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Sammanfattning

| dagens varld dar kampen om turisterna ar hard, ar det viktigt for destinationen att tanka
pa hurudan bild den ger av sig samt hur imagen kan anvandas vid marknadsforingen.

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka hurudan image surfarna sprider om Hangé
som destination, hur de fatt den bilden av staden samt att fa veta hur surfarna utifran den
bilden och de egna erfarenheterna formedlar imagen av staden vidare. Meningen ar att ta
reda pa om surfarna med sina bilder och berattelser pa de sociala medierna kan vara till
hjalp vid marknadsférandet av Hangé som turistdestination, och att utifran det kunna
foresla hur Hango kunde anvanda sig av surfarna i formedlingen av stadens image. For att
fa en béttre uppfattning om hurudan image surfarna har, och ifall Hangé kan ha nytta av
den vid marknadsféringen av staden som turistdestination, har jag utfort en kvalitativ
undersokning med teori om marknadsfoéring och image som bakgrund.

Utifran denna undersokning kan man séga att surfarna har en positiv image av Hangé som
de formedlar vidare pa de sociala medierna, men surfarna anser att det fortfarande finns
utvecklingsmojligheter for staden.
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In today’s world where the competition for the tourists is fierce, it’s important for the
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1 Inledning
Konkurrensen om turisterna ar hard i dagens samhalle. Alla destinationer tavlar om
besdkarna och forsoker locka turisterna att besoka just deras destination. Att marknadsféra
sig pa ratt satt ar viktigt om man vill nd sa manga potentiella kunder som méjligt. Det finns
flera olika marknadsféringskanaler och en av de vdxande kanalerna &r den virtuella
kanalen, det vill séga internet och sociala medier. | dagens varld har en stor del av
vastvarldens befolkning mojlighet att koppla upp sig pa natet och darfor finns den
potentiella marknaden pa natet. Den utvecklade befolkningen soker sjalv upp den
information de vill ha och med hjélp av internet ar det latt att fa information och jamfora

olika destinationer.

Eftersom manniskan &r nyfiken av sin natur, ar det en orsak till att vi reser och beséker nya
stallen. Den bild som vi far via marknadsforingen, av bilder och berattelser ar av stor
betydelse da vi valjer vart vi vill aka. Den har bilden kan dock dndras under vistelsen pa
destinationen och darfor ar det forsta intrycket viktigt da man vill locka manniskor att
besoka en plats. | marknadsforing spelar bilder en stor betydelse. Som man brukar séga, en
bild s&ger mera an tusen ord. Darfor &r det viktigt att de bilder som satts ut med
marknadsforingen ar positiva och tilltalar sa stor mangd ménniskor som mojligt. Att plocka
upp bilder som har rak koppling till ndgot som turisterna har nara hjartat underlattar alltid
marknadsforingen, sa bilder av olika stillen och aktiviteter dubblar chansen att

destinationen tilltalar en storre del av de mojliga turisterna.

1.1 Syfte och avgransning
Syftet med det héar slutarbetet &r att undersoka hurudan image surfarna sprider om Hangé
som destination, varifran de fatt den bilden av staden samt att fa veta hur surfarna utgaende
fran den bilden och de egna erfarenheterna formedlar imagen av staden vidare till andra
manniskor. Meningen &r att ta reda pa om surfarna med sina bilder samt berattelser pa de
sociala medierna kan vara till hjalp vid marknadsférandet av Hangd som turistdestination,
och att utifran det, kunna foresla hur Hango kunde anvanda sig av surfarna i formedlingen
av stadens image. Jag avgréansar arbetet till att intervjua surfare som besokt Hango under

de senaste aren. Jag kommer att koncentrera mig pa deras bildmaterial och beréattelser fran



deras surfingsresor till Hango. Malet ar att kunna visa hur viktiga surfarnas besok till

Hango ar med tanke pa marknadsfcringen av staden.

1.2 Metod och disposition
Detta arbete inleder jag med att klargora vad syftet med examensarbetet ar. Jag tar ocksa
upp tillvdgagangssatten och hur jag har planerat att uppna syftet. For att klargora
bakgrunden till arbetet namner jag i ett kapitel om varfor Hangos turistbyra har bett mig
forska narmare angaende surfingturismen i Hangd. Efter det gar jag in pa teorin och
darefter kommer jag att ta upp resultatet av min undersokning. Som féljande moment
analyserar jag resultatet och jag avslutar mitt examensarbete med en sammanfattning och

utvecklingsmaojligheter for Hango.

For att uppna syftet har jag last in mig pa marknadsforing. Eftersom meningen ar att ta
reda pa om surfarna kan vara till hjadlp vid marknadsférandet av Hangd som
turistdestination, har det varit viktigt for mig att ha information om vad marknadsféring ar
samt vad det finns for verktyg och mojligheter med marknadsféringen. Jag har ven last in
mig pa internet- och destinationsmarknadsforing eftersom det har varit en stor tyngdpunkt i
mitt slutarbete. Férutom marknadsforing har jag &ven skrivit ett kapitel om image. For att
uppna mitt syfte ar det viktigt att veta vad image ar, samt vad som kéannetecknar
destinationsimage. | intervjuerna kommer jag att koncentrera mig pa surfarnas bilder och
beréttelser om Hangd och darfor har jag last teori om image och om destinationsimage. Det
har kommer att hjalpa mig att forstd hur respondenterna ser pa Hangd som en
turistdestination, och om den bilden har paverkats av nagot de sett, last eller hort via de

sociala medierna.

1.3 Bakgrund till arbetet
Surfing ar en gammal gren som tros ha sitt ursprung fran Hawaii. Den forsta kanda
observationen om surfing gjordes 1778 av kapten James Cook. Till en bérjan var surfing
ett satt att ta sig fram och att komma at fiskarna i havet. Man antingen lag, satt eller stod pa
surfingbraden, nagot som man gor an idag. (Sport 2011) Idag ar surfing bade en varldskéand
hobby och tavlingsgren vars anhangare aker runtom i vérlden for att hitta de allra béasta

vagorna.

For att kunna surfa behovs Oppet hav samt vagor. Hango ar kand for sina fina och langa

sandstrander och eftersom Hango ar Finlands sydligaste udde, finns dar 6ppet hav storsta



delen av aret. Darfor passar staden ypperligt som surfingdestination. Eftersom Hangos
turistsasong ar ganska kort, bara fran juni till borjan av augusti, vill turistbyran nu komma
med nya idéer och produkter for att locka flera bestkare till staden. (muntlig
kommunikation, Anna Piiroinen, 26.01.2010) Surfarna &r inte rddda for kallt vatten och
darfor lockar Hangos strander dem fran april till oktober. Om Hango skulle bli kand som
surfingdestination, skulle det kunna hjalpa turistbyran att forlanga den sa kallade
hogsdasongen. Enligt Anna Piiroinen pa Hangd turistbyrda (muntlig kommunikation,
26.01.2010) visar undersokningar som gjorts runtom i varlden, att surfingturismen &r en
véxande turism och att dagens turister vill ha upplevelser under sina resor. Darfor skulle

surfingen kunna hjalpa Hango att na nya kundgrupper.

Piiroinen (muntlig kommunikation, 26.01.2010) menar att med hjalp av surfarnas
kontakter skulle Hango fa hjalp med marknadsféringen. Hon namner att surfarna ar aktiva
pa de sociala medierna och de har salunda mojlighet att marknadsfora Hango till sadana
kundgrupper som turistbyran inte nar. Hon poangterar att med hjalp av surfarna skulle

imagen av Hangd kunna bli trendigare och attrahera dven de unga turisterna.

2 Marknadsforing

| detta kapitel kommer jag att ga in pa marknadsforing eftersom det &r en viktig del av min
undersokning. Hangd turistbyrd vill fa reda pa om de kan ha hjalp av surfarna vid
marknadsforing av staden, speciellt via de sociala medierna och darfor kommer jag ocksa

att i det hér kapitlet behandla den sociala median samt destinationsmarknadsforing.

Eftersom marknadsforing kan beskrivas pa flera olika sitt men da det handlar om
marknadsforing inom turismen anser Béchrel och Vellas att det basta sattet ett forklara
marknadsforing &r genom att anvanda UK Chartered Institute of Marketing definition, som
ar:
Marknadsféring gar ut pa att identifiera, forutspa och tillfredstalla kundernas
behov I6nsamt.
Med andra ord handlar det om att hitta kundens behov och att sedan uppfylla dem.
(Béchrel & Vellas, 1999: 5)



2.1Marknadsforingsprocessen
Marknadsforing & en process som bestar av planering, uppférande av koncept,
prissattning, framstélining och distribuering av idéer, varor och tjanster for att skapa afféarer
som skall tillfredstélla konsumenterna och organisationernas mal. (Kotler, 1997:15)
Enligt Kotler sa baserar sig marknadsforingsprocessen sig pa fyra pelare:

e Malmarknad

e Kundens behov

e Integrerad marknadsforing

e LoOnsamhet

Malmarknad

Ingen organisation kan operera pa alla marknader och tillfredstalla alla kunders behov.
Organisationer gor bast genom att noggrant identifiera en eller flera malmarknader som de
anser sig bast kunna operera pa. ldentifiering sker bast genom segmentering av marknaden.
Segmentering kan ske pa basen av olika variabler som t.ex. marknadens geografiska lage,

kundernas kon eller alder eller kundernas intressen. (Kotler 1997: 20)

