaren ska ga for att fa ut mest av besoket. Aven en tidslinje med olika berattelser skulle
kunna anvandas. Andra delen ar mer omfattande. D&r handlar det om att integrera storytelling
som ett helhetskoncept for marknadsféringen, sasom Alcatraz gjort. Kan Kalmar slott anvan-
da det intresse som idag finns for medeltiden, riddare, prinsessor, kungar och drottningar skul-
le en enorm publik kunna fangas. Idag gors och lanseras flera storfilmer som skulle kunna
varit inspelade eller utspelade pd Kalmar slott. En sadan film &r tillexempel Arn -
tempelriddaren. Andra filmer som handlar om medeltiden och slott ar Det sjunde inseglet,
Rosens namn eller varfor inte Robin Hood? Kan Kalmar slott anvénda dessa filmer i och vid
sin marknadsforing skulle stora fordelar kunna skonjas.

Filmer har en betydande inverkan pa oss manniskor. Nar en turist reser till en plats som skild-
rats i en film eller i en bok sa lever de ut sin fantasi. Drommen om att leva eller vara delaktiga
i det liv de fiktiva karaktarerna lever paverkar besokaren att tro pa en berattelse som dkta och
personlig. Aven kannedom och intresset for olika platser och destinationer kan 6ka om de
forknippas med filmer och andra historier. Marknadsforingen kring filmer uppmanar framst
inte till att konsumera ett specifikt objekt eller en hel film, utan att ta del av den skapade vérl-
den och det som hor till, sasom nya kulturer, vilket en destination som Kalmar med dess tu-
ristattraktion Kalmar slott bor ta till sig. Besotkare kan lockas till en skapad vérld, en ny kul-
tur, genom att slottet erbjuder ett kluster av saker och upplevelser, replikor och imitationer,
aterskapade for att pa nytt lata besokaren ateruppleva historien igen, pa ett interaktivt satt.

En film och dess historia kan ha en markant paverkan pa en plats image. Bilden av destinatio-
nen kan forstarkas eller fordndras efter att ha figurerat i en film. Vare sig om filmen &r sann
eller fiktiv, dras eller avskréacks turisten till den plats dér historien utspelar sig. Genom att en
destination sedan nyttjar detta i sin marknadsforing kan platsen skapa uppmérksamhet. Det
viktigaste ar alltsa inte historiens sanningsgrad, utan att turisten sjalv aktivt kan vélja att tro pa
och identifiera sig med de fiktiva bitarna i historien. Efter detta ska sedan turistattraktionen
vélja hur de vill marknadsfor sig. Bara for att filmen i sig ar inspelad pa en viss ort betyder
inte det att den kan representera platsen, vilket manga manniskor tror. Filmen representerar
inte ett landskap, den skapar en simulation. Genom att en destination i en sadan har situation
sedan anvénder sig av storytelling kan detta ge 0kande intdkter genom att en turistattraktion
helt enkelt kan valja att bygga vissa delar av sitt koncept kring en eller flera filmer som utspe-
lar sig pa medeltiden.

5.3. Matbarhet

Att méata effekten av storytelling kan frambringa problem. Digital storytelling ar enklare att
mata da det finns en magjlighet att genom ett enkelt rakneverk pa hemsidan dar filmen lagts
upp se hur manga som besokt den, men att se vad detta lett till r svart att bedéma. Anvénds
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digital storytelling i sjalvspridningssyfte kan det bli &nnu svarare att mata. For Kalmar och
D.K. kan det vara svart att veta exakt vad det & som eventuellt 6kat antalet besokare till des-
tinationen. De ansvariga marknadsforarna kan naturligtvis fraga besokarna vad som fort dem
dit, men att tro att detta endast skulle bero pa att Kalmar anvant sig av storytelling &r inte tro-
ligt. Digital storytelling avslutas ofta med en lank som tittaren kan trycka pa for att komma
till en hemsida déar det finns mer information att hdmta. Fér Kalmar skulle det mest lampliga
vara en lank till deras hemsida, vilket stéller stora krav pa hur denna ar uppbyggd och utfor-
mad. Kalmar har idag en bra hemsida som star ut i jamforelse med storstaderna Goteborg,
Stockholm och Malmd, men det krédvs mycket kunskap for att lyckats skapa en attraktiv och
val fungerande hemsida. Detta kan vara anledningen till att manga destinationers hemsidor i
flera avseenden liknar varandra. Ocksa att det ar en politisk process att fa andra en hemsida
paverkar. Om digital storytelling ska kunna anvandas i helsyfte bor dock en hemsida vara
sérskiljande och motsvara de forvantningar som reklamen gett upphov till.

