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Sammanfattning 

Att resa i filmers och böckers fotspår är något som lockar allt fler turister och forskning inom 

området har ofta fokuserat på turisternas motivation vid valet av destination. Denna studie 

fokuserar istället på hur verksamheterna som arrangerar attraktionerna arbetar. Syftet för 

denna studie är att undersöka hur några aktörer inom turism i Stockholm och Ystad arbetar 

med att locka turister till Wallander- och Millenniumvandringarna med fokus på utformning 

av rundturerna och digital marknadsföring. Metoden som används är kvalitativ. Tre intervjuer 

genomförs med informanter från Stadsmuseet, Ystad Studios Visitor Center och Stockholm 

Business Region. Utöver intervjuerna analyseras även digital marknadsföring i form av 

hemsidor och sociala medier. Resultatet av undersökningen visar att det inte finns så många 

produkter med koppling till Wallander och Millennium, förutom stadsvandringarna, och det 

utvecklas inte några nya eftersom det inte publiceras nya böcker. Den digitala 

marknadsföringen har minskat de senaste åren, speciellt för Millennium, på grund av att 

intresset har sjunkit. Men dessa stadsvandringar lockar turister till destinationerna eftersom 

de är reseanledningar och de bidrar till en ökad kännedom och en attraktiv bild av platsen. 

Nyckelord: Film- och litteraturturism, Wallander, Millennium, netnografi, 

platsmarknadsföring, kommodifiering, digital marknadsföring.  
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Abstract 

To travel in the footsteps of movies and books is something that attracts more and more 

tourists and the research in the field has often focused on the motivation of tourists when 

choosing a destination. This study instead focuses on how the businesses that organize the 

attractions work. The purpose of this essay is to investigate how some operators in tourism in 

Stockholm and Ystad work to attract tourists to the Wallander and Millennium walks with a 

focus on the formation of the tours and digital marketing. The method used is qualitative. 

Three interviews are conducted with informants from Stadsmuseet, Ystad Studios Visitor 

Center and Stockholm Business Region. In addition to the interviews digital marketing is 

analyzed in the form of websites and social media. The results of the study show that there 

are not that many products linked to Wallander and Millennium, besides the tours, and no 

new ones are developed since no new books are being published. The digital marketing has 

reduced during the last few years, especially for Millennium, because of the interest 

decreasing. But these city tours attract tourists to the destinations since they are travel reasons 

and they contribute to an increased knowledge and an attractive image of the place. 

Keywords: Film and literature tourism, Wallander, Millennium, netnography, place 

marketing, commodification, digital marketing. 
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1. Inledning 
 

I det här kapitlet presenteras en introduktion av ämnet som kommer undersökas i studien, 

vilket inkluderar studiens bakgrund, problemdiskussion, syfte, avgränsning samt 

frågeställning som kommer att besvaras senare i studien.  

 

1.1 Bakgrund 

Att resa i filmers och böckers fotspår är något som har växt inom turismmarknaden. 

Möjligheterna att åka till en attraktion som har figurerat i film, litteratur eller har varit en 

författares hembygd har blivit fler (Sjöholm 2011, s. 7). För denna typ av turism anses 

England vara en pionjär där denna typ av turism introducerades genom guidning samt många 

vandringar i spåren av olika författare, litteratur och filmer. Vilket i sin tur senare har 

inspirerat flera inom den svenska turismbranschen (Sjöholm 2011, s. 19). 

 

En av de mest kända film- och litteraturturismattraktionerna som symboliserar denna typ av 

turism är fotspåren som finns efter filmen och litteraturen från Sagan om Ringen, som 

spelades in i Nya Zeeland (Dahlström 2008, s. 41). Vid denna upplevelse får turisterna som 

besöker attraktionen gå i samma fotspår som karaktärerna, där de får vandra över bergskedjor 

till ”Mordor”, hoppa från en bro med en rejäl utsikt eller luta sig tillbaka och njuta av landets 

vin som en riktig alv. Detta har lett till att attraktionen har blivit ett av de mest omskrivna 

exemplen på film- och litteraturturism (100% PURE NEW ZEALAND u.å). 

 

Film- och litteraturturismen har vuxit snabbt och i samband med det har den fått en större 

ekonomisk betydelse (Busby & Klug 2001, s. 316). Genom att marknadsföra en attraktion för 

turister med olika slags filmer och litteratur skapas det även sysselsättning, spridning och en 

ökning av turismmöjligheter där turisterna kan uppleva händelser från filmer eller litteratur 

som i sin tur leder till en ökad utveckling av platsen (Sjöholm 2011, s. 164). 

Två framgångsrika destinationer för film- och litteraturturism i Sverige är Ystad med 

koppling till Wallander och Stockholm med Millenniumtrilogin, och denna studie kommer 

fokusera på dessa platser. Henning Mankell har skrivit elva böcker om kriminalkommissarien 

Kurt Wallander som utspelar sig i Ystad och dessa har översatts till över 40 språk. Det har 

spelats in 44 Wallander-filmer i Ystad, vilket inkluderar en engelsk version som 

producerades av BBC. Totalt beräknas att omkring 130 miljoner människor världen över har 

sett filmerna, och därigenom Ystads gator och torg där filminspelningen ofta har skett 

(Ystads kommun 2019). 

Genom karaktärerna i Wallander som beskrivs i kapitlen följer läsaren handlingen i såväl 

böckerna som i filmserierna i den miljö som speglar den verkliga världen. Henning Mankell 

har skapat en värld där han beskriver Ystad som en småstad med korsvirkeshus fulla med 

prydnadsväxter vart man än går, där en ondska gömmer sig som är full med brott. 
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Filmserierna är inspelade mest på befintliga platser i Ystad, där de ursprungliga litterära 

berättelserna utspelas, istället för i en studio för att med existerande miljöer skapa en egen 

profil av Ystad som blir en del i berättelsen (Sjöholm 2011, s. 56). 

Till Ystad började de första Wallander-turisterna komma redan året efter att den första 

Wallanderboken, vid namn Mördare utan ansikte, gavs ut år 1991. Där frågade de Ystads 

turistbyrå efter Wallanders bostad, vilket väckte idén. Därefter började arbetet med turismen 

runt Wallander i Ystad med skapandet av en karta över platserna i den första boken. Därefter 

har det utökats i takt med att intresset hos besökarna har växt. I samband med att de guidade 

turerna i Ystad Studios Visitor Center öppnades kunde turister följa rundturen där en del av 

filmerna spelats in (Sjöholm 2011).  

De andra verken som denna studie undersöker är Millenniumtrilogin som är skriven av Stieg 

Larsson och den första boken, ”Män som hatar kvinnor”, publicerades 2005. Efter Stieg 

Larssons död har David Lagercrantz fortsatt skriva deckarserien om Mikael Blomkvist och 

Lisbeth Salander med ytterligare tre böcker utöver den trilogi som Stieg Larsson författat. 

Böckerna ges ut i 47 länder och har nu sålt över 100 miljoner exemplar (Norstedts u.å.). 

Bokserien har även filmatiserats och tre svenska långfilmer har spelats in på Södermalm i 

Stockholm. Det finns även en Hollywood-version av filmerna som regisserats av David 

Fincher, varav den första kom ut 2011. I Stockholm finns det en guidad tur där turister får 

besöka olika platser som förekommer i Millenniumböckerna och -filmerna och även lära sig 

mer om staden (Visit Sweden 2020). Denna rundtur har utsetts till världens bästa litterära 

stadsvandring av Lonely Planet 2014 (Stadsmuseet 2016). 

Som boktiteln ”Män som hatar kvinnor” antyder är det en mörk historia som berättas med 

mycket spänning och samhällskommentarer om män som misshandlar, våldtar och mördar 

kvinnor (Eriksson 2005). I Millennium beskrivs Stockholm som modernt och med stor 

mångfald. Södermalm, där flera karaktärer är bosatta, var tidigare ett fattigt område men har 

genom gentrifiering blivit ett populärt område att bosätta sig med en mix av människor från 

olika bakgrunder, vilket böckerna belyser genom att beskriva såväl lyxlägenheter som 

Stockholms moské och synagoga. Stieg Larsson visar upp ett Stockholm som är mer 

mångfacetterat än tidigare (Akinmade Åkerström 2012). 

