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Abstrakt

Syftet med detta arbete ar att komma fram med férslag hur St. Olav Waterway kan med
hjélp av digitala marknadsféringsmetoder nd ut till personer av generation Y och z. Varlden
av marknadsf6ring stdr i en snabb utveckling och framforallt digital marknadsféring har en
allt stérre betydelse i vart samhalle.

Genom att lasa in mig pd teori om moderna digitala marknadsféringsmetoder far jag en
bredare uppfattning om vad som kan go6ras for att nd en effektivare
marknadsforingsstrategi. Samtidigt laser jag om konsumentbeteende hos generation Y och
Z for att f& en uppfattning om vad det ar som dessa generationer uppskattar vid
marknadsforing. Jag gor ocksd en SWOT-analys och benchmarking samt utf6r intervjuer
med tvad personer. Resultatet blir att jag redovisar for olika forslag om vad som kan goras
for att effektivisera den digitala marknadsféringen riktad till generation Y och Z.
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Abstract

The aim of this Bachelor 's thesis is to come up with suggestions on how St. Olav Waterway
can utilize digital marketing in order to catch the attention of generation Y and Z. The world
of marketing is in a constant change and especially the importance of digital marketing
plays a huge role in our society.

By studying theory about several modern digital marketing methods I am acquiring a
greater knowledge about what can be done in order to reach people of generations Y and
Z. At the same time, I am learning about the consumer behavior of generation Y and Z in
order to receive a greater perception of what these generations appreciate and like when
it comes to marketing. I 'm also doing benchmarking, SWOT-analysis and interviews with
two people. The result is that I come up with different suggestions that can be used to
reinforce the digital marketing aimed towards generations Y and Z
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1 Inledning

Att marknadsfora ar nagot alla kan gora, men att marknadsfora rétt och pa ett intressant satt
ar inte det lattaste. En lyckad marknadsforing ar en av de viktigaste faktorerna hos foretag.
Marknadsforing ar nagot man inte alltid tanker pa, eftersom det sker hela tiden och man hela
tiden utsatts for det. | dagens lage blir det allt viktigare att marknadsféringen ser bra ut och
ar intressant, dvs att man skapar ett innehall med mervérde. | en snabbt vdaxande och
digitaliserande varld ar det viktigt att man féljer med i svangarna och satsar pa sin
marknadsforing, i och med att konkurrensen ocksa blir allt hardare. | detta arbete kommer
jag darfor jobba med ett projekt for att utveckla innehallet i deras marknadsforing, bade sa
att det ar intressant och sa att det nar ut till flera malgrupper. Som uppdragsgivare till detta

arbete ar James Simpson, som har en betydelsefull roll i utvecklandet av St. Olav Waterway.

1.1 Projektbeskrivning

Det har arbetet gor jag for projektet St. Olav Waterway. | projektet jobbar man pa att skapa
en vandringsled som stracker sig dnda fran Abo och dess skargard till Aland. Vandringsleden
gar sedan vidare till Sverige och genom Sverige anda till Trondheim i Norge, men dessa

delar av rutten jobbar andra projektparter med.

&jt (Q%W
WATERWAY

Bild 1 St Olav Waterways logo

Inom projektet St. Olav Waterway arbetar manga parter. Den huvudansvariga parten for
projektet ar Abo Akademi. Andra delaktiga parter i projektet &r Pargas stad, Yrkeshogskolan
Novia, Foreningen Franciscus pa Kokar, Sottunga kommun, Séderhamn kommun,
Osthammar kommun och Pilgrimstid Sverige. St. Olav Waterway projektet far sin
finansiering fran Interreg Central Baltic -projektet. Ovriga finansiérer ar Egentliga Finlands

forbund och Alands landskapsregering, samt projektparterna. (st-olav.com, 2018)
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Projektet borjade hosten 2016 och pa hosten 2019 ar tanken att leden ska vara fullstandigt
Klar. Jag har sjalv varit delaktig i detta projekt i samband med mina studier sedan borjan av
projektet. Jag har jobbat med bade testvandringar och benchmarking. Darmed har jag bra
kunskap om vandringsleden sedan tidigare och ser darfor det har arbetet som en bra

implementering pa det jag redan vet.

1.1.1 Historia och dagslaget

St. Olav leden ar en redan fran tidigare en kand pilgrimsled som befinner sig i Sverige och
Norge. Leden tillagnas at Olav den Helige, en hansynslos viking som heligforklarades inom
kristendomen. Olav foddes i Norge 995 och mellan 1015 — 1028 var han kung 6ver Norge.
Efter flertal resor till Europa hamtade Olav kristendomen till Norden. Olav forkristnade
Norge. Olav forbattrade férhallanden i landet, men ménga var oense med hans ideologi. Ar
1028 flydde Olav till Novgorod i Ryssland. Tva ar senare atervande han till Norge, men
dodades i krig vid Siklestad ar 1030, strax utanfor Trondheim. Efter Olavs dod ségs det att
manga heliga saker skedde, som att folks sar lakte ihop. En solformorkelse sags ha uppstatt
vid hans déd. Man antog att Olav var en helig man, han begravdes vid Nidaros, dar det strax
efter begravningen byggdes en av nordens méaktigaste kyrkor, Nidarosdomen. (st-olav.com,
Historia, 2018)

FINLAND

SVERIGE

Bild 2 St. Olav Waterways rutt idag

St. Olav Waterway stracker sig strackan Abo-Pargas-Nagu-Korpo-Kokar-Sottunga-Aland.
(se bild ovan) Fran Aland tar vandraren sig dver till dstkusten i Sverige. Véagen fortsétter
sedan langs redan befintliga leder dnda till Trondheim i Norge. Med namnet St. Olav
Waterway vill man lyfta fram att leden stacker sig langs med skargarden i Finlands skargard.

Meningen ar att vandrare skall kunna ta sig fram till fots, med cykel, kajak och bat. Rutten
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forutsatter att vandraren anvénder sig av farjor som befinner sig mellan 6arna i Abolands
skargérd och Aland. Fran Aland skall vandraren sedan resa till Sverige med hjélp av bét

innan vandringen upp mot Trondheim kan borja.

1.1.2 Branschbeskrivning

Tittar man pa vandring och friluftsliv som en bransch sa ar det en véxande bransch, speciellt
har i Finland dar vi fortfarande ligger efter manga lander i popularitet. I och med hélsotrender
som de senaste aren har uppstatt ses ocksa vandring som nagot halsosamt och har darmed
borja vaxa. Manniskor vill réra pa sig, de vill ma bra och de vill kanna narhet till naturen
och lugnet. I Finland &r dessutom vandring l&tt att gora, eftersom narheten till naturen finns
overallt med tanke pa hur stor andel av landet som bestar av skog. Vandring ar aven latt att
gora, det krévs ingen desto mer utrustning och vandring ger ett sorts valbefinnande, ett lugn.
| dagens varld som préglas av mycket stress och jobb dr vandring darfor ett bra sétt att koppla
bort vardagen for en stund och darfér ser man ocksa hur den okar i popularitet.

(Coolhikinggear.com, 2018)

1.2 Problemdiskussion och syfte

Projektet St. Olav Waterway har redan framatskridit i nagra ar. | projektet stravar man till
att locka manniskor att ga rutten. | dagens lage finns det inte resurser att ta allt for manga
vandrare, eftersom mojlighet till dvernattning langs rutten ar begréansad. Med tiden kommer
det har troligtvis att forbattras sa att man har kapacitet for ett storre antal vandrare. En
utmaning ar alltid att marknadsféra och na ut till generationer pa basta mojliga satt. Eftersom
jag redan varit en del av det hér projektet under tva ars tid vill jag darfor hjalpa till med att

komma med forslag for hur man ska na ut till min generation, den unga generationen.

For att komma fram till en I6sning i det har arbetet vill jag att arbetet i slutdndan svarar pa

dessa fragor:

e Hur lockar man unga vandrare att ga rutten?
e Vilka marknadsforingsmetoder skall anvandas?
e Hur ser konsumentbeteendet ut hos generation Y och Z, och hur kan det anpassas for

att optimera marknadsforingen?

Syftet med mitt arbete ar att skapa utvecklingsmetoder for hur St. Olav Waterway nar ut till
generation Y och Z och hur man kan locka dessa vandrare att ga rutten med hjéalp av en

modern marknadsforing. Det vore idealiskt om St. Olav Waterway blev en trendig
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vandringsled som att fa igang en trend och med hjélp av en vélgjord marknadsféringsplan
hoppas jag att vandringen med aren blir allt trendigare. Jag kommer redovisa for olika
utvecklingsforslag de kan félja och som ar enkla att vidareutveckla, sa att alla inom projektet

kan ta del av planen och anvanda den som grund da de behover den.

1.3 Avgransning

Till en borjan hade jag tankt gora ett arbete dar jag fokuserar pa att géra vandringen till en
trend i Finland, men eftersom det skulle bli ett valdigt stort arbete fokuserar jag darfor pa att
gora nagot mer grundldggande sa att man istallet i framtiden kan strava till att gora
vandringen till en trend. Eftersom en god marknadsforing ar grunden till att man nar manga
fler mal i framtiden vill jag darfor gora utvecklingsforslag inom marknadsféringen sa att

man har en bra grund att sta pa.

Med hjalp av fragestéllningarna i kapitel 1.2 kommer jag skapa utvecklingsforslag for att
genom marknadsforing na ut till generation Y och Z pa basta mojliga satt. Jag kommer utga
fran teori om marknadsforingskanaler for att se vilka kanaler vi ska anvanda oss av. Jag
kommer dven att fokusera en del pa trender eftersom kanaler och trender gar valdigt mycket
hand i hand nér det galler den unga generationen. En utveckling sker snabbt, speciellt inom
den digitala marknadsforingsvarlden, och darfor ar det viktigt att vi haller koll pa trenderna

inom den.

