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Abstrakt

Internet har andrat pa sattet vi kommunicerar och tar del av innehall. Digitala och sociala
medier har skapat en miljo dar konsumenter standigt engagerarar sig i varumarken och
deras digitala innehall. Detta examensarbete fokuserar pd anvandningen av innehall och
vad sma och medelstora féretag inom turismen kan gora for att forbattra sin digitala
kommunikation.

Syftet med detta examensarbete &r att skapa en innehallsstrategi som foretaget Living
Archipelago kan anvdnda sig av for att marknadsfora sitt nya koncept Explore the Finnish
Archipelago pa den tyska malmarknaden. Foljaktligen utfors en kvalitativ studie i form av
en fokusgruppsdiskussion med foretagets dgare, Linus Séderlund och Simon Strémsund.
Genom att kanna till det egna varumarket och den ideala kundgruppen kan foretag
skapa innehall som fangar publikens intresse. For att utforma en innehallsstrategi
anpassad efter foretagets behov och den nya malmarknaden kommer den teoretiska
delen av arbetet att behandla marknadsféring inom turismen, innehallsmarknadsféring
och varumarkesutveckling.

Slutprodukten av detta examensarbete ar en innehallsstrategi skapad utifran resultaten
fran fokusgruppsdiskussionen och den teori som behandlats i arbetet. Strategin ger
foretaget en grund for hur de kan bedriva sin digitala kommunikation och marknadsfora
sitt varumarke utat. Innehallsstrategin ger aven insyn i vilka omraden foretaget kan gora
forbattringar och innehaller mal och visioner for framtiden.

Spradk: svenska Nyckelord: turism, innehdllsmarknadsforing,
varumarkesutveckling, innehéllsstrategi, konsumentbeteende
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Tiivistelma

Internet on muuttanut tapaamme kommunikoida ja osallistua sisaltéon. Digitaalinen ja
sosiaalinen media ovat luoneet ympariston, jossa kuluttajat ovat jatkuvasti tekemisissa
brandien ja niiden digitaalisen sisallon kanssa. Tassa vaitoskirjassa keskitytaan sisallon
kayttoon ja siihen, mita matkailualan pienet ja keskisuuret yritykset voivat tehda
parantaakseen digitaalista viestintaa.

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda sisaltostrategia, jonka avulla Living
Archipelago voi edistaa uutta konseptiaan Explore the Finiish Archipelago Saksan
kohdemarkkinoille. Taman saavuttamiseksi tehdaan laadullinen selvitys, joka on
keskittymaryhmakeskustelun muodossa yhtion omistajien Linus Soderlundin ja Simon
Stromsundin kanssa. Oman brandin ja ihanteellisen asiakasryhman tunteminen antaa
yrityksille mahdollisuuden luoda sisdlt6a, joka vangitsee yleison kiinnostuksen. Yrityksen
ja uusien kohdemarkkinoiden tarpeisiin raataldidyn sisaltostrategian suunnitteluun taman
opinndytetyon teoreettisessa osassa kasitelldaan matkailualan markkinointia ja digitaalista
markkinointia.

Taman opinndytetyon lopputuote on keskittymisryhmakeskustelun tuloksista ja taman
opinndytetyon teoriasta syntyva sisaltostrategia. Strategia antaa yritykselle pohjan hallita
viestintdaan ja markkinoida brandidaan ulospain. Sisaltostrategia tarjoaa myos tietoa
alueista, joihin yritys voi tehda parannuksia, ja sisaltaa tulevaisuuden tavoitteita ja visioita.

Kieli: ruotsi Avainsanat: sisaltomarkkinointi, brandin kehitys,
sisaltostrategia, kuluttajakayttaytyminen
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Abstract

The Internet has changed the way we communicate and partake of content. Digital and
social media have created an environment where consumers constantly engage with
brands and their digital content. This thesis focuses on the use of content and what small
and medium-sized businesses within the tourism industry can do to improve their digital
communication.

The aim of this thesis is to create a content strategy that the company Living Archipelago
can use to promote their new concept Explore the Finnish Archipelago to the German
target market. To achieve this, a qualitative study is carried out in the form of a focus group
discussion with the owners of the company, Linus Séderlund and Simon Stromsund.
Knowing their own brand and ideal customer group allows companies to create content
that captures the audience's interest. To design a content strategy tailored to the needs of
the company and the new target market, the theoretical part of this thesis will address
marketing within the tourism industry and digital marketing.

The final product of this thesis is a content strategy created from the results of the focus
group discussion and the theory covered in this thesis. The strategy provides the company
with a basis to manage their communications and market their brand outwards. The
content strategy also provides insight into areas the company can make improvements to
and includes goals and visions for the future.

Language: Swedish Key words: content marketing, brand development,
content strategy, consumer behavior
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1 Introduktion

Vi lever i ett samhélle dér allting finns online; vi inte bara letar efter och hittar produkter
och tjanster online utan baserar dven vara kopbeslut pa den information varuméarken delar
med sig av. Internet och sociala medier erbjuder méngder av nya mojligheter fér foretag att

bedriva sin externa kommunikation och marknadsféring.

For att foretag ska kunna gora sig hdrda och bli uppmérksammade bland otaliga alternativ
behover de en digital marknadsforingsstrategi som inte bara tar dem hogst upp i sokmotorers
resultat utan dven fangar konsumenternas intresse och skapar fértroende for foretaget. Det
faktum att foretag har mojlighet att dela med sig av och portréttera allt de gor online bidrar
till att dagens resenérer har tillgang till mangder av olika reseupplevelser. Detta innebér att
foretag som &r svara att hitta och bedriver sin digitala kommunikation daligt inte moter
konsumenternas forvantningar och blir ddrmed inte heller valda. Digital marknadsforing och
innehall av hog kvalitet ar darfor ett nodvandigt redskap, i synnerhet for de sma

turistforetagens digitala framgang.

1.1 Syfte

Syftet med detta arbete ar att skapa en innehallsstrategi for foretaget Living Archipelago och
deras nya koncept Explore the Finnish Archipelago. Eftersom foretaget amnar na ut till en
ny internationell malmarknad ar strategin anpassad efter denna nya marknad. Detta arbete
fokuserar pa hur varumarkesutveckling och kundfokuserat innehall kan anvandas som

redskap for digital framgang

For att pa basta satt utforma en innehallsstrategi anpassad for ett litet turistforetag
behandlar arbetets teoretiska del féljande fyra huvuddmnen: marknadsféring inom
turismen, innehallsmarknadsforing, varumarkesutveckling och innehallsstrategi.
Slutprodukten av arbetet utgors av skapandet av en innehallsstrategi som foretaget kan
anvéanda sig av for att hantera sin digitala kommunikation anpassad efter den tyska

malmarknaden.
De huvudsakliga fragorna att besvara ar:

Hur kan Explore the Finnish Archipelagos digitala innehall anpassas for att na den nya
malmarknaden? Denna fraga kan i sin tur delas upp i tva foljdfragor:



1. Vilka metoder kan anvands for att identifiera och kommunicera med ideala kunder
inom en ny marknad?
2. Vilka metoder kan anvandas for att skapa en innehallsstrategi som lampar sig for

ett litet féretag inom turismen?

1.2 Metod

For att uppna syftet utgors arbetet forutom av teori dven av en partisk del. I den praktiska
delen utfors en kvalitativ studie. For att kunna anpassa innehallsstrategin sa att den moter
foretagets behov och 6nskningar har jag valt att anvanda mig av en kvalitativ metod i form
av en fokusgruppsdiskussion som utférs med foretagets dgare, Linus S6derlund och Simon

Strémsund.

Genom en fokusgruppsdiskussion kan gruppledaren ta reda pa deltagarnas gemensamma
asikter, varderingar och attityder. Metoden anvands for att fa en djupare forstaelse for en
grupp manniskors, i detta fall foretagets &dgare Linus Soderlunds och Simon Strémsunds
gemensamma uppfattning av ett visst &mne. Under en fokusgruppsdiskussion kan aven nya
idéer och losningar pa problem utvecklas. Syftet med utvecklingsprocessen ar att fa

kannedom om foretagets varumarke och dess kundgrupp.

Resultaten fran diskussion anvands tillsammans med arbetets teoretiska del for att skapa
innehallsstrategin. Bade den teoretiska och praktiska delen har darmed en stor inverkan pa

slutprodukten av detta arbete.

1.3 Explore the Finnish Archipelago

Konceptet Explore the Finnish Archipelago ar utvecklat av Simon Strémsund och Linus
Soderlund som ar del&gare i foretaget Living Archipelago. Foretaget Living Archipelago
grundades ar 2010 och har olika verksamheter kopplade till skargarden varav Explore the
Finnish Archipelago ar deras senaste. Foretagets huvudverksamhet ar deras café och
gasthamn som deldgarna driver pa sommaren. De erbjuder dven boende i form av trastugor,
bastu och friluftsaktiviteter som kajakpaddling. Under resterande tid av aret arbetar de med
olika verksamheter. | framtiden hoppas Simon Strémsund och Linus Séderlund bedriva
konceptet Explore the Finnish Archipelago under de manader de inte arbetar med

gasthamnen.
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Explore the Finnish Archipelago &r ett nytt koncept som lanserades ar 2020. Konceptet ar
paketresor dar kunderna far uppleva skéargarden med Brannskar som sitt baslager. Foretaget
erbjuder fyra olika paketresor dar allt férutom transport ingar. Kunderna kan valja mellan
fyra dagars, tre dagars eller sju dagars paket. Simon Stromsund och Linus Sdderlund
beskriver upplevelsen som aventyrlig med fokus pa friluftsliv. Beroende pa valet av paket
och kundernas eget intresse ingar aktiviteter som kajakpaddling, klattring, fiske, cykling och
segling. Upplevelsen ar avkopplande och tar kunderna néra naturen genom batutflykter,
vandring, massage, yoga och andra sinnesnérvaro-aktiviteter. Maten de bjuder &r halsosam
och lokalt producerad. Boendet bestar av traditionella trastugor som delas av gasterna. For
par ingar privata rum och for grupper pa storre an fyra personer en hel stuga. Priset for en
tre dagars resa &r 490 euro per person, for en fyra dagars resa 840 euro per person och for en
sju dagars resa 1620 euro per person. Kunden har fasta datum att valja mellan och grupperna

har en maxstorlek pa 12 personer (Expelago, 2020).

I nulaget kommunicerar foretaget med kunder framst fran hemsidan Livingarchipelago.com
men aven fran hemsidan expelago.fi fran vilken reseprodukterna saljs. Foretaget har dven
skapat ett Instagram-konto for detta projekt for att sprida varumérkesmedvetenhet. |

dagslaget ansvarar agarna tillsammans for skapandet och publicerandet av innehall.

2 Marknadsféring inom turismen

For att forsta hur foretag inom turismen fungerar och vilka utmaningar och méjligheter de
har behandlar detta kapitel, marknadsforing inom turismen. Turismen &r en av de snabbast
vaxande och stdrsta industrierna i valden och har okat frdn 25 miljoner internationella
ankomster ar 1950 till 1,18 miljarder ar 2015 (Hudson & Hudson, 2017, p. 4). Antalet
internationella ankomster forvantades na sin hogsta punkt ar 2020 men pa grund av Covid-
19 pandemin har antalet resenarer ar 2020 i stallet minskat (Lock, 2020).

For manga lander ar turismen en viktig del av BNP som skapar sysselsattning inom flera
olika industrier och uppratthaller sma och medelstora foretag. Turismen ar darmed aven
viktig for hallbar utveckling och kan om hanterad pa ratt satt bidra till utvecklandet av
destinationer. Aven om turismen erbjuder manga mojligheter for flera landers ekonomiska
tillvaxt finns det en vaxande oro for dess paverkan pa klimatet (Morgan & Ranchhod, 2005,
p. 4). Det &r viktigt att notera att turismen som en industri berdr en mangd olika foretag och
organisationer bade inom den privata och allmanna sektorn. Organisationerna inom turismen

kan delas upp i fem sektorer: transportsektorn, attraktion- och eventsektorn,
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gastfrihetssektorn, destinationssektorn och sektorn for reseorganisationer och formedlare
(Morgan & Ranchhod, 2005, p. 11).

Resenarerna inom turismen kategoriseras i tva huvudgrupper: inhemska och utlandska
resendrer. Inom turismen & manga foretag beroende av utlandska resendrer och
internationalisering &r dérmed en viktig strategi for deras 6verlevnad. Internationella
resendrer, det vill sdga personer som besoker ett annat land for en tidsperiod kortare &n ett
ar, ar ofta mer attraktiva resendrer an inhemska i och med att de vanligtvis spenderar mer

pengar, reser langre och koper dyrare tjanster (Morgan & Ranchhod, 2005, p. 6)

Da foretag inom turismen internationaliserar sig till en ny marknad kan fraimmande problem,
utmaningar och osakerheter uppsta. Nagra av de okontrollerbara faktorerna som finns inom
den egna destinationen &r till exempel konkurrensnivan, miljon samt politiska och
ekonomiska faktorer. Inom malmarknaden kan faktorer som miljo, kultur, ekonomi, geografi
och nivan av teknologi paverka konsumenternas beteende. En forutsattning for att lyckas
med internationell marknadsforing inom turismen &r att forstd malmarknaden och vara villig
att anpassa sig till den (Hudson & Hudson, 2017, pp. 9,10).

I och med att syftet med detta arbete ar att skapa en innehallsstrategi for ett litet turistforetag
ar de unika karaktarsdragen hos sma och medelstora foretag inom turismen av betydelse. For
lander som tillhor Europeiska unionen har sma och medelstora organisationer (SME:er) en
betydande roll for det ekonomiska, sociala och hallbara livet. SME:er definieras som foretag
med mindre dn 250 anstallda. Inom denna grupp finns dven sa kallade mikro-foretag. SME:er
bestar till Gver 90 % av dessa mikro-foretag som vanligtvis har under fem anstallda. For
varje stort foretag inom turismen finns det atminstone 1000 mikro-foretag (Morgan &
Ranchhod, 2005, pp. 43-44).

Mikro-foretag finns inom turismens alla sektorer och erbjuder ofta en mer unik upplevelse
och reseprodukt an de storre foretagen. Mikro-foretag har traditionellt satt oftast véldigt lite
engagemang for marknadsforing. Digital marknadsforing ar darmed ett viktigt redskap for
mikro-foretag som ger dem mojlighet att kommunicera med malgruppen pa ett
kostnadseffektivt satt (Morgan & Ranchhod, 2005, pp. 44-46)

Eftersom turismen &r en mycket bred industri som beror flera sektorer &r &ven
turismprodukten véldigt varierande. Turismprodukten kan definieras som en variation av
bade fysiska och immateriella produkter och tjanster som tillsammans bildar en upplevelse.

Foérutom karnproduktens attribut ar &ven varumarke, design, kvalitet och service viktiga
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faktorer for valet av turismprodukt. Turismprodukten paverkas aven av yttre faktorer som
till exempel vadret, tillganglighet och mdjligheten till tilldggsprodukter (Hudson & Hudson,
2017, p. 128).

2.1 Konsumentbeteende

Mycket har forandrats inom turismen och idag ar geografiska, kulturella, politiska och
liknande barriérer inte langre ett hinder da det kommer till valet av resmal. For manga lockar
det okanda och mindre besokta destinationer blir allt attraktivare (Hudson & Hudson, 2017,
p. 4). Konsumenterna anses ofta vara det centrala inom marknadsféring och det &r darmed
en nodvandighet att foretag kanner till vem de kommunicerar med. Detta kapitel behandlar
konsumentbeteendet inom turismen och de faktorer som kan paverka konsumenten vid valet

av turismprodukt.