Kundens behov

En organisation kan definiera sin malmarknad men misslyckas med att identifiera kundens
behov. Aven om marknadsféring handlar om att I6nsamt tillfredstalla kundens behov, &r
det inte alltid latt att veta vad kundens behov &r. En del kunder har behov som de inte &r
medvetna om. Att uppfylla endast kundens uttalade behov kan leda till att organisationen
anda inte lyckas uppfylla kundens alla behov. | allménhet kan en organisation svara pa
kundens behov genom att ge kunden det som han fragar efter. Organisationen kan aven ge
kunden vad han behover, alternativt vad han verkligen behdver. Nyckeln till professionell
marknadsforing ar att forsta kundens verkliga behov och uppfylla dem béttre an nagon
annat foretag. (Kotler 1997: 21)

Integrerad marknadsforing

Né&r en organisations alla avdelningar jobbar tillsammans for att tillfredstalla kundens
intressen blir resultatet integrerad marknadsforing. Tyvéarr hénder det att alla anstallda inte
ar utbildade eller motiverade att arbeta for kunden. Integrerad marknadsforing sker pa tva

nivaer i organisationer. Den forsta nivan &r att marknadsforingens funktioner, dvs.



forsaljning, produkt management, marknadsforingsforskning osv. maste fungera
tillsammans. Den andra nivan ar att marknadsforing maste vara valintegrerat inom alla
avdelningar och inte vara en separat avdelning. Detta fungerar endast nér alla inom
organisationen ar medvetna om hur deras arbete paverkar kunden tillfredstallelse. (Kotler
1997: 23 - 24)

Lonsamhet

Det ultimata syftet med marknadsforing ar att hjalpa organisationen att uppna
organisationens mal. Privata organisationers mal &r Iénsamhet. En organisation tjanar
pengar pa att uppfylla kundens behov béttre &n konkurrenterna. Manga organisationer
kanske inte helt uppfattar marknadsféringens betydelse forran de tvingas till det av yttre
omstandigheter. (Kotler 1997: 25)

2.2Virtuell marknadsféring

Under det senaste artiondet har teknologin gatt framat med stormsteg. Tack vare
teknologins framgang har en stor del av befolkningen i vastvarlden idag mojlighet att
anvanda sig av internet. Anvandningen av internet bland konsumenterna har 6kat mérkbart
under de senaste aren, nadgot som aven marknadsforarna har markt. Darfor har en stor del
av marknadsforingen overforts till online marknadsforing. Med online marknadsforing
avser man, marknadsforing som gors virtuellt, alltsa pa internet. Vid marknadsforing pa
internet anvander man samma verktyg som vid den traditionella marknadsféringen.
(Mohammed mf. 2001: 4)

Att kunna marknadsfora online har flera fordelar och tack vare internet finns det idag en
mojlighet att snabbt na en stérre mangd kunder pa en och samma gang, oberoende var
nagonstans i varlden kunderna befinner sig. (Béchrel & Vellas, 1999: 113, 116)

Internet erbjuder ett snabbare och effektivare satt att anvanda sig av traditionella
marknadsforingssatt, sa som postande av brev. (Mills & Law, 2004:206) Med hjélp av
internet och e-post nar man en massa manniskor snabbt och billigt jamfort med det
traditionella brevet. Det enda som har dndrat ar det att brevet nu gar fram virtuellt istéllet
for med postiljonen.

En av de viktigaste uppgifterna med internetmarknadsforing ar att bygga upp hallbara

kundkontakter med manniskor bade online och offline (Mohammed mf. 2001: 4) ~Internet



marketing is the process of building and maintaining customer relationship through online
ativities and facilitate the exchange of ideas, products, and services that satisfy the goals of
both parties.” (Mohammed mf. 2001: 4) Mohammeds teser har blivit allt viktigare i

dagens varld da manniskor handlar och soker information allt mer via internet.

| figur 1 bevisas hur stor inverkan onlinemarknadsforing har pa forsaljningens 6kning bade

online och i butikerna.

Marknadsforingssatt
Offline  Online

Butik Box 4 Box 2

Kopplats

Internet Box 3 Box 1

Figur 1 Internets inverkan pa marknadsféring och handlande

| figur 1 ser vi de graa boxarna som tyder pa internets inverkan pa saval marknadsforing
och handlande. 1 box 1 visas att onlinemarknadsforing leder till att manniskor handlar pa
internet. Det har ar ett bekvamt och enkelt satt for konsumenten och sparar pa
konsumentens tid. Box 2 daremot visar att online marknadsforing ocksa vécker ett intresse
hos konsumenten och far dem att besoka butiken. Med hjélp av offlinemarknadsforing sa
som reklamblad har man aven okat pa konsumenternas online kép. Detta ser vi i box 3.
Eftersom de flesta stallen har idag en hemsida och en www-adress har konsumenterna pa
det har viset latt att kdpa och boka via internet tackvare att adressen till netsidan finns pa
reklambladen eller i TV-reklamen. Offlinemarknadsféring, sa som annonser i tidningen,
leder ocksa till att konsumenterna besoker butiken for att gora uppkop. Genom att titta pa
hela figuren och genom att konstatera att internet finns med i tre rutor av fyra, kan man dra
den slutsattsen att marknadsforing pa internet ar nyttigt och anvéands aktivt av

konsumenterna. (Mohammmed mf. 2001:5-6)



Det & inte bara forsdljarna som har markt nyttan med onlinemarknadsféring. Aven
konsumenterna har sett fordelar med marknadsforing online. Nagot av de viktigaste for
marknadsforarna da det galler onlinemarknadsforing &r att det har sattet sparar bade tid och
arbetskraft. Samma saker ar &ven viktiga for konsumenterna. | dagens stressfyllda varld ar
det guld vart med lite extra tid och om man far ndgot snabbt och med sa lite anstrangning
som mojligt sa ar det bara bra. Darfor har online marknadsforingen gatt hem hos
konsumenterna. Online marknadsforing ar séllan den enda marknadsféringskanalen som
en firma anvédnder, utan finns ofta med som ett stod for en mer traditionell

marknadsforingskanal. (Mohammed mf. 2001: 4)

Det ar allmént ként att produkter och tjanster som &r relaterade till turismen l&mpar sig val
for internetmarknadsforing p.g.a. utmarkande hdga priser, hogt engagemang samt val
differentierade drag. (Mills & Law, 2004:15) Som exempel kan vi ta resor. Allt fler soker
idag sjélv upp information om destinationen och om de olika researrangdrerna, jamfor
priser och utbud och véljer sedan med vilket bolag de vill resa. Men &ven konsumenternas,
resenarernas behov har okat turismprodukternas marknadsforing pa internet. Ett behov
som &r extremt viktigt att uppfylla ar behovet av snabb och uppdaterad information om
destinationerna, vad ar in och vad &r out just nu. Eftersom teknologin har gatt framat en hel
del under de senaste aren ar det idag majligt att koppla upp sig pa internet nastan
oberoende av var du an befinner dig. Det har har gjort det mojligt for turisterna att stka
uppdaterad fakta om sin destination eller sevardhet var &n de ror sig. Detta har dven
producenterna markt. Detta ar en orsak till att allt fler har fort dver sin information och sin

marknadsforing till internet.

Speciellt destinationer och inkvarteringsstallen haller sina webbsidor uppdaterade. De
potentiella turisterna har blivit allt mer vana att anvénda olika sorters verktyg for att
arrangera sin resa, och internet ger en utmarkt resurs for att sjalv planera och forverkliga
sin dromresa. (Mills & Law, 2004:15, 207) Det har ar en ny vaxande trend och darfor har

bl.a. resebyraerna dverfort en stor del av sin forséljning och marknadsforing till internet.

2.3Sociala medier
I dagens samhélle anvander vi sociala medier dagligen. Sociala medier ar diskussion

mellan manniskor, allt fran att dela information och tankar till att diskutera upplevelser.



Med sociala medier menar man ocksa producerad media, sasom TV. Oftast kopplas ordet
social media ihop med internet eller paneler som ar menade for diskussion och socialt
umgéange. Som definition for sociala medier kan man sdga att den &r som en strategi, man
planerar att géra nagot pa ett visst satt. Daremot ar sociala natverk mera som ett verktyg
och som ett kommunikationsvésen dar manniskor kan vara i kontakt med varandra. Det
vanligaste forumet som man tanker pd da man talar om sociala medier ar Facebook eller

MySpace, dven om det egentligen &r ett socialt natverk. (Mustonen 2009: 7-9)

Det finns som sagt flera olika paneler som alla &r sociala medier. Men det som
kannetecknar en bra social media ar att den ar latt att anvanda, latt att forsta och att den &r
tillganglig. Dartill ger den mojlighet for vem som helst att publicera sina tankar dér och
alla kan delta. Darfor kan manniskor hitta nya vanner pa en social media och de kan fa
hjalp till sina problem samt fa information om nagot de undrar 6ver. Den sociala median
hjalper med att snabbt sprida information om t.ex. nya produkter. Med sociala medier gar
det snabbt att sprida nya idéer och pa detta sétt kan nya foretag enkelt fa en stor publicitet.
(Mustonen 2009: 7-8) Med andra ord &r sociala medier en bra marknadsforingskanal. En
orsak till att sociala medier &r ett effektivt sétt att marknadsfora produkter, féretag och
destinationer ar for att den innehaller en hel del sociala natverk, bl.a. bloggar, wikis,
diskussionsforum och foto- och videobloggar. | dag uppmuntras kunderna att ta del i
diskussionsforum for att t.ex. ge feedback 6ver en produkt eller for att dela med sig om

sina upplevelser. (Mustonen 2009: 8)

| dag anvénder de flesta foretag pa ett eller annat satt den sociala median. De flesta ar med
i Facebook eller kommer upp pa ett diskussionsforum. Manga foretag har dven en hemsida
som ar kopplad till ndgon form av natverk, t.ex. till google.com. Det som gér det till en
utmaning ar att applikationerna pa den sociala median utvecklar sig hela tiden. Med jamna
mellanrum kommer det uppdateringar och nya forum bildas. (Mustonen 2009: 13,21)
Darfor ar det viktigt att foretagen har nagon som foljer med trenderna och som haller dem

uppdaterade pa den sociala marknaden.