2 Modern marknadsforing

Vart samhalle star i en kontinuerlig utveckling. Digitaliseringen har revolutionerat det satt
marknadsforingen nar kunderna. Konsumenter ar inte langre intresserade av slumpmassiga
reklamer som dyker upp framfor dem. Marknadsforing har utvecklats till ett skraddarsytt
innehall, som skall passa ihop med konsumentens egna intressen och vérderingar. (Carlsson,
2010, s. 35-37)

Inom dagens marknadsféringsmetoder stravar man till att nd sin optimala malgrupp.
Budskapet levereras till kunden nér det ar aktuellt for kunden att konsumera. | det har skedet
har man redan kundens intresse och uppmarksamhet. Informationen man sander at kunden
ar ocksa mer eller mindre skraddarsydd for kundens intressen och behov. Aggressiv,
utpranglande marknadsforing haller pa att dé ut i dagens lage. Vi vill hellre ta emot
uppmanande och radgivande marknadsféringsmetoder, som vi kanner att passar ihop med

vara egna varderingar och intressen. (Kananen, 2013, s. 11-12)



IDENTIFIERA
PROBLEMET

PLANERA EN

LOSNING UTFORANDE

~— ~ ~———
Figur 1 Plan for utvecklandet av marknadsféring

Utgaende fran bilden ovan, figur 1:

Det jag har markt &r att det &r viktigt att man utgar ifran problemet nar man ska planera sin
marknadsforing. Man kan stalla sig fragor som: Vad ar problemet? Hur har problemet
uppstatt? Vad borde goras for att undvika att foljande sker igen? Utgaende fran att man har
identifierat problemet borjar man planera en losning for att komma ifran problemet. Har
handlar det i princip om att skapa en plan eller en strategi for marknadsféringen och efter
det utfora l6sningen. Efter sjalva utforandeskedet &r det viktigt att man mater sitt resultat for
att se hur lyckad den nya I6sningen var. Var den inte lyckad eller uppnadde den inte det
onskade resultatet kan man nu lattare ga tillbaka och foérandra nagot eftersom man nu har en
bra plan. Den har modellen som jag tagit fram kommer jag anvanda mig av nar jag borjar

planera och férandra St. Olav Waterways marknadsforing.

2.1 Sociala medier for att kommunicera

Organisationer som anvander sig av sociala medier har en stor férdel nar det kommer till
kommunikation. De har en standig kontroll pa vad kunderna ar intresserade av. De kan halla
koll pa vad andra organisationer gor for att dka sin synlighet och darmed har de en bra
uppfattning om vad som sker i omvérlden. Har organisationen en bra uppfattning om vad
som sker i omvérlden har de samtidigt en bra chans att kunna utveckla brister. Om en kund
visar sin missnojdhet pa sociala medier har organisationen en bra chans att atgarda
situationen med kunden i tid. Man kan kontrollera manga saker pa sociala medier som nar
och vad man publicerar ett visst innehall. Sociala medier ar antagligen vardag for de flesta
av 0ss. Mer eller mindre kommer vi dagligen alla i kontakt med de sociala medierna.
Information sprids snabbare &n nagonsin mellan anvandare och vi kan fa reda pa senaste nytt
inom sekunder. Foretag eller organisationer som stracker sig ut pa sociala medier har en
betydlig fordel nar de kommer till deras synlighet. Genom att flitigt anvanda marknadsféring

pa sociala medier stracker man sig helt enkelt langre. De traditionella
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marknadsforingsmetoderna  fungerar  inte  ldngre.  Enligt den traditionella
marknadsforingsmetoden fokuserar man pa att fa sin tjanst eller produkt sald at kunden, utan
nagra motgangar. | dagens lage handlar marknadsforing framst om kommunikation,
relationer och ett starkt fortroende mellan konsumenterna. En stor del av den verksamheten
sker pa de sociala medierna. Det dr anda viktigt att tanka pa att sociala medier kan ha olika
potential beroende pa verksamhet. Konsumenterna har férmagan att vara selektiva. Vi som
konsumenter valjer vad vi vill se for reklamer. Ett starkt varumarke byggs inte upp endast
genom att en kund ser en reklam och plétsligt bestammer sig for att ga och inkopa produkten.
Marknadsforing har alltid sttt i en standig utveckling och nya metoder och strategier tas i
bruk med tiden. (Carlsson, 2010, s. 50-51)

2.2  Typer av sociala medier

Det finns manga olika typer av natverk att anvanda inom de sociala medierna. De flesta
kanner igen sakert de storsta natverken men tanker kanske inte pa hur de skiljer at sig i

verkligheten. Olika sociala néatverk har olika syften och anvandning.

Klassiska néatverk som Facebook, Twitter och LinkedIn anvénds for att koppla ihop med
andra anvéandare. Inom dessa natverk publiceras blandad information som nyheter, reklamer
och personliga anvandarnas foton. Youtube och Instagram ar ocksa sociala natverk men
deras syfte & mera enformigt, att dela med sig videomaterial och foton. Live-streaming, dvs
att utsanda videouppspelning i realtid ar ocksa nagot uppskattat och efterfragat idag.

Forum som Tripadvisor anvands for att skriva recensioner och omddmen om resmal, boende,
restauranger och andra tjanster. Har kan individuella anvandare bade lasa andras recensioner
eller gora egna sadana pa basen av deras personliga erfarenhet av tjansten i fraga. Det ar
viktigt for organisationer att uppratthalla goda recensioner och omdémen fran anvandare.

(Foreman, 2018)

3 Marknadsforingstrender

Marknadsforing handlar om att fanga uppmarksamheten pa konsumenter. Det finns bade
traditionella och trendigare metoder. Jag fokuserar pa den senaste och trendigaste varianten
av digital marknadsforing som jag anser ar dagens melodi nar det kommer till att fanga
uppmarksamheten pa generation Y och Z. Det galler att vara pa ratt plats vid ratt tidpunkt

for att kunna fa den maximala nyttan av marknadsféringen.



3.1 Realtidsmarknadsforing

Real-time marketing, pa svenska kallat realtidsmarkandsforing, gar ut pa att skapa
marknadsféringsmaterial om aktuella handelser som sker i vart samhalle. Att skapa en rolig
kampanj pa bekostnaden av en aktuell handelse i vart samhalle kommer sakerligen att fanga
uppmarksamheten pa manga manniskor. Denna typ av marknadsforing borjade forst
blomstra efter revolutionen av digitaliseringen och sociala medierna pa grund av att vi har

mojligheten att sénda och ta emot information snabbare an nagonsin. (Galetto, 2018)

Det ar inte alltid sa enkelt med att lyckas med denna strategi. Det galler att publicera ratt
innehall vid ratt tid. Innehallet maste vara relevant och tillrackligt igenkannbart for
tillrackligt manga. Det som sker pa de sociala medierna sker for stunden, darfor maste man
vara kvick vid publicering av innehallet. Manniskor glommer snabbt bort aktuella handelser.
Fast realtidsmarknadsoring &r ofta en blixtsnabb process ar det ofta en bra sak. Det ar relativt
latt att mata resultaten. Genom att analysera anvéndarnas reaktioner och diskussioner
angaende ett inldgg man gjort inom ramen av realtidsmarknadsféring, kan man enkelt mata
om resultaten var bra eller daliga. Om en liten, okand organisation plétsligt kommer upp till
100 000 kommentarer pa sitt inlagg, har man definitivt vackt uppmarksamheten. Om alla
dessa 100 000 anvandare som kommenterat ar positivt installda, har man férutom att vackt
uppmarksamheten lyckats antagligen ocksa forstarka sitt varumarke. (Kerns, 2014, s.25-26)
En annan aspekt &r att innehallet bor vara lockande och framforallt humoristiskt. Aven om
innehallet ar humoristiskt maste man tanka pa vilken publik man har som mottar innehallet.

Innehallet man publicerar uppfattas namligen kanske inte av alla anvandare. (Kullin, 2018)

I borjan av ar 2015 spred sig en bild av en klanning pa internet som ingen riktigt kunde kénna
igen den egentliga fargen pa. Bilden spred sig som en I6peld éver hela internet, och
anvandare argumenterade sinsemellan vilken farg klanningen i verkligheten har. Under
denna tid tog foretag denna handelse till sin nytta. T.ex. telefonoperatéren DNA publicerade
en bild pa Twitter av klanningen i en tydlig rosa féarg, precis som fargen telefonoperatéren
anvéander i sin egna logo. En text lydde, “vi ser nog rosa i denna bild”. Manga féste
uppmarksamhet till bilden. Detta var en kort tid dd manga féretag utnyttjade real-time
marketing vid ratt tid och innehall. (Lahdevuori, 2018)

Andra enkla exempel pa realtidsmarknadsforing och sadant som sker just nu ér
livefunktioner av olika typer, streaming och uppladdningar pa sociala medier. Man far helt
enkelt folja med vad som sker precis i denna stund nagon annanstans eller vad ndgon annan

person gor i detta nu, och det &r i alla fall valdigt tilltalande for mig.