En forutsattning for att kunna erbjuda upplevelser som méter personernas forvantningar ar
att forsta deras motiv for reor, valet av destination, aktiviteter under resan och typ av resa.
Motiv for resor delas ofta in i tva kategorier, push and pull. Pushfaktorn hanvisar till
resenarers egna behov och onskningar medan pullfaktorn syftar pd egenskaper inom

destinationer som resenarer soker (Campo & Garau-Vadell, 2009, pp. 22-23).

For att forstd motivationerna bakom kopen av turismupplevelser kan till exempel Maslows
behovstrappa anvéandas. Enligt denna teori motiveras manniskor till kdp av att fylla behov.
Da ett behov dr tillfredsstallt skapas ett behov av att fylla nasta och sa vidare. Beroende pa
var resenéren befinner sig i behovstrappan skiljer sig motiven till att resa. Till exempel kan
personer som gor aventyrliga resor identifieras genom deras behov av sjalvforverkligande
(Hudson & Hudson, 2017, pp. 37-38).

Social klass och Kultur &ar tva faktorer som paverkar resebeteendet. Social klass kan
definieras som personers stallning i samhéllen, ofta definierade genom inkomst, utbildning,
och yrke men varierar fran land till land. Kultur definieras som de for varje person, unika
normer, varderingar och rutiner. Dessa faktorer paverkar hur vi tanker, kommunicerar och
lever. Var sociala klass och kultur paverkar aven hur vi agerar i olika situationer samt vara

instéllningar och attityder till olika upplevelser (Hudson & Hudson, 2017, pp. 40-41).

Alder 4r en annan faktor som ofta anses ha en inverkan pd konsumenters képbeteende.
Virderingar, behov och forvantningar ar olika for olika aldersgrupper och generationer.

Aldre aldersgrupper ar till exempel mer oberoende av arbetsledighet och kan darfor resa
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langre och vid fler tillfallen om aret &n yngre arbetande resenarer (Hudson & Hudson, 2017,
p. 40).

Livsstil &r en faktor som kan paverka hur personer reser. Personers livsstilar har en paverkan
pa huruvida det finns mojlighet till att forvandla motiven till att resa till att faktiskt utféra
resor. Arbetsforhallanden och inkomst paverkar hur mycket tid och pengar personerna har
mojlighet att spendera pd resor (Hudson & Hudson, 2017, p. 42). Aven familje- och
boendesituation kan paverka resenarens konsumentbeteende och mojlighet till att resa. Par
med inkomst som &r utan barn och par vars barn flyttat hemifran ar nagra av de mest
attraktiva resenérerna eftersom de har mer tid och pengar att utféra resor (Morgan &
Ranchhod, 2005, p. 82).

2.2 Typologier

Att segmentera och dela in potentiella kunder i grupper eller typologier ar en valanvand
metod inom marknadsforing som dven anvédnds aktivt inom turismen. Syftet med
segmentering &r att skapa kostnadseffektiv marknadsféring genom att marknadsféra och
erbjuda produkter som fyller behoven eller 6nskningarna for en viss malgrupp. Inom
turismen kan organisationer inte alltid sjalva valja sin malgrupp utan den bestams utifran
foretagets miljé och lage (Morgan & Ranchhod, 2005, p. 101).

Det finns flera olika satt att segmentera in en marknad. Oftast anvéands flera
segmenteringssatt anpassade efter foretagens produkter och sektorerna de befinner sig i. Till
exempel kan researrangorer segmentera marknaden i féljande grupper (Morgan &
Ranchhod, 2005, pp. 98-103):

1. Yngre personer som reser ensamma eller i par, mellan 18-30 ar gamla
2. Familjer med barn

3. Pensionerade, aldre personer

4. Aktivitets- och sportintresserade

5. Kultursokare

Ett av de vanligaste satten for att segmentera pa inom turismen utgar fran personers behov,

énskningar och motivationer till att resa. Segmenteringen kan aven goras utifran personers
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konsumentbeteende och hur de anvénder sig av produkter. Att segmentera efter geografiska,
socioekonomiska, demografiska egenskaper ar dven mycket vanligt. Ett annan satt att
segmentera ar att skapa psykografiska profiler som utgar fran personers livsstil, intressen,
attityder och personlighet (Morgan & Ranchhod, 2005, pp. 101-105).

2.3 Kopresan

For att foretag ska unna kommunicera och erbjuda personer information som ar relevant &r
det viktigt att forsta hur kopresan fungerar. Att kanna till de olika stadierna kunder genomgar

gor det mojligt for foretag att framtrada vid ratt tillfélle.

Det finns olika modeller for hur kdpresan kan delas in. En av dem ar PIECE modellen dér
kopresan delas in i igenk&nning av problem, informationssokning, utvardering av alternativ,
val av kop och bedémning av kdpupplevelsen (Morgan & Ranchhod, 2005, pp. 88-90). En
annan modell & The New Consumer Decision Journey utvecklad av McKinsey. | denna
modell delas kdpresan in i foljande fyra steg: dvervagande, utvardering av alternativ, val av

varumarke vid kop och utvéarderingar av kopet (Hudson & Hudson, 2017, pp. 71-74).

Det forsta stadiet resendrer genomgar enligt PIECE modellen &r igenkanning av problem. |
detta stadie blir resendrerna medvetna om pushfaktorn, det vill sdga behovet av eller en
onskan om att aka bort eller uppleva nagot nytt (Morgan & Ranchhod, 2005, p. 88). Enligt
McKinseys modell borjar kdpresan med att personen 6vervéger de foretag som personerna
senast varit i kontakt med. For foretag ar det darfor viktigt att kommunicera och gora sig
synliga bland potentiella kunder langt innan de gor ett kopbeslut for att de ska finnas med i

overvagningsfasen (Hudson & Hudson, 2017, p. 72).

Enligt PIECE modellen gor resenarer sedan informationssokning. For att fa information om
produkter har vanner och familj, samt andra personers omddmen en betydande roll. De flesta
resendrer tenderar att gora en valdigt begransad sokning och halla sig till de varumarken de
kanner till sedan tidigare (Morgan & Ranchhod, 2005, p. 88).

Efter informationss6kningen goérs en utvardering av alternativ. Resenérerna jamfor olika
destinationers och reseprodukters attribut med sina egna krav och oOnskningar. For
konsumenter &r det dven viktigt att anvanda sig av varumarken som de anser kommer att
uppfylla det varumérkena lovat. N&r personerna har bestamt sig for vilka produkter de vill

kopa &r det viktigt att foretag gor det 1att for personerna att genomfora kdpet. Att ha en
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fungerande hemsida och online bokning ar darfér mycket viktigt for foretag inom turismen
(Morgan & Ranchhod, 2005, p. 90).

Efter resan gor konsumenter en utvardering av upplevelserna och varumérken. Denna
utvardering paverkar resendrernas attityd till foretagen och huruvida resenarerna kommer att
rekommendera foretagen och reseprodukterna till andra (Morgan & Ranchhod, 2005, pp. 89-
90). Enligt McKinseys modell har dven upplevelsen en betydelse for personernas
forvantningar infor nasta resa och om personerna kommer att anvanda sig av samma foretag
igen (Hudson & Hudson, 2017, pp. 71-74).

Kopresan paverkas dven av hur mycket engagemang personer behover gora i valet av
produkt. Resenarers engagemang kan delas in i tre nivaer. En av dessa nivaer ar utokad
problemldsning dar resendrer behover losa flera problem under kopresan, sasom da
resenarerna aker pa en langre resa och behover gora en mer detaljerad sokning av
information och undersoka olika alternativ. Begransad problemldsning berdr resendrer som
har en viss tidigare erfarenhet och kunskap om destinationen eller produkten och tar darfor
fler saker for givet och gér mindre informationssokning. Vanemassig problemldsning sker
da resenarer aterbesoker en destination och resan varar en kortare period. Sadana resenarer
gor valdigt lite informationssokning och kopbeslutet baseras enbart pa tidigare lyckade kop
(Hudson & Hudson, 2017, p. 47).

2.4 Explore the Finnish Archipelagos malmarknad

Eftersom detta arbete undersoker hur Explore the Finnish Archipelago kan na ut till en ny
marknad fokuserar detta kapitel pa den tyska resemarknaden och resenarer som reser for
valbefinnande och naturupplevelser. Foretaget har fyra olika produkter som varierar fran 3—
7 dagars paketresor dar aktiviteter sasom kajakpaddling, vandring och fiske erbjuds.
Forutom friluftsaktiviteter ingar traditionella finlandska ratter och bastubad i resepaketet.

Under forsta halvan av aret 2020 besokte 70,241 tyskar Finland, vilket ar en minskning pa
57% jamfort med tidigare ar som resultat av COVID-19 (Statista, 2020). Overlag &r Norden
ett lockande resmal for tyska resenarer. Av de nordiska landerna ar dock Finland det minst
besokta landet dven om antalet tyskar som reser till Finland har 6kat under de senaste aren,
bortsett fran ar 2020. De flesta tyska resenarer besoker Finland under sommarhalvaret. For
tyska resenarer med Finland som resmal &r hosten den minst populdra arstiden. Av bescken

langs kusten och i skargarden ar daremot hosten och varen de mest populéra arstiderna efter
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sommaren (Visit FInland, 2019). Av det totala antalet fritidsresor gjorda av tyskar ar 2019

utfordes 19 % av dem i skargarden och kustomradet (Business Finland, 2020).

Foljande trender har identifierats hos de tyska resenérer som besokte Finland aren 2017 och
2018: De ar unga och rika, typiska tyska resenarer ar yngre (mellan 25-34 ar) och rikare &n
resenarer fran andra lander. Bastu: 60 % av tyska resendrer som besoker Finland ar
intresserade av den finldndsk bastukulturen. Langre besok: tyska resenarer besdker Finland
under en langre tid an resenarer fran andra lander. Forsta besok: 60 % av tyska resenarer
som besoker Finland gor det for forsta gangen. Nationalparker: nastan alla tyska resenarer
ar intresserade av nationalparker. Par: de flesta tyska resendrer reser till Finland med sin
partner medan det nast popularaste sattet ar 2017 och 2018 var att resa tillsammans med
vanner (Visit Finland, 2019).

Enligt figur ett ar naturen den vanligaste orsaken till att tyskar gor fritidsresor i Finland.
Enligt figuren ar promenader i naturen, kulindra upplevelser, bastu, nationalparker och att
bada i sjoar eller havet de mest populdra naturupplevelserna. Den andra vanligaste orsaken
ar enligt figur ett, kultur och underhallning och den tredje vanligaste orsaken véalbefinnande.
Forutom de upplevelser som namnts tidigare ar enligt figuren batutflykter, paddling och
kajakutflykter samt finldndska sommarstugor bland de fem mest intressanta aktiviteterna for

de som reser till Finland for valbefinnande (Visit FInland, 2019).

Finland’s Main Attractions (% of all the German Holidaymakers)
Holidaymakers were asked the main attraction factors (max. 2 out of 5 options) for choosing Finland as a destination

Nature Culture or Entertainment Well-being Sports or Exercise Shopping
(71%) (37%) (15%) (8%) (6%)
1. Walking in Nature Other Cultural Destinations Finnish Sauna Finnish Sauna Shopping
(e.g. Buildings, Castles)
2. Finnish Culinary Experiences Finnish Culinary Experiences Walking in the Nature National Parks Boating, Paddling, Kayak
Trips
3.  Finnish Sauna Museums Swimming in a Lake or in Sports Events Santa Claus
the Sea
4. National Parks Walking in Nature Boating, Paddling, Kayak Walking in Nature Other Cultural Destinations
Trips (e.g. Buildings, Castles)
5. Swimming in a Lake or in UNESCO World Heritage Finnish Summer Cottages Swimming in a Lake or in Finnish Culinary Experiences
the Sea Sites the Sea

Figur 1. Tyska fritidsresenarers toppaktiviteter inom Finlands huvudattraktioner (Visit FInland, 2019)

Resendrer som vérderar valbefinnande reser ofta for att lindra stressen de upplever i
vardagen, koppla av och unna sig sjélva. Personer som reser for vélbefinnande varderar
nagon typ eller flera typer av fysisk, mental, spirituell, emotionell, naturlig och social halsa
(Hall, 2019). Faktorer som &r viktiga vid valet av destination for denna typ av resendrer &r
idylliska, lugna och fridfulla platser, sékerhet, bekanta sig med lokala kultur och moderna
och rena boenden (Visit Finland, 2017). FOr personer som reser for aventyr &r personlig
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forandring, utvecklad varldsbild och ny kunskap viktigt. Aven vélbefinnande, digital detox,
lyx och avkopplande upplevelser kan vara motiv till resan (Adveture travel trade association,
2018).

Bland tyska resenérer som besokt eller har intresse for att besoka Finland &r foljande digitala
plattformar de mest populdra for att soka information om resedestinationer: online resesidor,
resebloggar, online tidningar och YouTube. FOr att hitta reseinspiration &r resesidor,
resebloggar, Instagram och YouTube de mest anvénda plattformarna (Visit Finland, 2017).
Ar 2019 gjordes 6ver 455 000 internetsokningar betraffande resor till Finland. De mest
populédra sokningarna fanns inom temana resepaket, norrsken, camping, nationalparker,

stugor och turistattraktioner (Business FInland, 2020).

| detta kapitel har turismkonsumenten och faktorer som paverkar resendrers
konsumentbeteende och kopresa diskuteras samt hur segmentering och skapandet av
typologier kan utforas inom turismen. | féljande kapitel behandlas innehallsmarknadsforing,

varumarkesutveckling och innehallsstrategi.

3 Innehallsmarknadsforing

For att forsta dagens marknadsforing och hur marknaden fungerar behover vi forsta vilken
forandring som skett. De fargglada annonserna har nastan helt forsvunnit och istéllet &ar
foretag allt mer integrerade i vara dagliga liv. Internet har dndrat pa konsumenternas tillgang
till information om destinationer och turismprodukter. Likasa har digitala och sociala medier
skapat en milj6 dar konsumenter stdndigt engagerarar sig i varumérken och delar sina
kdpupplevelser med inte bara vanner och familj utan &ven andra konsumenter online.
Internet har &ven skapat en mojlighet for destinationer och féretag som tidigare inte varit
engagerade i marknadsforing att nu kunna aktivt kommunicera med potentiella och

existerande kunder genom diverse digitala kanaler.

Digitalisering och internet har gjort dagens marknadsféring mer interaktiv och personlig
eftersom foretag har mojlighet att kommunicera pa olika séatt med olika kundgrupper.
Traditionella marknadsféringsmetoder amnade for att na ut till en stor mangd personer blir
darmed allt mindre effektiva och idag &r det konsumenterna sjalva som bestdmmer nér, var
och hur de vill ta del av innehall (Hudson & Hudson, 2017, pp. 66-69).

Innehallsmarknadsforing kan definieras som skapandet och distribuerandet av vérdefull och

lockande information for att attrahera och engagera en identifierad och definierad malgrupp.
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Innehallsmarknadsféring fokuserar darmed pa att kommunicera med potentiella kunder utan
att aktivt salja nagonting. Istéllet for att demonstrera produkternas attribut delar foretag med
sig av information och kunskap om ett visst &mne eller innehall som underhaller. Idén med
innehallsmarknadsforing bygger sig pa tron om att foretag kan vinna konsumenters
fortroende och lojalitet genom att konsekvent dela med sig av vérdefull information (Pulizzi,
2014, pp. 4-7).