2.4 Destinationsmarknadsforing

Att definiera vad en destination ar, ar inte 1att. Det har darfor att en destination kan vara sa
val en sevardhet eller ett land och allt dar emellan. (Béchrel & Vellas, 1999: 183) Men for



att ge en lite klarare bild av vad en destination &r anvander jag mig av Pikes definition.
Enligt honom &r en destination en plats som attraherar en bestkare for en kortvarig vistelse
och stracker sig allt fran en kontinent till ett land, fran en stadsdel till en stad och fran en
byggd destination till en 6de 0. (Pike 2008:24)

Destinationsmarknadsfoéring kan goras pa flera olika satt. Pa vilket satt marknadsforingen
gors, beror helt pa hur stor destinationen ar. Om destinationen ar t.ex. ett hotell, ar
marknadsforingen lika som for en produkt och ansvaret for marknadsforingen ar helt pa
hotellets ansvar. Men ifall destinationen &r ett land eller en stad, ligger ansvaret for
marknadsféringen hos en utvald organisation. (Béchrel & Vellas, 1999: 184) Men det som
ar gemensamt for marknadsforingen ar malet. Malet ar att fora ihop koparen och saljaren,
att locka kunden att bestka platsen, képa produkten och fa en oférglomlig vistelse.

En destination skall marknadsféras pa samma satt som en produkt. Enligt Katrina Dietrich
kan man i destinationsmarknadsféring byta ut marknadsforingens fyra P:n till fyra K:n. Da
man talar om de fyra P:na, talar man om produkt, pris, plats och promotion. Da vi talar om
destinationsmarknadsforing byter Dietrich produkt till kundvarde. Har papekar hon hur
viktigt det ar att fylla kundens behov och vilja for att uppréatthalla kvalitativ service. Pris
blir enligt Dietrich kostnader, eftersom kostnaderna &r det som turisterna jamfor och det
som “destinationerna tavlar med varandra om”. Det tredje P:t ar plats och blir konvensparti
da det flyttas till destinationsmarknadsforing. Med andra ord handlar det om tillganglighet.
Tillgangligheten ar valdigt viktigt da turisterna planerar sin resa. Det sista P:t, promotion,
forvandlar Dietrich till kommunikation. Kommunikation bade mellan turisterna, och
mellan turisten och destinationen, ar viktig for att bygga upp ett hallbart forhallande.
Kommunikation fungerar ocksa som ett bidrag till marknadsforingen da den sker via word
of mouth. Alla dessa faktorer &r viktiga dd man marknadsfér en destination. (Dietrich
2011: 11)

| nasta kapitel kommer jag att behandla image. Image, som ocksa gar under benamningen
bild har en viktig del i den har undersokningen eftersom syften ar att fa reda pa hurdan bild

surfarna sprider av Hango pa de sociala medierna.

3 Image
Image ar nagot som paverkar oss alla. Eftersom image ar ett ganska brett &mne, kommer

jag hér att ta upp image och dess paverkan pa manniskornas val och attityder.
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3.1Vad ar image?

Image definieras i Svenska Akademins ordlista som en forestalining av en ménniska, en
vara eller ett foretag. Image kan ocksa vara en profil eller ett anseende av nagon, nagot.
Som synonym for image hittar man bl.a. utstralning, bild och sinnesbild.

Tidigare ansdg man att image ar kuliss eller humbug och man forsokte forandra
manniskornas verkliga syn genom olika kulisser, (Karvonen 2011) men sa smaningom
borjade synen pa image andras. Pa 1960-talet kom James A. Drewers ut med en
psykologisk ordbok dar han forklarar sinnesbild som sinnets erfarenhet. Han menar att
ogonen, som d&r sjalens fonster, ser pa verkligheten sa som det passar in i var livssituation
just nu, med andra ord menar han att det vi ser och hur vi uppfattar det beror pa vara
tidigare erfarenheter, fordomar och instéllningar. (Rope & Mether 1991:11-12) Kenneth
Boulding, som refereras av Karvonen, ar inne pa samma tankesatt som James A. Drewers.
Bouding menar att alla manniskor har en egen bild av vérlden, en bild som vi anser att ar
riktig och att denna bild avgor vart beteende. (Karvonen 2011) Aven Menther och
Hamaldinen ar inne pa samma linje. De forklarar sinnesbilden som sinnets eller minnets
erfarenhet eller syn och att det ar erfarenheterna tillsammans med férdomar och attityder
som paverkar hur vi kanner och uppfattar saker som vi ser eller hor. En ren sinnesbild &r
inte paverkad av yttre faktorer sa som t.ex. negativa eller positiva asikter, tankar eller
individuella synsétt. Sinnesbilderna ar séllan rena eftersom alla manniskor ar paverkade av
yttre faktorer. (Mether & Hamaélainen 1994: 6-7)

Utgéaende fran ovanstdende teori kan man konstatera att image ar ett abstrakt uttryck som
ar svart att definiera, eftersom det paverkas mycket av manniskornas attityder, iakttagelser
och intryck som hanfor sig till tidigare erfarenheter. Image avser den uppfattning som

manniskor har av personer, foretag, produkter och platser.

3.2Hur formas en image?
Hur en image formas &r inte latt att forklara eftersom man bara kan gora uppskattningar
och tolkninger av manniskornas berattelser. Det hér p.g.a. att forskning av image eller en
sinnesbild hor till det psykologiska omradet (Rope & Mether 1991:12) och psykologin hor
till gruppen sannolikhetsvetenskap.
Sa hur skapas da en sinnesbild? En sinnesbild skapas av allt som vi ser eller hor, och var
syn pa varlden, vara varderingar och attityder paverkar hurdan sinnesbilden blir. Saker som

paverkar var sinnesbild eller image ar: erfarenhet, varderingar, kanslor, fordomar, attityder,
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observationer, forestallningar och information. (figur 2.) Det ar forstas inte alltid alla saker
som paverkar en sinnesbild, ibland kan det vara en faktor som paverkar en sinnesbild,
ibland flera faktorer. En annan sak som ocksa paverkar skapande av sinnesbilden ar vara
behov. Om vi har ett behov att ta emot ett budskap lagras det i vart minne och blir en
sinnesbild, medan om vi ser eller hor nagot som vi inte har behov av, avvisas det latt.
Eftersom det ar vara behov som paverkar sinnesbilderna och eftersom det &r var syn pa

varlden som formar sinnesbilden, kan manniskorna ha olika sinnesbilder om samma saker.

(Rope & Mether 1991:43-45, 78)
@

Image / Sinnesbild

Fordomar

Forestallningar

Observationer

Figur 2 Saker som paverkar var sinnesbild

En sinnesbhild kan ocksa skapas av andra manniskors uppfattningar. Da var sinnesbild
kommer fran flera manniskors likadana uppfattningar kallas det for stereotyp. Stereotyper
kan paverka vara observationer eftersom det ar vad vi forvantar oss att se. Med andra ord
ar stereotyper inte den ratta sinnesbilden vi har, utan p.g.a. stereotyper har vi en viss
forvantning, vi forvantar oss att nagot skall se ut pa ett visst satt, men i verkligheten kanske

det inte ar sa. (Karvonen 2011)

3.3Destination image

Destinations image kan definieras som en summa av den tron, idén och uttrycket som en
person har av en destination. (Johansson m.fl. 2008:8) Pike ar pa samma linje da han

definierar destinations image som den bild som konsumenterna, med andra ord turisterna
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far av en destination. En destinations image dandras med tiden och kan, precis som all
annan image vara olika, beroende pa vem man fragar. (Pike 2008: 26) En destinations
image paverkas av samma faktorer som en vanlig sinnesbild, alltsa av besokarens kanslor,
attityder, fordomar, varderingar, erfarenheter, information, forestallningar och
observationer av destinationen.

Imagen ar ett av det viktigaste motivet for resandet till en destination. Johansson menar att
den bild en destination ger av sig, den imagen turisten far av en plats, har en stor betydelse
da turisten bestammer sig for vilken destination de vill besoka och vart de vill dka pa nytt.
(Johansson m.fl. 2008: 19-23) Katrina Dietrich ar av samma asikt. Hon séger att eftersom
priset ar jamforbart, s ar det destinations image som paverkar konsumenternas, alltsa
turisternas val av resemal. Dietrich namner ocksa att imagen paverkar belatenhetsnivan pa
en turistupplevelse. (Dietrich 2011: 13) Med andra ord &r det bilden som vi har av
destinationen som bestammer hur starkt och behagligt vi uppfattar nagot som vi upplever
pa en destination. Darfor ar det viktigt for destinationerna att ge en sa bra bild av sig som
mojligt. Eftersom imagen paverkar konsumenternas val, bér man aven tanka pa att man vid
marknadsfoéringen av en destination kan ha nytta av destinationens image, (Dietrich
2011:14) och pga. att det ar sa manga faktorer som paverkar imagen, ar det viktigt att bade

“utseendemadssigt” som “inifran sett” ge en bra bild av destinationen.