I vilken del av Stockholm som karaktärerna bor säger något om deras personlighet, i 

Stockholms rikaste stadsdel Östermalm bor de onda karaktärerna, medan protagonisterna och 

de goda bor i författarens favoritkvarter på Södermalm. Specifika gator och adresser genom 

Stockholm beskrivs i böckerna och lämpar sig för en stadsvandring. Bland annat förklaras 

vilket café huvudpersonen Mikael Blomkvist brukar besöka och på en av de etniska 

restaurangerna på Södermalm äger en skottlossning rum (Akinmade Åkerström 2012). 
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1.2 Problemdiskussion 

Film- och litteraturturism växer och företag satsar mer på det i sin marknadsföring för att 

locka besökare. Till exempel har Visit Stockholm en guide till Stockholm i olika filmer som 

de marknadsför på sin hemsida (Visit Stockholm u.å.). Tidigare undersökningar inom film- 

och litteraturturism har ofta fokuserat på motivationen hos turisterna vid valet att resa till en 

filmdestination (Oviedo-García, Castellanos-Verdugo, Trujillo-García & Mallya 2016; 

Rittichainuwat & Rattanaphinanchai 2015; Rattanaphinanchai & Rittichainuwa 2018), men 

hur aktörerna på destinationen använder sig av den gratis marknadsföring som film och 

litteratur ger (Sjöholm 2012, s. 26) har inte varit föremål för forskning i så stor utsträckning. 

Utifrån den tidigare forskningen som har gjorts i området väcks frågan hur turistföretag 

arbetar för att dra nytta av film och litteratur med anknytning till platsen. Därför kommer 

denna studie att undersöka hur turistföretag arbetar med film och litteratur som beskriver 

destinationen och därmed bidra med ny kunskap i fältet. 

1.3 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att undersöka hur några aktörer inom turism i Stockholm och Ystad 

arbetar med att locka turister till Wallander- och Millenniumvandringarna med hjälp av 

utformning av rundturerna och digital marknadsföring. 

1.4 Frågeställning 

● Hur arbetar centrala aktörer med Wallander- och Millennium filmerna/litteraturen för 

att skapa en attraktiv turistdestination? 

1.5 Avgränsning 

Denna studie har begränsats till Wallander- och Millennium-turismen. Dessa två serier av 

verk valdes för att de båda är framgångsrika och välkända. De tillhör även samma genre, 

deckargenren, och kan därför jämföras eftersom de har liknande målgrupper. Studien 

undersöker digitalt marknadsföringsmaterial men inte traditionell marknadsföring, såsom 

tryckta annonser, på grund av begränsat omfång av studien och tillgång på material. 

Traditionell marknadsföring undersöks endast genom informanternas beskrivningar, med 

undantag för de tryckta kartor som säljs för att gå rundturerna på egen hand. 
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2. Teori 

I detta kapitel om teori kommer teorierna som används i studien att presenteras. Dessutom 

beskrivs tidigare forskning i området film- och litteraturturism. 

 

2.1 Tidigare forskning 

Internationellt är forskningen om film- och litteraturturism utvecklad. Det har gjorts flertalet 

studier i länder runt om i världen om platser som turister besöker för att till exempel se 

inspelningsplatser på riktigt, såsom Spanien (Oviedo-García et al. 2016) Japan (Strielkowski 

2017, s. 198) och Thailand (Rattanaphinanchai & Rittichainuwa 2018). Studierna fokuserar 

ofta på turisterna och vad som motiverar dem att välja en destination (Oviedo-García et al. 

2016). Flera studier kommer fram till att filmer bidrar till att turismen i området ökar efter att 

människor sett platsen i en film de tycker om (Rattanaphinanchai & Rittichainuwa 2018). 

Medvetenheten om en destination ökar i varje fall när den syns i media (Rittichainuwat & 

Rattanaphinanchai 2015). En studie menar att filmer utökar turistmarknaden till flera länder 

för en destination eftersom nya målgrupper och segment får upp ögonen för platsen som 

tidigare inte varit en stor andel av besökarna (Strielkowski 2017). Filmturism bygger på 

fiktiva berättelser, men autenticitet är något besökarna värderar högt. Inspelningsplatserna är 

en hyperverklighet vars betydelse är skapad och simulerad, men som turisterna upplever som 

autentiska för att de befinner sig på samma plats där filmkaraktärerna stod under inspelningen 

(Buchmann, Moore & Fisher 2010).  

För att förklara turisternas motivation kan 3P användas, vilket innefattar plats, 

prestandaelement samt personlighet. Plats innebär landskap som är attraktiva för turister och 

som omedelbart kan identifieras av dem. Prestandaelement är berättelser eller “plot”, teman 

eller genrer som skapar starka förbindelser med filmens prestationsaspekter och genom vilka 

en publik förhåller sig till en karaktärs situation. Samt det sista p:et som är personlighet som 

förklaras som rollspel, kändisar och karaktärer som finns i en film (Oviedo-García et al. 

2016, s. 716).  

I Sverige är forskningen om film- och litteraturturism mer begränsad, men det finns ett fåtal 

studier. Till exempel undersökte Müller (2006) planeringen av litteraturturism i kommunerna 

Sunne och Vimmerby och kom fram till att ett problem i kommunerna var att alla aktörer inte 

inkluderades i planeringen av turismen, och att turism inte prioriterades i utvecklingsarbetet, 

även fast det är en betydelsefull sektor för arbetsmarknaden. Sjöholm (2013) har gjort en 

studie på Wallanderland i Ystad och Astrid Lindgrens värld i Vimmerby och menar att filmer 

och böcker fungerar som platsmarknadsföring och som ett verktyg för att skapa en identitet 

för platsen. Inspelningsplatser förvandlas till turistattraktioner genom kommodifiering 

(Sjöholm 2013). 
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2.2 Platsmarknadsföring 

Film- och litteraturturism har ofta en stark koppling till en plats, till exempel genom att 

handlingen utspelar sig i en verklig stad. Det betyder att platsen ska marknadsföras för att 

attrahera turister, och i detta sammanhang och för denna studie är därför platsmarknadsföring 

som teori lämplig. 

Platsmarknadsföring går ut på att framställa en plats på bästa sätt och då fokuserar man på 

vissa värden framför andra (Sjöholm 2013), det kan till exempel vara genom att visa upp 

vissa bilder av den geografiska platsen (Ek & Hultman 2007, s. 28). En attraktiv bild av 

platsen skapas för att ”säljas” genom att producera potentiella berättelser som skapar en 

relation till platsen (Warnaby & Medway 2013). Dock behöver inte denna bild stämma 

överens med lokalbefolkningens uppfattning av platsen eftersom den har skapats i 

kommersiellt syfte (Ek & Hultman 2007, s. 30). Denna selektivitet av platsens egenskaper 

innebär att vissa perspektiv tystas ner i marknadsföringen och det positiva lyfts fram 

(Warnaby & Medway 2013). 

Målgrupperna för platsmarknadsföring kan delas in i tre typer, där den första är företag som 

ska etablera sig eller investera i området. Den andra är personer som potentiellt kan bosätta 

sig på platsen och därigenom bidra till ekonomin genom skatter. Den tredje målgruppen är 

turister och besökare, vilket är den grupp som denna studie fokuserar på (Ek & Hultman 

2007, s. 28). 

Platser skapas genom att de används och uppfattningen av en plats påverkas även av 

medierad information, till exempel framställning i populärkultur och medier (Sjöholm 2012). 

Olika unika aspekter av en plats kan ”produceras” och paketeras som sevärdheter för att 

skapa en speciell upplevelse för besökarna. Lokalbefolkningen är också en del av att skapa 

denna upplevelse och kan i bästa fall fungera som ambassadörer för platsen (Sjöholm 2012). 

Dessa ambassadörer är stolta över platsen de är bosatta på och förmedlar en positiv och 

trovärdig bild av platsen till sin omgivning (Ek & Hultman 2007, s. 28). Viktigt vid 

platsmarknadsföring är att planera långsiktigt och ha god samverkan mellan aktörerna på 

platsen. Film- och litteraturturism kan bidra till regionens ekonomi, öka attraktiviteten av 

området och stärka de boendes platsidentitet (Sjöholm 2012). 