5.4. Modell 6ver storytelling foér Kalmar stad

Denna modell visar hur Kalmar stad kan anvanda storytelling for tva av sina stora huvudfra-
gor. Ett, hur imagen kan forandras/forbattras. Tva, hur storytelling kan anvandas for att lyfta
slottet till den potential som idag finns genom att anvénda storytelling. Grunden for storytel-
ling bor hamtas fran Kalmar stad, dess historia, D.K., naringslivet och invanarna. Detta bor
sedan samorganiseras for att pa ett bra och lampligt satt Iata besokarna mota historierna for att
de ska verka sanningsenliga och inte patvingade eller pahittade.

Figur 8, Modell 6ver Kalmar Stads anvandning av storytelling for imageskapande och for
turistattraktion i destinationsmarknadsforing

Kalmar stad

Mot besbtkare

' -
I K . Y Storytelling & Turister:
. . |
" . S A Kalmars
: A 1| -Destination " dostnationsmarknacsforing. Varumérke &
R - -Kalmar, Y Image
. M . HH
" . . HE
: :-- _Narlngsllv ke ---u--u.--u--ui E
n -
: A - -Invanare
. R " Storytelling som verktyg fér Marknadsforing
: : turistattraktion Kalmar slott
| |
. :
| |
™ u

Kalmar slott

Dennisdotter 2008

46




6. Reflektion och sluttolkning

detta avsnitt ges en sammanfattning 6ver de viktigaste reflektionerna for Kalmar stad

och dess eventuella behallning av storytelling. Problemfragan med underfragor och syfte

upprepas for att underlatta for l&saren tillsammans med de tolkningar som gjorts for
anvandningen av storytelling for en stad.

Det finns flera aspekter av storytelling som talar for dess anvandning inom destinationsmark-
nadsforing. Fragorna som stalldes i det inledande kapitlet var: Hur storytelling kan anvandas
i destinationsmarknadsforing av en stad?, med underformuleringarna: Hur kan storytelling
anvandas for ett imageskapande i destinationsmarknadsféring? och: Hur kan storytelling
anvandas som verktyg i destinationsmarknadsforingen for en turistattraktion i en stad?

Storytelling kan enkelt sdgas vara en marknadsféringsform som kan formedla en kénsla eller
en upplevelse via text, nagot som idag &r allt viktigare i kampen om att vinna turister och be-
sOkare. Vidare &r storytelling ett kreativt arbetsredskap som prioriterar uppfinningsrikedom
och dér de ekonomiska resurserna kommer i andra hand, vilket &r viktigt for en stad med be-
gransad budget. Storytelling kan ocksa anvéandas for att skapa en image genom att erbjuda en
formedling av kénslor och historier som skapar en emotionell upplevelse. For en mindre des-
tination som Kalmar stad ar storytelling positivt da det ger staden mojligheten att uppmark-
sammas i ett land som karakteriseras av stora aktorer som Stockholm och Goéteborg. Storytel-
ling kan alltsa anvandas i manga sammanhang av destinationsmarknadsféringen och beroende
pa syfte kan storytelling anvandas som verktyg, koncept eller metod. Storytelling kan dven ses
som ett komplement till tidigare marknadsforingsteknik och inte enbart som ett ensamt mark-
nadsverktyg. En destination maste vacka uppmarksamhet for att komma forbi turisternas
skyddsnat. Historier har har en fordel i att de snabbt kan skapa en spannande situation for att
fa okat fokus pa sig.