3.2 Storytelling

Det finns massor av innehall man dagligen ser pa sociala medier, darfor ar det viktigt att
kunna sticka ut. Gar man t.ex. tillbaka till 1600-talet och tanker pa hurudan en skicklig
affarsman pa den tiden var kommer man antagligen fa hora en erfaren affarsman berétta
intressanta historier om sina indiska kryddor hamtade hela vagen fran Indien till Europa.
Manga organisationer och foretag forstarker sitt varuméarke genom att skapa berattelser om
sina tjanster eller varor. Storytelling betyder inte enbart att det skrivs om historier eller
forflutna grejer. Det handlar om att sprida uppvéckande kénslor hos konsumenter. Det
handlar inte heller om att alltid vara verbal. En videosnutt kan basera sig pa storytelling, helt
pa ett visuellt satt utan dialoger eller text. Konsumenternas uppfattning av varumarket kan

forstarkas effektivt mot nagot positivare med hjalp av storytelling. (Hammond, 2018)

Det handlar om att skapa berattelser som fangar uppmarksamheten pa konsumenterna.
Storytelling ar t.ex. mycket vanligt inom restaurangbranschen. Med “berittelser” menas inte
enbart langa texter med historier som kunder kan lasa for att bekanta sig med verksamheten
i fraga, det kan vara allt fran visuell marknadsforing som foton och videomaterial till korta
meningsfyllda citat pa webbsidan. (Hammond, 2018)

En intressant organisation som har lyckats val med sin storytelling strategi ar National
Geographic. National Geographic ar vélkant for sitt beundransvérda visuella material. Deras
publicerade bilder &r véldigt intressevackande och laddade med kénslor. Varje publicerade
bild & mycket mer &n bara en bild, varje bild bar med sig en historia som vacker kanslor hos
tittarna. En annan unik aspekt som National Geographic gor &ar att samarbeta med
slumpmaéssiga fotografer, journalister och filmregissorer som inte jobbar for dem. National
Geographic publicerar garna foton, berattelser och videon av dessa producenter. Pa det har
siittet ger de ett intryck av att de ir ett “minskligt” foretag som ger frihet at sin publik. (Litsa,
2018)

3.3 Innehallsmarknadsforing

Innehdllsmarknadsféring, pa engelska kallad content marketing, & en modern
marknadsforingsmetod dér man forsoker skapa en publik som kontinuerligt &r attraherade
till innehallet i fraga som marknadsfors. Kort och koncist kan man definiera
innehallsmarknadsforing sa har: “Content marketing innebar att vardefullt och relevant
innehall fortlopande, regelbundet och konsekvent tillhandahalls pa avsandarens plattform
och aktivt marknadsfors med malet att attrahera och behalla en publik fran en véal definierad
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malgrupp i syfte att vinna deras fortroende for att avsandarens kommunikation ar vard att

ta del av — &ven reklam och saljbudskap.” (Barregren, 2018)

Inom innehéllsmarknadsforing vill man skapa en publik som blir for att stanna. Man vill
skapa innehall som far kunden att fa en positiv installning till varumarket. Det galler att ha
langsiktiga mal, for det kan ta lange att fanga publikens fortroende. Man vill skapa innehall
som ar optimerad for en viss typ av kundkrets, mer eller mindre i alla fall. Det handlar inte
om att gora massiva reklamkampanjer som man hoppas att skall na sa manga konsumenter
som mojligt. Inte heller handlar innehallsmarknadsforing om att salja, utan det handlar om
att forstarka sitt eget varumarke. Det forsta kunderna téanker pa ar inte nodvandigtvis att de

maste kopa nagonting, de bara tanker pa att de blir underhallna. (Barregren, 2018)

Det finns ingen skriven regel for pa vilket satt innehallsmarkandsforing maste byggas upp
och utforas, sa lange man lyckas med idén att fanga uppmarksamheten pa en publik och fa
publiken att stanna sa gér man ratt. Det finns ingen regel pa hur informationen bor
distribueras. Content marketing kan uppsta inom t.ex. helt fran traditionella reklamer i tv till

videon pa YouTube. (Barregren, 2018)

Forutom att innehallet av innehallsmarknadsforing skall vara intressant skall det vara
relevant for malgruppen som tar emot budskapet. Relevant innehall maste matcha ihop med
malgruppens egna varderingar och intressen. Det ar ocksa viktigt att innehallet &r
kontinuerligt, vi ménniskor gldmmer snabbt bort &ven intressanta upplevelser i dagens

hektiska vérld av medier och marknadsféring. (Barregren, 2018)

3.4 Influencer marketing

Lange har marknadsforing praglats av samarbete med offentliga personer som de flesta
kanner igen. Knapper man pa tv:n kan man vid nasta reklampaus se David Beckham halla i
en burk Pepsi medan han dvertygar varlden varfor det &r den drycken han valjer att dricka.
Det dr en mycket traditionell metod att utnyttja en offentlig person som fradmjar en viss

produkt eller tjanst.

En influencer kan vara vem som helst som har en standig publik. Det &r vanligast att dessa
befinner sig pa sociala medier, de kan driva en videoblogg (s.k. vlogg) pa YouTube eller ett
konto pa Instagram som lockar till sig en stor publik som foljer dessa personer. Sa ldnge de
har en stor och kontinuerlig publik kan man kalla dem influencers. Det som manga

organisationer och foretag gor ar att de tar kontakt till dessa influencers och forsoker skapa
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ett samarbete med dem. Denna influencer kan t.ex. gora en video eller ett blogginldgg om
ett par vandringskéngor. Influencern presenterar produkten i sin video och t.ex. demonstrerar
genom att gora en utflykt till skogen med ka&ngorna pa. Jobbar man sjalv med
marknadsforing och vill forstarka sitt eget varumarke med hjalp av en influencer, &ar det
naturligtvis viktigt att tinka pa vem influencern &r. Vill man marknadsfora vandringskangor
ar det naturligt att influencern ocksa maste vara insatt i friluftsliv och vandring.

(Influencermarketinghub.com, 2018)

Ett exempel dr “Hiking in Finland”. Det &r en blogg driven av Hendrik Morkel, en ung man
med foraldrar fran Tyskland och Nederlanderna. Han har bott i Finland sen 2002 och startat
sin blogg ar 2009. (Morkel, About, 2018) Han gor inlagg om sina dventyr i Finland, Sverige
och Norge. Forutom att han delar med sin om sina beréttelser gor han recensioner pa t.ex.
utvald utrustning han anvander sig pa sina vandringar. Han har ett tydligt partnerskap med
olika tillverkare av utrustning for friluftsliv. Det som &r typisk influencer marketing ar att
han ndmner dessa i sina bloggtexter. Han skapar en liten beréttelse for varje redskap eller
utrustning han har anvant sig av pa sina vandringar. Det ar inte meningen att blogginlaggen
skall ge en kéansla av att Hendrik Morkel forsoker direkt silja nagonting. Strategin ar att
presentera lasarna vilka produkter han valjer att anvanda. L&sarna ser upp till Morkel och
anser honom vara en motiverande person. Lasarna har en positiv instéllning till honom och
hans sysslor, likasa har de en positiv installning till produkterna han testar och foreslar i sina

inlagg.

4 Konsumentbeteende

For att kunna na en maximal potential vid digital marknadsfoéring maste man forsta sig pa
konsumenten kopbeteende och framforallt vilken generation man har som sin malgrupp.
Konsumentbeteende inom resebranschen har det forskats i valdigt mycket. Det ar viktigt att
kunna forsta vad konsumenter tanker pa da de aker pa sin resa. Det finns manga psykologiska
faktorer som styr konsumentens kdpbeteende. (Moutinho, 2011, s. 83-84)

Det sker en revolution inom resebranschen. Konsumentbeteendet star i en konstant
forandring och manga nya krav stélls. For flera ar sedan, kunde man st6ta pa en reklam om
en paketresa till sodern. Man bestamde sig for att ta sig till en resebyra och boka resan. Man
tog det som fanns, en veckas resa till Spanien i ett bra hotell. Paketet var fardigt uppbyggt

av resebyran. Kunderna var nojda och tog det resebyraerna hade att erbjuda. | dagens lage
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ar det tvartom. Det &r kunden som skraddarsyr sin egen upplevelse. (Slabebert, 2015, s. 30-
32)

Konsumentbeteendet inom turismen ar en mangsidig process. Vara val vi gor formar sig fran
sociala och personliga faktorer. Det & en valdigt emotionellt laddad process dar
konsumenten far inget materiellt varde tillbaka utan allting som pengar investeras pa ar
tjanster. For att forklara det enkelt styrs konsumenten inom turismbranschen i grund och
botten av personliga och sociala faktorer. De sociala och personliga faktorerna star i
vaxelverkan med varandra och bildar vart kopbeteende. Varje konsument formar ett unikt
kopbeteende beroende pa hens personliga och sociala uppfattning av varlden. (Moutinho,
2011, s.84)

| féljande avsnitt ser jag narmare pa generation Y och Z som konsumeter.

4.1 Generation Y

Med “Generation Y menas ménniskor fodda mellan aren 1980-1996. Dessa konsumenter
har ett kritiskt tdnkande nar det kommer till kop. De &r inte lattlurade nar det kommer till
reklam och marknadsféring. De klarar sig bra utan hjalp, med andra ord &r de duktiga att ta
reda pa information sjalva. Denna generation gillar inte att gora snabba beslut vid kdp utan
vill bekanta sig och kunna lita pa det de koper. Recensioner och omdémen om tjanster och
produkter ar ndgonting mycket viktigt de vill bekanta sig med férran de valjer att konsumera
nagonting. De spenderar tid pa internetbloggar och forum dar alla kan gora recensioner pa
produkter eller tjanster. T.ex. TripAdvisor ar en populdr internetsida for resendrer, déar kan
man ga in och se vad andra anvandare har gjort for omdomen och recensioner om t.ex.
boenden och restauranger. De &r viktigt att recensionerna ar “autentiska” och kommer fran
trovardiga personer. Det ar fa som paverkas av recensioner de laste t.ex. i en tidning. De vill
helt enkelt veta vad andra, vanliga konsumenter har for asikter om produkten eller tjansten i
fraga. (Schawbel, 2018)

Generation Y gillar ocksa att komma i kontakt pa personlig niva med foretag och
organisationer. Det som de ocksa anser som vardefullt ar att generationen gillar att kunna
paverka organisationer och foretag. Att komma med egna utvecklingsforslag som eventuellt
forverkligas kommer troligtvis att forstarka kundens upplevelse av varumérket. De kan
ocksa vara mycket lojala till ett viss sorts varumarke. Nar organisationen eller foretaget
skapar tillit och en bra relation till konsumenten &r chansen stor att hon kommer att favorisera

varumarket i fraga. (Schawbel, 2018)
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Hallbara och etiska kop ar en del av generationens tankande. De ser pa framtidsperspektivet
och darfor ar det noggrant att fundera pa konsekvenserna. | dagens lage pratas det mycket
om att det &r bra att stdda lokala foretag och det &r exakt det generation x har i tankarna. De

ar trotta pa giriga foretag som inte ger tillbaka nagonting for samhallet. (Schawbel, 2018)

4.2 Generation Z

Till generation Z hor manniskor fodda fr.o.m. 1996. Det &r en ratt sa unik generation vi talar
om nar det kommer till kopbeteende. Aven om stérsta delen av denna generation inte har
inlett sitt arbetsliv lyckas de gora ett markbart intryck pa sina egna familjers kopvanor.
Storsta delen har inte heller upplevt ett liv utan digitala omstandigheter. Den digitala vérlden
har inlett att vi i vart samhalle forvantar oss att information skall vara latt och snabbt
tillgangligt. Samma sak galler kdp och anvandningen av olika tjanster. De vill att deras
bestallda paket skall vara framme sa fort som majligt. De forlitar sig helst pa smidiga och
latta navigerade tjanster pa natet. De har hdga krav inom den digitala varlden och tar det
forgivet, att det skall finnas digitala tjanster att anvanda sig av, t.ex. da de soker information

om en vandringsled. (Woo, 2018)

5 Metod och genomférande

| detta kapitel redovisar jag vilka empiriska metoder jag har anvander mig av i detta arbete.
Jag anvander mig av en SWOT-analys for att ta redan pa var St. Olav Waterways star just
nu med tanke pa styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Sedan kommer jag ocksa att se lite
narmare pa benchmarking for att fa en bild av hur konkurrenter och andra liknande
organisationer marknadsfor sig sjalva och for att kunna jamféra dem med St. Olav
Waterways, sa att St. Olav Waterways ser vad de kan dra nytta av fran benchmarkingen.
Slutligen kommer jag ocksa att intervjua tva personer —en som &r direkt kopplad till projektet
och en annan som &r kopplad till branschen.