4 Forskningsmetod

| det har kapitlet kommer jag att ga in pa forskningsmetoden samt ta upp vilken metod jag
valt att anvanda. For att kunna motivera mitt val av forskningsmetod har jag forst lite teori

om de olika forskningsmetoderna.

For att fa svar pa fragor anvander forskarna sig av olika metoder. Vilken metod som
anvands beror pa vilka forskningsfragor som stills och vad som skall undersokas.
Metoderna kallas for kvalitativa- och kvantitativa forskningsmetoder. (Kvale 1997:71)

Med hjélp av den kvantitativa forskningsmetoden har forskarna mojlighet att snabbt fa svar
av en storre mangd respondenter. Det har eftersom man oftast samlar in information med
hjalp av enkéter. En kvantitativ forskningsmetod anvands da man vill fa svar pa fragor som
”Var?” och ”"Hur?” och med hjidlp av den hiar metoden samlar man in numerisk samt

statistisk data. (Patel & Davidson 1998:12)
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Om forskarna daremot vill fa djupare svar pa sina fragor, anvander de sig av den
kvalitativa forskningsmetoden. Med hjalp av den kvalitativa forskningsmetoden kan
forskarna fa reda pa fragor som *Varfor?” och da har forskarna ocksid mojlighet att ligga
till tillaggsfragor. Det har ar majligt eftersom kvalitativa forskningen oftast genomfors som
intervjuer. Eftersom alla svar ar olika kan man inte mata resultatet pa en kvalitativ
forskning. (Saunders m.fl. 2003: 189 & 379-380)

4.1Val av metod
Syftet med den har undersokningen &r att ta reda pa hurudan image surfarna sprider av
Hangd samt om de kan vara till hjalp vid marknadsférandet av Hangd. Eftersom jag &r
intresserad av att fa reda pa mera detaljerat om hurudan bild surfarna har av Hangoé samt
hurudan bild de sprider av staden har jag valt att anvdnda mig av den kvalitativa
forskningsmetoden. Med den hér undersokningen vill jag ocksa fa reda pa om Hango kan
ha hjalp av surfarna, da det handlar om att marknadsféra staden, och eftersom jag vill ge
respondenterna mojlighet att med egna ord berétta om sina uppfattningar, passar kvalitativa
metoden battre an den kvantitativa. DA jag anvander mig av den kvalitativa
forskningsmetoden har jag ocksa mojlighet att vid behov stélla extra fragor ifall det ar
nagonting som blir oklart for mig. Den har forskningsmetoden ger dven mojlighet for
respondenterna att mera ingaende ga in pa fragorna, berétta ingaende vad de tanker och

motivera sina svar. Den kvalitativa undersokningen har utforts med hjalp av intervjuer.

4.1.1Kvalitativ metod
Fore en intervju ar det viktigt att forskaren har studerat in sig pa amnet som han skall
undersoka, han skall veta vad syftet med intervjuerna ar, och han skall veta vilken metod
han tanker anvanda sig av. Det vill saga forskaren skall ha svar pa frageorden vad, varfor
samt hur. (Kvale 1997: 119)

Det finns flera olika typer av intervjuer men det som kénnetecknar en intervju ar att det &r
en meningsfull diskussion mellan tva personer; forskaren (intervjuaren) och respondenten
(den intervjuade). Den vanligaste formen av intervju &r antingen standardiserad eller
ostandardiserad intervju. Da en forskare har valt att gora en standardiserad intervju staller
han samma fragor at alla respondenter, medan han i en ostandardiserad intervju formar
intervjufragorna enligt respondenten och fragorna formar sig enligt hur intervjun

framskrider. En intervju kan dven vara strukturerad eller ostrukturerad, m.a.o. kan det vara
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en enkatintervju med fardiga svarsalternativ eller en 6ppen intervju dar respondenten sjalv
formulerar sina svar. (Saunders m.fl. 2003: 245-247)

Med hjalp av intervjuer kan forskaren fa reda pa palitlig och giltig information om dmnet
och om respondenten. Svaren han far ar uttdmmande och respondenten ges mojlighet att
svara pa fragorna med egna ord och uttrycka sina tankar och kanslor mera djupgaende. En
fordel med att gora en kvalitativ intervju &r att forskaren har mojlighet att omstrukturera
sina fragor och vid behov kan han aven stalla tillaggsfragor. (Kvale, 1997:117) | en
kvalitativ intervju staller man enkla och direkta fragor och pa det har sattet ger man
mojlighet at respondenten att ge innehallsrika svar. Pa det har viset besitter forskaren efter

intervjuerna ett mycket rikt material. (Saunders m.fl. 2003: 245-247)

4.1.2Genomforandet av intervjuer
Som tidigare namnt har jag valt att gora en kvalitativ forskning och jag ufér dem som en

intervju. Jag kommer att gora en standardiserad kvalitativ intervju eftersom det mojliggor
kategorisering av svaren samt gor det lattare att jdmfora dem. Storsta delen av
huvudfragorna ar ostrukturerade fragor, alltsa 6ppna fragor. Pa det har viset ger jag

respondenterna majlighet att svara pa fragorna med egna ord.
Jag valde att intervjua personer som besokt Hango

for att vindsurfa, alternativt vag- eller kite-surfa. Totalt gjorde jag fyra intervjuer under tre
olika tillfallen mellan hosten 2010 och hosten 2011. Orsaken till den langa intervallen var
vadret. Ett lampligt surfingvéder &r en solig eller mulen dag mellan april och oktober. Det
bor blasa sa pass mycket att det bildas vagor, alternativt att vinden drar draken eller seglet.
Vindstyrkan ska dock helst inte dverstiga 12m/sek. Aven om védret och vinden enligt
vaderleksrapporterna verkar bra, garanterar det inte att vadret pa plats och stélle ar det.

(Muntlig diskussion, respondent 3).

Jag har gjort ett slumpmassigt urval genom att kdra ner till Hangd och besoka Tullstranden
sadana dagar da jag antog att surfarna kunde vara pa plats och genom att ga fram till dem
som var pa stranden och fraga om de hade tid for en intervju. Alla jag fragade hade tid att
stalla upp, och jag fick intervjua alla pa svenska. Av respondenterna var tre stycken man

och en kvinna.
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Intervjuerna tog allt fran cirka 20 till 30 minuter och utférdes pa Tullstranden i Hango. Jag
har m.a.o traffat alla respondenter personligen. Jag har anvant mig av en intervjuguide med
sju huvudfragor och nio underfragor (bilaga 1). Eftersom jag spontant besokte stranden har
respondenterna inte haft mojlighet att bekanta sig med fragorna pa férhand. Jag har spelat
in alla intervjuer med hjélp av min mobiltelefon, for att kunna garantera att jag fatt med
alla svar. Intervjuerna genomfordes pa stranden, dock litet avsides fran de andra surfarna,
for att garantera att ingen annan horde intervjun. Eftersom alla intervjuer genomforts pa
samma satt anser jag att undersokningens resultat &r tillforlitligt. Respondenterna lovades
anonymitet och darfor har jag valt att bade i resultatredovisningen och analysen kalla dem
for respondent 1, 2, 3 och 4. Av de fyra respondenterna var tre mén och en kvinna.
Respondent 2 var ganska ny inom branschen och var den enda kvinnan som intervjuades.
De tre andra hade alla surfat redan flera ar och de hade alla varit och provat vagorna

utomlands.

Den forsta intervjun gjordes den 16.10.2010 klockan 11.15-11.35. Intervjun spelades in pa
stranden med hjalp av min mobiltelefon. Den andra intevjun utfordes knappt sex manader
senare den 24 april 2011 pa samma plats som den forsta intervjun. Aven den har intervjun
spelades in pa min mobiltelefon och den tog 30 minuter, mellan klockan 15.10-15.40.
Respondenten hade finska som modersmal, men &ven om jag erbjod att gora intervjun pa
finska sa ville respondenten dnda gora intervjun pa svenska. De tva sista intervjuerna
utfoérdes en vardags kvéll, tisdagen den 30.08.2011. Dessa intervjuer genomfordes efter
varandra och tog totalt en timme. Den forsta gjordes mellan klockan 17.20-17.40 och den
andra mellan 17.45- 18.20 pa strandens parkeringsplats. Likasom de andra intervjuerna,
spelades &ven dessa intervjuer in pa min mobiltelefon. Av dessa tva intervjuer var den

forsta respondenten en kvinna.

Efter varje intervju transkriberade jag den och gick noggrant igenom det jag skrivit. Nar
alla fyra intervjuer var transkriberade borjade jag med analysprocessen. Jag jamforde alla
fyra intervjuer med varandra och for att hitta likheter, intessanta eller avvikande
kommentarer. Jag har sedan sammanstallt fragorna till tre olika kategorier: image,
information om destinationen samt marknadsféring. | analysdelen har jag sedan plockat
intervjufragorna under foljande rubriker: Surfarnas image av Hangd, hur de fatt
information om Hang6 som surfingdestination och hur surfarna sjalv marknadsfér Hango.

Efter varje analys har jag tolkat alla respondenters svar och sammanstéllt dem till en
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helhetsanalys enligt kategorierna. Som stéd for tolkningarna har jag teorin och jag drar

kopplingar till den.