 

2.3 Kommodifiering 

Fokuset för denna studie är att undersöka hur olika aktörer arbetar för att locka besökare till 

en destination för att konsumera produkter kopplade till en film eller bok och då kommer 

platsen kommodifieras. Kommodifiering är en del av att marknadsföra en plats och därför har 

kommodifiering valts som teori. 
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Platser, såsom städer, områden och länder, kan ses som varor och framställs ofta som arenor 

för konsumtion. Med detta synsätt konkurrerar även olika platser med varandra på marknaden 

(Ek & Hultman 2007, s. 29). Fiktionalisering, det vill säga att skapa en berättelse för en plats 

för att göra den mer attraktiv (Sjöholm 2012, s. 38), och att skapa ett varumärke av en plats är 

användbart som affärsstrategi eftersom det finns exempel på att det ger ekonomiska vinster 

och skapar arbete åt många människor (Sjöholm 2012, s. 27). 

Kommodifiering innebär att göra något till en produkt, vilket sker allt mer frekvent av 

filminspelnings- och litterära platser (Sjöholm 2013, s. 331). Kommodifieringsprocessen 

utmärks av estetisering och att man skapar kännetecken som är lätta att identifiera för att 

försköna platsen och bilder av den (Ek & Hultman 2007, s. 224). Platserna för film- och 

litteraturturism kan ses som utöver det verkliga för att de simulerar en fiktiv verklighet, och 

detta kallas ”hyperverklighet” (Ek & Hultman 2007, s. 225). 

Det finns flera sätt kommodifiering tar sig uttryck inom film- och litteraturturism. Platserna 

där filmer och böcker utspelas kan användas som produkter till exempel genom att det skapas 

rundturer, event, butiker, nöjesparker och souvenirer med koppling till berättelserna. Platser 

kan göras om av turismindustrin för att stämma bättre överens med fiktionen och därmed öka 

dess attraktivitet. Man kan säga att turister av fiktion är medvetna om att platserna kan vara 

skapade för turismen, men att de accepterar det. En fiktiv plats skapas på en verklig plats och 

rekonstrueras av besökarna genom att de är villigt delaktiga i kommodifieringen och 

ritualiseringen av platsen. Detta gör att gränsen mellan det verkliga och det fiktiva blir suddig 

(Lipovšek & Kesić 2015). 

Ett verktyg för platsmarknadsföring är att skapa ett varumärke för platsen, vilket innebär att 

platsen associeras med attraktiva kvaliteter och värden av målgrupperna. Ett huvudmål för 

platsvarumärken är att differentiera sig, det vill säga att erbjuda något unikt. 

Konkurrensfördelar nås genom att utforma ett unikt säljerbjudande som skapar synlighet utåt 

och en lokal identitet inåt. Denna säregna egenskap av platsen kommodifieras genom att ett 

varumärke byggs runt det (Warnaby & Medway 2013). 

 

2.4 Digital marknadsföring 

Eftersom denna studie även undersöker de digitala kanalerna för marknadsföring av 

Millennium- och Wallander-turismen behövs även teorier som kan vara till hjälp för att 

analysera och förstå materialet. Därför följer här ett avsnitt om digital marknadsföring. 

Ett lättillgängligt sätt för konsumenter att samla information om något de överväger att köpa 

är genom digitala kanaler och plattformar. Olika kanaler används i olika syften och 

situationer av användarna utifrån deras preferenser. Företagen som vill förmedla information 

digitalt behöver därför anpassa innehållet efter målgruppen och kanalen de använder (Ström 

& Vendel 2018, s. 17). 
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Det som skiljer digitala kanaler från traditionella är att innehållet kan presenteras i olika 

medieformat, såsom text, bild och film. Användarna kan också själva välja när och var de ska 

ta till sig innehållet. Det finns även möjlighet till interaktivitet i digitala kanaler, vilket bidrar 

till ett ökat engagemang. För att användarna ska uppfatta interaktionen som positiv ska 

webbplatsen vara lätt att navigera och inte ha störande element, såsom långa 

nedladdningstider eller pop-up-annonser. Det ska vara lätt att hitta den information 

konsumenten letar efter eftersom de ofta är otåliga och endast tar till sig den information de 

är ute efter (Ström & Vendel 2018, s. 77-80). 

Utmärkande för konsumtion av digitalt innehåll är större engagemang, högre grad av 

bearbetning av information, möjlighet att influera innehållet och att man kan skapa relationer 

med likasinnade. Detta ger effekter av större lojalitet, hågkomst, erinran och förbättrad attityd 

till varumärket hos användarna. Att upprepa ett budskap i flera kanaler ökar kundernas 

hågkomst och igenkänning av produkten eller varumärket, vilket bidrar till en positivare 

inställning eftersom det är något de är bekanta med. De tar också till sig budskapet i högre 

grad eftersom inlärningen blir effektivare med hjälp av repetitionen (Ström & Vendel 2018, s. 

77-79). 

Detta beskriver även Kriechbaumer och Christodoulidou (2014, s. 333-338) i en modell som 

kategoriserar kvalitetsfaktorer som påverkar webbplatsens implementering. Detta beskrivs 

som grundläggande då modellen innehåller viktiga element som bör finnas med på en 

hemsida för att kunna skapa grunden till digital marknadsföring (se Figur 1).  

 

 
Figur 1: Modellen som rör de funktionella elementen på webbplatser. 

 

Tillgång 

Det första elementet som finns i modellen är tillgång till själva hemsidan. Kriechbaumer och 

Christodoulidou (2014, s. 333-338) skriver att en användbar hemsida ska innehålla en känd 

URL-länk som användarna, däribland turister, kan använda för att direkt komma till 

hemsidan och som är lättillgänglig. Adressen på hemsidan spelar en stor roll då den ska vara 

lätt att komma ihåg och att hamna högst upp i sökresultaten är en fördel. Till detta nämns 
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även att den första informationskällan för turister är sökmotorer, där turister söker efter 

information om turistmålet. 

 

Innehåll 

Det andra elementet som definieras som kommunikationsmaterial är webbplatsinnehåll. Detta 

anses vara den främsta anledningen till att användare besöker hemsidan då informationen 

samt annat innehåll kan locka användare till att stanna på hemsidan. Genom det publicerade 

innehållet kan det skapas en pålitlig relation med användare där informationen jämt ska vara 

uppdaterad samt innehålla bilder för att användaren ska kunna säkerställa att de köper korrekt 

produkt. 

 

Funktion  

Elementet funktion är den användbarhet som användare kan ha av hemsidan. Detta kan vara 

om hemsidan exempelvis har kontaktkanaler såsom e-post, telefonnummer och eventuella 

chattfunktioner som en slags försäljningskanal som kan användas för att kontakta 

verksamheten samt även som ett beställnings- eller bokningssystem. Dessa funktioner anses 

vara viktiga för att kunna marknadsföra en produkt via en digital plattform. 

 

Design 

Det sista elementet som nämns i modellen är design. Med detta menas att designfaktorer på 

hur en hemsida ser ut har en betydelse för hur hemsidan fångar användarnas intresse. 

Estetiska egenskaper såsom färger, symmetrier, typsnitt, placering av objekt samt hur 

hemsidan med design presenteras har en stor roll för att skapa unika upplevelser hos 

användarna. Till exempel hur typsnitten används på hemsidan kan påverka användarnas 

uppfattning av produkten och i sin tur skapa en förståelse för vilken produkt som presenteras.  

Inom turismbranschen kan företag använda digitala kanaler för att kommunicera med sina 

kunder och möjliggöra för dem att boka och reservera tjänster online. Att använda digitala 

kanaler anses vara ett kostnadseffektivt sätt att marknadsföra en destination. Det finns ett 

samband mellan onlinesökningar och faktiska turister som anländer till destinationen, och 

därför är det viktigt att vara synlig i digitala kanaler (Ek Styvén & Wallström 2019). 

Ek Styvén och Wallström (2019) kommer i en undersökning fram till att huvudsyftet för 

mindre turistföretag att använda digitala kanaler är att förmedla generell information om 

företaget till externa målgrupper. De identifierade fyra hinder för att dessa företag skulle 

använda digitala kanaler för kommunikation och dessa var ekonomisk risk, 

tidsbegränsningar, extern miljö och brist på kunskap och strategi. Det fanns även tre fördelar 

med digitala kanaler och de var intern effektivitet, ekonomisk fördel och marknadsförings- 

och konkurrensaspekter. Att det finns personal i företaget som har som uppgift att arbeta med 

de digitala kanalerna bidrar till att fördelarna anses vara större och nackdelarna mindre (Ek 

Styvén & Wallström 2019). 
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3. Metod 

I metodkapitlet presenteras en arbetsprocess samt ett tillvägagångssätt för hur 

frågeställningarna besvaras genom utvalda metoder. Här presenteras det först 

forskningsmetoder såsom kvalitativa metoder samt netnografi och därefter en arbetsprocess 

av hur studiens information insamlats. Sedan diskuteras studiens etiska aspekter samt en 

metodreflektion. 