Pa fragan om hur storytelling anvandas for ett imageskapande i destinationsmarknadsforing
finns det finns inget entydigt svar pa. Detta da alla destinationer skiljer sig at och har olika
syften med sin marknadsforing. For Kalmar stad ses dock tva tydliga reflektioner. Storytelling
kan anvandas for att andra och paskynda den imageférandring Kalmar stad maste genomga
for att locka till sig besdkare och turister. Storytelling kan vara ett kraftfullt redskap i mansk-
liga relationer och i marknadsforing genom att nyttja fordelarna med att anvanda skildringar
och beréttandets pedagogiska kraft for att marknadsfora en image. Genom att beratta en histo-
ria om platsen fylls dess varumarke med mening som kan erbjuda mervarde bade till turist,
men ocksa invanare pa platsen. For Kalmar &r en bra image viktigt da dess vardeord: “kust-
stad”, "néra”, "vackert & stamningsfullt”, ”0ppet & vélkomnande”, ’regioncentrum”, "ékta &
anrikt” och i standig utveckling” inte ar sarskilt unika. Genom att anvanda storytelling skul-
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le Kalmar kunna bygga vidare pa dessa vardeord genom att formedla den bakomliggande tan-
kern genom en beréttelse. Pa sa satt skulle dessa ord kunna anvandas for att i sig kunna skapa
ett sarskiljande.

Pa andra underfradgan om storytelling som verktyg for en turistattraktion finns likande reso-
nemang som for ovanstaende fraga. Det finns inget givet svar beroende pa att alla turistattrak-
tioner for en destination ar olika och har olika mal och syfte. For Kalmar stad och Kalmar
slott finns dock mycket specifika svar. Forst och framst maste Kalmar slott borja fa aterkom-
mande besokare, nagot som anvandningen av storytelling skulle kunna ge. Enligt efterforsk-
ningar finns manga intressanta historier i och kring slottet fran gamla tider. Dessa skulle kun-
na anvandas for att marknadsfora slottet pa ett mycket mer attraktivt och intressant satt an det
gors idag. Kalmar slott skulle dven kunna anvanda storytelling for sjalva besokarna pa tva
satt, integrerade eller separerade fran varandra. Forsta steget, som ocksa ar det mest kostnads-
effektiva, handlar om att byta informationsskyltar och géra en ny broschyr for besdkarna.
Andra delen & mer omfattande da det handlar det om att integrera storytelling som ett hel-
hetskoncept for marknadsforingen, sasom Alcatraz gjort. Alcatraz anvander de historier som
finns i och kring byggnaden och anvénder detta som ett helhetskoncept for en helhetsupple-
velse. Kalmar slott har varken vardesatt eller anvént slottets forn- eller medeltida bestkares
storys och/eller anvénts slottets historia i marknadsforingen som i sjalva verket ar en enorm
tillgdng. Kan Kalmar slott dven anvanda det intresse som idag finns for medeltiden, riddare,
prinsessor, kungar och drottningar skulle en enorm turism kunna fangas.

Den stora stétestenen med storytelling, bade vad géller som verktyg och for imageskapande,
handlar om huruvida historien ska vara sann eller inte. Sant eller inte, sa ska besokaren inte
kanna sig lurad, men i marknadsforingssyfte behdver en historia till punkt och pricka inte vara
sann. Sa lange karnan i historien stimmer 6verrens med verkligheten finns inga etiska dilem-
man med att anvénda en fiktiv historia. Enklast for en destination &r dock att finna ”sanna”
historier, eftersom detta ger mer trovardighet till en destination &n en pahittad sadan. Storytel-
ling bor hanteras valdigt varsamt oavsett vad destinationen vill uppna med sina historier. Det
finns risk att en historia far omvand effekt om den hanteras pa fel satt och kan istallet hamma
besdkarna.
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6.1. Rekommenderad fortsatt forskning

Storytelling har det senaste aret uppmarksammats som marknadsforingsgrepp och risken &r att
det blir ett modekoncept som “alla” vill anvénda, utan att kanske vara medvetna om hur det
bor anvéandas. Flera rekommendationer till fortsatt forskning skulle kunna ges, men for att
specificera de delar som dr sarskilt relevanta for forskning rekommenderar jag forskning som
utroner huruvida storytelling och digital storytelling gar att anvanda i ett kommunalt syfte, dar
det finns fler regler, riktlinjer och tajt budget att ta h&nsyn till.
Fler forslag till fortsatt forskning &r:

e Branschspecifik forskning, — hur storytelling kan utvecklas efter olika branscher.

e Beréttelseteori,— hur och var ska historien beréttas for basta effekt?

e Forskning ur turist- och besdksperspektiv, — hur turister ser och upplever storytelling.
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BILAGA 1, Intervjufragor och samtalsimne