5.1 SWOT

En SWOT analys &r en metod med vars hjélp man kan kartlagga ett féretag. Man listar upp
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Pa basen av svaren kan man dra en slutsats var
organisationen ligger. Metoden &r ratt sa praktisk och enkel att anvanda. Det ar en bra metod

att borja med om man vill fa en helhetsuppfattning var en organisation ligger i jamforelse
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med andra. Nar man kommer fram till ett resultat kan man fa en bra uppfattning om hur man

skall ta sig vidare med sitt foretag for att utvecklas i framtiden.

Trots allt kan det vara svart att vara helt objektiv i en SWOT analys och man har tendensen
att vara subjektiv. Med andra ord baserar sig analysen oftast pa asikter, inte fakta. En SWOT
analys ar en bra utgangspunkt att borja med om man vill kartlagga sin organisation, trots det
behéver man inte forestalla sig analysen som ett slutgiltigt resultat. (Jurevicius, SWOT
Analysis - Do it properly!, 2018)

5.2 Benchmarking

Benchmarking &r en metod med var hjélp man kan jamféra utvalda delar av en organisation
med andra organisationer. Man kan benchmarka egentligen vad som helst, t.ex. priser,
tjanster, produkter eller marknadsforingsmetoder. Det kan anvandas for att det &r ett effektivt
satt att lara sig av andra. Det &r viktigt att tdnka att benchmarking handlar om adaptering,
inte kopiering. Benchmarking har vissa tekniska faser man skall folja for att kunna na till ett
bra resultat. Det finns 3 huvudsakliga fragor som benchmarking ger svar pa, vilka ar

foljande:

VAR VART HUR

STAR VI IDAG? VILL VI KOMMA? SKA VI KOMMA DIT?

Figur 2 Benchmarking process

Utgaende fran bilden ovan, figur 2:

“Var dr vi idag — eller hur bra &r vi jamfort med andra enheter/konkurrenter/organisationer,
beroende pa vilken typ av benchmarking som é&r aktuell.

Vart vill vi komma — benchmarking hjélper oss satta relevanta mal for verksamheten och

Hur ska vi komma dit — genom att studera och lara oss av andra verksamheter hittar vi en
modell som passar var verksamhet”

(Benchmarking, 2018)
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Sjalv anvander jag benchmarking metoden utvecklad av Xerox. Det ar en metod av 5 faser

och 12 steg. Jag skriver kort om vad det &r som innebér i denna metod
De olika faserna i Xerox benchmarkingmetod:

1. Planering. Man funderar ut vad det & man vill benchmarka och samlar
information om &mnet i fraga.

2. Analysering. Man jamfor det man vill benchmarka med sin motpart

3. Integration. Efter att man fatt ihop en uppfattning om vad det ar man sjalv
vill utveckla pa sin organisation funderar man ut satt hur man kan na dessa
mal

4. Handling. Man funderar ut praktiska tillvagagangssatt hur man kan na sitt
resultat

5. Mognad. | detta skede har man redan klart for sig hur de praktiska

I6sningarna man kommit fram till kan forvandlas till verkliga processer.

Genom att grundligt ga steg for steg igenom dessa faser kommer man fram till ett resultat

med vars hjalp man kan jobba vidare ifran. (Jurevicius, Benchmarking, 2018)

5.3 Kvalitativa intervjuer

En kvalitativ intervju ar en forskningsmetod dar man stéller fragor at en eller flera personer
om ett dmne. Det finns precis ingen skriven regel for hur man skall utféra kvalitativa
intervjuer. Intervjun kan ske pa flera olika sétt. Ansikte mot ansikte, e-post och
enkatintervjuer ar typiska tillvagagangssatt. Fragorna kan stéllas som 6ppna fragor som den
intervjuade svarar helst mer an med ett ja eller nej. Svaren man far ar oftast ganska “djupa”,
asikterna och erfarenheterna hos den intervjuade kan vara ganska subjektiva. Att analysera
sadana svar kraver att man sjalv haller sig objektiv till svaren och tolkar den intervjuade just
som hen svarar. Fragorna kan ocksa anpassas enligt situationen och den intervjuade. Man
maste inte stalla samma fragor for varje person som intervjuas. (Zetterquist-Eriksson &
Ahrne, 2011, s. 40-41)

Nar man fatt svar pa sina fragor skall man borja med att sortera innehallet och kategorisera
svaren till en logisk ordning sa de &r lattare att bearbeta. Efter det reducerar man, eller beskar
delar av svaren som anses helt irrelevanta. Sedan kan man argumentera svaren, om man

anser det som ett behov. Vill man argumentera svaren ar det bast att ha teori eller empiri som
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bevisar annat an vad den intervjuade svarade. (Zetterquist-Eriksson & Ahrne, 2011, s. 194-
195)

6 St. Olav Waterway idag

St. Olav Waterway kommer forst att invigas officiellt i maj 2019. Syftet med
marknadsforingen har till stérsta delen handlat om att sprida budskapet till olika
organisationer som anses relaterade till St. Olav Waterway. Det har jobbats pa att t.ex.
informera och aktivera olika foretagare langs med leden. Poangen har varit att fa igang ett
samarbete, och vécka intresset hos foretagarna. Forst pa senare tid har man borjar fundera
pa l6sningar hur St. Olav Waterway kan borja rikta sin marknadsforing at Ovriga
konsumenter, dvs vandrarna. Nar leden antligen ar officiell kan St. Olav Waterway fokusera

pa marknadsforing som enbart riktar sig mot allmanheten.

6.1 Sociala medier och digitala kanaler

For tillfallet foljer St. Olav Waterway marknadsforing ingen rod trad. Innehallet (se bild 3,
4 och 5 nedan) som publiceras ar ratt sa varierande och saknar enhetlighet. Det ar oklart vem
som ar malgruppen och vem marknadsforingsinnehallet tilltalar. Det publiceras mycket
lankar till andra webbsidor som kan upplevas som jobbiga att l1&sa eftersom ldnkarna inte
tilltalar allmanheten. Det finns ocksa en del brister i innehall och enhetlighet som kraver

forbattring, vilket jag tar upp djupare i kapitel 8.1.
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Bild 3 Skarmdump av St. Olav Waterways Instagram

Bild 4 Skarmdump av St. Olav Waterways hemsida

Bild 5 Skdrmdump av St. Olav Waterways Facebook

Det &r bra att det &r manniskor inblandade i marknadsforingen. Mé&nniskor som t.ex. berattar
om sina egna vandringar langs St. Olav Waterway ger en “dkta” och autentisk kénsla till
innehallet. Det galler bara att hitta en bra balans mellan manniskor och manniskor. En typ
av manniska i form av vandrare och sadana som gar rutten ar bra att ha med, medan den
andra typen av manniska i form av den egna projektgruppen eller de egna moétena latt kan

slopas for att inte géra marknadsforingen till en allt for salig rora.

| vrigt har St. Olav Waterway en bra grund for sin marknadsforing och de forstar sig pa de
viktigaste sakerna som att uppdatera frekvent och hur man éverhuvudtaget uppdaterar. Det

kravs som sagt bara lite justeringar i innehallet for att na ut till generation Y och Z.

6.2 SWOT-analys

For att fa en dnnu béttre uppfattning om var St. Olav Waterway star just nu med sin
marknadsforing har jag gjort en SWOT-analys (se figur 3 nedan) dar styrkor, svagheter,
mojligheter och hot framkommer. Pa det sattet far jag en battre uppfattning om hur laget ar
med projektets marknadsforing. Jag fordjupar mig pa &mnet marknadsféring som riktar sig
till generation Y och Z som jag tidigare papekat att ar detta arbetets mal.
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STYRKOR SVAGHETER

- KONTINUERLIGA INLAGG - NAR INTE UT TILL ALLMANHETEN

- PROFESSIONELL DESIGN - RIKTAR SIG MEST PA EN MALGRUPP
- TYDLIGT BUDSKAP - BRIST PA KOMMUNIKATION OCH

- INNEHALLSSKAPANDE ENHENTLIGHET BLAND FORETAGARE
- STORYTELLING LANGS RUTTEN

MOJLIGHETER HOT

- SKARGARDEN AR ETT UNIKT - BEGRANSAD BUDGET FOR
FORSALININGSARGUMENT MARKNADSFORING

- INGA MARKVARDIGA KONKURRENTER - GA MISTE OM KUNDER PGA SVAG
| SODRA FINLAND MARKNADSFORING

- STORT POTENTIAL ATT SKAPA TREND

Figur 3 SWOT-analys 6ver St. Olav Waterway

Jag borjar med att redovisa vilka styrkor St. Olav Waterway har. St. Olav Waterway finns
tillgangliga redan pa Facebook och Instagram dar det ratt sa ofta publiceras inlagg. Innehallet
ar varierande och relaterat till vandringsleden. Hemsidan for St. Olav Waterway ger ett bra
forsta intryck och ar latt att navigera. Det finns dock inte sa mycket innehall pa hemsidan
men jag antar att hemsidan inte &r annu fardig. St. Olav Waterway jobbar pa att anvanda
storytelling och innehallsmarkandsféring som en marknadsforingsmetod. Det publiceras
bilder av bra kvalitet som vécker ké&nslor hos konsumenten och historier och beréttelser

utnyttjas till en stor del.