Som konsumenter kommer vi dagligen i kontakt med tusentals olika
marknadsfoéringsmeddelanden och annonser. Denna andel vaxer standigt da vi alltmer
anvander oss av internet, digitala medier och smarttelefoner. Likasa blir vi alltmer
uppmarksamma om vilken typ av information som har vérde. Konsumenter idag sallar
snabbt bort information som de anser inte uppfyller deras behov eller dnskningar. Detta
betyder inte att konsumenter ar mindre intresserade av att ta del av innehall utan tvartom gor
dagens konsumenter en allt bredare informationssékning av produkter och tjanster men ar

daremot mer mana om vilken typ av innehall de engagerar sig i (Pulizzi, 2014, p. 20).

I och med forandringen i hur konsumenter tar del av information har &ven deras attityd och
relation till varumarken forandrats. Manga foretag anvander sig utav
innehallsmarknadsforing for att bygga en kanslomassig samharighet mellan konsumenterna
och foretagens varuméarken. Konsumenter har nu mojlighet att ta del av och engagera sig i
varumarken genom flera olika kanaler och dértill har varuméarkens vérderingar och kultur en

stor inverkan pa kopbeslut (Hudson & Hudson, 2017, p. 71).

Produkterna som foretag saljer har allt mindre plats i foretagens innehll och istéllet ar det
varumarkena bakom foretagen som férmedlas. En metod som anvénds for marknadsforing
av varumarken &r storytelling: en historia med en borjan, en mitt och ett slut med nagon form
av spanning pa vagen (Jutkowitz, 2017, p. 2). Genom storytelling skapar foretag behov som
inte existerat sedan innan. Innehallet som foretag delar med sig av underhaller, utbildar och
inspirerar samt har en paverkan pa konsumenterna som gar langt utdver produkterna
foretagen séljer, istallet fokuserar innehallet pa varfor foretagen faktiskt finns (Pulizzi, 2014,
p. 73).

Figur tva ar en skarmdump av ett inlagg som Airbnb publicerat pa sitt Instagram-konto.
Inlagget bestar av en kort film pa en kvinna som bakar. Bildtexten bestar av ett citat fran

personen pa filmen som &r en Airbnb vard. Det som ocksa framkommer i bildtexten ar att
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varden delar med sig av recept och att detta ar nagot publiken kan ta del av. Airbnb lyckas

hér utan att framsta som att de aktivt saljer ndgonting gora reklam for sina online upplevelser.

pineapple_queen _sarah Omg
love this

oQv W

68 302 visningar

i

Figur 2 Inlagg fran Airbnbs Instagram-konto (Instagram , 2020)

Airbnb ar ett foretag som &r kant for att anvanda sig av storytelling. Deras innehall bestar av
berttelser fran personer som bott pa Airbnb-boenden samt fran vardar. Dessa berattelser gor
att Airbnb upplevs som mycket mer &n bara en hemsida med boenden. Det Airbnb saljer ar
en tjanst som ger konsumenter mojlighet till att uppleva en destination genom en
lokalpersons 6gon. Foretaget lyckas bland annat férmedla detta genom att dela riktiga

manniskors egna upplevelser (Clement, 2020).

Aven om storytelling kan anses vara den ultimata innehallsmarknadsféringsmetoden &r det
inte nagot alla foretag stravar efter. Varje foretag har unika behov och mal och darmed finns
det dven flera olika satt att anvanda sig av innehallsmarknadsforing. Innehall kan till
exempel anvéndas istéllet for betalda annonser for att gora foretag lattare att hitta online.
Innehall kan dven anvéndas for att skapa fortroende for foretag och deras produkter. Det kan
ocksa anvéndas for att skilja foretag fran konkurrenter genom att skapa innehall som
uttrycker foretagets expertis inom ett visst omrade. Malen och syftena for
innehallsmarknadsforing varierar. Foretag bor darmed identifiera vilka mal och behov de har

for att anvanda innehall pa det satt som gynnar dem mest (Pulizzi, 2014, pp. 71-73).

3.1 Innehall

Innehall finns tillgangligt i en mangd olika format, pa olika plattformar och genom olika
enheter. Ordet innehall anvands for att beskriva anvandbar information som presenteras for

en publik. Innehall kan skapas i en mangd olika format sasom text, bild och ljud. Innehallet
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publiceras sedan genom olika kanaler som social medier, hemsidor och e-post. Innehall
skapas inte enbart av foretag utan dven av konsumenterna. Tillsammans bildar ett foretags

kombinerade innehall och kanaler till en béattre kopupplevelse (Moriuchi, 2019, pp. 2-9).

Innehallsmarknadsforing skiljer sig fran marknadsféring inom sociala medier eftersom
foretag kan skapa langre innehall. Innehall pa sociala medier bestar oftast av ett kort
meddelande, vanligtvis runt 140 tecken. Genom innehallsmarknadsforing har foretag
mojlighet till att dela med sig av bloggartiklar, videor, e-bécker, nyhetsbrev och andra format
som tillater langre innehallsformat (Pulizzi, 2014, p. 8).

Bloggar ar ett vanligt format for att skapa innehall och har funnits till lange. | dag anvands
bloggar aktivt av foretag for att dela information om olika &mnen som intresserar foretagens
kundgrupp. Bloggar anvands for att skapa fortroende till foretag genom att pavisa deras
kunskap inom relevanta omraden. Manga féretag anvander sig av bloggar som verktyg for

att locka besokare till sina hemsidor (Digital Marketing Institute, 2020).

Ett annat vanligt innehallsformat ar nyhetsbrev. Nyhetsbrev anvéands for att vecko-eller
manadsvis dela nyheter med konsumenter. Breven innehaller oftast en lank till mer innehall
och uppmuntrar konsumenterna till att utfora en handling. Konsumenterna maste godkénna
att foretagen skickar nyhetsbrev till dem. For att fa konsumenternas godkéannande ar det
vanligt att foretag erbjuder rabattkoder och andra formaner till de som prenumererar pa deras
nyhetsbrev (Baker, 2020).

Videomarknadsforing och att skapa innehall i videoformat ar idag en valdigt popular metod.
Videor anvands liksom andra innehallsformat for att forse konsumenter med vardefull
information och finns i diverse format sasom videobloggar, intervjuer produktvideor och
guider. Foretag anvander sig av guider liksom bloggar for att pavisa sitt kunnande inom
diverse omraden. Guider anvands &aven for att forse konsumenterna med hjalpsam
information och bygga fortroende till foretag. Genom guider kan foretag visa upp sina
produkter och berétta hur de anvéands pa ett naturligt och personligt satt (Digital Marketing
Institute, 2020).

Dagens konsumenter ar inte bara en malgrupp for forsaljning utan &r aven involverade i
utformningen av produkter och darmed skapandet av varde. Likasa ar foretagens innehall
inte ensidigt, utan utgors av en tvasidig kommunikation var konsumenterna deltar i
skapandet av innehall. Konsumenterna bidrar med information och innehall genom till

exempel bloggartiklar, inlagg pa sociala medier och genom att skriva recensioner om
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produkter och tjanster. Konsumenter engagerar sig och kommunicerar dven aktivt med

varandra och andra personers recensioner (Moriuchi, 2019, pp. 9-15) .

Ett exempel pa en innehallsmarknadsforingskampanj dar konsumenterna skapar innehall &r
kampanjen: "#RYUONEMOREREP FOR MENTAL HEALTH ” som organiseras av foretaget
RYU Apparel Inc. Foretaget donerar pengar till valgorenhet baserat pad antalet
konditionsdvningar som utférs av personer som deltar i kampanjen. Foretaget uppmuntrar
personer till att filma och genom sociala medier dela videor da de utfér dessa évningar och
markera videorna med hashtaggar relaterade till kampanjen (RYU Apparel Inc USA, 2020).
Foretaget ger personer en orsak till att delta genom att uttrycka att kampanjen stoder mental
halsa och ju fler personer som engagerar sig i kampanjen desto mer pengar doneras till
valgorenhet. Kampanjen resulterade i att RYUs Instagram-foljare steg med 250 %. Pa deras
hemsida 6kade mangden besokare med 6ver 25 % jamfért med manaden innan kampanjen.
Antalet unika besokare, det vill séga personer som besokte hemsidan for forsta gangen 6kade
med nastan 20 %. Kampanjen resulterade aven i att foretaget under den manad som

kampanjen pagick gjorde sin storsta forséljning nagonsin (Writes, Rik).

3.2 Webbinnehall

Ett foretags hemsida har en viktig inverkan pa kundernas uppfattning av foretaget. En
hemsidas innehall har darfor aven en stor inverkan pa ifall kunden vill kdpa produkter av
foretaget. | detta kapitel behandlas teori om marknadsforing av hemsidor och vilken typ av
innehall kunder forvantar sig att ta del av da de besoker en hemsida.

Hemsidor bestar av flera sidor, dar hemsidornas forsta sida fungerar som en parm for de
andra sidorna. Hemsidor bor vara uppbyggda sa att den innehdller information som stoder
alla delar av kunders kopresa. Hemsidor &r ofta de kanaler som kunder véander sig till forst
for att hitta information om féretag och &r darfor ofta personers forsta mote med foretag
(Safko, 2012, pp. 95-97).

Figur tre &r en skarmdump av National Geographics hemsida. Sk&rmdumpen &r tagen av
hemsidans forsta sida. Pa figuren syns ingen text férutom i navigeringsbaren, uppe till héger,
istallet spelas en stor video. Videon ger publiken en uppfattning om foretaget, dess syfte,
varderingar, stil och sa vidare. Dessa uppfattningar blir trovéardiga i och med att de skapas
utifran vad publiken ser. Filmen skapar darmed intresse och formedlar en bild av vilken typ

av innehdll resterande del av hemsidan bestar av.
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Figur 3 National Geographics hemsida (National Geographic Society, 2020)

Né&r konsumenter besoker en hemsida beslutar de snabbt om den &r trovardig och erbjuder
det som personer forvantar sig eller om de ska fortsatta sin sokning nagon annanstans. Att
hemsidan bade utseendeméssigt och innehallsmassigt stammer Gverens med syftet for
foretaget ar darfor viktigt. En hemsidas framgang beror darmed inte enbart pa antalet
visningar och besok utan dven pa hur mycket innehall personer engagerar sig i och hur

mycket tid de spenderar pa hemsidan (Mineo, 2020).

For att oka en hemsidas trovardighet behdver foretaget visa att det finns pa riktigt, till
exempel genom att tydligt markera foretagets adress. Hemsidor som formedlar och bevisar
att foretagets anstallda ar riktiga och tillforlitliga personer har stérre chans att uppfattas som
trovardiga av besokarna. Ett foretag kan visa vem deras anstallda ar och bygga fértroende,
till exempel genom att presentera pris som foretaget tilldelats, recensioner fran kunder och
personalbios som inkluderar personalens erfarenhet. Ett annat sétt ar att inkludera flera
alternativ for hur foretaget kan kontaktas och hénvisa till andra kanaler dér foretaget befinner
sig. Att uppdatera hemsidan med den senaste informationen ar viktigt eftersom det visar att
forteget ar aktivt och kontaktbart (Safko, 2012, pp. 92-93).

Hemsidor bor vara latta att lasa for att bibehalla publikens intresse for innehallet. Att dela
upp langre texter i stycken, skriva korta meningar och anvéanda rubriker ar nagra sétt att géra
texter lattare att l4sa. Att inkludera bilder &r dven viktigt for att gora det lattare att ta del av

innehallet och gor att hemsidan ser mer lockande ut (Issue, 2019).
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Figur 4 Libresses hemsida (Libresse, 2020)

Figur fyra ar en skarmdump av varumarket Libresses hemsida. Skarmdumpen ar tagen av
hemsidans forsta sida. Sidan bestar av en film om mens och lankar till artiklar om mens,
fragor om mens och intimvard. Langst ner pa sidan finns en lank till foretagets produkter. |
navigeringsbaren ar lanken till produkterna den tredje lanken. De tva andra lankarna i
navigeringsbaren innehaller lankar till information kring &mnet mens och kvinnokroppen
och ar inte relaterade till féretagets produkter. Innehallet pa Libresses hemsida riktar sig till
kvinnor och unga kvinnor, och darmed &ven Libresses kundgrupp. Innehallet ar informativt
och behandlar &mnen som inte anors pratas om men som sannolikt intresserar de flesta
personer inom Libresses kundgrupp. Libresse lyckas pa sin hemsida fanga konsumenternas
intresse genom att erbjuda dem hjalpsam information som inte finns tillganglig sedan
tidigare. Att hemsidan fokuserar mycket mer pa att lara ut och informera &n att sélja gor att
publiken kanner fortroende och tillit till foretaget. Hemsidan innehaller dven information om
produkterna men den informationen utgér endast en liten del av det totala innehallet pa deras

hemsida.

Hemsidors innehall, bilder, layout, design och struktur har en stor inverkan pa hur
konsumenter utvarderar hemsidor. Dessa faktorer bor dverensstdmma med foretagets syfte,
skapa intresse och trovardighet (Safko, 2012, pp. 92-93). Att hemsidorna tar l&saren vidare
och att innehallet delas upp i olika segment gor att publiken sjalva kan vélja vilken typ av

innehall de vill ta del av (Issue, 2019).
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3.3 Sokmotoroptimering

Sokmotoroptimering eller SEO ar en samling metoder som anvénds for att 0ka ett foretags
synlighet i organiska sokresultat. SEO-vanligt innehall hjalper féretag att ranka hogre for
sokningar som personer gor relaterade till foretaget och for manga olika sokningar. Malet
med SEO ar att 6ka mangden trafik till en hemsida. Att forstd och anvédnda sig av
sékmotoroptimering ar en komplex process. Forutséttningarna for hur innehall bor skapas
for att sokmotorer skall véardera innehallet hogt och anse att det har relevans och darmed
ranka det hogt i sokningar forandras standigt. Dessutom finns det manga faktorer som
allmanheten inte kanner till om hur sokmotorer varderar innehall. For att skapa SEO-vanligt
innehall kan foretag darmed enbart anvanda sig av de faktorer som har identifierats ha en
inverkan pa hur innehdll rankas och folja med hur dessa forandras da algoritmerna
uppdateras (Muller, 2020). Detta kapitel fokuserar darfor pd nagra av de mer kanda

basanvandningarna av SEO och innehallets betydelse for SEO.

Sokmotorers uppgift ar att besvara sokarnas fragor. Detta sker pa foljande sétt: sokmotorn
samlar mangder av olika typer av innehall som den sedan utvarderar for att avgora vilket
innehall som bast besvarar sokarens fraga. Ordningen pa de publicerade resultaten baseras

darmed pa hur val innehéllet dverensstammer med sékningen (Muller, 2020).

SEO anvénds for att 6ka mangden organisk trafik och déarmed anvénds inte reklam eller
betalda annonser for att fa innehallet att ranka hogt. Inte bara betald reklam genererar trafik
till en hemsida, utan dven sociala medier. Majoriteten av trafiken till en hemsida kommer
emellertid fran sokmotorer. Innehall som ar SEO-optimerat genererar trafik dver en lang
tidsperiod och &ar darféor en attraktiv marknadsféringsmetod med en hdg
investeringsavkastning. En hemsida vars innehall attraherar en stor publik har storre chans
att ranka hogt an hemsidor med lite trafik. Foretag som producerar hogkvalitativt innehall ar

darmed lattare att hitta i samband med andra s6kningar (Muller, 2020).