 

3.1 Kvalitativ metod 

För att besvara den vetenskapliga forskningsfrågan väljs det en metodologisk inriktning i det 

vetenskapliga området. Eftersom denna studie ämnar söka svar på hur företag arbetar för att 

locka turister till en attraktion med hjälp av filmer eller litteratur som avbildar platsen anses 

en kvalitativ forskningsmetod tillämplig.    

 

Valet att använda en kvalitativ metod i studien gjordes för att denna metod är mer fokuserad 

på ord än siffror och ofta tar hjälp av intervjuer som en specifik metod. Den kvalitativa 

forskningsstrategin är i sin tur induktiv där metodens vetenskapssyn är konstruktivistisk 

(Bryman 2011, s. 340). Vid intervjuer förekommer olika intervjutekniker, det vill säga 

strukturerade intervjuer, ostrukturerade intervjuer samt semistrukturerade intervjuer (Bryman 

2011, s. 203).  

 

Utifrån syftet att få en bild av hur aktörerna arbetar inom filmturism med marknadsföring 

kommer semistrukturerade intervjuer att genomföras. En semistrukturerad intervju är en 

blandning mellan ostrukturerad och strukturerad där forskaren följer ett frågeschema som är 

förutbestämt men under intervjuerna förekommer även följdfrågor som kan ställas fritt under 

intervjun. Frågeschemat är till för att hålla frågorna till samma tema men samtidigt kan 

följdfrågor ställas för att skapa en större förståelse och få en större bild utöver det som står i 

intervjumallen (Bryman 2011, s. 415). Detta antyder även Holme och Solvang (1997, s. 78) 

som skriver att vid användandet av den kvalitativa metoden skapas det en jag-du-relation 

mellan forskare och informant, till skillnad från den kvantitativa metoden som inriktar sig 

mer på jag-det-relationen. Detta innebär att den kvalitativa metoden fokuserar på en enda 

intervju åt gången medan den kvantitativa metoden fokuserar på större mängder åt gången. 

Den kvalitativa metoden är mer beskrivande i forskningen och går ner på djupet i respektive 

fall som i sin tur leder till ett informationsrikt resultat. 

 

3.2 Netnografi 

I denna studie används även en annan slags metod som kallas netnografi. Denna metod 

beskrivs av Kozinets (2010, s. 60) som ett alternativ till etnografin där observationer och 
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forskning genomförs på en onlineplattform. För att få svar på hur de utvalda företagen arbetar 

i praktiken för att locka turister undersöks även marknadsföring på digitala plattformar, där 

det genomförs en netnografisk undersökning som görs i fem steg. Varav det första består av 

definierandet av forskningsfrågor, sociala platser eller ämnen att undersöka. Det andra steget 

är identifiering och urval, senare är det tredje steget datainsamling, vilket i sin tur leder till 

steget av dataanalys och tolkning av fynd samt den sista är att rapportera forskningsresultat 

(Kozinets 2010, s. 61). 

 

Netnografi beskriver även Alvehus (2019, s. 106-107) som en observation där forskaren 

undersöker ämnet i dess sociala miljö för att analysera kommunikationen på den 

internetbaserade plattformen för att se hur företagen förmedlar sitt budskap via dess texter. 

Där netnografi har som fokus att undersöka gemenskaper som finns på nätet. I denna studie 

kommer en netnografisk undersökning göras genom att samtliga författare undersöker de 

utvalda företagens hemsidor, vilka är Stadsmuseet, Visit Stockholm, Ystad Studios Visitor 

Center och Ystads kommun. Samtliga aktörer arbetar med att arrangera och marknadsföra 

stadsvandringarna runt Millennium och Wallander, och därför har de valts ut. Utöver 

hemsidorna har även de aktörerna som arrangerar vandringarna, Stadsmuseet och Ystad 

Studios Visitor Center, undersökts på sina sociala kanaler såsom Facebook och Instagram, 

där dessa plattformar analyseras för att se hur aktörerna jobbar inom digital marknadsföring 

för att locka turister till sin destination samt hur deras varumärken presenteras till deras 

kunder. Med detta kan studien få fram en fördjupad bild av hur företagen jobbar i sociala 

medier med den internetbaserade plattformen för att locka turister, utöver svaren från 

intervjuerna som sker med anställda inom dessa verksamheter.  

 

Netnografi kan ge en klar fördel som gör att studien kan besvara forskningsämnet då faktiskt 

marknadsföringsmaterial kan analyseras och allt material är lättillgängligt. Detta kan ställas 

mot vad informanterna säger i intervjuerna för att se om deras påståenden stämmer i 

verkligheten. Texterna som ska granskas finns direkt att ta del av då det mesta av materialet 

är publikt och öppet för alla, vilket gör att vem som helst kan nå det (Alvehus 2019, s.107). 

 

3.3 Urval 

Urvalsmetoden som valts att användas i denna studie är ett ändamålsenligt urval. 

Ändamålsenligt urval beskriver Jupp (2006, s. 244) som att forskaren själv väljer vilka 

informanter som ska delta i studien som passar för ändamålet där informanterna frivilligt vill 

delta i undersökningen samt att dessa informanter även ska ha gemensam kunskap och 

upplevelser av det ämnet som ska utforskas. Vidare har det ändamålsenliga urvalet ett fokus 

på att hitta informanter som kan medverka i studien som kan ge relevant data. 

 

Det ändamålsenliga urvalet används på det sätt att samtliga författare själva bestämmer vilket 

ämne som ska undersökas och vilka informanter som väljs för att intervjuas. Till intervjuerna 

valdes tre olika verksamheter som anses centrala för genomförandet och marknadsföringen 
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av stadsvandringarna och som kunde ställa upp på att delta i undersökningen. För det första 

Stadsmuseet som arrangerar en rundtur kring Millennium-serien, samt Stockholm Business 

Region vars dotterbolag Visit Stockholm marknadsför vandringen. Även Ystad Studios 

Visitor Center valdes som bland annat arbetar för att besökare ska kunna uppleva fotspåren 

efter Wallander-serien i Ystad. Valet av dessa tre verksamheter anser författarna själva vara 

relevant och intressant då de är centrala för genomförandet, utformningen och 

marknadsföringen av stadsvandringarna och för att dessa verksamheter har möjlighet att ge 

information om film- och litteraturturism som är avgörande för studiens syfte. 

 

På grund av distansen till vissa av de valda företagen såsom Ystad Studios Visitor Center 

som finns i Ystad och därmed utanför Stockholms stad samt på grund av den rådande 

situationen med Coronavirus-pandemin som drabbat hela världen, har denna studie valt att 

genomföra undersökningen på distans via Internet. I detta fall innebär det att intervjuerna 

med samtliga företag sker online, varav främst via videosamtal där intervjuerna kommer vara 

semistrukturerade samt via mejl där intervjuerna kommer vara strukturerade men med 

möjligheter till att ställa följdfrågor.   

 

3.4 Datainsamling 

I datainsamlingsprocessen beskrivs hur denna studie genomförs med olika utvalda 

tillvägagångssätt samt vilka steg som har tagits under undersökningens gång, vilket görs för 

att underlätta för samtliga läsare att följa med i respektive del i studien. 

3.4.1 Litteratursökning  

Ett av de tillvägagångssätt som används under datainsamlingen är litteratursökning som 

genomfördes med hjälp av olika plattformar såsom Google scholar, Söderscholar och Leisure 

Tourism. Där det bland annat genomfördes sökningar av olika nyckelord som ansågs beröra 

forskningsämnet exempelvis “film tourism”, “marketing”, “fiction”, “literature” med flera.  

 

Under processen påträffades många artiklar som berörde ämnet film-och litteraturturism. För 

att begränsa antalet artiklar var det viktigt att smala ner sökresultaten, vilket gjordes genom 

att skriva så specifika nyckelord som möjligt för att få fram intressanta artiklar som berörde 

forskningsområdet. Vid litteratursökningen var det viktigt att artiklarna var vetenskapligt 

relevanta. För att underlätta sökningen och säkerställa att artiklarna uppfyllde dessa 

vetenskapliga krav har det bara valts ut artiklar som uppfyller “artiklar ut vetenskapligt 

granskade publikationer” som sökfilter i Söderscholar.  