Intervjufragor och samtalsamne

”Hur en stad kan anvénda storytelling i sin destinationsmarknadsféring”
— Fallstudie: Kalmar Stad
Av
Emma Dennisdotter

Dessa fragor till respektive respondent har endast anvants som ett stéd for samtal och inter-

vju. Utefter samtalets utveckling har vissa fragor utvecklats ytterligare under samtalets gang

for att fa ett tydligare svar. Alla intervjuer och samtal ar inspelade men jag har inte transkribe-

rat dessa da jag haft ett systemsynsatt med syfte att erhalla en god éverblick av hur respon-

denterna resonerade kring faktorer som var bidragande till en |I6sning av min problemformu-
lering, mer an att géra en uppsats med god reliabilitet och validitet.

Bakgrund for alla respondenter:

Vem ar du?

Vad arbetar du med?

Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter idag?

Arbetserfarenheter géllande varumarkesbyggande/image/turism/ destinationsmarknadsfo-
ring?

Hur lange har du arbetat inom ditt omrade?

Destination Kalmar
Hur marknadsfér ni Kalmar idag?
Vilka turistattraktioner har Kalmar?
Hur marknadsfor ni Kalmars turistattraktioner idag? Kalmar slott, miljon, KFF....osv
Jobbar ni med film p& nagot satt for att marknadsfoéra Kalmar?
Var lagger ni tyngden i marknadsféringen?
Vad tycker ni ar viktigast att trycka pa nar man marknadsfor en plats?
Vad ar Kalmar mest stolt over?
Vad &r Kalmar unikt med?
Vad &r svart att marknadsféra med Kalmar?
Hur ser ni pa att Kalmar Slott framst har engangs/forstgangsbesokare? Hur arbetar ni for att
forandra detta?
Hur upplever bestkare Kalmar?
Hur bér de uppleva Kalmar?
Hur skulle ni se konceptet Alcatraz pa Kalmar slott?
Hur arbetar ni for att marknadsféra Kalmar p4 hemmaplan?
Vad star Kalmars varumarke for?
Vad star Destination Kalmars varuméarke for?
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Per Ekman talar om en attraktiv stadskéarna, hur arbetar ni med det?
Vilken livsstil har Kalmar och arbetar ni med att formedla denna?
Har ni exempel pa nar Kalmar fangade en mojlighet?
Florida menar at de stora stdderna som inte kan attrahera kreativa méanniskor, ... hur ser ni
pa detta? Vad gor Kalmar?
Hur jobbar ni for att samkora information och marknadsforing? (integrated marketing?)
Hur har ni for strategi fér marknadsféringen?
Vad tror ni avgér om en besokare kommer till Kalmar eller inte? Paverkansvariabler?
Vilken image vill ni formedla genom varumarket Kalmar?
Varfor vill ni formedla denna image?
Vilka faktorer/verktyg anvander ni er av for att bygga varuméarket Kalmar?
Varfor anvander ni just dessa faktorer/verktyg?
Vilka har varit minst lyckade? Exempel?

Platsen som varumarke — Geobrands — Per Ekman
Vad ar ett varumarke enligt dig?
Hur karaktariserar du ett framgangsrikt varumarke?
Vilken uppgift anser du att ett varumarke har?
Beratta hur du uppfattar varumarket Kalmar (i férhallande till ovanstaende fragor)?
Vilka malgrupper riktar ditt affarsomrade er marknadsféring mot?
Hur arbetar ni for att skapa en stark kinnedom hos er malgrupp?
Ar det nagra aktiviteter som du anser fungerar battre &n andra for att starka ett varuméarke
eller en image?
Hur anvander ni er av PR, reklam, sponsring och promotion i ert arbete?
Vilka associationer vill ni skapa i malgruppens medvetande?
Vad ar viktigast nar man marknadsfor en plats?
Vad gor en plats attraktiv for turister?
Vad bor en stad som Kalmar arbeta med for att bli attraktiv for beséksnaringen?
Vad ar viktigt att arbeta med "pa hemmaplan” nar det galler att marknadsféra en stad?
Du pratade om att boendet, arbetsplatsen och fritid &r viktigt for gora en plats popular, kan du
utveckla?
Hur rekommenderar du att man gor for att fa naringsliv, kommun och akademi att samarbeta
for att f& en gemensam grundplat att marknadsfora?
Var ser du invanarnas del i detta’?
Vad ar viktigast att saga i sitt budskap riktat till beséksnéaringen.
Vad ar svarast att arbeta med nar det galler att férandra en stads rykte och anseende?
Vad kan goras for att skynda pa detta?
Var anser du att Kalmar ligger idag i forhallande till den modell du tidigare visat?
Om man tar din modell, hur ser du att marknadsforingen for turistnaringen ser ut i "mittende-
len"?
Hur viktig tycker du uppfattningen ar om en stad ar for dess marknadsforing?
Om man marknadsfor en attityd som bestkaren inte anser sig stamma, hur tas detta da?
Hur gor man for att forsoka kontrollera detta?
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Hur gér man for att hitta "stoltheten” hos invanarna, som man sedan kan anvanda i arbetet
med marknadsféringen?
Hur tycker du man kan arbeta med att andra en negativ uppfattning om en plats?
Hur ser du pa storytelling som verktyg for destinationsmarknadsforing?
Hur tycker du man kan anvanda det?