Idag anvéands s6kmotorer av konsumenter mer an nagon annan marknadsforingskanal for
sokandet av produkter. Aven fore sjalva kopet av en produkt anvander sig konsumenter av
sokmotorer for att samla information om varumarket. Ddrmed Okar foretag sina chanser att
bli valda av konsumenter om de lyckas gora sig synliga och ranka hogt i potentiella kunders
sOkresultat (Oetting, 2019). For foretag vars konsumenter hittar dem via en sdkmotor, ar
social medier en viktig plattform eftersom denna typ av konsumenter &ven tenderar att

engagera sig i foretags sociala medier (Hudson & Hudson, 2017).
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Forutom en sidas tekniska uppsattning ar aven dess innehall en viktig faktor for
sokmotoroptimering. For att kunna kommunicera pa ratt satt ar det, som i tidigare kapitel
diskuteras, en nddvandighet att kanna till malgruppen. Sa &r dven fallet nar det kommer till
sokmotoroptimering. Genom att kanna till vad personer soker efter online, orden de
anvander och vilken typ av material de vill ta del av kan foretag producera innehall som med
hog sannolikhet intresserar malgruppen (Muller, 2020). En valanvand metod for att
identifiera vilken typ av innehall malgruppen &r intresserad av da de gér en sokning &r
keyword research. Keyword research gors genom att identifiera populdra sékningar som &ar
relevanta for foretaget. For att ta reda pa detta kan digitala verktyg som Google Adwords
anvandas (Oetting, 2019).

Att publicera regelbundet &r en viktig faktor inom innehallsmarknadsforing eftersom foretag
som publicerar regelbundet har storre chans att bli hogt rankade av sokmotorer. En hemsida
som erbjuder aktuell information bevisar for sckmotorer och potentiella kunder att innehallet
har vérde och relevans. Genom att publicera regelbundet kan foretag bygga starka relationer

till sina kunder och halla dem engagerade i varuméarken (Pedalo, 2018).

Skapandet av innehall som personer kan engagera sig i pa olika satt och som tar dem vidare
till nya typer av innehall ar viktigt for SEO, men &ven for att erbjuda konsumenterna
mojligheten att ta del av mer information. Det ar dven viktigt att kunderna har méjlighet att

ge respons pa innehallet och om de gor det att foretaget svarar (Leibtag, 2013, pp. 123-137).

3.4 Innehall pa sociala medier

Anvindningen av sociala medier dkar standigt och nya medier sasom videoappen Tik Tok,
blir snabbt populara efter att de lanserats. Under det senaste artiondet har anvandningen av
sociala medier utvecklats fran bilder pa mat och vyer till videobloggar och annat rorligt
material. Forutom underhallning anvands sociala medier aven for att sprida politiska
kampanjer, lara sig nya saker och fa den senaste informationen om pagaende trender i
samhallet. Manga anvander sig aven av sociala medier for att bilda grupper tillsammans med
andra de delar intressen, synpunkter och livsstilar med. | detta kapitel diskuteras innehall pa
sociala medier. Eftersom uppdragsgivaren for detta arbete anvander sig av plattformen
Instagram diskuteras i detta kapitel dven Instagram och dess anvandningsomraden for

foretag.
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Antalet anvandare av sociala medier ar 2020 uppskattas vara 3,6 miljarder (Clement, 2020).
I och med konsumenternas dkade anvandning av sociala medier, bade nar det kommer till
personlig anvéndning och informationssokning av produkter och tjanster, har &ven foretag
allt mer borjat anvénda sig av sociala medier for att kommunicera med kunder och gora
reklam. Sociala medier med deras hoga anvandarantal skapar en attraktiv reklamplattform
dar foretagen sjdlva kan valja vilken typ av anvandare de vill dela sitt innehall med (Hudson
& Hudson, 2017, pp. 77-85).

Sociala medier utgdr aven en attraktiv plattform for innehallsmarknadsfaring. Olika sociala
medier har olika anvandningsfunktioner och erbjuder darmed féretag mojligheten att dela
information i olika format. Sociala medier ar saledes utmérkta kanaler for att skapa
medvetenhet om varumarken. FOr att 6ka medvetenhet och forstarka varumérkesbilden
behdver foretagen fa konsumenterna att kanna fortroende for deras varumarken. For att
uppnd detta kan foretag anvanda sig av sociala medier for att kommunicera med
konsumenterna pa ett informellt, drligt och hjalpsamt satt, till exempel genom att beréatta vad
som hander bakom kulisserna eller asikter fran foretagets anstéllda. Konsumenter far darmed
en djupare inblick i foretaget och mojligheten att engagera sig i och ansluta sig till de
varderingar foretagets varumarke foresprakar (Hudson & Hudson, 2017, pp. 77-85).

For att 6ka foretagens synlighet och skapa fortroende till varumarket och produkterna kan
aven influerar-marknadsféring anvandas. Influerare ar personer som nar ut till en stor publik
genom sina konton pa sociala medier och kan saledes dela med sig av sina upplevelser med
foretag och skapa medvetenhet kring varuméarken. Dessa personer far betalt for att testa eller
pa annat satt visa upp produkter, ofta pa ett personligt satt som férser potentiella kunder med

information och inspiration gallande produkten (Hudson & Hudson, 2017, pp. 77-85).

Produktrekommendationer av familjer och vanner &r liksom tidigare en viktig faktor som
paverkar konsumenternas kopbeslut. Nar en person pa sociala medier engagerar sig i ett
varumarke 6kar sannolikheten att vanner och familj till personen véljer denna produkt och
kanner fortroende for varumarket (Hudson & Hudson, 2017). Da personer delar med sig av
sina produktupplevelser pa sociala medier, till exempel genom att lagga upp bilder eller
checka in pa ett foretag, skapar detta synlighet for foretaget. Det ar darfor viktigt att foretag
har uppdaterade konton pa sociala medier sa att kunder garna delar med sig av sina
upplevelser med foretaget och vill associera sig med varumarket (Hudson & Hudson, 2017,
pp. 77-85).
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Forutom att rekommendationer av vanner, familj och influerare har en stor inverkan pa
konsumenternas kdpbeslut har &ven produktrecensioner en stor inverkan. For foretag inom
turismen ar det speciellt viktigt att befinna sig pa plattformar som anvands av resenarer for
att skriva recensioner. Nagra av dessa plattformar ar TripAdvisor, Google My Business och
Facebook ( Penaflorida , 2020).

Ett av det mest anvénda sociala mediet idag &r plattformen Instagram. Instagram har dver en
miljard manatliga anvandare. Nio av tio anvandare foljer atminstone ett foretag och 6ver 80
% har anvant sig av plattformen for att upptdcka nya produkter och tjanster. Det vanligaste
sattet att dela innehall pa plattformen ar genom att publicera bilder. Hur mycket synlighet en
bild far beror pa i vilken utstrackning den engagerar foljare i form av gilla-markeringar och
kommentarer. Det ar darfor viktigt att skapa innehall som publiken vill engagera sig i och
att uppmuntra publiken till att gora det (Decker, 2017).

Instagram anvands for att dela innehall som &r autentiskt och sker i stunden. Innehall som
formedlar varumarkets livsstil, kultur och det som hénder bakom kulisserna skapar darfor
ofta mer engagemang &n bilder pa produkter. For att halla sig relevant och bli
uppmarksammad av publiken &r det viktigt att uppdatera ofta. | samband med bilderna kan
personer publicera bildtexter, platser dar bilderna ar tagna och markera bilderna med
hashtaggar. Bildtexter pa Instagram anvands ofta for att beratta en historia relaterad till
bilden och for att uppmuntra publiken att agera och engagera sig i mer av foretagets innehall.
En viktig del av Instagram &r hashtaggar; genom att markera bilderna med relevanta
hashtaggar kan bilderna lattare hittas av anvandarna. Att markera bilderna med geotaggar

okar synligheten och publiken far information om var bilden &r tagen (Decker, 2017).

Instagram anvands aktivt av resendrer for att hitta inspiration och saker att géra under resan.
Manga anvander sig dven av plattformen for att publicera bilder de tar under resan och soker
sig garna till Instagramvanliga destinationer (The WordStream Blog, 2020). Over 60 % av
generation Y, det vill sdga personer mellan aldrarna 18 och 34, anser att destinationens
Instagramvénlighet &r den viktigaste faktorn vid valet av resedestination (Facebook
Business, 2018).

Figur fem ar en skarmdump av ett inlagg fran Patagonias Instagram-konto. Bildtexten utgors
av en berattelse om hur en person klarat sig pa ett berg genom en storm. Inlagget har inget
att gbra med Patagonias produkter vilket ar sport-och friluftskldder. Daremot behandlar

inlagget ett amne som antagligen intresserar deras kundgrupp. Patagonia &r ett exempel pa
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hur foretag kan anvéanda sig av inspirerande innehall pa sociala medier for att fanga
konsumenternas intresse. Bildtexten innehaller dven en uppmaning om att g in pa
Patagnoias blogg for att ta del av hela beréttelsen. Detta inldgg uppmuntrar publiken till att
agera och engagera sig med mer av Patagonias innehall samtidigt som de styr trafik till deras

hemsida.

Figur 5 Instagram inlégg av Patagonia (Instagram , 2020)

4 Varumarkesutveckling

For konsumenter och foretag har varumarken en betydande roll. Ett starkt varumérke skapar
fortroende, lojalitet och tillgivenhet genom delade vérderingar mellan varumarket och
konsumenten. FoOr att kunna formedla foretags kultur och varderingar online och
kommunicera enhetligt och pa ett sitt som malgruppen kan relatera till behdver foretag
kanna till det egna varumarket och inkludera det i sin digitala kommunikation. For att skapa
trovardighet och bygga fortroende &r det viktigt att foretag kommunicerar med samma ton,
stil och kansla pa alla kanaler, vilket de kan gora om de kanner till sitt varumarke. Att

utveckla en varumarkesidentitet ar darfor en viktig del av innehallsmarknadsforing.

Ett varumarke fungerar som ett I6fte och bestar av alla de upplevelser och méten en
konsument har med ett foretag, dess anstéllda, dess produkter, dess marknadsforing och sa
vidare. Konsumenterna bildar sedan en uppfattning om varumarket och forvantar sig att i
framtida méten med varumarket bli bemétt enligt denna uppfattning. Ett foretags logo, farger
och slogan definierar inte ett varumarke utan ar varumarkets attribut. Istéllet definieras
varumarken av summan av en produkts immateriella egenskaper eller genom en persons

uppfattning av en produkt, tjanst, upplevelse eller organisation. Varumérken har en unik
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betydelse for varje person eftersom vi engagerar oss i varumarken pa olika satt, i olika tider
och med olika syften. Ett framgangsrikt varuméarke har en kanslomassig betydelse for
konsumenten och &r en forutsattning for att géra varumarken dlskade och respekterade
(Lloyd, 2019)

4.1 Varumarkets ekosystem

Ett ekosystem fungerar som en helhet dar varje element paverkar och paverkas av de andra
elementen. Varje element i ekosystemet har en unik uppgift men for att systemet ska fungera
behover de alla samarbeta. Teorin om varumarket som ett ekosystem &r enligt Mona
Amodeo, forfattaren till boken Beyond Sizzle: The next evolution of branding, ett satt att
omforma varumarkesstrategin till en plan for att hantera de element som paverkar ett
varumarke. Varumérket &r likt ett ekosystem; det ar levande och varje del av en organisation

ar betydelsefull for skapandet av minnesfulla upplevelser (2018, pp. 172-175).

Komponenterna som definierar varumarkets ekosystem ar — identitet, vision, kultur och
image. Identitetsfaktorn reflekterar féretagets sjalvuppfattning och &ar placerad i mitten av
varumarkets ekosystem. Foretagets image, kultur och vision paverkas dels av foretaget och
varumarkesidentiteten och dels av utomstdende personers uppfattning av foretaget.
Varumarket paverkas ocksa av komponenter i foretagets omgivning sasom marknaden,

ekonomin, konkurrensen och teknologin (Amodeo, 2018, pp. 172-174).

Att forstd var foretaget befinner sig i driftsmiljon ar ett viktigt forsta steg inom
varumarkesutveckling. Genom att kanna till de utomstdende faktorerna som paverkar
varumarket kan foretag erbjuda konsumenterna relevanta upplevelser och tévla med
konkurrenterna. For att ta reda pa var foretaget befinner sig i sin driftsmiljo kan styrkor,
mojligheter, stravan och resultat (SOAR-) analys av varumarket utféras (Amodeo, 2018, pp.
175-176).

Ett foretags identitet definieras som den kollektiva uppfattningen personerna inom féretaget
har over vem de &r. Ett foretags identitet formedlas genom dess innehall. En gynnsam
foretagsidentitet avspeglar foretagets sjalvbild och har en positiv paverkan pa utomstaende
personer som &r viktiga for foretaget. Ett foretag vars identitet inte 6verensstammer med
foretagets sjalvbild eller ett foretag som énskar na ut till en ny kundgrupp kan &ndra sin

foretagsidentitet. Detta koncept ar kant som rebranding (Amodeo, 2018, pp. 177-178).
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Ett foretags vision ar uttalanden som definierar foretagets 6nskade framtida lage. Visionen
baseras pa forhoppningar och drémmar som inspirerar handling. Visionerna for ett foretag
bor vara tillrackligt breda och stora for att skapa mal som &r varda att uppna (Amodeo, 2018,
p. 176).

Foretagets image reflekterar omgivningens uppfattning av varumérket. Denna generella
uppfattning kan inte kontrolleras av foretaget. Foretaget kan dock paverka allméanhetens
uppfattning genom att dela innehall som reflekterar vad foretaget 6nskar att personer tror om
deras foretag. Att k&nna till varumérkets attribut och visuella design ar &ven viktigt for att

kunna forma omvarldens uppfattning av varumérket (Amodeo, 2018, p. 178).

Forstaelsen for hur saker fungerar inom foretaget och delade varderingar hos personalen
skapar foretagets kultur. En kultur finns inom alla foretag och har en stark paverkan pa
foretagets anstéllda och darmed kundernas relation till de anstéllda. Ett foretags kultur kan

identifieras genom beteenden, attribut och handlingar (Amodeo, 2018, pp. 178-179).

4.2 Verkstallandet av varumarkets ekosystem

For att skapa ett starkt varumérke behOver foretagets vision for framtiden, foretagets
sjalvbild (identitet), andras uppfattning av foretaget (image) och hur personer upplever
foretaget (kultur) vara i balans med varandra och dppna for forandringar som kan komma
fran foretagets omgivning. For att utveckla ett starkt varumarke ar det viktigt att kanna till
foljande fem huvudfaktorer: Fordjupning, dialog, strategi, utférande och utveckling
(Amodeo, 2018, pp. 172-178) | detta kapitel behandlas férdjupning, dialog och strategi de
tvd aterstdende stadierna, utférande och utvecklande behandlas i féljande kapitel,

innehallsstrategi.

Det forsta stadiet, fordjupning, utgors av en nuldgesanalys och utreder var foretaget befinner
sig just nu i forhallande till malen for framtiden. Nagra av de aspekter som ett foretag
behover identifiera i detta stadie ar vem konsumenten/publiken &r, vilka kanaler och metoder
som anvands for kommunikation, vem konkurrensen &r och vilka trender som finns inom
marknaden. Efter att ha identifierat var foretaget befinner sig kan foretaget identifiera vilka
mojligheter som finns for att na malen for framtiden (Amodeo, 2018, pp. 219-220).

| det andra stadiet, dialog, skapas visioner for framtiden och delmal. SOAR-analysen kan
anvandas som hjalpmedel i detta stadie av varumérkesutvecklingen (Amodeo, 2018, p. 224).