Det finns en del svagheter ocksa. St. Olav Waterway ar en pilgrimsled, det sager redan
namnet. Av marknadsforingen far man ett intryck av att leden ar optimerad for vandrare som
vandrar mer eller mindre av religiosa, spirituella eller andliga sjal. Innehallet i
marknadsforingen riktar sig inte alltid mot allménna konsumenter som utovar friluftsliv och
vandring. En lyckad vandringled skapas genom samarbete bland foretagare som erbjuder
tjanster at vandrare langs leden. Langs den planerade leden finns manga foretagare som
erbjuder boende och mat at vandrarna. Det finns inte dnnu nagon rod trad bland dessa
boenden och restauranger som knyter ihop St. Olav Waterway. Nar jag kollar upp olika
boendens Facebook-sidor ser jag direkt att manga av dessa foretagare ar aktiva pa Facebook
och jobbar med digital marknadsforing. Vissa av dem publicerar inldgg déar vandrare,
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cyklister och kajakakare har besokt dessa boenden. De ar medvetna om att vandring ar en
grej i skargarden men St. Olav Waterway namns inte vid foretagarnas sociala medier.
Svagheten ar alltsa att ett tillrackligt samarbete mellan St. Olav Waterway och féretagarna

inte annu syns.

Trots en del brister ser jag stora mojligheter nar det kommer till St. Olav Waterway
utveckling. Under den senaste tiden har det diskuterats om att Finlands skargard &r ett valdigt
unikt omrade i varlden men fortfarande bara attraherar en liten del turister i landet. Det ar
bara frdga om en kort tid innan vi inser skargardens skonhet och paborjar seriosa
investeringar for att utveckla turismen dar. St. Olav Waterway &r ute i god tid med att sprida
sin verksamhet i Abolands skérgérd och har darfér en férdel. Som jag tidigare ocksd namnde
ar vandring en véaxande aktivitet och manga inser lugnet i att vandra. Framfor allt bland yngre
maénniskor blir det populérare. Det finns mycket potential i att skapa St. Olav Waterway till

en slags trend som manga vill préva pa att vandra.

Hoten som uppstar &r att det finns en begransad marknadsforingsbudget, dvs man kanske
inte kan satsa sa mycket pd marknadsféring som man skulle vilja och som man borde gora.
| och med det hér finns det en stor risk att man ocksa gar miste om potentiella kunder,
eftersom det inte finns nagon marknadsforing att na ut med till dem. Darfor ar det nu viktigt

att vi optimerar en marknadsféring som nar ut sa bra som majligt, trots begransad budget.

6.3 Benchmarking (konkurrentanalys)

Vandring och framforallt pilgrimsvandring ar ingen nyhet i varlden. Att vandra ar nagonting
naturligt som ménniskan har gjort under hela hennes evolution. Motiven varfor vi vandrat ar
manga oavsett har vi gjort de for logistiska eller religiosa skal. Pilgrimsvandring utévas
fortfarande i dagens lage pa manga stallen i varlden.

| processen av benchmarking hor till att man jamfor sin egen organisation med
konkurrenterna och darfér ar det naturligt att jag jamfor St. Olav Waterway med
Jotunheimen Nationalpark och Camino de Santiago. De kanske inte ar direkta konkurrenter
i och med att de befinner sig pa helt andra stallen, men till en viss del kan de d4nda anses vara
konkurrenter och inte minst &r det bra att jamfora sig med dem for att kunna analysera vad
som kan forbattras i det egna projektet. | denna process fokuserar jag pa att utreda pa vilket
satt dessa konkurrenter anvander digitala marknadsféringsmetoder. Genom att jamféra
styrkor och svagheter hos dessa organisationer i jamférelse med St. Olav Waterway kommer

jag fram till ett resultat om vad som kan utvecklas vid den digitala marknadsforingen hos St.
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Olav Waterway. Detta gor jag genom att besoka olika natsidor samt sociala medier av dessa

utvalda konkurrenter, samt sjalva St. Olav Waterway

Jag anvander mig av benchmarking for att jamfora och analysera. Jotunheimen Nationalpark
anvander sig av hemsidan jotunheimen.com, Instagramkontot @visitjotunheimen och en
Facebook-sida. Camino de Santiago anvdnder sig av hemsidan caminoways.com,
Instagramkontot @caminodesantiagopage och en Facebook-sida likasd. Dessa bada &r
organisationer som erbjuder information at dem som é&r intresserade att vandra lederna i
Jotunheimen Nationalpark eller Camino de Santiago. Idén &r att lyfta fram pa vilket satt
digitala marknadsféringsmetoder anvands samt pa vilket satt olika egenskaper i
marknadsforingen passar ihop med de varderingar som generation Y och Z foredrar. Jag
reflekterar ocksa dver hur St. Olav Waterway gor dessa saker, och till sist far jag ett resultat

dar jag kan komma fram till utvecklingsforslag.

6.3.1 Jotunheimen

Jotunheimen i Norge ar en av Nordens popularaste nationalparker. Vandring utdvas aret runt
och det finns manga vandringsleder att vélja mellan beroende pa vad som passar vandraren
sjalv. Jotunheimen har en egen hemsida (se bild 6 nedan) som ger ett organiserat, modernt
och professionellt forsta intryck. Anvandaren kan direkt stéta pa dramatiska bilder pa
hemsidan. Som sagt finns det flera leder att valja mellan i Jotunheimen varav alla befinner
sig innanfor Nationalparken. Jotunheimen har lyckats lyfta fram nagonting unikt vid varje
vandringsled de har. Varje led presenteras genom att det beréttas berattelser och information
som ar intressevackande for den besokande pa hemsidan. Hemsidan finns tillgangligt pa
engelska och norska. Eftersom nationalparken besoks arligen av manga utlandska turister
kunde hemsidan finnas tillgangligt pa andra sprak som t.ex. tyska och svenska.

(jotunheimen.com, 2018)
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Bild 6 Nationalparken Jotunheimens hemsida jotunheimen.com

Det finns manga boenden att vélja mellan och flera typer av service att fa for vandraren.
Information om allt detta &r latt tillgangligt pa hemsida. Jotunheimen verkar att ha ett bra
samarbete med foretagare langs med leden. Flertal av service och boende kan hittas pa

hemsidan, och det har gjorts latt for anvandaren att bekanta sig med dessa boenden.

Jotunheimen ar ocksa aktiva pa sociala medier. Nar jag besoker Facebook-sidan driven av
Jotunheimen.com ser jag direkt manga bra saker. De anvander en innehallsrik
marknadsforingsstrategi dar ratt sa ofta inlagg publiceras. Man kan se drastiska och
héndelserika bilder som innebar en djup mening. En markvardig punkt jag lagger marke till
ar att inlagg och bilder som publiceras ar ofta skapade av olika organisationer relaterade till
Jotunheimen. De anvénder sig av ett starkt samarbete dar olika entreprencrer i
nationalparken far bidra med material att publicera pa Facebook. Dessutom ar det flera
vanliga vandrare som fatt chansen att fa sin bild publicerad av Jotunheimen.com. Bilderna
ger bade vandraren och Jotunheimen beromlighet vilket ar en vinst for bada parterna. Men
det ar inte enbart bilder pa olika destinationer som publiceras. Det ar ett innehallsdrivet
innehall som t.ex. aktuella handelser pa leden, som innebar riktiga manniskor och berattelser.
Trots detta finns det manga inlagg pa Facebook sidan som inte skapat manga reaktioner. Det
verkar inte som att Jotunheimen stravar direkt till att salja sina tjanster at besokarna. Deras
strategi gar ut mera pa att presentera vilka mojligheter vandraren har i Jotunheimen och pa

det satter vacka besdkarens intresse.
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< visitjotunheimen o
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890 gilla-markeringar

Bild 7 @visitjotunheimen pa Instagram

Bild 8 Ett typiskt inlagg pa deras Instagram

Jag hittade ett Instagramkonto under namnet @visitjotunheimen (se bild 7 och 8 ovan). Det
ar inte ett konto drivet av Jotunheimen.com, utan istéllet av VisitJotunheimen som &r en
liknande organisation som Jotunheimen.com. P4 Instagramsidan kan man se ett vackert,
symmetriskt och enhetligt tema med matchande farger och intressant innehall som vacker
uppmarksamheten hos anvéandaren. Till stor del kor @visitjotunheimen pa konceptet att
anvanda sig av andra anvandares bilder och upplevelser, dvs de laddar upp bilder som
anvéandare har taggat dem i. Pa sa vis blir det en win-win situation, dar @visitjotunheimen
har mojlighet att anvanda andras bilder och anvandaren far synlighet da deras bilder laddas
upp. Detta Instagramkonto foljer en rod trad och uppfyller kraven for ett exemplariskt konto
da bilderna ar av bra kvalitet, intressanta och vacker uppméarksamhet. Alla bilder ar dessutom
kopplade till vandringen och naturen, vilket gor att innehallet pa deras sociala medier &r

véldigt relevant.