4.1.3Intervjuguiden
Min intervjuguide bestar alltsa av sju huvudfragor och nio underfragor (bilaga 1). Med

hjalp av teorin har jag valt ut fragor som skall hjidlpa mig att uppna syftet med
undersokningen. Eftersom syftet ar att fa reda pa hurdan bild surfarna sprider av Hango
och malet ar att kunna bevisa hur stor betydelse surfarnas bilder och berattelser har for
marknadsforingen av Hango, har jag stallt fragor som bade behandlar marknadsforing och
image. Som stod for framstéllande av fragorna har jag haft den teori som jag last in mig pa.
Eftersom jag inte hade valt ut mina respondenter pa forhand har jag formulerat fragorna sa

att de skall passa bade surfare som bestkt och som inte har besokt Hango forut.

Den inledande fragan Varfor kommer du till Hango for att surfa?” stillde jag for att borja
intervjun med enkla och trevliga fragor, sa att respondenten skulle ha latt att 6ppna upp och
komma igang. De féljande fragorna Hurdan bild har du av Hang6 som turistdestination?”
samt ”Har den har bilden paverkats av berattelser, bilder eller videon som du sett av
staden?” har direkt koppling till imagen. Enligt Rope och Menther (1991: 43-45) paverkar
bl.a. kénslor, fordomar, observationer och information imagen som manniskorna har av
saker och ting. Dessa ting paverkar ocksa destinationens image. (Johansson m.fl.2008:8)
Karvonen igen sager att vara sinnesbilder kan skapas av andra manniskors uppfattningar.
Eftersom en image kan paverkas av andra méanniskors uppfattningar kan en destinations
image andras med tiden beroende pa vad méanniskorna ser och hér om destinationen. (Pike
2008:26) Mina respondenter kan ha fatt reda pa andra manniskors uppfattningar via bilder
och beréttelser pé internet och for att fa reda pa om de har pastdendena ar korrekta, har jag
stallt de har fragorna. ”Har du tagit bilder/videon/skrivit berattelser (blogg) om dina
surfingresor?” och ” Hurdan surfingplats ar Hango i jamforelse med andra platser?” stéllde
jag for att fa en mellanfriga mellan image och marknadsforing samt for att fa
respondenterna att beratta mera om deras intresse. Fragan “Har du tagit
bilder/videon/skrivit berattelser (blogg) om dina surfingresor?”” ger mig mojlighet att fa
reda pa om mina respondenter kanske har paverkat ndgon annans image av Hangd. (Rope
& Mether 1991: 43-45) De sista fragorna ”Anser du att Hangd marknadsfors tillrackligt
med tanke pa surfing?” och P4 vilket sitt marknadsfor du Hango™ har jag stillt for att fa

en Kklar bild av vad surfarna anser om marknadsforingen av staden. Marknadsféringen av
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Hangé som en turistdestination gors av Hangd turistbyrda. Eftersom idén med
marknadsforing ar att I6nsamt identifiera, forutspa och tillfredstalla kundens behov, ar det
viktigt for mig att fa veta om respondenterna anser att Hangd marknadsfors pa ratt satt for
dem. (Béchrel & Vellas, 1999: 5) Den sista fragan ”Pa vilket satt marknadsfor du Hang6”
har jag stéllt eftersom Anna Piiroinen (2010) anser att surfarna ar aktiva pa den sociala
median och kan hjalpa Hangé med marknadsforingen pa den kanalen. Eftersom det pa ett
snabbt och enkelt satt gar att marknadsfora via den sociala median &r det viktigt for
organisationerna att synas pa bl.a. Facebook. (Mustonen 2009: 8, 13-21) Om surfarna &r
aktiva pa de sociala medierna ar det ett satt som de enkelt kan marknadsféra Hangd och
med den sista fragan har jag mojlighet att fa reda pa om det har pastdendet &r ratt.
Underfragorna stallde jag endast om respondenten hade svart att hitta svar pa
huvudfragorna eller om jag ville ha djupare svar. Med hjalp av underfragorna kan jag dven
fa djupare svar pa om respondenternas image har paverkats av nagot de sett eller hort och
samtidigt kan jag pa det har viset fa reda pa om de andra surfarna som besokt staden har
hjilp vid marknadsfoérandet av Hangd. Med underfrigan 3a. och 4 a. om, sa var har du sett
bilden/videon/hort, ldst berdttelsen?” och “om, s& vart har du satt den” far jag fram om
surfarna ar aktiva pa de sociala medierna (Anna Piiroinen, 2010) samt om de sociala
medierna ar till hjalp vid marknadsférandet av Hangd stad som turistdestination.
(Mustonen 2009: 7-9)

5 Resultatredovisning

| detta kapitel kommer jag att gora en resultatredovisning av intervjuerna. Jag tar upp varje

intervjufraga skilt och sammanstaller svaren darefter.

Varfor kommer du till Hango for att surfa?
Den forsta fragan var till for att Gppna samtalet pa ett latt och trevligt satt. Jag hade tva

stodfragor, men jag behovde inte stalla dem eftersom respondenterna fritt ville beratta om
deras intresse. Det som alla respondenter hade gemensamt var att de hade alla varit i
Hango forut och surfat. Respondent 2 hade bara surfat ett par ganger férut, medan
respondent 4, som surfat langst, hade haft surfing som hobby redan i flera ar. Enligt honom

kunde man inte mera kalla det for en hobby, utan en livsstil.
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Som sagt hade alla respondenter besokt Hango forut och de var alla av den asikten att
staden med de fina stranderna var vard att besoka pa nytt. Respondent 1 sade att orsaken
till att han forsta gangen kom till Hango for att surfa, & den samma som varfor han annu

kommer, och planerar att komma pa nytt.

Hango har absolut de béasta stranderna for surfing! De langa strandlinjerna
och det Gppna havet gor att har ar bra vagor och man kan surfa langa
strackor. Det ar inte sa att man hinner satta upp sig pa braden och sen ta
nagra svangar och dar var det. T.ex. har pa Tullstranden kan en surfingtur ta
flera minuter fore man blir tvungen att kasta sig av braden. (Respondent 1)

Ur de andra intervjuerna kunde jag plocka upp samma punkter. Alla respondenter ansag att

Hango fran en surfares synvinkel var, en super plats.

Hurdan bild har du av Hango som turistdestination?
Efter den forsta fragan gick jag in pa imagen. Jag ville fa reda pa hurdan bild surfarna har

fatt av Hango som en turistdestination. Redan i bérjan av intervjuerna kom det fram att alla
respondenter har rest mycket, bl.a. for att surfa, s3 de har besokt flera destinationer.
Respondent 3 ansag att aven om han besokt destinationerna i surfingssyfte, har de alla dnda

varit turistdestinationer.

Varfor skulle man inte kunna kalla en surfingdestination for
turismdestination? Man ar val turist sa fort man inte a&r hemma, sa om jag
aker till en annan stad eller till ett annat land sa &r jag ju turist och da &r ju
platsen jag kommer till en turistdestination. Lika mycket kan jag vara turist
som surfare, som jag kan vara det da jag reser utan min surfingbréade.
(Respondent 3)

Respondent 1 var inne pa samma linje. Enligt honom &r man turist om man har sin vatdrakt

eller inte, men han anség att i Hango ser man inte surfarna som en majlig turist.

Utomlands ar de mera mottagliga fér surfare. I Hang6 k&nner man sig inte
som en turist. En orsak till det har &r att da vi ar pa stranden, kanns det som
om mdnga ser pd oss som om vi sku vara i vigen och stora deras “strandro”’.
Men halla! Jag har besokt Hango flera ganger. Har hander saker exakt tre
manader under aret! Da ar Hango en turistdestination, juni till augusti. Men
vi surfare skulle kunna forlanga pa den hér tiden. Vi behover ju vind! Med
andra ord ar vi har april till maj, mojligen juni. Efter det ar det bara nu och
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da som vi kommer och da det blaser brukar ju ingen annan vara i vattnet. Sen
skulle vi komma igen i augusti och vara till oktober. Har har ni forlangt

turistsasongen med tre manader. Och Hango skulle bli saaaaaa mycket béattre
turistdestination! (Respondent 1)

I alla intervjuer togs forlangd turistsdsong upp. Respondenterna ké&nde till Hangd som en
sommar turistdestination, men ansag att bilden av Hango som en surfing turistdestination
inte var sa kand. | citatet ovan fran respondent 3 och fran respondent 1 kan man tolka att

surfarna inte kanner sig som turister och respondent 3 namner det hér i intervjun

Jag har svart att sdga hurdan bild jag har av Hango som turistdestination
eftersom jag inte ser mig som en turist da jag kommer hit och surfa. Det
eftersom staden inte marknadsfors at surfare utan jag har kommit hit
eftersom min kompis rekommenderare stranden och vagorna. Annors hade
jag inte besokt staden. (Respondent 3)

De andra har besokt Hango under midsommaren eller under Regattan och darfor har de en
ganska farggrann bild av Hango som turistdestination. Respondenterna 1, 2 och 4 ansag att
Hangd har en bra bild av sig som turistdestination, fina strander, vackra vyer och harliga
sma bathamnar. Vacker terraing som man kan vandra i och vackert soligt vader under

sommaren.