Ett foretags styrkor definieras ofta som aktuella fordelar som kan vara foretagets produkt
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eller marknadsandel i forhallande till konkurrensen. Ett turistforetags lage och destinationen
i sig kan vara en styrka. En annan styrka ar en vaxande efterfragan eller en attraktiv
malgrupp. Andra styrkor kan vara kompetenta arbetstagare, kulturen inom destinationen
eller nérliggande attraktioner. Ett foretags styrka avgors med andra ord av hur unik deras
produkt eller upplevelse &ar och av hur bra den ar i forhallande till konkurrenters (Morgan &
Ranchhod, 2005, p. 209). Ett foretags mojligheter utgors av utomstdende omstandigheter
som kan Oka foretagets inkomst. Har kan &ven foretagets hot och svagheter identifieras for
att omvandlas till mojligheter for utveckling. Ett foretags stravan och onskningar utgors av
foretagets vision, det vill sdga var foretaget drommer om att befinna sig i framtiden
(Amodeo, 2018, p. 224).

Dialogfasen bor producera foljande resultat: ett inspirerande och brett forslag eller uttalande
gallande foretagets framtid, definierade foretagsvarderingar, svar pa frdgan “varfor finns
vi?” och klarhet i hur foretaget kan forbittras for att na sina framtida mal genom en SOAR-
analys (Amodeo, 2018, pp. 224-227).

Figur sex ar en skarmdump av Stls hemsida. Pa hemsidan gor de reklam for deras billiga
priser, de berattar dven att det inte finns nagonting annat férutom drivmedel med lagt pris pa
deras stationer. Att marknadsfora negativa attribut kan anses konstigt men om det utfors pa
ratt satt kan det vara lonsamt. St1 ar ett exempel pa ett féretag som anvant en svaghet for att
lyfta fram en styrka. Genom att uppméarksamma och med humor forklara varfor det inte finns
nagonting annat &n bensin pa deras stationer lyckas St1 forstarka budskapet om det de

faktiskt har; billiga priser.
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Figur 6 St1s hemsida (St1, 2020)
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| strategifasen utférs planerandet och utvecklandet av varumarkesidentiteten.
Varumarkesidentiteten fungerar som en bas for all kommunikation och uttrycker hur
foretaget onskar att andra uppfattar dem. For att skapa en plan for hur varumarket kan
kommuniceras utat kan varumarkesidentiteten delas in i en modell i form av en cirkel. |
mitten av cirkeln placeras foretagets stam. Runt foretagets stam finns varumarkets attribut.
Langst ut pa cirkeln placeras varumarkets uttryck. For att ta reda pa foretagets stam kan en
fiktiv person som representerar en ideal konsument och en fiktiv person som representerar
en ideal anstalld skapas. For att ta reda pa varumarkets attribut kan vad som gor foretaget
onskvart, unikt, trovardigt och ansvarsfullt analyseras fran ett konsumentperspektiv
(Amodeo, 2018, pp. 238-245).

5 Innehallsstrategi

En innehallsstrategi har tva huvudsyften: att skapa innehall anpassat efter foretagets mal och
att skapa innehall som hjalper publiken att uppfylla behov (Leibtag, 2013, p. 15). | detta
kapitel diskuteras de element som foretag behdver kanna till och inkludera i sin
innehallsstrategi. Genom att utfora en innehallstrategi kan foretaget skapa innehall som
foresprakar varumarket och nar ut till personer som utgor potentiella kunder for foretaget

samt publicera innehall som ar aktuellt och konsekvent.

5.1 Publiken

For att skapa innehall behover foretag kanna till publiken. Vem &r publiken, vad vill den
hora och hur vill den hora det ar nagra viktiga fragor som underlattar skapandet av innehall.
For att ta reda pa till vem ett foretag bor rikta sitt innehall behévs en detaljerad beskrivning

av foretagets kundgrupp (Leibtag, 2013, pp. 23-28).

En beskrivning av kundgruppen, kan som diskuteras tidigare i detta arbete, skapas genom
att segmentera kundgruppen och utforma kundpersonas. Kunpersonas representerar
behoven, dnskningarna och beteendena hos en grupp personer. Vilka faktorer ett foretag
behdver kéanna till hos publiken ar olika for varje organisation. Faktorer som alder, kon,
inkomst, karaktarsdrag, véarderingar, problem, lsningar, sprak, och kanaler som personerna
anvander sig av kan vara relevanta for skapandet av en kundpersonas (Frick & Eyler-Werve,
2015, p. 32).
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Kundpersonas gor det majligt for foretaget att forma sitt innehall sa att varje innehallsdel ar
amnad for en viss grupp av foretagets kunder. Genom kundpersonas kan foretag skapa
innehall som riktar sig till endast en del av foretagens totala kundgrupp och anpassa
innehallet efter denna grupps behov. Méangden kundpersona ett foretag behover varierar; for
sma foretag kan det vara bra att borja med ett par persona for att sedan lagga till flera (Pulizzi,
2014, pp. 93-95).

Fordelarna med kundpersonas ar bland annat att de mojliggor skapandet av personligt
innehall som tilltalar foretagets mest lojala kunder. Ett foretag som anvander sig av
kundpersonas &r REI. Ar 2015 lanserade REI kampanjen #OptOutside. Genom kampanjen
uppmuntrade foretaget sina kunder att inte handla pa Black Friday och istéllet vistas i
naturen. Kampanjen tilltalar inte alla deras kunder utan endast de som har samma

varderingar som foretaget och darmed foredrar friluftsliv framfor shopping (Wright, 2017).

5.2 Planera

Skapandet av en innehallstrategi borjar ofta med planering samt insamling av information
om foretaget, dess kunder och omgivningen. For att kunna besluta sig for vilken typ av
innehall som behdvs bor foretag vara medvetna om det innehall de redan har, vilket kan
astadkommas genom en innehallsrevision. | innehallsrevisionen samlas innehall som
foretaget tidigare publicerat, vilket sedan utvarderas med malet att ta reda pa hur mycket
innehall foretaget har, var det finns och om det &r relevant. Innehallsrevisionen kan goras
kvantitativt, kvalitativt eller genom kartlaggning (Leibtag, 2013). For att presentera
resultaten fran innehallsrevisionen kan ett schema Gver foretagets innehall utformas med
egenskaper som amne, lankar, nyckelord, syfte och forbattringsforslag (Pulizzi, 2014, p.
208).

For att lyckas med innehallsmarknadsféring och skapa innehall som ar I6nsamt behovs
konkreta mal. Genom konkreta mal har foretag ndgot att strava efter. Konkreta mal ger dven
skapandet av innehall ett syfte och varje del av innehall kan utformas enligt de konkreta
malen. Mal for innehall fungerar darmed som en drivkraft och garanterar att varje del av
innehall ar en tillgang for organisationen. Nagra vanliga mal for innehallsmarknadsforing &r
att 6ka varumérkesmedvetenheten, starta konversationer med potentiella kunder och 6ka
kundlojaliteten (Pulizzi, 2014, pp. 84-91).
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| planeringsfasen kan aven en konkurrensanalys utforas. En konkurrensanalys utfors for att
utreda vilken typ av innehall som konkurrenterna publicerar. Analysen kan aven géras for
att utreda hur konkurrenterna far kunder att engagera sig i innehall, vilken ton och stil de
anvander, hur ofta de publicerar, vilken kénsla de formedlar och sa vidare. Eftersom malen
och strategierna varierar mellan foretag gynnas inte alla av att producera samma typ av
innehall eller av att anvanda sig av samma kanaler. Foretag bor darfor endast anvanda sig

av liknande innehall som konkurrenterna ifall det gynnar dem (Leibtag, 2013).

5.3 Overvaka

Overvakning ar en viktig del av innehallstrategin och fungerar som en daglig hantering av
innehall, dess leverering, stil och langsiktiga mal. Genom att Gvervaka innehallet kan
foretaget prioritera, ha tydliga riktlinjer och férdela arbetet (Leibtag, 2013, pp. 217-218). For
att Overvaka innehall kan foretag anvéanda sig av olika verktyg. Nagra verktyg ar stilguider,
kontrollpunkter, riktlinjer for kanaler, standardisering och innehallsarbetsflode.
Innehallsarbetsflode bestar av vem eller vilka personer som skapar, redigerar och pa annat
satt har en inverkan pa innehallet. Ifall foretagets anstéllda inte kan skapa det innehall som
foretaget behdver kan foretaget behdva anstélla externa personer (Leibtag, 2013, pp. 218-
220).

Stilguider fokuserar pa vilken design, stil och ton innehallet bor inkludera. For att garantera
att innehallet foresprakar varumarket och foéljer samma stil bor riktlinjerna for hur
varumarket kommuniceras utat, som utvecklats i varuméarkesidentiteten, anvéandas. Dessa
riktlinjer kan klargdras genom att valja de viktigaste elementen och attributen samt skapa en
lista med kontrollpunkter (Leibtag, 2013, pp. 218-220).

For att Overvaka att innehallet publiceras regelbundet och konsekvent kan en
publiceringskalender anvandas (Leibtag, 2013). | publiceringskalendern kan faktorer som
datum for skapandet och publiceringen av innehall, innehallets titel eller amne, kundpersona,

SEO metoder, typ av innehall och call to action-funktioner inga (Pulizzi, 2014, pp. 133-135).

Genom att strukturera innehallet ar det lattare for publiken att ta del av. Strukturerat innehall
underlattar dven sokmotorers jobb da de analyserar ifall innehallet har relevans. Att skapa
riktlinjer for innehallets design, struktur, attribut och SEO-verktyg underlattar
publiceringsfasen. Eftersom funktionerna i olika kanaler varierar kan riktlinjerna

skraddarsys utgaende fran vilka kanaler foretaget anvander. (Leibtag, 2013, pp. 112-113).
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5.4 Analysera

Att mata resultat ar en viktig del av innehallstrategin eftersom det berattar hur innehallet
presterar. Ett foretag bor standigt utvéardera ifall innehdllets format, kanaler och
distribueringsmetoder fungerar och ifall de kan forbattras (Leibtag, 2013, p. 98). For att
undersoka hur foretagets sociala mediekanaler foresprakar varumérket och skapar
engagemang kan mangden besokare, foljare, gilla markeringar och omddmen maétas
(Leibtag, 2013, p. 138).

Genom att analysera vad personer soker efter da de besoker foretagets hemsida kan
hemsidans framgang bedémas. Ar personerna faktiskt ute efter produkten som foretaget
erbjuder och representerar dessa personer foretagets kundgrupp? Med hjélp av analytiska
program kan foretaget analysera hur deras besokare beter sig pa hemsidan, hur lange de
stannar kvar pa hemsidan, vilken typ av innehall de tar del av, hur de navigerar sig pa
hemsidan och ifall de pa nagot satt engagerar sig i innehallet eller utfor en handling (Leibtag,
2013, pp. 213-215).

6 Utvecklingsprocess

Syftet for detta arbete dr att skapa en innehallstrategi som foretaget Explore the Finnish
Archipelago kan anvanda for att na ut till en ny malmarknad. Innehallsstrategin kommer att
skapas utifran den teori som diskuteras i kapitel tva, tre, fyra och fem tillsammans med
information om foretaget och dess malgrupp. | denna del av arbetet utfors en kvalitativ studie
i form av en fokusgruppsdiskussion for att producera och samla nédvandig information om
konceptet Explore the Finnish Archipelago. Resultaten fran studien anvands, tillsammans

med arbetets teoridel, for att skapa en skraddarsydd innehallsstrategi till foretaget.

Metoder inom forskning klassificeras ofta som antingen kvalitativa eller kvantitativa.
Kvantitativa metoder bestar ofta av data som kan matas kontinuerlig sasom vikt, alder, langd
eller antal medan kvalitativa data kan vara handelser, sikter eller smaker som kan anvéandas
for att identifiera ké&nslor, upplevelser eller tankar (Ahrne & Svensson, 2017, pp. 9-13). Inom
kvalitativ forskning finns olika metoder for att samla in och producera data. Kvalitativa
datainsamlingar kan utféras genom att observera, lasa eller intervjua och ofta anvénds en
kombination av flera metoder. Observationer eller etnografi utférs genom att observera

méanniskor inom en viss miljo och deras reflektioner av miljon. Diskursanalys utfors genom
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att analysera texter. Kvalitativa intervjuer utfors pa manga olika satt och det finns flera olika

benamningar pa dessa intervjumetoder (Bryman, 2017, pp. 373-374).

Vid utforandet av kvalitativa intervjuer kan mangden fasta och Gppna fragor variera.
Personen som utfor intervjun kan anvanda sig av fardigt strukturerade fragor. Under en
kvalitativ intervju kan ordningen som fragorna stalls i andras under intervjun sa att de
kommer i en naturlig ordning och nya @mnen och fragor kan tas upp som inte bestamts pa
forhand (Ahrne & Svensson, 2017, pp. 34-37). | detta arbete utfors en kvalitativ metod i
form av en fokusgruppsdiskussion. Till skillnad fran andra kvalitativa intervjuer ingar i en
fokusgruppsdiskussion fler &n ett intervjuobjekt. Fokusgruppsmetoden ar anvéndbar for att
forsta deltagarnas varldsbild och synpunkter inom ett visst damne. Férutom att ta reda pa vad
deltagarna i diskussionen anser utreds aven varfor de har den tankestéllningen. Fokusgrupper
skapar medvetenhet och personerna inom gruppen kan utforma nya idéer, tankar och

I6sningar pa problem (Ahrne & Svensson, 2017, pp. 81-92).

6.1 Fokusgruppsdiskussion

Fokusgruppsmetoden kan definieras som blandning av ostrukturerade intervjuer och
deltagande observationer. En fokusgruppsdiskussion fokuserar inte bara pa de personer som
deltar i diskussionens asikter, utan dven pa hur deltagarna interagerar med varandra och pa
deras gemensamma uppfattning. Personerna som ingar i gruppdiskussionen bor ha
gemensamma erfarenheter och kunskap kring &mnet men &ven bidra till diskussionen med

egna perspektiv (Ahrne & Svensson, 2017, pp. 82-92).

Fore genomforandet av en fokusgruppsdiskussion ar det viktigt att formulera syftet for
diskussionen och sammanstalla nyckeldiskussionsfragor. Fragorna bor vara tydligt
formulerade sa att ledaren for diskussionen deltar sa lite som mojligt och en diskussion
startar bland de intervjuade. Gruppledarens roll &r darmed inte att intervjua deltagarna utan
att uppmuntra dem till att dela med sig av sina erfarenheter och kommunicera med varandra.
(Ahrne & Svensson, 2017, pp. 82-92)

Vid utforandet av en fokusgruppsdiskussion ar det viktigt att diskussionen sker i en
avslappnad och icke-domande miljo sa att personerna kanner sig bekvama och kan uttrycka
sina asikter. Da fokusgruppsdiskussionen inleds presenterar ledaren och deltagarna sig
sjalva. Gruppledaren presenterar &ven syftet for diskussionen och praktisk information,

sasom hur lange diskussionen kommer att ta. Det ar dven viktigt att gruppledaren informerar
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deltagarna om att bade positiva och negativa tankar kring amnet ar tillatna och att deltagarna
valts eftersom de har kunskap och erfarenhet som &r véard att diskutera (Ahrne & Svensson,
2017, pp. 82-92).

Under diskussionen lyssnar ledaren for att fanga deltagarnas gemensamma asikter och
budskapet i diskussionen. Ledaren kan stélla fragor och be deltagarna att fortydliga for att
fordjupa diskussionen. Diskussionen bor borja med mer generella fragor som blir allt mer
specifika under diskussionens gang. Analysen av diskussionen sker redan under sjélva
samtalet eftersom ledaren bor uppfatta det viktiga i diskussionen for att kunna stalla
fordjupade fragor. For att analysera diskussionen bor gruppens gemensamma asikter
anvandas istallet for asikter och citat fran enskilda personer. Resultatet av diskussionen bor
darmed vara en heltackande bild av deltagarnas asikter. For att i efterhand kunna analysera
diskussionen i sitt sammanhang bor diskussionen spelas in och gruppledaren fora
anteckningar. Diskussionen bor analyseras utifran sin helhet for att sedan delas upp i olika
teman. Analysens sista steg ar att tolka de olika temana och deras innebdrd (Ahrne &
Svensson, 2017, pp. 82-92).