 

Till detta genomfördes även en kedjesökning där litteratursökningen fortsatt genom att vidare 

söka på artiklar som använts som refererat till de artiklar som hittats. Detta för att underlätta 

sökprocessen då det finns en stor sannolikhet att publikationer som söks fram på detta sätt har 

liknande teman.  
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3.4.2 Genomförande av intervjuer 

Genomförandet av intervjun med Stadsmuseet skedde den 15:e april 2020 på Södertörns 

högskola och samtliga författarna var på plats. Intervjun genomfördes via ett digitalt 

videosamtal, i ett tyst rum då denna typ av miljö bedömdes vara fördelaktig både för 

författarna själva samt för informanten. Meningen var att den lugna miljön skulle leda till ett 

ökat fokus i samtalet, med mindre störande element (Bryman 2011, s. 420-421). Den andra 

intervjun, som gjordes med Ystad Studios Visitor Center, skulle från början ske via 

videosamtal samma dag som den första intervjun. Men på grund av strul med tidsbokningen 

blev det tillslut en mejlintervju med möjligheter till följdfrågor istället. Även en mejlintervju 

genomfördes med en anställd på Stockholm Business Region (se bilaga för fullständiga 

intervjumallar). 

 

Vid intervjun med Stadsmuseet som skedde via ett digitalt videosamtal informerades först 

informanten om studiens syfte samt vilka typer av frågor som kommer ställas för att skapa en 

förståelse för studien. Det informerades även att intervjun kommer spelas in för att senare 

transkriberas samt att informanten kommer hållas anonym, då det bara är intervjusvaren som 

kommer används i denna studie.  

 

Under intervjun spelades samtalet in med hjälp av en mobiltelefon och även genom 

programmet som användes för videosamtalet. Detta gjorde så att transkriberingsprocessen 

underlättades då författarna när som helst kunde lyssna på intervjun flera gånger för att få rätt 

information. Detta skapade även en förståelse för intervjusvaren då författarna utifrån 

ljudinspelningen kunde få en mer fullständig syn av vad som togs upp under intervjuerna 

samt säkerställa att informationen som transkriberades var korrekt. Detta beskriver även Bell 

och Waters (2016, s. 197) att ljudinspelningen anses vara en viktig del i en kvalitativ metod 

med intervjuer. Om ljudinspelningen inte genomförs kan det vara svårt att granska i efterhand 

om informationen som uppges i studien är påhittad eller inte. 

 

Efter intervjuerna sparades ljudinspelningen i en mobiltelefon och därefter skickades 

inspelningen till en personlig mejl som var lösenordsskyddad för att säkerställa att 

ljudinspelningen inte tappades bort samt för att skydda informationen från att nås av någon 

annan. Med mejlintervjuerna som genomfördes med Ystad Studios Visitor Center samt 

Stockholm Business Region skickades det ett dokument innehållandes intervjufrågor som de 

senare kunde svara på med så utförliga svar som möjligt. Det informerades även för 

informanterna att eventuella följdfrågor skulle skickas så att de skulle vara förberedda på 

detta. 

3.4.3 Genomförande av den netnografiska undersökning 

En annan metod som användes för att undersöka hur företag arbetar med marknadsföringen 

för att locka turister till destinationen är en netnografisk undersökning. Där fokus låg på hur 

dessa företag arbetar på de digitala plattformarna. 
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Undersökningen påbörjades med att det valdes fyra hemsidor där de två första hemsidorna 

har koppling till Millennium-serien. På hemsidorna stod det information om filmerna och 

litteraturen. Den första är ägd av Stadsmuseet och på hemsidan finns även möjligheter till att 

ta kontakt med arrangörerna för att boka in guidade rundturer (se bilaga). Denna hemsida är 

Millennium-vandringens officiella hemsida som samtliga användare kan gå in på och få 

information om Millennium-rundturerna som sker i Stockholm. Den andra hemsidan är Visit 

Stockholm, där man också kan läsa om Millennium-vandringen. 

 

Den tredje hemsidan som valdes att undersökas är Ystad Studios Visitor Centers hemsida 

vilka arrangerar Wallander-rundturerna (se bilaga). Hemsidan är ägd av själva företaget där 

det finns alternativ av olika länkar som användare kan klicka sig vidare på för att hitta 

information om Wallander. Den sista hemsidan är Ystads kommuns som är en av aktörerna 

för Wallander-turismen. Utöver dessa hemsidor som valts ut har även sociala mediekanaler 

undersökts som har en koppling till både Millennium och Wallander för att se hur de 

marknadsförs på andra plattformar utöver de valda hemsidorna. Stadsmuseets och Ystad 

Studios Visitor Centers sociala medier undersöktes därför. 

 

Genomförandet av den netnografiska undersökningen följde Kozinets (2010, s. 61) 

tillvägagångssätt som bestod av de fem stegen. Där de två första stegen är planering av 

undersökning av vilka hemsidor samt ämnen som ska undersökas, i detta fall låg fokus på 

marknadsföringen via online-plattformarna på samtliga hemsidor samt de sociala kanaler som 

valdes ut. Senare påbörjades datainsamlingen som genomfördes via fyra utvalda hemsidor 

samt sociala mediekanaler som ansågs passande och relevanta för denna studie eftersom de 

tillhör de mest centrala aktörerna för stadsvandringarna. Under datainsamlingen sågs 

hemsidorna över i sin helhet gällande hur samtliga hemsidor såg ut samt vilka alternativ av 

funktioner dessa hade. Därefter fokuseras det på vilken information som lades upp samt hur 

de kan locka turister till att genomföra sina resor med hjälp av hemsidorna. För att få fram 

resultatet antecknades hela undersökningen på dator för att kunna analyseras senare. Det näst 

sista steget som följde Kozinets (2010, s. 61) tillvägagångssätt var analysen samt tolkningen 

av vad som setts och fåtts fram från samtliga digitala kanaler som undersökts. Detta i sin tur 

leder till det sista stegen som är att skriva samt rapportera undersökningsresultatet, vilket i 

denna studie kommer att rapporteras i nästa kapitel. 

3.4.4 Bearbetning av resultat 

Bearbetningen av studiens resultat av intervjuerna inleddes först med transkriberingen av 

intervjuerna samt en genomläsning av samtliga intervjuer. Vid transkriberingen skrevs 

intervjusamtalet ner, där exempelvis upprepningar av meningar, utfyllnadsord och stakningar 

som inte gav någon ytterligare betydelse togs bort.  

 

I denna studie används en tematisk analys för att bearbeta resultatetet, vilket beskrivs av 

Braun och Clarke (2006, s. 77) som att det är en metod för att identifiera samt rapportera 
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mönster eller teman inom den insamlade datan. Under tolkningsprocessen av datan kan det 

upptäckas ett eller flera teman som kan delas upp i olika kategorier. Det beskrivs även att 

genom att använda tematisk anlys fås en överblick av den insamlade datan som i detta fall var 

intervjusvaren från samtliga informanter. Därefter delas dessa svar upp i olika områden av 

data, vilka har en relation till forskningsfrågan eller fenomet (Braun & Clarke 2006, s. 82). I 

denna process börjar det märkas under tiden den insamlade datan tolkas att det finns olika 

mönster i svaren, vilket kräver att det i analysprocessen tolkas och läses av fram och tillbaka i 

omgångar för att vissa av aspekterna i svaren ska komma fram (Braun & Clarke 2006, s. 86). 

 

Under genomläsningen av intervjusvaren markerades de intressanta delarna av texten som 

hittats i intervjusvaren och där uteslöts de meningar som ansågs vara irrelevant för studien, 

för att senare kunna gå djupgående i svaren. Detta genomfördes även för att sortera de viktiga 

svaren och stryka de oviktiga för att underlätta processen. Den djupgående genomläsningen 

samt indelningen av texterna skriver Holme och Solvang (1997, s. 140) är ett relevant 

metodiskt tillvägagångssätt, där de viktiga områdena markeras samt stryks under i 

intervjusvaren för att belysa det som har en koppling till forskningsområdet. 

 

Vidare utifrån intervjuerna har denna studie identifierat olika huvudkategorier i 

tematiseringen utifrån teorierna där den första kategorin är inom temat Platsmarknadsföring. 