Som turistdestination ar Hango sakert ganska kand med sina fina strander
och mysiga magasin och smabatshamnar. Hangd var ju kand som
sommarstad redan vid mitten av 1900-talet. Man har ju sett flera mysiga
bilder fran Casino och tom. mina morféraldrar har firat somrar har. Jag har
sett bilder i deras album och vykort som de kopt eller skickat hem till
bekanta. Jag hade en kar bild av Hango redan fore jag kom hit, men den
bilden har till en del andrats. En orsak &r just stranderna. Jag visste att de

var fina men inte att de var sadaa fina. Har finns s& mycket man kan gora
och uppleva. (Respondent 4)

Respondent 3 nédmner i intervjun att han tycker att Hangt ar en stad med en massa
potential. Sarskilt om Hango stad skulle satsa pa sporterna. Han ar inne pa samma linje
som Respondent 1 och anser att eftersom Hango har fina strander borde de absolut satsa pa

sporter som surfing.
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Har finns flera fina strander och eftersom Hang6 ar en udde kan man surfa
oberoende varifran det blaser! Har finns alla chanser att utveckla staden till
den basta surfingplatsen i Finland. Det skulle kunna bli valként &ven
utomlands! Tillika kan det hjalpa staden att utveckla sig som
turistdestination, fa mera turister att besoka staden och kanske forlanga
sasongen. Nu finns har ju ingen och det ar ju bara slutet av augusti.
(Respondent 3)

Alla respondenter tar fram Hangds chanser som en av Finlands bésta surfing

turistdestinationer.

P& det har sattet skulle Hango fa mera publicitet och de skulle sakert fa
utlandska turister hit. Tank! Internationellt kdnd surfingplats! (Respondent 1)

Har den har bilden paverkats av berattelser, bilder eller videon som du sett av staden?

Nar jag stallde den har fragan borjade tre av fyra respondenter skratta. Jag blev lite
forvanad 6ver reaktionen, eftersom jag inte forstod vad som var sa roligt med fragan, men
jag fick snabbt ett svar pa fragan. Eftersom de alla hade besokt Hango forsta gangen da de
kom till Regattan eller for att fira midsommar, sa de tre skrattande responenterna att deras
bild av Hangd, eller den forsta bilden av Hangd, har varit att det ar en super stad for
sommarfester. Farggrann bild namndes av tva av dessa respondenter. Men de medgav nog
att den bilden hade andrats da de forsta gangen besokte Hang6é av en annan orsak.
Respondent 3 sa att han hade redan fran forsta besoket tyckt att staden var vacker. Under

alla intervjuer nimndes “vacker stad” 4tminstone fyra ganger per intervju.

Jag har skickat ett kort till mina bekanta. Kanske de nasta ar besoker Hango.
Jag menar, en bild sédger mer an tusen ord och vem kan motsta att i
verkligheten besoka och se de langa fina stranderna som ses pa korten?
(Respondent 3)

Respondent 2 tog upp att bilden av Hangd, den forsta bilden hade kommit av beréattelser

fran andra ungdomar som hade besokt Hango.

En tuff stad med attityd, sades det at mig da jag forsta gangen skulle komma
till staden. Alla beréttelser jag fick héra, om fester genom natten, snygga
brudar och hulabaloo vid bilarna, var sanna. Sa var det. Men nar jag sag
vykorten i butiken ansag jag att staden var ganska mycket mera. De vackra
vyerna med stranden och det stora blaa havet... Alldeles underbart! Sa jag
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skulle séga att berattelserna gav den forsta bilden, som till en del &r en sann
bild, men att vykortshilderna gav den bilden som jag fortfarande har da jag
tanker pa Hangd. (Respondent 2)

Alla respondenter namnde vykorten. En av dem sa att vykort &r ju det som saljs dverallt sa
vart 4n man reser sa ser man dem, om nagon annan reser, far man hem ett kort och det ger
ett forsta intryck. Ingen hade sett en video av staden som skulle ha paverkat deras bild. De
hade nog alla varit pd Hango stads hemsida och sa att de bilderna man ser dar paverkar

sékert till en del, men att som surfare saknar de bilder av deras sport.

Varfor inte ta upp sportbilder, du vet beachvolley och —fotis, surfning...
Kanske det skulle ge en annorlunda positiv bild och locka turister. Du vet, ge
en trendig och aktiv bild av staden. Kanske locka sdna hit som é&r
intresserade av sport och inte av magasin byggnaderna. (Respondent 1)

Har du tagit bilder/videon/skrivit beréattelser (blogg) om dina surffing resor?

Eftersom Facebook har blivit allt vanligare och internet anvands allt mer och ménniskor
satter upp information och annan material pa natet, hade jag redan en ganska klar bild av
vad jag skulle fa for svar pa den har fragan. Darfor hade jag bestamt mig for att stélla
underfrigorna “om, sé vart har du satt dem?” och har du ndgon aning om hur manga som
last/sett dem?”. Och precis som jag gissat, svarade alla pa den hér fragan att de har satt upp
bilder pa internet. Av respondenterna hade bara en blogg dit han satte upp beréattelser om
surfingresorna. Annors var det vanligaste att satta upp bilder pd Facebook och skriva text

under dem.

Jag skriver blogg och satter upp bilder bade dit och pa FB. Jag gor det for
att det ar roligt och redan som yngre hade jag dagbok som jag skrev i, sa
bloggen ar bara som en modernare version av dagbok. Sa allt skriver jag ju
inte dit eftersom alla kan ju se det och jag vet att mina vanner laser bloggen
och mamma gér det ibland. P& FB ser val ocksa kompisars kompisar mina
bilder, sa jag tror jag &r ganska pop pa internet. Heh heh. (Respondent 2)

Enligt Respondent 4 var det ett latt satt att visa at sina vanner var man varit och vad man

gjort. Han ndmnde ocksa om en video som gjorts for ett par ar sen.
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FOr nagra ar sen gjordes det en video om surfing i Hangd. Den blev jatte pop
pa natet! Det ar sa latt nufortiden att bara ta video eller bild, satta den pa
datan och sen pling, ladda upp den pa natet. Sen satter man linken pa
facebook eller nan annan stans och sa vips, har tjugotal sett den pa en timme,
efter ett dygn har hundratal sett den. Och sa far man likes” eller
kommentarer pa det. Flera har tyckt att mina bilder ar cool. Pa Facebook ar
det ju ldtt att rdkna antalet kommentarer eller "likes”. (Respondent 4)

Han trodde att ratt sd manga hade sett den eftersom han tyckte att efter det har det blivit allt
vanligare med surfande i Hangd. Enligt honom var det ett latt PR- séatt och eftersom
Youtube ar tillgangligt for alla, var det ett smart val att satta upp videon dér. FOr ovrigt
trodde respondenterna att det for det mesta var deras vanner och familj som sag pa

bilderna.

Hurudan surfingplats ar Hango i jamforelse med andra platser?

Da jag gjorde min intervjuguide var jag orolig for att jag kanske inte skulle fa svar pa den
hér fragan, att mina respondenter kanske aldrig skulle ha besokt andra stéllen. Men som tur
kom det fram redan i forsta fragan att de alla hade besokt aven andra surfingdestinationer.
Respondent 2 hade bestkt en annan strand i Finland och sa att i jamforelse med den
stranden var Hangos strander, speciellt Tullstranden, hundra ganger béattre. Han namnde att
orsaken var de langa stranderna och stenldsa vattnen. Enligt honom behdvde man inte vara
radd att sla sig om man faller. De tre andra hade dven besokt strander i andra lander. Enligt
dem s& var det svart att jamfora Hangos strander med t.ex. strander i USA eftersom

vagorna ar helt annorlunda.

Vagorna ar betydligt storre dar och havet helt annorlunda, men for en icke
van surfare ar Finlands strander ganska sdkra att bdrja med. Av dem
rekommenderar jag absolut Tullstranden i Hango eller sen den dar stranden
dit vid fyra vindarna. Langa fina strdander med bra botten och “mjuka”
vagor. Latta att borja med. Men nar man blivit bra van med surfbraden, res
utomlands! Vart att besoka! (Respondent 1)

Men de var alla av den asikten att Hangds strander ar bra surfingplatser, men de ville inte

jamfora dem.

Alla surfingplatser ar unika och speciella pa sitt satt. (Respondent 3)
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Anser du att Hango marknadsfors tillrackligt med tanke pa surfing?

Pa den har fragan hade jag fatt svar redan vid den andra intervjufragan, men jag stéllde den
anda pa nytt. Jag ville se om jag skulle fa djupare svar av respondenterna. Och det fick jag.
Sa fort jag stallt fragan borjade respondenterna ivrigt beratta. Eftersom surfing ar en
passion for dem alla, vissa anser att det ar dven en livstil och inte bara en hobby, sa var det
har ett amne som véckte kanslor i dem. De ansag alla att Hango stad borde se vilka
mojligheter de har med surfandet. Deras asikt var ocksa att Hango inte alls marknadsfors

som en surfingdestination.

Jag har inte sett en enda reklambroschyr av Hangd som surfingplats.Det &r
synd med tanke pa lage och alla kilometrar sandstrand som de har sa skulle
det har verkligen vara en super plats att utveckla surfingturism pa. Fast
kanske det inte &ar staden som satter kappar i hjulet. Kanske det &r
Hangdborna. Men med tanke pa laget just nu, man laser ju att inhemska
turismen vaxer, sa varfor inte da satsa pa att forlanga sasongen. Har &r vi.
Borja bara marknadsfora! (Respondent 2)

Respondent 1 ansag ocksa att Hango borde satsa mera pa att synas pa internet, att t.ex. vara

kopplade till andra sidor.