Deltagarna som valdes till fokusgruppsdiskussionen for detta arbete var Explore the Finnish
Archipelagos tva agare, Simon Stromsund och Linus Séderlund. Diskussionen utfordes den
tredje november ar 2020 i foretagets kontor i Nagu. Diskussionen bestod av uppgifter och
diskussionsamnen som bestimdes pa forhand. Amnet for intervjun var digital
marknadsforing med fokus pa varumarke och kundgrupp. For diskussionen planerades en
tidtabell pa tva timmar. Hela diskussionen spelades in och ledaren for diskussionen forde
anteckningar. For att utféra uppgifterna anvandes papper, pennor och post-it-lappar. Syftet
for fokusgruppsdiskussionen var att utveckla och fa en djupare forstaelse for foretagets
varumarke och deras ideala kundgrupp.

Fokusgruppsdiskussionens forsta uppgift (se bilaga 1) bestod av att deltagarna skulle
utvardera varumarkets styrkor, mojligheter, mal och resultat enligt den modell som
diskuteras i kapitel 3.4.2. Syftet med den andra uppgiften var att deltagarna skulle utveckla
en varumarkesidentitet och identifiera faktorer som paverkar deras varuméarke. Den tredje
uppgiften fokuserade pa varumarkets vision. | denna uppgift bads deltagarna beskriva var de
vill befinna sig om 10 ar. Denna uppgift utfordes genom att be deltagarna forestalla sig att
deras foretag hamnat pa forsta sidan av en tidning for att ha astadkommit nagot

uppseendevéckande. Idén till denna uppgift inspirerades av Glorious Creatives DIY Brand
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workshop Pack (2020). Syftet med den fjarde uppgiften var att deltagarna skulle bekanta sig

med deras kundgrupp och utveckla karaktérsdrag som motsvarar deras ideala kunder.

Forutom uppgifter planerades aven diskussionsfragor relaterade till foretaget infor
diskussionen. Ett av diskussionsdmnena var vilka utmaningar foretaget har med sin
marknadsforing: detta for att ta reda pa hur deras situation ser ut i nulaget och vilka problem
de vill 6vervinna. De andra diskussionsamnena berorde foretagets mal, nulage, och
arbetsfordelning: detta for att, som diskuteras i kapitlet om innehallstrategin, fa en béttre
forstaelse for var foretaget befinner sig just nu, vart de vill ta sig och vilka resurser de har

till sitt forfogande.

6.2 Resultatredovisning

| detta kapitel presenteras och analyseras resultaten fran fokusgruppsdiskussionen.
Resultaten anvands i arbetets nasta skede, vilket ar utarbetandet av innehallsstrategin.
Diskussionens tva fokusamnen var varumarket och kundgruppen. Efter att ha lyssnat pa
inspelningen av diskussionen lades dven nuléget till som ett fokusdmne, eftersom det under
diskussionen framkom mycket om var foretaget befinner sig idag. Foretagets nuldge &r aven

ett relevant amne for innehallsstrategin.

6.2.1 Nuléget

Diskussionens tre forsta fragor foll under temat nuldge. Den forsta diskussionsfragan var
vilka styrkor, mojligheter, drommar och onskade resultat foretaget har just nu. De
intervjuade ansag att foretagets storsta styrka ar dess lage, eftersom foretaget befinner sig i
skargarden med goda mojligheter till friluftsliv och manga andra narliggande destinationer
som latt gar att na fran deras baslager Brannskar. Trots att konceptet Explore the Finnish
Archipelago ar nytt har foretaget Living Archipelago funnits i tio ar och dgarna anser darfor
att de har etablerat sitt varumarke och destinationen Brannskar. Foretagets lage har dven en
annan styrka enligt dgarna -Bréannskars historia. Linus Sdderlund och Simon Strémsund
ansag under diskussion aven att deras breda kunskap, vildmarksutbildning och erfarenhet i
att dra lager ar styrkor. Efterfragan pa nya destinationer och unika upplevelser ar stor, och
eftersom det i nulaget finns véldigt fa foretag som erbjuder samma produkt anser Simon

Stromsund och Linus Séderlund att det &r rétt tidpunkt att lansera deras produkt.

De intervjuade hade svarare att beskriva sina méjligheter an sina styrkor. En sak som kom

fram under diskussionen var att de ansag att kunderna behéver forsta motiveringen bakom
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priset. Foljaktligen kan en mojlighet for foretaget vara att battre kommunicera vad som ingar
i priset och varfor deras produkt &r mycket dyrare an att enbart hyra en stuga. De anséag dven
att det ar svart att pa den korta tid som en person bildar sig en uppfattning om en produkt fa
med alla attribut. En mojlighet som detta kan vara ar att battre fanga kundernas intresse da
de besoker deras hemsida genom, till exempel en bild som fangar intresse och tydliga ~call
to action” lankar som tar publiken till mer detaljerad information. Eftersom staten satsar
mycket pa marknadsforing av skargarden anser Simon Stromsund och Linus Soderlund att
antalet utlandska turister kommer att 6ka, vilket de ser som en mojlighet till mer forsaljning.
De ansag aven att klimatmedvetenhetstrenden kommer att leda till en storre efterfragan pa

destinationer inom Europa som erbjuder nagonting exotiskt.

Simon Strémsund och Linus Soderlund uttryckte att de hoppas att i framtiden ha sa manga
kunder att de kan anstélla mer personal och saledes undga att gora allt arbete sjalva. De ansag
aven att ett av deras mal for framtiden &r att ordna upp till 14 reseupplevelser per ar och
darmed betjana cirka 200 kunder. Explore the Finnish Archipelago skulle da utgora néstan
50 % av foretagets inkomst. Det narmaste malet de har &r att sélja fyra resepaket sa att de
kan ordna resan utan att ga pa forlust.

Under fokusgruppsdiskussionen diskuterade de intervjuade aven var de vill befinna sig i
framtiden och vilken vision de har for framtiden. De kom fram till att de vill bevarar den
levande skargarden genom att bedriva sin verksamhet pa ett miljovanligt och hallbart satt.
De sade att de om tio ar inte vill vara de med flest kunder, utan istallet vara gurun inom
skargardsturism och erbjuda sina kunder en genuin upplevelse. Simon Stromsund och Linus
Soderlund diskuterade aven syftet bakom sitt foretag och insdg att de vill gladja andra
manniskor genom en genuin upplevelse som skapar minnen for livet och gora det mojligt for
manniskor som upplever stress i vardagen att finna lugn genom de sma stunderna i

skargardslivet.

6.2.2 Varumarket

Den sista uppgiften i diskussionen, som var att utveckla en varumarkesidentitet for Explore
the Finnish Archipelago, foll under temat varumarke. Som stod fér denna uppgift gjorde
deltagarna en tankekarta dver de olika elementen som finns i en varumarkesidentitet. Simon
Stromsund och Linus Soderlund beskrev féljande egenskaper som ideala for en anstalld:
professionell, stolt gentemot produkten och skargarden, driven och initiativtagande,
sympatisk, oppensinnad samt ar intresserad av och anpassningsbar till olika typer av
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manniskor och deras behov. Agarnas beskrivning av den ideala kunden var person mellan
25 och 35 ar med bra inkomst men som inte ar fokuserad pa pengar. Den ideala kunden ar
Oppensinnad, lekfull och har ett intresse for friluftsliv och natur. Personen reser antingen

ensam eller med sin partner eller véanner.

For att utreda &garnas uppfattning av Explore the Finnish Archipelagos varumarkesattribut
stallde jag dem flera foljdfragor. En av foljdfragorna var vad som gor dem onskvérda hos
konsumenten. Simon Stromsund och Linus Soderlund ansag att féljande faktorer gor dem
onskvarda: en hallbar produkt av hog kvalitet, att de har ett personligt bemotande och att
kunderna har majlighet att paverka vilka aktiviteter de vill ta del av bland ett mangsidigt
utbud. De ansag att upplevelsen de erbjuder &ar autentiskt, samt i ndra kontakt med
lokalbefolkningen och personer som vaxt upp i skargarden. Kunden har dven majlighet att
bekanta sig med den finska kulturen genom lokala ratter och bastubad i en tyst och idyllisk

miljo.

En annan foljdfraga var vad som gor dem annorlunda. De ansag att deras lage gor dem
annorlunda eftersom de ar omringade av natur och borta fran stader, men &nda tillrackligt
nara for att enkelt kunna ta sig till 6n. De ansdg dven att de ar annorlunda eftersom de har
sma grupper, har naturnara guider som &r uppvéxta i skargarden och erbjuder en produkt

formad efter kundernas egna 6nskemal.

En annan féljdfraga kring varumérkets attribut var vad som gor att kunder kan lita pa dem.
Agarna péstod att den information som redan finns om Brannskar pa diverse kanaler gor att
kunder kan lita pa foretaget.Simon Stromsund och Linus Soderlund ansag att de utéver sin

produkt vill skapa medvetenhet kring skargarden och bevara naturen.

Ett av diskussionsdmnena som foll inom temat varumérke var dven foretagets uttryck.
Agarna ansdg att de visuellt ser professionella ut. De har bilder av hég kvalitet och inspireras
av havet och starka farger som ar kopplade till vildmarkskultur. Agarna anség att de
anvander sig av en font som é&r tidlos, ren, rak och simpel. Simon Stréomsund och Linus
Soderlund beskrev tonen de anvander sig av som lugn, sansad och harmonisk men &ven som
lekfull och ivrig. Kanslan som foretaget formedlar &r lugn och avslappnad, med fokus pa
valmaende, men dven aventyrlig och ivrig. Pa en foljdfraga om hur foretaget beter sig ansag
de att foretaget beter sig som ett skargardsforetag som samarbetar med andra foretagare. Allt
de erbjuder ar ndra till naturen och av hog kvalitet. Friluftsliv, nya upplevelser och dventyr

ar viktigt for foretaget.
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6.2.3 Kundgruppen

Det sista temat for diskussionen berorde foretagets kundgrupp. Under diskussionen ansag
agarna att deras kundgrupps motiv till att resa ar: uppleva natur, fly fran vardagsstressen och
att skapa minnen for livet genom att uppleva mangsidiga aktiviteter pa ett bekvamt satt. De
ansag aven att deras kunder motiveras av mojligheten att uppleva skargardens kultur och
historia samt lokalproducerad mat. Et annat viktigt motiv var valmaende och ett behov av
att koppla av och lédra sig hantera vardagen béttre.

Simon Stromsund och Linus Séderlund trodde inte att deras kundgrupp har ett specifikt yrke
eller utbildning, men eftersom produkten ar dyrare passar den for personer med bra inkomst.
Deras kundgrupp vérderar friluftsliv, naturen och har intresse for andra personers livsstilar.
Aldersgrupperna varierar fran 25 till 75 och ar personer som reser tillsammans med sina
vanner och partners eller ensamma. Utifran dessa antaganden skapade deltagarna under

diskussionen aven tre olika kundpersona som de ansag motsvarade deras viktigaste kunder.

7 Innehallsstrategin

For skapandet av innehallsstrategin anvandes en kombination av den teori som diskuterats i
detta arbete och resultaten fran fokusgruppsdiskussionen. Innehallsstrategin skapades med
Microsoft Power Point. Programmet har de egenskaper som behovs for att kunna forma
strategin visuellt och skapa olika typer av format sasom bilder, tabeller, texter och figurer.
Innehallsstrategin hittas i bilaga tva. Strategin delades in i foljande fyra element: nulage,

varumarke, kundgrupp och évervakning.

7.1 Tillvagagangssatt

Som diskuterats i kapitel 3.4.2 om varumérkets ekosystem och kapitel 3.5.2 om planerandet
av innehall, ar det viktigt att gora en analys av var foretaget befinner sig i nulaget for att
kunna identifiera hur foretaget fortséttningsvis bor kommunicera utat och skapa innehall.
For att ta reda pa vilken typ av innehall foretaget redan har kan, som diskuterats i kapitel
3.5.2 en innehallsrevision goras. | strategin gjordes en kvalitativ revision av foretagets
nuvarande hemsida. | revisionen analyserades hemsidans alla sidor och dven hemsidan som
helhet. Resultaten presenterades genom en Microsoft Excel-tabell och &ven mer utforligt i
text. Forbattringsforslagen for innehallet baserades pa en analys av surfskolan Lapoints

hemsida, resultat fran SEO programmet Moz och arbetets teoridel. Resultaten fran
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innehallsrevisionen av Explore the Finnish Archipelagos hemsida delades in i fyra

kategorier: layout, innehall och SEO.

Den forsta sidan av hemsidan Expelago.fi, som syns i figur sju, innehaller relativt mycket
text som &r svar att lasa och saknar rubriker. Som det redan namndes i kapitel 3.5.2, ar det
for publiken lattare att ta del av innehallet om det ar strukturerat. Strukturerat innehall
underlattar dven sokmotorers jobb da de analyserar ifall innehallet har relevans. Enligt denna
princip kan hemsidans struktur forbattras genom kortare textstycken och fler rubriker. For
att ge foretaget insyn i hur detta kan genomforas ingar i innehallsstrategin ett exempel for
hur foretaget kan dela upp den langa texten som syns i figur sju till kortare stycken med

lankar till hemsidans andra sidor.

Den forsta sidan av hemsidan ska enligt kapitel 3.2 om marknadsfdring av hemsidor fungera
som en parm. Foretagets hemsidas forsta sida borde enligt den hér principen navigera béttre
till de andra sidorna sa att kunderna sjalva kan vélja vad de vill veta mer om. Den forsta
sidan borde dven innehalla mer allman information med lankar som leder vidare till nya sidor

om boende, plats, aktiviteter och vad som &r inkluderat i produkten.

WHAT WE OFFER LOCATION MEET US TOURS More

Figur 7 Expelago.fi forsta sida (Expelago, 2020)
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Sidan med produkterna, som ses i figur atta innehaller valdigt mycket text. Om produkterna
istallet presenterades vertikalt vore texten l&ttare att ta del av. Texten borde &ven vara kortare
eftersom det for varje produkt finns en ny sida med information. P& sidan 6ver produkter
som syns i figur atta borde darfor endast vasentliga faktorer som atskiljer produkterna

presenteras sasom langd, pris, huvudaktiviteter och till vem produkterna riktar sig till.