Med detta tema fokuseras det på hur de intervjuade företagen arbetar med att marknadsföra 

sin plats för att locka turister till sin attraktion för att skapa en attraktiv bild av platsen för 

film- och litteraturturister. Därtill identifieras den andra kategorin inom temat 

Kommodifiering. Detta tema fokuserar på hur dessa aktörer arbetar med att locka turister till 

sin attraktion med hjälp av den säljande produkten som i detta fall är bland annat 

Millennium-vandringen, Wallander-vandringen eller någon annan typ av erbjudande av 

aktiviteter som bidrar till att turister besöker platsen. Den sista huvudkategorin är inom temat 

Marknadsföring via digitala plattformar och där ligger fokus på hur företagen såsom 

Stadsmuseet och Ystad Visitor Center arbetar på de digitala plattformarna för att locka 

turister genom marknadsföring online. Genom att dela upp kategorierna underlättas och 

struktureras arbetsprocessen som senare i sin tur leder till att det går att ringa in de viktiga 

svaren som bidrar till att besvara frågeställningen.  

 

3.5 Etik 

Ett etiskt förhållningssätt är viktigt vid genomförandet av intervjuerna. För att skydda 

samtliga företags personliga uppgifter samt informanternas integritet är ett etiskt 

förhållningssätt ett grundläggande krav som forskare bör se över. Detta nämner Bryman 

(2011, s. 131) där han skriver att olika etiska frågor bör ställas och kontrolleras innan 

undersökningsprocessen genomförs. Dessa frågor berör frivillighet, integritet, konfidentialitet 

samt anonymitet som bör kontrolleras för deltagande personer i forskningen.  
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Med detta nämner Bryman informationskravet, där forskaren bör informera samtliga 

deltagare om forskningens syfte samt process som kommer att genomföras i undersökningen. 

Deltagarna ska känna att det är frivilligt att medverka och ha rätt till att lämna 

undersökningen om de känner för det. Därtill ska även samtliga deltagare ha rätt till att 

bestämma över sin medverkan. Även personliga uppgifter som kan nämnas i en studie ska 

hindras från att obehöriga ska kunna komma åt samt kunna veta vilka enskilda personer som 

har deltagit i en undersökning då den privata informationen endast ska användas för 

forskningsändamålet (Bryman 2011, s. 131-132). 

 

I denna studie meddelades samtliga informanter om vilket syfte studien hade samt vad 

studien skulle handla om, och de fick meddelat att de kan tacka nej även innan 

genomförandet när de fick erbjudandet till intervjun genom ett mejl. Samt att det var frivilligt 

för informanterna att bidra till denna studie. Det meddelades även att svaren från intervjuerna 

endast används i forskningssyfte samt att konfidentialitet utlovades, vilket innebär att 

samtliga namn på de informanter som jobbar inom företagen ej kommer stå med i den 

slutgiltiga texten. Endast information om deras yrkesroll inom företaget kommer att 

benämnas utan att det ska kunna kopplas till privatpersonerna.  

 

3.6 Metodkritik 

3.6.1 Gällande användningen av litteratur 

Litteratursökning kan underlätta för att hitta relevant information om forskningsämnet men 

det kan även anses ha några brister som skapar förvirring samt komplicerar processen till att 

hitta det som söks efter. Bryman (2011, s. 98) skriver att i en litteratursökning via 

elektroniska databaser kan det hittas mycket relevant information men samtidigt kan det vara 

svårt att få med all funnen information i studien. Det han menar med detta är att 

litteratursökning är ett tidskrävande jobb, vilket också kan skapa en minskning av 

trovärdigheten till argumentationen i studien då all information som hittas inte kan tas med i 

studien.  

 

Att använda sig av Google Scholar eller Söderscholar är ett bra sätt att söka relevant tidigare 

forskning men samtidigt genom att använda sig av nyckelord för att hitta det som söks efter 

anses av Bell och Waters (2016, s. 100,103) vara ett annat hinder. Användandet av många 

artiklar och mycket information kan ge en överbelastning av information. Om sökordet som 

används i sökningen om forskningsämnet inte är relevant för studien kan forskare drunkna i 

irrelevant information. 

3.6.2 Gällande användningen av en kvalitativ metod 

För att kunna besvara studiens frågeställning används den kvalitativa metoden som 

utgångspunkt. Användningen av en kvalitativ metod anses som en funktionell metod men 
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samtidigt kan denna metod ha en del svagheter som kan göra att studien inte uppfyller målen. 

Detta beskriver Bryman (2011, s. 368) gällande att den kvalitativa metoden anses vara för 

subjektiv, vilket innebär att det kvalitativa resultatet är i stor utsträckning grundat på vad 

forskarna själva väljer ut för svar som anses vara viktiga för studien. Detta innebär att 

resultaten kan bygga på forskarnas osystematiska uppfattningar.  

 

I denna studie genomfördes semistrukturerade och strukturerade intervjuer som ingår i 

studiens arbetsprocess för att kunna besvara forskningsfrågan. Semistrukturerade intervjuer 

anses vara den mest använda typen av intervjuer, detta då det kan förekomma följdfrågor 

under samtalen (Alvehus 2019, s. 87). Detta gör att intervjusvaren kan vara oändliga, vilket 

gör det viktigt för forskarna att har stenkoll på vilka frågor och följdfrågor som har ställts så 

att samtalet inte flyter ifrån ämnet. Detta kan i sin tur leda till irrelevanta intervjusvar som till 

slut kan leda till osystematiska uppfattningarna.  

 

Intervjuerna genomfördes via videosamtal och mejl där alla intervjuerna skedde på distans. 

Detta på grund av den pågående situationen med Coronavirus-pandemin som gjorde så att en 

av intervjuerna som hade tänkt ske fysiskt ställdes in. Detta har även påverkat försöken som 

gjorts för att få informanter till att delta i undersökningen. Bryman (2011, s. 586) skriver att 

använda online-kanaler till den kvalitativa metoden kan skapa oro hos informanterna om 

konfidentialitet eller anonymitet där de flesta oroar sig för datahackare samt vårdslös 

förvaring av elektroniska data såsom inspelningen av samtalen. 
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4. Empiri och analys 

Kapitlet presenterar de empiriska resultaten utifrån intervjuerna med samtliga informanter 

samt den netnografiska undersökningen. I detta kapitel analyseras även de empiriska 

resultaten med hjälp av de tidigare nämnda teorierna samt tidigare forskning. 

 

4.1 Platsmarknadsföring 

4.1.1 Platsmarknadsföring för Millenniumturism 

Informanten som intervjuades från Stadsmuseet berättade att Millennium-vandringen 

startades 2008 som en satsning för att nå en ny yngre målgrupp eftersom deltagarna på de 

befintliga stadsvandringarna var äldre. Då valdes Millennium-trilogin ut för att skapa en 

stadsvandring eftersom den låg högt upp på topplistorna och utspelades i Stockholm. Det var 

alltså ett sätt att locka en ny publik och samtidigt berätta om Stockholms historia, vilket är 

Stadsmuseets huvuduppdrag. Genom Millennium-vandringen populariserades utbudet 

eftersom denna välkända kriminalserie var väldigt populärkulturell. Stadsvandringen blev 

sedan mer efterfrågad än museet hade väntat sig när de startade den eftersom Millennium fick 

ett så stort genomslag även internationellt. 

Millennium-rundturen är ett uttryck för platsmarknadsföring eftersom den används för att 

marknadsföra Stockholm som destination. Stadsmuseet vill genom Millennium berätta om 

Stockholms historia och lockar en ny målgrupp till staden med hjälp av populärkulturen. De 

väljer alltså att lyfta fram det framför andra historier (Sjöholm 2013). Millenniumböckerna 

och -filmerna framställer inte Stockholm som den gjorts tidigare, det är inte en vacker bild av 

staden som ges, vilket påverkar uppfattningen av platsen (Sjöholm 2012). Informanten från 

Stockholm Business Region beskriver att bilden av Stockholm fick mer svärta av Millennium 

och dessa uppfattningar var oväntade eftersom staden tidigare beskrivits som grönt, skönt och 

vackert. Detta har inte varit negativt utan bidragit till ett ökat intresse och mer spänning. 

Bilden av Stockholm förändrades och attraherar en yngre målgrupp, vilket skapar en relation 

till platsen som tidigare inte fanns (Warnaby & Medway 2013). Detta bygger även 

Stockholms varumärke genom att Millennium-vandringen gör att Stockholm kan differentiera 

sig från andra destinationer eftersom de erbjuder besökarna något unikt (Warnaby & Medway 

2013). 