Om man inte s6ker upp Hango pa natet kommer man inte in pa sidan sa dar
bara av misstag. Jag menar om jag gar in pa en surfingsida s hittar jag inte
linken till Hangos sidor dar. Det borde man absolut gora eftersom har finns
sa fina mojligheter for surfning. Annors ocksa sa borde Hangd komma upp
pa Google om man t.ex. soker pa sandstrand, surfning eller nago liknande.
Effektivt satt att latt marknadsfora en plats. (Respondent 1)

Respondenterna svarade ganska fritt pa fragan, och tog upp en hel del intressanta
aspekter, men jag ville ha lite mera. S3 jag tog upp mina underfrdgor “hurudan &r
marknadsforingen pa de andra platserna?”’, "borde Hangd marknadsforas pa nagot sétt lite
extra?” och “tror du att intresset att besoka Hango skulle 6ka bland surfarna med hjalp av
marknadsforing?”. Respondent 2 sa, att eftersom han &r ganska ny inom grenen vet han
inte riktigt vad han skall svara pa de héar fragorna, men de andra svarade glatt. De som
besokt andra platser sa att platserna inte marknadsforts pa nagot speciellt séatt, men da de

rest till en destination fOr att surfa har de sérskilt sokt efter sportresor. Enligt Respondent 4
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inser man i andra lander hur stor turismen &r inom surfingen och ser mojligheterna med
turismen. Vissa hotell rekommenderas eftersom de &r ndra stranden och det informeras
tydligt vilka bussar det Ionar sig att dka med. Alla respondenter var av den asikten att
intresset att besoka Hango sékert skulle 6ka om man skulle marknadsfora staden som
surfingplats. De tror att &ven surfare skulle komma till staden och bestka stranderna,
samtidigt som de tror att intresse bland surfarna skulle spridas fran person till person.
Enligt dem far surfarna infon &ven via sina vanner, men vill man fa Hangé kant bland

internationella surfare, bor det marknadsforas t.ex. pa hemsidan och i broschyrer.

Om man marknadsfor staden pa den virtuella marknaden skulle det sakert
hjalpa er att fa mera turister hit. Jag hitta hit med hjalp av vanner och deras
bilder pa facebook. Jag tycker att det ar synd att mina vanner maddes
marknadsfora staden at mig. Sku kannas battre om jag sjalv skulle ha kunna
hitta den pa néatet. Tank nu hur manga potentiella turister som missar staden
och stranderna bara for att de inte kénner ratt typer pa bloggar eller
Facebook? (Respondent 1)

P4 vilket satt marknadsfor du Hango?

Av dem som jag intervjuade hade ingen tankt tanken att de sjalva skulle ha marknadsfort
Hangd. Da jag tog upp fragan, borjade alla fundera pa det och kom till resultatet, att visst
marknadsfor de Hango pa sitt séatt. De var alla aktiva pa natet, och marknadsfor salunda

Hango bade med sina beréttelser och med bilder fran sina surfingstunder.

Jag har aldrig ténkt att jag kan vara en marknadsforingskanal for
Hango,men visst, jag har ju bilder pd natet och jag berattar ju om mina
upplevelser, sa nog marknadsfor jag val Hango da. Men jag skulle saga att
det ar det, berattelser, upplevelser och sen da mina bilder. (Respondent 3)

Under intervjuerna fick jag en sadan bild att respondenterna hade starka asikter och ville fa
fram hur bra stad Hango &ar for surfarna. De vill gérna se att surfing skulle bli en del av
Hangos turismstrategi, att Hangd Stad pa det har viset skulle kunna fa en langre
turismséasong, men att staden inte har insett hurudana mojligheter surfarna har att hjalpa

med marknadsforingen. Nu kanske beslutsfattarna inser mojligheterna!
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| foljande kapitel kommer jag att analysera resultaten och for att fa det klarare for lasaren
tar jag upp dem i tre olika kategorier; respondenternas image av staden, hur respondenterna

har fatt information om Hangd och hur respondenterna marknadsfor Hango.

6 Analys av resultaten
Efter att jag transkriberat intervjuerna jamforde jag svaren och delade upp dem i tre olika

kategorier:
1. Hango6s image, enligt respondenterna
2. Hur respondenterna har fatt information om Hango
3. Hur respondenterna marknadsfor Hango

Dessa tre kategorier har jag anvant mig av da jag gjort analysen av resultaten och jag har

jamfért dem med den teori jag last.

6.1 Hang0s image, enligt respondenterna
Enligt Svenska Akademins ordlista kan man forklara image med forestallning. Med andra
ord ar image den forestallning som manniskorna har av nagon viss sak. Rope och Mether
(1991: 43-45) namner att image ar det, hur vi uppfattar ndgot och sd har &ven mina
respondenter sett pa saken. De var alla av den asikten att imagen av Hango har bildats av
hurdan uppfattning de fatt av staden. De anser att forsta intrycket har en viss inverkan pa
hur imagen har byggts upp hos dem, men de anser ocksd att bilden andras enligt
individernas erfarenheter. Detta framkom tydligt i undersokningen. Respondent 2 tog upp
hurudan bild han hade av Hango fore sitt forsta besok i staden, men sade sedan att den
imagen hade andrats redan efter forsta besoket. Déartill nd&mner han att bilden av staden blir
starkare och forandras till en del efter varje gang besok. Det som forsta gangen verkade
tufft och roligt, ar idag stérande, medan vyerna och stranderna som forst verkade trakiga
och mera tilltalade gamlingar, idag har en stor betydelse for den bild han har av staden.
Héar kan man se en direkt koppling till Pikes (2008:26) text d&r han ndmner att
destinationsimagen andras med tiden. Alla respondenter som jag intervjuade sa det samma
som Respondent 2. Deras bild av staden andras med tiden. Varje gang de besoker staden

ser de pa staden med nya dgon.
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En annan intressant upptéackt jag gjorde i samband med intervjuerna ar kopplingen till
Rope och Methers (1991: 78) bild (bild 2). Da jag transkriberade texterna hittade jag
uttryck fran respondenterna som kunde dras som direkta paralleller till bilden. Nar jag
stallde andra och tredje intervjufragan, svarade alla respondenter att atminstone tva av de
saker som enligt Rope och Mether (1991: 43-45) paverkar imagen har paverkat deras bild
av Hango som turistdestination. Det som alla respondenter sa att har paverkat deras bild av
Hango var deras erfarenheter av staden. Dartill sa de att den information de fatt eller den
attityd som deras vanner hade till staden har paverkat deras bild. Respondent 3 var den som
hade mest kopplingar till den har bilden. Han ndmnde férutom erfarenhet och information
aven forestallningar av andras berattelser, forestéllningar av bilder han sett och att
vannernas attityder och kanslor hade paverkat hans bild av staden redan fére han besokte
den forsta gangen. Efter forsta bestket hade imagen av staden andrats och den hade
paverkats aven av observationer han hade gjort.

Som resultat av intervjuerna kan man séga att alla respondenter redan fore forsta besoket
hade en fardig image av Hangd. Den har imagen andrades redan efter forsta besoket och
varje gang de har besokt staden har den har imagen antingen ytterligare forandras eller

starkts. Salunda kan man se att undersokningen féljer samma modell som teorin.

6.2Hur respondenterna har fatt information om Hango
Enligt Béchrel och Vellas (1999: 184) & marknadsforingen av en turistdestination stadens
ansvar. D& jag stallde intervjufrdgor gallande marknadsforingen, insdg jag att
respondenterna tyckte att staden nog marknadsfdrs, men enligt dem fran fel synvinkel.
Respondent 1 namnde i intervjun att han hade besokt Hangds hemsida for att fA mera
information om staden. Enligt honom fungerar virtuell marknadsforing av staden bra, men
endast om man kanner till hemsidan. Enligt honom hamnar man inte in pa Hangos
hemsidor om man inte verkligen soker sig dit. Béchel och Vellas (1999: 184) ndmner att
tack vare virtuell marknadsforing har marknadsforarna lattare att nd en stérre mangd
manniskor snabbt. Det stammer. Eftersom vem som helst har méjlighet att logga in sig pa
natet och stka upp vilken sida som helst kan man via internetmarknadsforing na alla.
Enligt respondenterna hittar man nog Hango pa natet men som Respondent 2 namner,

besdker man inte i misstag Hangos sidor.



27

Ett annat satt som respondenterna fatt reda pa om Hango ar via andra méanniskor som
besokt Hango. Det hér ar det traditionella marknadsforingsséttet, broschyrer och word of
mouth. Ett ytterligare sétt pa vilket man kan marknadsfora en plats eller en stad via, ar
vykorten. Respondent 2 namner att vykorten har paverkat hans bild av Hangé och aven
andra respondenter namner vykorten. ”En bild sdger mer &n tusen ord” (Respondent 3)
Respondent 1 sager i intervjun att bilder skulle vara ett effektivt marknadsforingssatt. Som
exempel séger han att om nagon skulle sla in ordet strand pa Google och valja “bild”,
skulle det vara fint om det skulle komma upp bilder av Hango, alternativt en bild direkt
under rubrikerna. Hango och strand har en stark koppling. Detta skulle mojliggora att flera

manniskor skulle nd Hangds hemsida.