WHAT WE OFFER  LOCATION  MEET US

3 DAYS / 7 DAYS / 4 DAYS / 7 DAYS /
GUIDED WEEKEND GUIDED WEEK GUIDED GUIDED WEEK
ALL INCLUSIVE ALL INCLUSIVE

Wa will span 4 daya together and Laf's foke the fine we need, o get
we'll bring you wroight fo the a faste of ke in the archipelago.
things that mater, During these Yool lve in the middle of the

© =~

1620 € / person
490 €/ person 1620 € / person 840 € / person (-]

Figur 8 Expelago.fi sida dver produkter (Expelago, 2020)

Simon Stromsund och Linus Soderlund sade under fokusgruppsdiskussionen att de hade
svarigheter med att demonstrera vad som ingar i produkternas pris. Som en losning pa detta
kan en kort text laggas till, till exempel ovanfor produkterna om det som ingar i alla
produkter det vill sdga mat, boende och aktiviteter. Detta skulle tydliggéra vad som &r
inkluderat i priset. Under fokusgruppsdiskussionen hade &garna aven svart att komma pa
faktorer som gor att kunder kan lita pa dem. Hemsidan kan darfér innehalla mer information
om guiderna och deras erfarenhet, intressen, varderingar och personlighet, eftersom detta

enligt kapitel 3.2 skapar fortroende.

| innehallsstrategin inkluderades aven en keyword lista. Orden i listan har en lag
svarighetsgrad, &r organiska, det vill sdga personer som gor sokningar med dessa ord
tenderar att klicka pa ett av resultaten. Orden har dven hog “priority” som ar ett verktyg Moz
anvander sig av for att utvardera keywords. Idén bakom denna lista &r att foretaget skall fa
en uppfattning om hur keywords utvérderas. Listan kompletterades dven med en mer
detaljerad beskrivning av hur foretaget kan géra den nuvarande hemsidan mer SEO-vanlig.

| strategin gjordes en analys av surfskolan Lapoints hemsida (Lapoint, 2020). Analysen

gjordes betraffande vilken typ av innehall som finns pa Lapoints hemsida och hur innehallet
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ar strukturerat. Aven om Lapoint inte dr en direkt konkurrent erbjuder foretaget en liknande
produkt som Explore the Finnish Archipelago och &r en av de storsta foretagen inom
surfturism. Insikterna fran Lapoints hemsida ar att innehallet ar strukturerat med tydliga
kategorier och lankar som for l&saren vidare till mer specifik information. Bilder och kortare
texter som ar uppdelade i paragrafer och har rubriker gor, som diskuterats i kapitel 3.2.

innehallet lattare att ta del av och att det ser mer lockande ut.

Innehallsstrategin andra element bestod av varumarket och utformades utifran teorin i kapitel
3.4 om varumarken samt insikterna fran fokusgruppsdiskussionen. Varumérkesidentiteten i
innehallstrategin utformades fran tankekartan som Simon Strémsund och Linus Soderlund
skapade under fokusgruppsdiskussionen. | denna del presenterades aven resultaten fran
analysen av foretagets styrkor, majligheter, mal och resultat som gjordes under
fokusgruppsdiskussionen samt en vision och mission for Explore the Finnish Archipelago.

Det tredje elementet i innehallsstrategin fokuserade pa foretagets kundgrupp och publik. For
att skapa detta element anvéndes teori om konsumentbeteende och de insikter om Explore
the Finnish Archipelagos mélgrupp som diskuterats i kapitel 2.1 respektive 2.2. Aven
resultaten fran fokusgruppsdiskussionen var viktiga for utformandet av denna del. Som
diskuterats i kapitel 2.1, ar det viktigt att forstd kundernas motiv till resor for att utreda vilka
forvantningar de har pa resan, vilken typ av destination de reser till och vad de ar intresserade
av att uppleva under resan. Motivationer bakom resor kan, som namndes i kapitel 2.1, delas
in i de tva huvudkategorierna push and pull, vilket aven gjordes i innehallstrategin under
namnen reser fran och reser till. Motivationerna bakom resan utformades baserat pa dgarnas

beskrivningar av deras kunder.

Forutom att analysera kundernas motiv ingick i innehallstrategin aven en psykografisk profil
Over kunden. Som diskuterats i kapitel 2.1.1 utgors en psykografisk profil av livsstil,
intressen, attityder och personlighet hos konsumenten. Valet av denna metod for
segmentering gjordes eftersom foretagets dgare under fokusgruppsdiskussionen anséag att
karaktarsdrag som foll inom dessa kategorier var de som identifierade deras kunder. Profilen
skapades bade utifran dgarnas asikter och teorin som diskuterats i kapitel 2.3.

I innehallstrategin analyserades dven kundens kdpresa och hur mycket informationssékning
som deras kundgrupp med sannolikhet kommer att gora infora en resa. Som diskuterats i
kapitel 2.2, kan konsumentens engagemang delas in i tre nivaer. Eftersom de flesta tyskar

som besoker Finland gor det for forsta gangen och den produkt som foretaget erbjuder &r



38

riktad till personer som gor en langre resa, behdver foretagets kundgrupp sannolikt gora en
utbkad informationssékning. Kundgruppen jamfor sannolikt dven flera destinationer, typer
av resor och foretag eftersom de flesta tyska resendrer som vill bes6ka Finland dven
Overvéger att resa till andra nordiska lander som destination, vilket nd&mndes i kapitel 3.2.

Under fokusgruppsdiskussionen skapade deltagarna, Simon Stromsund och Linus
Soderlund, tre kundpersona som de ansdg motsvara deras viktigaste kunder. Den forsta
personan, livsnjutaren Angela, 42 ar gammal, identifierade Sinom Stromsund och Linus
Soderlund som en erfaren resenar som ar beredd att spendera lite mer for att fa hog kvalitet.
De ansag aven att Angela ar en aktiv person som reser tillsammans med sina vanner med
motivationen bakom resan att upptécka nya kulturer och uppna valbefinnande. | personan
inkluderades &ven de motivationer som diskuterats i kapitel 2.3 och faktorer som kan inverka
pa kopbeslutet.

Simon Strémsund och Linus Soderlund identifierade den andra personan, Peter, 56 ar, som
en valmaende ensam resenar som vill uppleva dventyr och lara kdnna nya manniskor. Utifran
det som diskuterats i kapitel 2.3 om personer som reser for dventyr och valbefinnande kan
denna typ av resendrs motiv till resan vara den sociala halsan; att lara kdnna nya manniskor
och den fysiska halsan: att ta del av friluftsaktiviteter. Eftersom personen varderar aventyr
kan &ven personlig forandring, utvecklad varldsbild och ny kunskap vara motivationer
bakom resan. Faktorer som kan inverka pa kopbeslutet &r kopplade till resenérens alder,
sociala intresse, vilja att rora sig i naturen, intresse for nya upplevelser och vilja att lara sig

nya kunskaper.

Den tredje resendren, Instagrammaren Brian 26 ar, identifierade Simon Stromsund och Linus
Soderlund som en yngre resendr som reser med sin flickvan for att uppleva natur och
valbefinnande, varav det mentala vélbefinnandet & mer viktigt &n det fysiska.
Motivationerna bakom resan ar darmed kopplade till de motivationer som identifierats i
kapitel 2.3 for personer som reser for natur och valbefinnande. Enligt teorin i detta arbete &ar
naturen den storsta orsaken till att tyska resendrer gor fritidsresor till Finland och det &r
vanligast att de reser tillsammans med sin partner. Dessutom &r destinationens

Instagramvanlighet en faktor som har allt stérre paverkan pa generation Y.

Innehallsstrategins fjarde del bestod av Gvervakning av innehall. Detta element skapades
utifran teorin om digital marknadsféring. Som diskuteras i kapitel 3.5.3, &r 6vervakning av

innehall den centrala delen av innehallsstrategin. I innehallsstrategin for Explore the Finnish
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Archipelago gjordes riktlinjer for kanaler, en publiceringskalender och en checklista for
publicering. Innehallsstrategin innefattade daremot inte en stilguide eftersom stilen for
innehallet framgar i varumarkets uttryck. Det ingick heller inte en férdelning av

arbetsuppgifter eftersom foretagets &gare gor allt arbete sjélva.

De kanaler som Explore the Finnish Archipelago frdmst anvander sig av ar deras hemsida
och Instagram-konto. Darfor gjordes riktlinjer for hur dessa tva kanaler anvénds. |
riktlinjerna ingick aven viktiga saker att tanka pa for att gora det lattare for foretaget att skapa
innehall anpassat efter just den kanalen.

For att foretaget ska kunna publicera innehall som har de basta forutsattningarna for
framgang och utnyttja innehallets alla egenskaper gjordes en checklista for publicering.
Checklistan for publicering inspirerades av Leibtags publiceringschecklista som diskuterats
i kapitel 3.5.3. Enligt Leibtags modell bor innehallet ga att hitta och forsta, vara las- och
handlingsbart samt engagera. | innehallsstrategin gjordes dven en publiceringskalender for

att foretaget ska kunna planera innehall langre fram i tiden och publicera regelbundet.

7.2 Anvandningsomraden

Strategin ger foretaget en grund for hur de ska skota sin kommunikation och marknadsféra
sitt varumarke utat. Den ger aven foretagets agare insyn i vilka omraden de kan gora
forbattringar i och innehaller mal som inspirerar dem att na deras visioner for framtiden.
Innehallsstrategin &r inte en plan som foretaget maste folja till punkt och pricka, utan snarare

en vagkarta fran vilken spontana och kreativa idéer kan vaxa fram.

Syftet med detta arbete var att skapa en strategi som Explore the Finnish Archipelago kan
anvanda sig av for att nd en ny malmarknad. Eftersom strategin fokuserar pa Explore the
Finnish Archipelagos varumarke och hur innehall dvervakas kan foretaget anvéanda sig av

denna strategi som grund for att anpassa sin kommunikation dven fér andra marknader.

Innehallsstrategin fungerar som ett dynamiskt dokument som foretaget kan bygga vidare pa.
Foretaget kan med tiden utveckla flera kundpersona eller lagga till mer information om de
kundpersona som finns. Ifall de véljer att anvanda sig av en annan kanal fér publicerandet
av innehall kan de skapa liknande riktlinjer for denna kanal som finns i innehallsstrategin.
Likasa kan foretaget gora andringar i varumarkets uttryck om de vill dndra pa den stil, ton

och kansla de formedlar.
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Aven om marknadsforing och kommunikation kan géras genom att folja instinkter eller gora
det som andra gor, tror jag att foretaget kommer att ha stor nytta av denna innehallsstrategi.
Bade fokusgruppsdiskussionen och denna innehallstrategi tror jag fick foretaget att inse
vikten och fordelarna med digital marknadsféring. Simon Strdmsund och Linus Soderlund
var aven mycket néjda dver fokusgruppsdiskussionen och fick manga nya insikter samt idéer
och inspiration for hur de vill kommunicera sitt varumarke utat. Att fundera pa visionen och
missionen for deras verksamhet tror jag dven inspirerar och motiverar dem till att satsa pa

sin digitala kommunikation.

8 Kiritisk granskning

Detta kapitel &r en kritisk granskning over arbetet och lyfter fram de delar i arbetet som
kunde ha gjorts annorlunda. Eftersom tiden for genomfdrandet av detta arbete var begrénsad,
begransades &ven mangden teori och metoder som anvéndes i arbetet. Arbetet kunde
eventuellt ha avgransats ytterligare och fokuserat pd endast en kanal for innehall eller en

specifik kundgrupp for att ge en djupare inblick.

Eftersom Explore the Finnish Archipelago &r ett nytt koncept hade foretagets dgare ett stort
behov av en plan fér innehall som inkluderar en utférlig beskrivning av deras varumarke,
insikter om deras kundgrupp och riktlinjer for hur innehall bor hanteras, vilket syftet for
detta arbete uppnar. Daremot kunde en diskussion med foretagets dgare om deras situation i
nulaget, vilka utmaningar de har, mal for framtiden och sa vidare ha hallits i borjan av
arbetsprocessen for att utreda vilka specifika faktorer som foretagets dgare ansag att de
behdver forbattra och utveckla. Vilket hade resulterat i att arbetet fokuserat mer pa specifika

behov.

| det andra kapitlet, marknadsforing inom turismen kunde foretagets olika kundgrupper och
deras karaktérsdrag redogjorts for ytterligare och en djupare insikt hade kunnat utvecklas i
innehallstrategin Gver foretagets kunder. En undersokning av konsumenter inom
malmarknaden hade tillfort annu djupare insikter men daremot inte en mojlighet med tanke

pa tiden som fanns till for genomfdérandet av detta arbete.
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9 Sammanfattning

Syftet for detta examensarbete var att skapa en innehallsstrategi for foretaget Living
Archipelagos nya koncept Explore the Finnish Archipelago. Eftersom Explore the Finnish
Archipelago &r en turismprodukt var ett av temana for teoridelen av detta arbete
marknadsforing inom turismen. Inom innehallsmarknadsforing anses kunden ofta vara det
centrala och darfor fokuserade kapitlet om marknadsforing inom turismen pa
konsumentbeteendet hos resenarer och faktorer som paverkar konsumentbeteendet samt

vilka metoder som kan anvéndas for att segmentera resendrer.

Arbetets andra teorikapitel behandlar innehallsmarknadsforing. Internet har andrat pa sattet
vi kommunicerar och hur vi férvantar oss att foretag ska kommunicera med konsumenter.
Marknadsforing som ar amnad for en stor publik &r inte l&ngre en effektiv metod istéllet
anvands i dag metoder sasom innehallmarkandsforing som fokuserar pa att fylla en
identifierad kundgrupps specifika behov och 6nskningar. Foér att bli uppmérksammade bland
en stor mangd alternativ ar det for foretag en nodvandighet att skapa kundfokuserat innehall

och utveckla ett starkt varumarke.

For att kunna producera och samla den information nodvandig for att utveckla en
innehallsstrategi for konceptet Explore the Finnish Archipelago utférdes i arbetet en
fokusgruppsdiskussion med Living Archipelagos dgare Simon Stromsund och Linus
Soderlund. Fokusgruppsdiskussionen bestod av uppgifter och fragor med syftet att skapa en
djupare forstaelse for foretagets varumarke och kundgrupp. Resultaten fran diskussionen

anvandes tillsammans med arbetets teori for skapandet av innehallsstrategin.

Innehallsstrategin for Explore the Finnish Archipelago utformades utifran Linus Soderlunds
och Simon Stromsunds uppfattning av deras varumarke och deras ideala kundgrupp
tillsammans med insikter fran arbetets teoridel. Malet for strategin var en snyggt utformad
plan som &r informativ och latt att l&sa samt anpassad efter foretagets behov. Jag ville dven
utforma strategin s att den inspirerar foretagets agare att uppna deras framtida drémmar och
mal och att de kan anvéanda sig av strategin for att hitta inspiration och nya idéer for

skapandet av innehall samt publicera innehall som har de béasta forutsattningarna.
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Bilaga 1-Diskussionsfragor for fokusgruppsdiskussion

Fokusgruppsdiskussion 2 november 2020

Diskussionen syfte: Utveckla en varumarkesidentitet och kundpersona
Gruppledare: Emma Séderlund

Deltagare: Linus S6derlund, Simon Stromsund

Tid: 60 minuter

1. Uppgift, SOAR-analys,
-Vilka ar era styrkor, mojligheter, drommar, resultat

2. Uppgift, Varumarkesidentitet
-Stam, uttryck och attribut

3. Uppgift, Vision
-Var befinner ni er om 10ar?

4. Uppgift, Malgrupp
-identifiera vilka karaktdrsdrag som har betydelse for er kundgrupp

5. Uppgift, Identifiera tre kundpersona

Tid: 30 minuter

6. Diskussion och foretagsrelaterade fragor

a. Vilken information kan ni tillféra som inte redan finns?

b. Vilka utmaningar har ni med marknadsfoéring?

c. Hur ser er marknadsforing ut idag, Vem ansvarar for marknadsféring
och hur delas arbetet upp?

d. Vilka marknadsféringskanaler anvander ni av er idag och vilka av dem
mest aktivt?

e. Hur mycket tid anser ni att ni behover spendera pa marknadsforing? Och
har mojlighet till?

f.  Vilka utmaningar har ni med marknadsféring?
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Var befinner vi oss nu?