Informanten från Stadsmuseet berättar att runt 2010, när Millennium-vandringen verkligen 

blev populär, kunde man se att det var en reseanledning för turister i Stockholm, det vill säga 

en attraktion som var ett av skälen till att de valde att resa till staden. Det hade Stadsmuseet 

aldrig varit tidigare. Det innebär att platsmarknadsföringen har varit lyckad eftersom turister 

väljer Stockholm som destination på grund av Millennium. 
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När det gäller marknadsföringen av Millennium-vandringen uppger informanten att 

Stadsmuseet tidigare har gjort marknadsföring på Stockholm Visitor Center, där de hade en 

monter med rekvisita från filminspelningarna och broschyrställ. De har ett samarbete med 

Visit Stockholm eftersom de båda ägs av Stockholms Stad, vilket gör att Millennium-

rundturen även har uppmärksammats i deras kanaler. Enligt informanten från Stockholm 

Business Region använde Visit Stockholm Millennium i flera olika sammanhang, såsom på 

webb, sociala kanaler, pressvisningar och “site inspections”. Tidigare har de även skickat ut 

tryckta broschyrer till den tyska marknaden, men marknadsföringen har minskat under de 

senare åren. Stadsmuseet var även med på TUR-mässan i Göteborg varje år, före den lades 

ner, och marknadsförde där Millennium-vandringen. 

Relationen med lokalbefolkning verkar vara god, Stadsmuseet har inte fått några klagomål på 

vandringen även fast det var mycket folk på platserna under några år. Då kan det ha varit lite 

jobbigt för de som bodde i dessa områden, men informanten tror att de flesta tyckte det var 

roligt och att de har vant sig. Stockholm Business Region beskriver relationen med 

lokalbefolkningen som mycket bra och hänvisar till en undersökning som visade att 70% av 

stockholmare anser att turismutvecklingen ger fler positiva än negativa effekter. Om 

lokalbefolkningen är så pass stolta över Millennium att de fungerar som ambassadörer för 

vandringen (Ek & Hultman 2007, s. 28) är svårt att säga utan att ha undersökt dem. Men 

informanten berättar att internationell media filmade och gjorde intervjuer om Millennium-

rundturen, vilket var ett tecken på det stora intresset från utlandet. Den positiva publiciteten 

bidrog till att stadsvandringen fick ett högre anseende. Framställningen i medier bidrar även 

till turisternas uppfattning av platsen, enligt Sjöholm (2012). 

4.1.2 Platsmarknadsföring för Wallanderturism 

Utifrån intervjusvaren med informanten från Ystad Studios Visitor Center beskrivs Ystad 

som början av filmturism inom regionen. Resan gällande filmturismen om Wallander 

påbörjades när de första turisterna kom till Ystad året efter Henning Mankells första 

Wallanderbok hade släppts och frågade efter Mariagatan där Wallander hade sin lägenhet i de 

första böckerna. Därefter fick några praktikanter på Ystads turistbyrå i uppgift att skapa en 

karta som är baserad på böckerna. Detta ledde då till den första versionen av “I Wallanders 

spår” där turisterna kan besöka filminspelningsplatserna för Wallander, genom vandringar 

runt dessa platser. I detta fall menar informanten att genom filmerna och böckerna har 

författaren Henning Mankell skapat en bild av platsen genom berättelsen som skrivs i hans 

böcker samt via bilderna som visas i filmserierna. Vidare skapas det en bild för turisterna för 

hur dessa platser kan se ut i fiktionen, vilket väcker ett intresse till att besöka platsen för att se 

hur de platserna, exempelvis Mariagatan, faktiskt ser ut i den verkliga världen. I detta fall 

leder det till skapandet av “I Wallanders spår”, där Wallander-vandringen även används som 

en typ av platsmarknadsföring för att marknadsföra Ystad. Sjöholm (2013) samt Ek och 

Hultman (2007, s. 28) beskriver att genom skapandet av bilder av den geografiska platsen där 

det framställs en attraktiv bild av platsen genom berättelser är en typ av platsmarknadsföring. 

Där marknadsföringen i sin tur säljer den skapade bilden som sedan skapar en identitet för 

platsen (Sjöholm 2013).  
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Den skapade bilden av platsen som Henning Mankell beskrivit av Ystad, som fungerar som 

en typ av platsmarknadsföring, leder till att turisters motivation ökar till att besöka Ystad. 

Från intervjusvaren med informanten förklaras det att efter filmserierna släpptes skapades det 

större motivation för många som ville besöka platsen.  

Efter första filminspelningen 1994, då med Rolf Lassgård som Kurt 

Wallander, kom frågor efter filminspelningsplatser, och den första kartan 

utökades men då var relativt få inspelningar gjorda i Ystadstrakten. Sedan 

dess har det rullat på. 

I detta fall förklaras det även i tidigare studier att motivationen för att turister vill besöka 

attraktionen är 3P som innefattar tre olika aspekter som motiverar turister till att besöka 

attraktionen (Oviedo-García et al. 2016, s. 716). Aspekterna är plats som innebär de landskap 

som är attraktiva för turister som genom den andra aspekten, prestanda-element, genom 

berättelser i filmerna och böckerna skapar motivationen till att besöka platsen.  

En annan del av platsmarknadsföringen, vilket är en viktig del för att marknadsföra 

Wallanderturismen, är lokalbefolkningen. Det beskriver Sjöholm (2012) samt Ek och 

Hultman (2007, s. 28) som att vid skapandet av en bra upplevelse för turisterna är 

lokalbefolkningen en viktig del då de kan fungera som ambassadörer av själva platsen. Vilket 

i sin tur informanten från Ystad Studios Visitor Center tar upp då informanten förklarar 

relationen med lokalbefolkningen som bidragande till turismen.   

Det är påfallande vilket stöd Mankell har i Ystad. Människor engagerade i 

Wallanderturismen betonar i alla sammanhang hans integritet och 

engagemang. 

 

Genom att ha en engagerad lokalbefolkning som stadens ambassadörer skapas det en positiv 

bild av platsen som i sin tur leder till att turister känner sig trygga och har en stark trovärdig 

bild av platsen (Ek & Hultman 2007, s. 28). Men lokalbefolkningen är även målgrupper inom 

platsmarknadsföringen som Ek och Hultman (2007, s. 28) delat in i tre olika typer. Där den 

första är företagen som investerar i området, vilket informanten under intervjun nämnde 

gällande att Ystad har en turistbyrå som ett samlingscenter för turister. Ystad Studios Visitor 

Center är även ett annat centrum då det är en av de ledande aktörerna till att marknadsföra 

filmturism i Ystad och har bland annat samarbeten med hotell som de har erbjudanden 

tillsammans med. Utöver det nämnde även informanten att Ystad också har samarbeten med 

olika filmproduktionsbolag för att öka tillgången till filmturism i Ystad samt efter att ett 

kunskapscenter vid namn Cineteket öppnades, uppstod även guidade rundturer där. Sjöholm 

(2012) hävdar att om det genomförs platsmarknadsföring är det viktigt att skapa samverkan 

med olika aktörer på platsen för att det kan senare bidra till regionens ekonomi samt öka 

attraktiva bilder av platsen. Utifrån tidigare studier av Müller (2006) tyder det på att det utan 

samarbete med olika aktörer kan uppstå problem. 
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I Ystad arbetar vi med begreppet "Film Friendly" som innebär att det skall 

vara lätt att spela in film i Ystad. Genom en positiv och tillmötesgående attityd 

vill vi att våra filmarbetare skall känna sig varmt välkomna i vår vackra 

region. Tack vare detta har vi etablerat ett ovärderligt samarbete med 

produktionsbolagen. 

 

Vidare hävdar Ek och Hultman (2007, s. 28) att en annan typ av målgrupp inom 

platsmarknadsföring som ska medverka till att skapa en attraktiv bild av turistdestinationen är 

personer som kan bosätta sig på platsen. Vilket Ystads lokalbefolkning har gjort då de även 

engagerar sig i Wallanderturismen och det leder till att turismen bidrar till ekonomin genom 

skatter och andra inkomster. Den sista målgruppen som nämns är turister och besökare som 

bidrar till platsmarknadsföringen, där det genom skapandet av den attraktiva bilden av platsen 

lockar många turister och bidrar till återkommande besök. Informanten nämner i sin tur att 

det har växt ett intresse hos större besöksgrupper och hela turismbranschen i Ystad bygger på 

att det ständigt tillkommer nya saker för att få turisterna att återkomma. Detta anses vara en 

av deras utmaningar då Henning Mankell har gått bort vilket gör att det inte blir fler böcker 

och filmer så de behöver arbeta med att återproducera materialet istället för att skapa nytt.  