Det som upprepade ganger framkom under intervjuerna var den daliga marknadsforingen
av Hangd som en surfingdestination. Enligt respondenterna hade de inte sett en enda
broschyr eller artikel om Hangé som surfingdestination. Respondenterna hade fatt
information om destinationen via andra som besokt staden eller sjalva insett strdndernas
potentialitet. Eftersom imagen &ndras med tiden skulle det vara viktigt att komma med nya
marknadsforingssatt och —omraden och enligt respondenterna skulle det finnas en marknad
bland surfarna. Men det bor kommas ihag att det inte &r besokarnas ansvar att

marknadsfora staden. Staden bor marknadsféra sig sjalv. (Béchrel & Vellas, 1999: 184)

| teorin namns att sociala medier sa som Facebook kan hjélpa till med marknadsforingen.
Enligt respondenternas berattelser kan man dra en koppling mellan den sociala median och
marknadsforingen. | undersokningen framkom att respondenterna har satt upp bilder pa
Facebook och att de foljt med andras bilder och resor. Utgaende fran detta kan man dra
slutsatsen, att teorin om att den sociala median nar en stor del manniskor och att den

beframjar marknadsforingen &ar korrekt.

Enligt teorin ar virtuell marknadsforing ett modernt och effektivt satt att na kunderna.
Forutom att marknadsforaren pa detta satt nar en storre population snabbt, har det
framkommit att virtuell marknadsféring aven ger bra resultat. Dock bor det kommas ihag
att man inte enbart skall koncentrera sig pa virtuell marknadsféring. Enligt Mohammed
m.fl. (2011: 4) skall den virtuella och den klassiska marknadsforingen ga sida vid sida,
hand i hand. Men som respondenterna konstaterat, borde Hangd satsa starkare pa den

virtuella marknadsforingen. Speciellt med tanke pa surfingen. Enligt Respondent 1 ror sig
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de flesta surfarna pa néatet, s nar man marknadsfér sporter som surfing, borde de verkligen

anvanda sig av internet.

6.3Hur respondenterna marknadsfor Hango
Som redan namndes i resultatredovisningen, ansag ingen av respondenterna att de
marknadsforde Hangd. Men respondenterna anser att Hangd borde marknadsforas till
surfarna via natet. Respondenterna ansag att de marknadsfor Hango till en del med sina
bilder och berdttelser, vilket de gor mer an garna. Men som det ndmns i teorin ar det inte
meningen att stadens marknadsforing skall vara beroende av turisterna, nagot som det
enligt den har undersokningen verkar vara. Respondenterna sade tydligt att de inte kom in
pa Hangos hemsidor eller kom 6ver en broschyr slumpmassigt, utan de sokte sig till
hemsidan eller sékte upp broschyren for en orsak. Tack vare andra som besokt staden har
de fatt information om platsen och sett mgjligheterna med staden. Respondent 1 namner att
han tycker att det ar synd att staden inte ser mojligheterna med surfingturismen och hur
staden skulle kunna forlanga turismséasongen pa det har viset. Darfor forsoker han hjalpa

genom att beratta for alla sina bekanta om sina surfingresor och om sina besok till staden.

En annan aspekt som kom upp under undersékningen och som enligt mig var intressant var
det hur lite det finns om Hango pa internet. Enligt respondenterna borde Hango vara
synligare pa den virtuella marknaden, att staden borde synas mera dar, inte bara via deras
Facebooksidor eller bloggar. Onlinemarknadsforing hjalper att halla uppe kundkontakter
(Mohammmed mf. 2001:5-6) och darfor skulle det vara viktigt for Hango stad att satsa
mera pa sin virtuella marknadsforing. Det har skulle locka nya besokare till Hango,

speciellt nu nér allt fler sjalva soker fram sin kommande destination via internet.

Respondenterna ndmner att de alla &r aktiva anvandare av internet och Facebook. De
lagger upp bilder och skriver statusar pa sina sidor och delar pa det har viset information
med andra. Respondent 3 sade i intervjun att han aldrig har tankt pa att han marknadsfor
nagot genom att lagga upp bilder. Under intervjun ansag han att en bild sager mer &n tusen
ord och insdg att han faktist marknadsfér Hangé som en surfingdestination genom sina
bilder pa Facebook. Samma sade de andra respondenterna. Pa det har viset kan man

konstatera en koppling mellan teorin och resultaten.
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7 Sammanfattning och utvecklingsforslag

Hangd &r en fin stad med vackra vyer och kilometervis sandstrand. Det som har varit
Hangos storsta problem ar den korta turismsasongen. Genom aren har staden i flera olika
etapper forsokt forlanga pa sasongen, men an idag ar Hangos turismsasong fran juni till

augusti.

Syftet med det har slutarbetet var att undersdka hurudan image surfarna sprider av Hango
som destination, varifran de fatt den bilden av staden samt att fa veta hur surfarna utifran
den bilden och de egna erfarenheterna formedlar imagen av staden vidare till andra
manniskor. Meningen var att ta reda pa om surfarna med sina bilder samt beréattelser pa de
sociala medierna kan vara till hjalp vid marknadsférandet av Hangd som turistdestination
och att utifran det kunna foresla hur Hangé kunde anvanda sig av surfarna i formedlingen
av stadens image. Malet var att kunna bevisa hur viktiga surfarna ar for Hangé. Med hjélp
av den teori jag last in mig pa och undersokningen som gjordes i Hango har jag forsokt ta
reda pa Hangos image och surfarnas betydelse for stadens utveckling. Med intervjuerna har
jag fatt reda pa vad surfarna anser och hur de kanner att staden forsoker locka dem. |
resultatredovisningen har jag sammanstéllt intervjuerna och plockat upp nagra intressanta
citat. | dessa citat anser jag att respondenterna har klart och tydligt sagt vad de anser och
jag tror att dessa citat kan hjalpa Hango att utveckla sin marknadsféring. | analysdelen har

jag daremot dragit kopplingar mellan teorin och resultaten av intervjuerna.

Det jag finner intressant, ar att alla mina respondenter har varit relativt ense angdende
image och marknadsféring av Hango. De har alla haft en bild av Hango redan fore de
besokt staden for forsta gangen. Precis som teorin sager, har deras image av staden andrats
under deras vistelser. Forsta intrycket ar viktigt och darfor anser jag, att det &r
betydelsefullt for staden att satsa pa sitt utbud och pa den bild de vill fora fram. Imagen ar
valdigt viktig och som respondenterna beréttade, har deras forsta uppfattningar om Hango
kommit via andra som besokt staden. Detta &r orsaken till att Hango stad borde se till att

alla som besoker staden skulle fa en positiv bild av Hang6. En atgard som skulle kunna
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stérka den positiva imagen, skulle vara att erbjuda ett bredare utbud av sportmdjligheter,
speciellt sadana idrottsformer som kunde anses relativt unika for Hango. Ett bra exempel

pa en dylik idrottsgren skulle surfingen kunna vara .

Gallande marknadsforingen, ar det valdigt viktigt att en turistdestination satsar pa den.
Som teorin har sagt ar det med hjélp av den virtuella marknadsféringen latt att na en stor
mangd manniskor. Det som Gverraskade mig var, hur lite Hangd syns pa den virtuella
marknaden. Respondenternas svar starker bilden. Hangd stad skulle ha goda
utvecklingsmojligheter pd den har fronten. Det skulle dven kunna hjalpa att forlanga
sasongen. Som respondenterna i flera omgangar namnde, skulle surfingen forlanga
sasongen atminstone med tre till fyra manader. Darfor kan man bra se att marknadsforing
av staden som en turistdestination som erbjuder surfingmojligheter skulle vara en bra
utvecklingspunkt for staden. Enligt mina respondenter finns det ett relativt stort antal
surfare, och pa detta satt skulle staden kunna gora sig kand dven pa den internationella
marknaden. Som teorin séager, skulle det inte krava en s stor satsning av staden. Det racker
med att satsa pa den virtuella marknaden, ploppa upp pa flera sidor och det borde vara lite
lattare att hitta till hemsidan. Som respondenterna sa, man hamnar inte in pa hemsidan av
misstag. En viktig sak skulle vara att dven pa Hangds hemsida ha information och bilder pa

var man kan surfa och var staden tillater surfing.

Med den har undersdékningen har jag kunnat visa hurudan bild surfarna har av Hango.
Imagen &r positiv men det finns en hel del utvecklingsmojligheter. Surfingmarknaden ar
stor och extrem- och upplevelseturismen vaxer hela tiden, sa varfor inte satsa pa den.
Hangd har har en stor utvecklingspotential. Det behdvs bara réatt form av marknadsforing.
Som teorin sager ar virtuell marknadsforing ett latt satt att snabbt na en stérre mangd
manniskor, sa satsningen bor ske pa de virtuella marknadsforingskanalerna. Staden borde
inse extrem- och upplevelseturismen potentialitet och prova pa nagot nytt. Det ser ut som

om att detta & en marknad som finns tillganglig fér Hango.
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Bilaga 1, intervjufragor

1. Varfér kommer du till Hango for att surffa?
a. hur manga ganger har du varit?
b. kommer du pa nytt?
2. Hurdan bild har du av Hangd som turistdestination?
3. Har den hér bilden paverkats av beréttelser, bilder eller videon som du satt av
staden?
a. om, sa var har du sett bilden/videon/hort, last berattelsen?
4. Har du tagit bilder/videon/skrivit berattelser (blogg) om dina surffing resor?
a. om, sa vart har du satt dem?
b. har du nan aning om hur manga som last/sett dem?
5. Hurdan surffingplats ar Hango i gamfdrelse med andra platser?
6. Anser du att Hango marknadsfors tillrakligt med tanke pa surffing?
a. hurdan ar marknadsforingen pa de andra platserna?
b. borde Hangod marknadsféras pa nagot satt lite extra?
c. tror du att intresse att besoka Hango skulle 6ka blad surfarna med hjalp av
marknadsforing?
7. Pavilket satt marknadsfor du Hango?
a. WOM? Annat?
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