Insikter i innehall
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Nuvarande hemsida

Namn Nuvarande innehall Forbattringsférslag

What we offer |Text paragraferna presenterar det visentliga |Texten uppdelas i skilda kategorier med en ldnk till mer information efter varje stycke
Fonten &r vildigt liten I samma stil som "about our basecamp” lingst ner pa sidan

De olika produkterna presenteras Storre font pa texten och rubriker for varje stycke

Istdllet for detaljerad beskrivning dver de olika produkterna med en lank till produkterna

Location Information om Brannskar Dela upp texten i stycken med rubriker
Bilder pd brinnskér Brannskar: allmant om naturen osv
Karta Location: Fishing Homestead

Access: On the edge of the outer archipelago

Meet us text och bilder Bra innehdll, storre font pd texten och mindre bredd
Quote Mer information om respektive guider:
Uppviixta och bosatta i skdrgirden, virderingar, personlighet, erfarenhet

Tours Oversyn av produktutbudet Texten kunde uppdelads i stycken
Mdjlighet att ta del av mer info Paketen pa lingden, littare att lisa
Undelédnkar till de olika paketen Rubrik och kort beskrivning: mision eller en quote
Book online Olika produkter Har eller pa sidan om produkterna erbjud hjalp med bokningen

"need help booking?" / "not sure which package to choose?" contact us

Layout

Hemsidan har valdigt langa textstycken. Lagg till en rubrik for varje
stycke och inkludera lankar till de andra sidorna, se exempel pa
nasta sida. Aven storre font skulle géra texten lattare att lasa. Pa
forsta sidan, istdllet for att beskriva produkterna i detalj gor en
helhetsbeskrivning och lanka till sidan "tours”.

Innehall

Inkludera mer information om boendet och lagg till bilder. Det som ar
inkluderat i produkten kunde finnas pa en skild sida eller framga mer
tydligt pa sidan tours; "all our tours include...”. Pa sidan "meet us”
lagg till ett kort stycke om guiderna, vilken erfarenhet de har, deras
intressen, varderingar och personlighet t.ex. under bilderna.

Finns nagra stavfel. Var noga med formulering och sprak. Skriv pa
ett satt som ger lasaren den kansla som varumarket formedlar
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Dela upp texter

Discover the Finnish Archipelago

We offer a unique trip among the islands of southern Finland. Our
professional guides will bring you closer than ever to the traditions and
way of life in the Finnish archipelago. This is where you will find the
experience of a lifetime.

Learn more about our wilderness guides (lank)

Brannskar our basecamp

Brannskar is the basecamci:) where we eat tasty, healthy, and locally
produced food. The island is regularly visited by white-tailed eagles, seals,
and other wildlife.

Here we start the day with morning yoga or an early fishing trip. We spend
the day exploring before retreating to the campfire and end day with a
swim in the sunset and traditional Finnish sauna.

Learn more about Brannskar (lank)

Stay in handmade wooden cottages on a small island

Discover the surrounding nature by kayak, bike, motor- and sailing boat.
Through a broad range of activities, we will take you through the
highlights of the Finnish Archipelago and together discover a range of
fascinating nature, lighthouses, and cultural history.

Learn more about our cottages (lénk)

For those who seek relaxation

The archipelago is a perfect place for relaxing and forgetting about the
stressful everyday life we live in. The nature and sea are healing the soul
from within. Experience the Finnish way of relaxation through guided
outdoor activities like kayaking, walking in nature and swimming in the
sea. You also have the chance to get a massage, attend mindfulness
exercises and yoga lessons.

Learn more about our tours (lank)

For those who seek adventure

We have the adventure, you pick the experience. In a kayak, on a SUP,
hanging from a cliff wall, fishing from the pier, or sailing among the
islands. All our activities can be adjusted to your skills and the amount of
action you want. We start with the basics and evolve in a pace
comfortable for the group.

Learn more about our tours (lank)
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Keyword lista
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SEO

Tank pa att...

Genom att inkludera rubriker och underrubriker ar det
lattare for sokmotorer att analysera innehallet. Darfor ar det
bra att alltid ha atminstone en huvudrubrik men aven
underrubriker.

Att lagga till keywords i texten gor att hemsidan lattare
hittas. Anvand till exempel Google Analytics eller Moz for
att hitta relevanta keywords. Anvand bade korta och langa
keywords, med flera ord. Ha inte samma text, rubriker pa
flera sidor. Skriv en skild meta data description for varje
sida och inkludera aven har keywords.

Keywords

Sok efter keywords som ar organiska(personer klickar pa
resultaten fran sokningen) 100 % ar det basta. Anvand
keywords med hog sok-volym, som ar relevanta.
"Archipelago” har antagligen en hog sok-volym men ar inte
vad kundgruppen soker. De skulle sOka, kayak holiday in
the Archipelago.

En 1&g svarighetsgrad, mindre an 40 gor ordet lattare att
ranka for.”Priority” ar Moz egna verktyg, ju hdgre "priority”
destu battre
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Inspiration

Surfskolan Lapoints hemsida. Strukturerat innehall med
tydliga kategorier och lankar som for lasaren vidare till mer
specifik information. Bilder och kortare texter med rubriker

gor innehallet |att att ta del av

Oversikt Om Ericeira Beende Surflurser Vad &r inkluderat? Aktiviteter Boka

Surf i varldsklass & skona vibes

Majestatisk natur, en dramatisk kustlinje och djupblatt hav. Portugal
ar en speciell plats, som med sin mysiga atmosfar snabbt vinner en
plats i de flestas hjdrtan. Upplev landets charm genom att bescka vart
surfcamp i Ericeira, Portugal, surfens huvudstad i Europa. Bo med
havet som granne och kombinera salta dagar i vattnet med livliga
aventyr i den narliggande staden Lissabon.

a ® g ®

Nyborjare till Avancerad Avslappnat & Buzzing Heladret CO2-kompenserad

@ Lapoint Ericeira 1 Vecks FranSEK 5317/ person

Surfkurser i Ericeira, Portugal, surfing
fér alla nivaer

Surfens huvudstad | Europa

Kalla: https://www.lapoint.se/
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Vem vi ar

Varumarkesidentitet, SOAR-analys, vision och mission
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Varumarkesidentitet

Kund Personal
Bra inkomst, reser med kompisar, Professionell, lekfull, driven,
par, ensam. Ar ung, aktiv & avslappnad. Oppensinnad,
oppensinnad, har Intresse for koppling till skargarden,
friluftsliv & natur sympatisk

Vad gor oss..
Onskvéarda: Hallbar produkt av hég kvalitet, personligt bemétande, mangsidigt
utbud, autentisk upplevelse, kontakt med lokalbefolkningen, lokala ratter, tyst

och idyllisk miljd, mojlighet att bada, basta, fiska

Annorlunda: Omringade av natur, sma grupper, naturnara guider, paket
formade efter kundens behov

Palitliga: Guider uppvaxta i skargarden, lokal kdnnedom, varumarket brannskar

Vilken paverkan har vi: Skapa medvetenhet och bevara skargarden

Hur vi ser ut: Professionellt, fokus pa kvalitet. Inspiration fran havet, starka
farger kopplade till vildmarkskultur. Tidlost, rent, rakt & simpelt.

Hur vi later: lugnt, sansat och harmoniskt. Aven lekfullt och ivrigt.

Hur vi ké&nns: Kanslan ar lugn och avslappnad med fokus pa valmaende men
aven aventyrlig och ivrig.

Hur vi beter oss: Skargardsforetag som samarbetar med andra foretagare, allt
ar nara till naturen och av hégkvalitet. Friluftsliv, nya upplevelser och aventyr ar
viktigt
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Vision
Som gurun inom skargardsturism bevara den

levande skargarden genom en miljévéanlig och
hallbar verksamhet.

Mission

Gladja andra manniskor genom en genuin
upplevelse som skapar minnen for livet. Gora det
mojligt féor manniskor som upplever stress i
vardagen att finna lugn genom de sma stunderna
i skargardslivet.
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SOAR-analys

Styrkor

Laget med goda mojligheter
till friluftsliv, narliggande
destinationer. Latt att ta sig
till destinationen. Brannskars
historia och varumarke.
Guider med brett kunnande,
vildmarksutbildning och
erfarenhet i att dra lager
dessutom uppvaxta och
bosatta i skargarden. Okande
efterfrdgan pa nya
destinationer och unika
upplevelser. Ett litet foretag
som ndjer sig med fa kunder.

Mal

Kunna anstalla mer personal
och jobba med det de vill, en
produkt de trivs med. Erbjuda
fler resor som aven ar langre
ut i skargarden. Stor
efterfragan pa denna typ av
resor

Majligheter

Skapa innehall dar det
framgar vad som ar
inkluderat och vad som bidrar
till produktens hoga varde.
Skapa innehall pa hemsidan
som fangar kundens intresse
och gor att de garna tar del
av mer information. Gynnas
av statens marknadsforing av
skargarden. Skapa innehall
som foresprakar Brannskar
som en exotisk destination
medveten Over dess
paverkan klimatet.

Resultat

Kortsiktigt: Ordna den forsta
upplevelsen med fyra
deltagare. Langsiktigt: Salja
14 reseupplevelser per ar och
darmed betjana cirka 200
kunder per ar. Inkomsterna
fran Explore the Finnish
Archipelago utgor 50% av
den totala inkomsten
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Vara kunder

Kopbeteende och kundpersona

13
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Motiv till resan

Reser fran...

Fly fran vardagen och uppleva nya aventyr,
upptacka varlden och traffa nya manniskor. Koppla
av och spendera tid i naturen. Bekanta sig med
nya kulturer och satt att leva pa.

Reser till...

Idyllisk, lugn miljo med mangsidig natur.
Nationalparker och mdjlighet att rora sig pa havet
pa olika satt. Bekanta sig med den finlandska
lokalbefolkningen, lokala ratter och bastukultur.
Utféra langre utflykter med mangsidiga aktiviteter
anpassat efter egna énskemal. Turer gjorda i sma
grupper med manniskor fran olika lander.

Destination med bade natur och historiskt arv.
Avkoppling med vackra vyer, bastu bad och god
mat. Boende i en finlandsk sommarstuga med
modern inredning.
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Psykografisk profil

Personlighet
Lekfull, 6ppensinnad, aventyrlig

Varderingar

Natur, valbefinnande, bekvamlighet, hallbarhet,
autentiska upplevelser och avkoppling

Livsstil

Aktiv livsstil, barn som flyttat ut eller inga barn, reser
oftast med partner anors med vanner eller ensam, bra
ekonomi

Intressen

Vistas i natur och nationalparker, upptacka nya platser
och lara kdnna nya manniskor, friluftsliv, andra
manniskors levnadsstil, aventyr och nya erfarenheter,
ta hand om sig sjalv.

Kopresa

Utékad informationssokning gor sitt forsta besok i
Norden/Finland: information om kostnader, transport,
upplevelser, lokalbefolkning, aktiviteter, mat och
boende. Jamfor flera destinationer, typer av resor och
foretag.
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Livsnjutaren Angela

Alder
47

Reser med
Vanner

Motivation bakom resan

Upptacka nya kulturer och valbefinnande

* Nationalparker

* Vistats i och njuta av naturen och omgivningen

e Simma i havet

« Bat och kajakutflykter

* Finlandska sommarstugor och lokala ratter

* Museer och historiska/kulturella byggnader och platser.

Inverkan pa kopbeslut

Lugn och fridfull miljo

Idylliskplats
Sakerhet

Maijligheter till att bekanta sig med den lokala kulturen och
livsstilen
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Ensamma
aventyraren Peter

Alder
s

Reser med

Ensam

Motivation bakom resan
Aventyr och nya upplevelser
e Lara kdanna nya manniskor

* Bekanta sig med olika livsstilar
* Friluftsaktiviteter

* Fysiskt och socialt valmaende

Inverkan pa képbeslut

* Mojlighet till att traffa nya manniskor

* Aktiviteter anpassade for aldre personer

* Nationalparker, natur och vandring

* Lara sig nya kunskaper som klattring, segling
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Instagrammaren
Brian

Alder
28

Reser med
Flickvan

Motivation bakom resan
Natur och valbefinnande

* Natur och nationalparker

* Lindra stress och koppla av
Bada i havet, finlandsk bastu
Finlandsk mat

Bat och kajautflykter
Finlandsk sommarstuga

Inverkan pa kopbeslut

Modernt och rent boende

dyllisk milj®

Instagramvanliga aktiviteter

Instagramvanligt landskap
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Overvakning av innehall

Riktlinjer for kanaler och publicerandet av innehall
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Hemsida

Hemsidan bér skapa ett bra intryck pa besdkarna och fa
dem att vilja ta del av mer innehall och slutligen kopa
produkten. Hemsidan innehall bor stdda kopresans alla
skeden och skapa fortroende och trovardighet.

Kopresan. Innehall som ar intressant och besvarar
kundernas fragor. Optimera innehallet med keywords och
lankar. Information angaende produkten och varumarket,
en fungerande bokningsplattform.

Trovardighet. Visa att foretaget finns pa riktigt genom att
tydligt markera foretagets adress och olika alternativ till
hur foretaget kan kontaktas. Uppdatera ofta och visa att
foretaget ar aktivt och mottagligt.

Skapa tillit. Genom att presentera priser som foretaget
tilldelats, personalbios som inkluderar personernas
erfarenhet och omdomen fran kunder.

Att ta i beaktande..

* Hemsidan ar kundens forsta mote med foretaget, gor
ett gott intryck

* Hemsidans forsta sida fungerar som en parm, de
andra sidorna ansvarar for information

* Anvand checklistan for publicering
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Instagram

Instagram anvands for att upptacka nya produkter och

bekanta sig med varumarken pa ett mer personligt satt.

Innehall pa Instagram boér vara intressant, inspirera och
bidra med nagot unikt.

Oka varumarkesmedvetenheten. Innehall som
foresprakar varumarkets identitet, varderingar och uttryck.
Innehall som formedlar varumarkets livsstil, kultur och det
som hander bakom kulisserna

Inspirerar. Insikter i hur det ar att leva i skargarden, hur
ser vardagen ut, vilka aktiviteter finns som ar speciellt just
for skargarden, vilka lokala ratter finns, insikter om
guider, varderingar, personlighet, koppling till skargarden,
innehall som visar hur man goér saker relaterat till
skargarden

Att ta i beaktande..

* Uppdatera regelbundet och ofta

* Dela, gilla och kommentera andra personers inlagg
* (Geotagga bilderna

* Anvand handelser for mer personligt innnehall

* Inkludera relevanta och trendande hashtags
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DATU AMNE MAL- SYFTE CALLTO KEY-WORDS LANKAR
M GRUPP ACTION

01.12.20 | Artikel Den Fanga Las merom  Finland kayak https://www.visitfin
om ensamm  intresse, de aktiviteter holiday, canoeing land.com/coast-and-
frilufts- a introducera som finns pd  in Finland, boat archipelago/
aktiviteter resendre  varumérket Brannskér tours Finland,
i n Peter och vacation package
skargarde produkterna Finland

n
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Checklista for Publicering

Innehallet gar
att hitta

Innehallet ar
lasbart

Innehallet gar
att forsta

Innehallet tar
lasaren vidare

Strukturerat innehall med rubriker och
underrubriker

Relevanta Keywords
Att lankar till annat innehall

Inkludera olika titlar , beskrivningar och
bildtitlar pa innehallet

Texter som ar latta att |asa

Innehallet har samma stil som
varumarkets uttryck

Ratt format, bild text, film
Riktat till ratt malgrupp
En introduktion till innehallet

Sprak som lasaren forstar

Inkludera en call to action

Lank eller direktiv till var lasaren kan ta
del av mer relevant innehall

Formedla en kdnsla och fa lasaren att
vilja engagera sig

Uppmana och ge lasaren en orsak till att
kommentera eller dela