En annan viktig sak jag lade marke till var en sa kallad #hashtag under namnet Jotunheimen.
Né&rmare 150 000 inlagg har publicerats med denna hashtag av anvandare som besokt
Jotunheimen. Pa det séttet marknadsfors Jotunheimen pa satt och viss av sig sjalv. Hashtag-
funktionen fungerar som en vinst for bada parterna, bade Jotunheimen och anvéandaren som
laddade upp bilden.
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6.3.2 Camino de Santiago

De flesta inom vandringsbranschen vet med sakerhet vad Santiago de Compostela ar for
nagot. Det &r en samling av flera ikoniska pilgrimsleder i sydvastra Europa, varav alla leder
till graven av St. James i Santiago de Compostela i nordvastra Spanien. Camino de Santiago
har bildats till en stor industri under de senaste aren da populariteten for Camino de Santiago
drastiskt har 6kat. Caminoways.com ar en egentligen en resebyra som ordnar resepaket for
dem som vill ga och vandra lederna i Camino de Santiago. Nar jag besoker denna hemsida
kan jag inte lata bli att benchmarka den da det &r s& manga goda egenskaper som matchar

med ett gott digitalt marknadsforingssatt. Trots att detta ar en resebyra med ett kommersiellt

syfte tycker jag att man kan ta modell av denna organisation.

Bild 9 Pilgrimsleden Caminos hemsida caminoways.com

Forsta intrycket av hemsidan &r mycket bra (se bild 9 ovan) Hela den grafiska delen samt
layouten ar pa sin plats. Hemsidan ar innehallsrik och det finns information och utbud att
bekanta sig med. Vad som ar speciellt bra med denna sida ar hur de utnyttjar marknadsforing
till sin fulla potential, och jag menar inte hur organisationen levererar traditionella och stora
reklamer som skulle vacka uppmarksamheten pa manniskor, utan det handlar om hur de
utnyttjiar moderna losningar for att bygga ett bra forhallande samt tillit med manniskor.
Denna organisation vet hur man skapar ett rikt innehallsdrivet marknadsforingsinnehall. Det
finns en blogg samt samling av podcasts som organisation lyfter aktivt fram. Dessa
blogginlagg samt podcasts har inte ett kommersiellt tillvagagangssatt utan handlar istallet
om aktuella fragor och &mnen som deras konsumenter kan fundera pa. Organisationens mal
ar trots allt att forstarka deras forsaljning med hjélp av dessa bloggar och podcasts, men det
gors pa ett smart satt. Tillvagagangssattet ar att presentera vilka tjanster konsumenten har att

valja mellan istallet for att ga rakt pa sak och med vald forsoka fa konsumenterna att kopa
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nagra av deras tjanster langs lederna i Camino de Santiago. De beréattelsefyllda

blogginlaggen och podcasten &r till helt enkelt for att forstarka organisationen varumérke.

Det gar att skriva recensioner och omdémen av tjansterna som Caminoways.com erbjuder
vilket ar ytterligare ett utmarkt satt att na kundernas tillit. Dessa recensioner och omdomen
finns tillgangliga bl.a. pa TripAdvisor. Caminoways.com &r ocksa valdigt kundnara. Det
utlovas skraddarsydda upplevelser med utvalda boenden som passar just kunden sjalv.
Kundbetjaning kan nas dygnet runt ifall det &r nagonting som gar snett for kunden. Det &r

tydligt att det &r latt att ta kontakt till Caminoways.com

< caminodesantiagopage o0 < Photo IO

ﬂ caminodesantiagopage

2 845 likes

caminodesantiagopage ugi | @luisabuzzi

Open road, open heart & Do you have a story or picture
you would like to share about your experience on the
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Direct Message me to be featured! ¢ »

oee
Don't forget to follow us @caminodesantiagopage and tag
#caminodesantiagopage so | can see your adventure! 0

7
DREAM | LIVE 8| CAMINO | == == == == o o o
_/ come say hi! @jessbowenn
———————— #caminodesantiago #camino
#pilgrimage #pilgrim #thewayofsaintjames #spain
#santiaao #fitness #trek #hikina #travel #adventure

Bild 10 @caminodesantiagopage pa Instagram

Bild 11 Ett typiskt inlagg pa deras Instagram

Caminoways.com Facebook-sida kér med samma princip. Ett innehallsdrivet
marknadsforingssatt for att forstarka deras varuméarke. Facebook-sidan har ett utgangslage
pa att aktivera publiken och hélla dem informerade. De uppdaterar sin Facebook valdigt ofta
och publicerar blandat innehall om vad Caminoways.com har att erbjuda. Jag tittar pa
@caminodesantiagopage pa Instagram (se bild 10 och 11) eftersom det &r den huvudsakliga
Instagram-sidan for rutten. Innehallsrika bilder pa beréattelser och aktuella handelser
publiceras ofta och vacker uppméarksamhet. Metoden att vanliga anvéndares bilder delas

anvands flitigt och kvaliteten och enhetligheten i innehallet ar bra.
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6.3.3 Utmarkande hos konkurrenterna

Jotunheimen anvander en enhetlig marknadsféring som tilltalar sjélva kunderna. Innehallet
ar inte saljande utan baserar sig istéllet pa att presentera vad som finns att erbjuda. Pa det
satter fangar man kundernas intresse. Innehallet ar enhetligt och av bra kvalitet. T.ex. sa
publicerar Jotunheimen bilder enligt vad som &r aktuellt i nationalparken just nu. Att
publicera innehall som ar véldigt aktuellt ger ett intryck av att Jotunheimen ar mer levande.
Konsumenter i dagens lage uppskattar innehall som sker i realtid. Ar det t.ex. sommar for
stunden sa publiceras somriga bilder istallet for vintriga bilder. Jotunheimen &r noggrann
med att folja monstret med vad som &r aktuellt i samhéllet. Det som ocksa gor inlaggen mer
levande &r att slumpmassiga personer har mojligheten att fa bilder pa sina egna aventyr i
nationalparken uppladdade. Man ser ett tydligt monster i att de flesta bilderna pa
Jotunheimens sociala medier &r tagna av ndgon annan, som gett tillstand till att bilderna far

publiceras.

Trots att materialet som Jotunheimen publiceras ar visuellt vackert och intressevackande, ar
det inte alltid s bemétande. Bra bilder laddas upp kontinuerligt, men dessa inléagg ger inte
intrycket att de skulle aktivera publiken och vacka diskussioner bland anvéandarna.
Kundbemdétande ar nagonting som Caminoways ar duktiga pd. De ger ett intryck av att
nagon alltid ar tillganglig hos Caminoways. Det ar latt att fa tag pa dem och stélla fragor.
Caminoways bemotande inldgg ger en kansla av tillit till organisationen och att
organisationen verkligen lever. Caminoways lyfter ocksa fram sina goda recensioner och
omddmen som gjorts av kunderna. Med att uppmuntra kunderna att bade gora egna och lasa
andras omddmen och recensioner ger en omedelbar kénsla av att organisationen ar valdigt

bemotande och “idkta”

Det finns massor som St. Olav Waterway kan implementera till sin marknadsforing av de

ovannamnda exemplen. Det redovisar jag i kapitel 8.

7 Intervjuer

| detta examensarbete har jag intervjuat James Simpson fran Pargas stad. Simpson &ar en
mycket central av projektet da han varit med sedan borjan av projektet och det framat. Den
andra jag intervjuar ar Hendrik Morkel. Morkel &r en aktiv bloggare som gor vandringar runt

om i Norden. Han driver en blogg och ett Youtube konto som f6ljs av manga askadare.
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Har presenterar vilka fragor jag stallde bade James Simpson och Hendrik Morkel. Jag skall
lyfta fram olika svar jag fatt av dessa tva personer. Jag har inte intervjuat bada parterna med
exakt samma fragor. Jag har skraddarsytt fragorna sa att de passar ihop med vilket
forhallande bagge personerna har till St. Olav Waterway. Av James Simpson som &r en
mycket central del av utvecklingen av detta projekt har jag stallt fragor som angar mera om
sjélva projektet. Av Hendrik Morkel, som har erfarenhet av vandring och friluftsliv har jag
stallt mera allménna fragor som handlar om hur man kan marknadsfora vandringsleder till
generation Y och Z genom digital marknadsforing. Jag sammanfattar vilka synpunkter jag

fatt i de tva nasta styckena.

7.1 Intervju med Hendrik Morkel

Fragorna jag har stallt till Hendrik Morkel kan ses i Bilaga 1. Enligt Morkel finns det en hel
del som kan goras for att forbattra St. Olav Waterways digitala marknadsforing. St. Olav
Waterways konton pa de sociala medierna Facebook och Instagram uppdateras inte
tillrackligt ofta. Tillrackligt manga inldgg ar inte relevanta for vandraren och vécker darfor
inget intresse. Morkel poéangterar ocksa att det borde publiceras mera inlagg i stilen med néar
en studerande som vandrade 200km fréan Abo till Mariehamn. (Mer om detta i kapitel 8.1).
Dessutom borde kvaliteten pa bilderna vara battre samt folja en rod trad som vécker intresse

Morkel tycker att hemsidan saknar fortfarande information som kan vara avgérande att en
vandrare bestammer sig for att vandra St. Olav Waterway. Det finns ingen digital karta som
ar tillrackligt kompetent for att anvanda i praktiken for en vandrare. Ingen information om
var man kan fa service som boende och mat finns. Mera praktiska bilder som kan végleda
vandraren saknas ocksa. T.ex. bilder dar det framkommer en hurudan utrustning en vandrare

behover for att vandra St. Olav Waterway.

Morkel &r starkt for influencer metoden. Han papekar att det &r ett effektivt satt att vacka

uppmarksamhet och darmed skapa ett fortroende for St. Olav Waterway. Att t.ex. skapa en

vlogg

Nar det kommer till konsumentbeteende inom generation Y och Z, ar Morkel av asikten att
allt vandring blir allt vanligare inom dessa generationer och darfor ar det viktigt att rikta
marknadsforingen allt mer mot dessa generationer. For generation Y och Z &r natur, lugnet

och autenticitet viktiga varderingar vid vandring.

(Morkel, 2018).
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7.2 Intervju med James Simpson

Fragorna jag har stallt till James Simpson kan ses till Bilaga 2. Simpson anser att det finns
ingen specifik malgrupp som forsoks for tillfallet lockas att vandra St. Olav Waterway. Trots
allt kan optimala vandrare vara mellan 25-35 ar gamla stadsbor, med en hog ekonomisk
inkomst. Annu bittre vore det om St. Olav Waterway far vandrare frén mer exotiska
regioner, som t.ex. utlandet. Allt fler ménniskor ar beredda att betala mera for boende och

service, de uppskattar till allra hogsta grad autenticitet och “’dkta” upplevelser.