Turismbyran Kalmar
Vad ar det era kunder vill ha hjalp med nar de kommer hit?
Varfor sager sig turisterna komma till Kalmar?
(Aterkommande, hért av vanner?)
Vad &r de popularaste utflyktsmalen?
Varfor vill de besdka dessa platser?
Vilken ar den storsta malgruppen av turister?
Vilken ar den storsta malgruppen av turister som ni skulle vilja ha hit?
Vad arbetar ni mest med att forsoka marknadsféra?
Vilka utflyktsmal ar svara att rekommendera?
Vad ar det som skapar problem i marknadsféringen mot turisterna?
Hur tycker du att man kan gora for att fa fler turister?
Hur tycker du att man kan gora for att f& nojda turister?
Hur ser du pa att det ofta ligger begréansade resurser for marknadsféringen?
Vad ar, tycker du, ar viktigt att papeka "markera” "saga” i marknadsforingen for turisterna?
Vad ar det, som du tycker, gor Kalmar speciellt?

BesOkare av Alcatraz

Vad var bra med besoket?

Hur upplevde du besotket?

Vad kommer du ihdg av besoket?

Kan du tanka dig att &terkomma?

Nagot negativt du skulle vilja ha andrat?

Kalmar kommun

Hur marknadsfér ni Kalmar idag?

Var lagger ni tyngden i marknadsféringen?

Vad ar Kalmar mest stolt 6ver?

Vad ar Kalmar unikt med?

Vad ar svart att marknadsféra med Kalmar?

Hur arbetar ni for att marknadsféra Kalmar p4 hemmaplan?

Vad star Kalmars varumarke for?

Har ni exempel pa nar Kalmar fangade en mojlighet?

Florida menar at de stora staderna som inte kan attrahera kreativa manniskor,... hur ser ni
pa detta? Vad gor Kalmar?

Hur jobbar ni for att samkora information och marknadsforing? (integrated marketing?)
Hur har ni for strategi for marknadsféringen?

Vad tror ni avgoér om en besokare kommer till Kalmar eller inte? Paverkansvariabler?
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Vilken image vill ni formedla genom varumarket Kalmar?
Varfor vill ni férmedla denna image?
Vilka faktorer/verktyg anvander ni er av for att bygga varumarket Kalmar?
Varfor anvander ni just dessa faktorer/verktyg?
Vilka har varit minst lyckade? Exempel?

Kalmar slott

Hur marknadsfor ni Kalmar slott idag?

Var lagger ni tyngden i marknadsféringen?

Vad &r svart att marknadsféra med slottet?

Hur arbetar ni for att marknadsfora Kalmar pa hemmaplan?

Har ni exempel pa nar Kalmar fangade en mojlighet?

Hur jobbar ni for att samkora information och marknadsforing? (integrated marketing?)
Vad har ni for strategi for marknadsféringen?

Vad tror ni avgér om en besokare kommer till Kalmar slott eller inte? Paverkansvariabler?

Hur ser ni pa att Kalmar Slott framst har engangs/forstgdngsbesokare? Hur arbetar ni for att

foréandra detta?
Hur skulle ni se konceptet Alcatraz pa Kalmar slott?
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