Né&r det kommer till marknadsforing kan t.ex. aktiva bloggare med en betydligt stor publik
vara en nyckel. Med andra ord kan man kalla sadana personer for influencers. Om dessa
influencers lyckas sprida ordet kan det bildas mycket publicitet for St. Olav Waterway. Men

2

Simpson tycker ocksd att det vore bra om ocksd “vanliga” minniskor kommer in i
marknadsforingen och inte bara halvkanda influencers. T.ex. goda recensioner och
omddmen av “vanliga” ménniskor har tendensen att verka som bra marknadsforingsmaterial,
eftersom de hojer fortroendet, och skapar darmed ett starkare varumarke Konsumenter gillar
att hora ékta och goda saker av andra konsumenter, utan att det finns nagot “filter” med i

bilden.

(Simpson, 2018).

8 En ny marknadsféring

Utgaende fran teorin jag har beskrivit i kapitlen 2-4 kommer jag nu att utveckla en ny
marknadsforing for St. Olav Waterway. St. Olav Waterway har en bra grund i sin
marknadsforing, men det finns rum for utveckling. De tre kanalerna jag valjer att titta
narmare pa ar deras hemsida, Facebook och Instagram. Nér man tittar pa kanalerna var for
sig far man ett bra intryck av helheten, men man ser ganska snabbt att det saknas en
enhetlighet. Hemsidan &r ljus och ser professionell ut, nastintill i samma klass som
konkurrenterna jag tidigare talade om. Facebook och Instagram & andra sidan ger inte samma
professionella intryck genast. De ser inte lika enhetliga ut om man jamfoér med hemsidan,
men trots det ar uppdateringen frekvent sa det ar en bra grund for kommande
utvecklingsforslag.
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8.1 Innehall

Innehdllet ar valdigt viktigt i marknadsforing eftersom det ar innehallet som ger det forsta
intrycket at potentiella kunder. Darfor ar det viktigt att innehallet ar enhetligt, foljer en rod
trad och att det som publiceras ar igenkannbart, dvs att man kan koppla en bild eller en text

till personen, foretaget eller projektet genast.

8.1.1 Hemsidans innehall

Vi borjar med att titta pa hemsidan. Den kommer det vara minst utvecklingsarbete med,
eftersom den redan ger ett bra helhetsintryck. Eftersom vi lever i en visuell varld skulle det
vara viktigt med annu mer bilder i form av ett bildgalleri, s& att man pa riktigt kan se hur
naturen ser ut langs vagen. Y och Z generationerna ar uppvuxna i en visuell varld och darfor
ar det speciellt viktigt for dem att man satsar pa bilder och bra helheter. Férutom ett
bildgalleri kan det ocksa vara bra att lagga till mer praktisk information i form av mer
detaljerade kartor om rutten och alternativa rutter. Har kan det vara bra att tillagga varfor
man borde ta de alternativa rutterna och vad som &r utmarkande for dem, t.ex. havet,
terrangen och vad man kan se l&ngs just den rutten. Dessutom &r det viktigt att l14gga till var
man kan hitta sevardheter och olika serviceplatser, t.ex. sovplatser, matbutiker och

restauranger.

8.1.2 Facebooks och Instagrams innehall

Facebook och Instagram foljer ganska langt samma principer dar det galler att ladda upp en
bild och bifoga en text. Ett Facebook-inlagg kan i och for sig bara besta av en text ocksa,
men med tanke pa att vi precis talade om hur viktigt det visuella intrycket ar s nar en bild
ut mycket battre an enbart en text. Det har har de lyckats bra med pa sin Facebook och
Instagram, men det som saknas ar enhetlighet. Man ser snabbt att innehallet inte &r har
samma kvalitet som hela hemsidan. De yngre generationerna har generellt ett béattre visuellt
6ga an de som inte ar uppvuxna med det, sa darfor ar det viktigt att innehallet har bra kvalitet,
ar tilltalande och relevant. Bilder kan t.ex. redigeras enhetligt sa att det blir ett genomgaende
tema. Gor man inget med bilderna sticker de inte ut ur mangden, vilket vi redan pratade om
att ar viktigt i den har branschen. Nar det géller relevant innehall ar det ocksa viktigt att
innehallet ar aktuellt. Vi pratar om realtidsmarknadsforing dar det galler att skapa ett
aktuellt innehall, t.ex. ladda upp julrelaterat innehall kring jul och sommarbilder pa

sommaren.
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Det som konkurrenterna gjort &r att de har laddat upp andra anvéandares bilder pa sina egna
kanaler for att 6ka engagemang och intresse samt for att fa ett bredare innehall. Samma galler
det vid Jotunheimens Facebook-sida. En simpel och vacker bild av landskapet i Jotunheimen
har lett till flera delningar och reaktioner bland publiken. En text som lyder “Jag dr sd glad
vi lever i en varld var det finns september och oktober”. Det ar tydligt att elementidra men
samtidigt eleganta inldgg fungerar bast vid marknadsféringssyfte. Har ar det dock viktigt att
man ser till att bilderna man laddar upp ar av bra kvalitet, eftersom de latt kan bli brusiga
om man bara kopierar en bild. Det géller alltsa att halla ett extra 6ga pa kvalitet, relevans

och enhetlighet nar man planerar och laddar upp innehall.

P& Facebook och Instagram ar det bra att satsa pa ett innehall som beskriver St. Olav
Waterway pa bésta tankbara sétt. Darfor ska man undvika att lagga upp allt for mycket
intern information om foretaget, t.ex. om en projektgrupp har varit pa exkursion eller
liknande. Flera av inldggen ar nu av en ganska slumpmaéssig variant och det &ar oklart till
vilken publik de &r riktade. Ett inlagg fran 3 oktober 2018 handlar om att foretagare langs
med leden kan anméla sig till en biofarsambassaddrsutbildning. Jag anser det som intern
information som inga andra &n medverkare inom projektet har nytta av. Inldgget &r inte riktat
till konsumenterna och vacker darfér ingen uppmérksamhet i ett marknadsforingssyfte. Det
ar viktigare att man laddar upp innehall som pa riktigt har med rutten att gora och ifall man
vill skriva mer intern information kan man skriva det pa hemsidan eller starta nagon form av

blogg pa hemsidan.

8.2 Vacka uppmarksamhet

Det ar uppenbart att inldgg pa sociala medier som aktiverar publiken och darmed skapar
diskussion &r bra inldgg. Vi vet ocksa att Generation Y och Z gillar information som ar latt
och snabbt mottagligt. Pa Facebook-sidan av St. Olav Waterway finns det ett inlagg i form
av en video dér en studerande vandrat 200 km fran Abo till Mariehamn langs St. Olav
Waterway leden. Detta inlagg har skapat mycket reaktioner da videon har spridit sig till mer
an 2300 personer. Detta &r en kort och koncis video med en kort text vad videon handlar om
skriven i samband med publiceringen. Mera inlégg i den stilen borde publiceras, eftersom
de har tendensen att sprida sig latt. Om ett inlagg sprids ordentligt till andra anvéndare vet

man att inldgget har varit en succé.
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8.3 Forbattrad image

Med hjalp av det som beskrivs i féregaende kapitel kommer man automatiskt ocksa att
forbattra sin helhetsbild och utstralning. Som namnt, sa ar det generation Y och Z vi vill
komma narmare och da ar det har speciellt viktigt. Det galler med andra ord att ha detta i
atanke samtidigt som man ar uppdaterad med trender pa de olika kanalerna. Det &r namligen
de har generationerna som foljer trenderna mest av alla och darfér kommer ett valplanerat
innehall garanterat ge en forbattrad image av hela foretaget och darmed locka den potentiella
malgruppen pa béasta satt.

8.4 Kundbemobtande

Det ar valdigt populart och t.o.m. forvantat att man skall fa utrycka sin asikt och skapa
diskussioner pa natet. Framforallt generation Y och Z gillar att fa inverka genom att delta i
diskussioner och komma med asikter. Nar organisationer uppmuntrar “riktiga” ménniskor
till att skapa “riktiga” diskussioner och asikter om organisationer forbattras tilliten till
organisationen. Recensioner och omddémen som kan bade lasas och skapas av anvéandare ar
nagonting som generation Y och Z uppskattar till allra hogsta grad. | framtiden vore det bra
om St. Olav Waterway infor sig pa TripAdvisor eftersom en stor del av resenarerna soker
information om aktiviteter den vagen. De hoppeligen goda recensionerna och omdémen pa

TripAdvisor av St. Olav Waterway kommer att forstarka kundernas fortroende av leden.

Capture the amazing sunsets along the route I3 ) Cycling season is finally here! Who would you
Where would you want to catch it? take with you on a cycling adventure? 5%

Bild 12 och 13 Exempel pa hur man ¢kar engagemanget hos foljare pa Instagram (mark vad det star pa
bilderna)
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Det vore bra om allt fler inlagg pa St. Olav Waterways sociala medier aktiverade publiken
som bildexemplen (bild 12 och 13) ovan. Om exempelvis St. Olav Waterway publicerar ett
foto av leden i ett vackert sommarlandskap, kan det i inldgget medfélja en text som lyder:
”Var skall du vandra i sommar?” Det har engagerar malgrupperna att vara aktiva och det ar
ett valdigt bra satt att fa synlighet pa. Det &r ocksa populart att engagera anvandare till att
forsoka fa anvandarnas vanner involverade i inlaggen. Pa bilden ovan till héger, kan man se
texten: ”Cyklingsasongen ar antligen har! Vem skulle du ta med dig pa ett cykeliventyr?”.
Genom att stélla sadana fragor till anvandarna ar sannolikheten att de taggar en av sina

vanner pa inlagget, vilket gor att vannerna ser inldgget och inlagget sprider sig vidare.

8.5 Samarbete med andra anvandare och foretagare

Manga Instagramkonton utnyttjar idén om att vem som helst kan fa sin bild uppladdad pa
nagon annans konto genom att bl.a. lagga till en #hashtag eller tagga kontot i fraga i bilden.
Jag skrev om det har i kapitel 6.3 dar @visitjotunheimen anvénder sig av denna win-win

situation.

St. Olav Waterway har redan utnyttjat den har funktionen pa sin Instagram och laddat upp
andra anvéandares bilder. Det hér &r ett bra sétt att skapa ett samarbete med andra ménniskor
och bada parterna vinner pa det. Det dr ocksa ett utmarkt satt att utnyttja storytelling.
Inlaggen kommer fran riktiga anvandare och upplevs som autentiska och arliga, och darfor
passar metoden ihop med vad generation Y och Z varderar.

Pa St. Olav Waterways sociala medier syns det inte att det finns ett tillrackligt starkt
samarbete med foretagarna som erbjuder tjanster langs med végen. St. Olav Waterway borde
infora ett mera saljande tdnkande och gora reklam for olika typer av tjanster som vandrare
kan konsumera ldngs med leden. Flera boenden ldangs leden publicerar inlagg da de mottagit
vandrande gaster fran olika hall av varlden. Det ar oklart om dessa gaster faktiskt vandrar
med St. Olav Waterway i &tanke eller om de bara vandrar i Abolands skérgard 6verlag. |
vilket fall som helst, om det fanns ett starkare samarbete i anvandningen av sociala medier
med St. Olav Waterway och dessa foretagare, skulle synligheten for leden kunna forstarkas.
Om dessa foretagare skulle nimna St. Olav Waterway i deras inlagg pa sociala medier oftare,
medan St. Olav Waterway marknadsfor dessa foretag i sina sociala medier oftare, skulle

resultatet igen bli en win-win situation, dar bada parterna far en ékad synlighet.
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Varje inlagg som lyfter fram t.ex. berattelser och erfarenheter fran en vandrare lockar
publiken och forstarker darmed varumérket. Det &r en fakta att generation Y och Z kommer
att ha ett starkare fortroende pa ett varumarke om varumérket favoriseras av personer som
de varderar i sitt liv, som influencers pa natet. Om St. Olav samarbetade med fler influencers
kan rollen i synligheten stiga markvardigt. Det marks att St. Olav Waterway har redan drivit
ett samarbete med olika personer som kan kallas for influencers. Angeliga Mejsted driver
Sveriges storsta blogg om &mnet vandring. Hon har vandrat och seglat delar av St. Olav
Waterway langs Abo och Mariehamn. Mejsted gjorde ett inldgg pa sin blogg om detta.
Eftersom hon driver Sveriges storsta blogg inom vandring &r det antagbart att manga har last

hennes inlagg pa bloggen.

9 Rekommendationer och nasta steg

| detta kapitel kommer presenterar jag vilka metoder St. Olav Waterway kan anvéanda for att
utveckla en mer optimal marknadsféring som &r riktat for generation Y och Z. Genom den
samlade teorin och empirin som jag tidigare presenterat i detta arbete hittar jag en tydlig rod

trad i vad som kannetecknar en god marknadsforing for generation Y och Z.

Om vi tittar pa féregdende kapitel kan man se att foljande behover goras for att St. Olav

Waterway ska fa ut sa mycket som majligt av sin marknadsforing:

e Skapa ett enhetligt innehall med hjalp av intressanta bilder
e Skapa ett bildgalleri pa hemsidan

e Léagoa till mer praktisk information pa hemsidan

e Anvanda kvalitativa bilder

e Ladda upp innehall som &r relevant, aktuellt och intressant

e Engagera malgruppen

Idealiskt vore att dagligen publicera bilder av populdra sevardheter, landmarken och andra

attraktioner langs med leden.

9.1 Satsa pa marknadsforing

Jag har nu kommit fram till att marknadsforing och en bra bild utat ger ett palitligt intryck
av ett foretag, speciellt for generation Y och Z som &r uppvuxna i ett samhélle dar image blir
allt viktigare. Darfor ar min rekommendation att satsa mer pd marknadsforingen.

Marknadsforing ska inte ses som ett litet projekt nu och da utan snarare som ett heltidsjobb
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for nagon som kan satsa helhjartat pa att skapa ett bra innehall. Eftersom vi vill na ut till den
yngre malgrupper kan det kanske vara pa sin plats med en ung marknadsforare, som ser pa
saken med nytdnkande och unga égon. Den har personen skulle ocksa veta battre hur man

ska marknadsfdra eftersom hen sjéalv ar malgruppen.

9.2 Satsa pa kvalitet

For att fa kvalitet i sitt innehall kravs det att man ocksa anvander sig av ratt utrustning. Det
galler att se till att kameran ar tillrackligt bra och eventuellt ocksa investera i nagon form av
redigeringsprogram for bilderna. Det finns d&ven manga gratis program som man kan borja
med for att 6va upp sin kunskap eller sa kan man gora det direkt i t.ex. Instagram da man
laddar upp bilden. Att ta bra bilder och redigera bilderna pa ett bra satt ger ocksa naturligt

en battre enhetlighet i innehallet.

9.3 Planera forst, utfor sedan

Fore man publicerar ett inldgg &ar det bra att tdnka igenom alla aspekter som finns. Varfor
lagger vi ut det har inlagget? Vad gor det har inlagget unikt? Nar jag malgruppen med det
har inlagget? Hur far jag det att sticka ut ur mangden, men samtidigt enhetligt med annat
innehall? Man kanske tanker att det bara tar nagra sekunder att lagga upp ett inlagg, men det
ar viktigt att planera noggrant innan man publicerar nagot. Pa sa satt hinner man tanka éver

de fragor som stélldes, for att skapa ett bra innehall.

Nagot som ocksa kan vara vart att tanka pa ar vilket sprak man valjer att kommunicera pa.
For att gora det sa enkelt som majligt ar det bast att anvanda endast ett sprak, i det har fallet
engelska eftersom det skulle na ut till malgrupper éverallt. | vissa fall kan det ocksa vara bra
att kommunicera pa finska och svenska, speciellt om man vill na ut till den narliggande

malgruppen.

10 Sammanfattning

Marknadsforingsvarlden star i en kontinuerlig forandring. Den digitala marknadsforingens
betydelse bara dkar och darfor ar det viktigt att kunna hanga med pa kéarran. Allt fler vaxer
upp i en digital omvarld och darfor ar det naturligt att varlden av marknadsforing haller pa

digitaliseras. Det ar viktigt att utga fran vad konsumenterna, malgruppen, vill ha och dven
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gora en jamforelse bland likasinnade organisationer for att fa en bra helhetshild Gver

situationen man ar i och vilka utmaningar man star infor.

St. Olav Waterway har all potential till att infora ett mer strategiskt, innehallsdrivet och
trendigt marknadsforingssatt som tilltalar generation Y och Z genom att noggrant planera
innehallet sa att det riktar sig mot ratt malgrupp. Det ar viktigt att kunna skiljas ur mangden,
men samtidigt skapa ett starkt varumarke med hjalp av kvalitativt innehall och okat
engagemang bland malgruppen. Eftersom den digitala varlden standigt forandras ar det
viktigt att se pa saker ur olika synvinklar och med nya, frascha 6gon for att hallas med i det
tempo som forandringar och trender kraver. Inget &r latt, men vill man satsa pa
marknadsforingen och na ut till sin malgrupp ska man rakna med att det tar tid, trots att man
samtidigt maste vara snabb nog for att marknadsféringen man skapar fortfarande ska vara

relevant och publicerat i ratt tid.

Har avslutar jag mitt arbete for St. Olav Waterway, ett arbete som har varit intressant och
larorikt att jobba med. Det &r mycket mer att tdnka pa an vad man egentligen tror. Jag hoppas
att de har nytta av mitt arbete och kommer implementera det i sin egen marknadsforing.
Syftet med arbetet var att ge utvecklingsforslag pa hur man med hjalp av marknadsforing
kan na generation Y och Z, vilket jag tycker att jag har lyckats med. Nu hoppas jag bara att

det har blir lika latt att tillampa i praktiken som det verkar vara teoretiskt.
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Bilaga 1

Intervjufragor till Hendrik Morkel

1. What makes a good hiking trail these days?

2.1. What current trends do you see in consumer behaviour of outdoor activities and hiking?
2.2. What do the youth prefer when it comes to hiking?

3. What kind of services attracts young people along hiking trails? is there any certain service
young people value more than others these days?

4. What do you think of the website of st. olav waterway that | linked? is there something
that should be changed/added?

5. What about the facebook and instagram pages of st. olav waterway? your honest opinions

of the quality of them?

6. When it comes to marketing hiking trails, what digital marketing methods do you think

are the best ones to approach an audience?

7. | see that you are a content creator, and content marketing is a very popular method in

marketing these days. What do you think makes content marketing so effective?

8. Storytelling is an effective way to enforce the value of a brand. Do you think storytelling
is important, and if so, why?

9. We live in a digital age and influencer marketing is also a very effective way to enforce
the value of a brand. What do you think makes influencer marketing so great, if you think it
is that?



Bilaga 2

Intervjufragor till James Simpson

1. Vilka typer av sociala medier anvénder st. olav waterway i sin marknadsforing? Finns de
nagra brister? finns det behov av att utveckla nagra av dessa kanaler?

2. Finns det en uttankt malgrupp som st. olav waterway forsoker locka? vilka metoder

anvands i sa fall for att locka denna malgrupp?
3. Vilka trender/ hurudant kdpbeteende ser du inom vandring och friluftsliv i dagens lage?

4. Vilka digitala marknadsforingsmetoder anser du effektivast for St. Olav Waterway just

nu?

5. Vilken upplevelse tror du vandraren/pilgrimen far av att vandra St. Olav Waterway? vad
ar det som gor att St. Olav Waterway sticker ut och ar vért att poangtera i marknadsforingen

av leden?

6. Nagra asikter om vad du personligen tycker att kan goras for att i synnerhet locka till unga

vandrare till rutten?