 

4.2 Kommodifiering 

4.2.1 Kommodifiering av Millennium 

En annan marknadsföringsmetod för Millennium-vandringen som användes tidigare var ett 

samarbete med Hilton-hotell som ligger vägg i vägg med museet, då ett paketerbjudande 

utformades och några event genomfördes gemensamt. Men det uppstod problem med 

upphovsrättsreglerna när hotellet ville använda Millennium för att marknadsföra sitt hotell 

och därför avslutades satsningen, enligt informanten från Stadsmuseet. Upphovsrättsreglerna 

är strikta för hur Millennium får användas och man måste få godkännande för att få göra 

vissa aktiviteter. Stadsmuseet har ett exklusivt avtal som innebär att endast de får göra 

stadsvandringar om Millennium mot en årlig avgift. Informanten beskriver det som att det är 

som upphovsrättsreglerna för Disney. 

Det är som att jobba med Disney kan man säga... ni vet man får inte gör något 

utan deras godkännande så vi har ett exklusivt avtal med dem som innebär att 

det är bara Stadsmuseet i Stockholm som får göra sådana här vandringar. 

Enligt teorin om kommodifiering så paketeras produkten och framställs som attraktiv för 

konsumenterna (Sjöholm 2013; Ek & Hultman 2007, s. 224), vilket även Millennium-

vandringen gör när den erbjuds som en del i ett paket med Hilton-hotell och även när den 

utformas för att vara så tilltalande som möjligt. Informanten berättar att rundturen formas för 

att skapa en bra berättelse och visa upp de mest centrala platserna i böckerna och filmerna. 

Stadsvandringens längd anpassas till ungefär en till en och en halv timme, för att vara så 

optimal som möjligt och inte bli för långdragen. Platserna som rundturen går till väljs även 



 

 

 

27 

utefter geografin för att man ska hinna besöka dem utan att behöva gå för långa sträckor och 

för att skapa en spännande historia under vandringen. Detta kan kopplas till fiktionalisering 

som innebär att en lockande berättelse framställs av platsen (Sjöholm 2012, s. 38), vilket görs 

med Millennium-vandringen genom dramaturgin under rundturen och även att Millennium 

bidrar till berättelsen om Stockholm. Under stadsvandringen berättar också guiden om 

Stockholms och Södermalms historia. 

Teorin om kommodifiering säger även att platser kan modifieras för att anpassas för 

turisterna (Lipovšek & Kesić 2015), men för Millennium-vandringen kan inte platserna 

förändras för att det är allmänna platser som museet inte äger, utan de visar endast upp 

staden. 

Men ett sätt att förändra en plats, utan att göra det fysiskt, är att ändra hur den uppfattas eller 

tolkas av människor som besöker den (Ek & Hultman 2007, s. 225). Och det medverkar 

Millennium-vandringen med, eftersom en gata som annars endast skulle uppfattas som en 

gångväg nu ses som platsen där en viktig filmhändelse sker. Det skapas alltså en 

”hyperverklighet” (Ek & Hultman 2007, s. 225; Buchmann, Moore & Fisher 2010). 

Om man vill se platserna som förekommer i Millenniumböckerna och -filmerna på egen 

hand, utan en guidad tur, kan man köpa kartan som säljs i Stadsmuseets butik för 40 kr. På 

ena sidan av broschyren finns en karta över Södermalm med markerade punkter för olika 

platser som figurerar i filmerna och böckerna. Varje punkt är numrerad och har en tillhörande 

text med samma nummer som förklarar vilka scener som utspelas där och även den verkliga 

historien av platsen. På baksidan finns en likadan karta över Kungsholmen och Vasastan, 

men med några färre markerade punkter. Det finns också korta texter om de båda författarna 

av Millennium och information om att boka den guidade turen. All text finns på tre språk; 

svenska, engelska och tyska. Men den har funnits på sex olika språk enligt informanten. 

Kartorna är i rött och i kanten rinner färgen ut och ska påminna om blod. Det finns även 

några små bilder runt kartan och texten som föreställer platserna eller skådespelarna från 

filmerna. Informanten från Stadsmuseet uppger att de betalar 10% royalty på kartan till 

upphovsrättsinnehavarna för att de ska få sälja den. Egentligen är det endast en karta över 

stadsdelar i Stockholm, men det har gjorts till en produkt som kan säljas genom 

kommodifiering (Sjöholm 2013, s. 331). Denna karta bidrar också till en ny tolkning av 

Stockholm eftersom den presenterar staden från ett annat perspektiv, med mer spänning av 

den fiktiva berättelsen (Lipovšek & Kesić 2015). Dessa platser kan uppfattas som utanför 

verkligheten, en ”hyperverklighet” (Ek & Hultman 2007, s. 225; Buchmann, Moore & Fisher 

2010). De är riktiga platser men med hjälp av kartan eller en guide får de ett nytt värde. 

4.2.2 Kommodifiering av Wallander 

Wallanderturismen har marknadsförts med olika typer av produkter som gjort att det skapats 

en attraktiv bild av platsen. Med detta menar Sjöholm (2013, s. 331) att skapandet av något 

till en produkt innebär att det kommodifieras. Produkter som skapas i sin tur gör att det 

underlättar att känna igen platsen (Ek & Hultman 2007, s. 224). Detta nämnde informanten 
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från Ystad Studios Visitor Center gällande skapandet av Wallander-vandringen eller även 

kallad “I Wallanders spår”, vilket är den mest igenkända produkten som finns i Ystad. 

Guidade vandringar med olika slags rundturer finns att välja, exempelvis Wallander-

rundturen hos den gamla brandkåren, vandringar på egen hand eller bussturer runt Ystad för 

att se Ystads fina landskap. Vidare beskriver även informanten hur de arbetar med att 

marknadsföra sig i dagsläget genom att föra ut olika produkter. Där arbetar de i kommunen 

med att utveckla Wallanderturism i en guide som finns tillgänglig på tre olika språk. Detta 

eftersom de marknadsför sig mer för en internationell publik än en lokal. Även på turistbyrån 

i Ystad finns olika föremål som säljs för att locka turister som besöker platsen.  

 

De engagerade från kommunalt håll har sammanställt alla åren med 

Wallander i en guide som numera säljs och finns på svenska, engelska och 

tyska. På turistbyrån i Ystad har en hel hylla tillägnats den omtyckta 

karaktärer. Där finns böckerna till salu och det hänger bilder på väggen av de 

skådespelare som spelat Wallander genom åren. Men det är också bara 

böckerna, filmerna, några souvenirer och guiden som finns till försäljning. 

 

Att använda sig av olika produkter inom film- och litteraturturism är enligt Lipovšek och 

Kesić (2015) ett sätt att kommodifiera. Vilket innebär att genom platserna som figurerar i 

filmerna och litteraturen, som i detta fall är Ystad, skapas olika produkter såsom rundturer 

eller souvenirer som finns till försäljning på Ystad Studios Visitor Center och det är ett sätt 

att marknadsföra sig och därmed öka platsens attraktivitet. Dock påpekar informanten att de 

är begränsade med att göra produkter, och därmed kommodifiera. Detta leder till att det inte 

utvecklas ytterligare produkter för filmturisterna samt att det inte utvecklas något nytt utbud, 

utan de reproducerar de gamla materialen som de redan har för att fortsätta med 

Wallanderturismen i Ystad. 

 

Författaren Henning Mankell har varit strikt med att hans böcker inte ska 

kommersialiseras genom olika typer av produkter. 

 

Ett annat verktyg för att skapa ett varumärke samt en attraktiv bild av platsen är att erbjuda 

något unikt (Warnaby & Medway 2013). Detta kan kopplas till det informanten har nämnt 

om vilka slags paket de har att erbjuda för turister som åker dit, där den mest kända och 

populärast är Wallanderpaketet. Detta paket innehåller en del i ett dubbelrum på Continental 

hotell, 3-rätters middag inklusive kaffe vid Kurt Wallanders stambord, frukostbuffé, VIP 

inträde till Ystad Studios Visitor Center samt en guidad rundtur av inspelningsplatserna. 

Genom att erbjuda andra produkter för turister skapas även synlighet utåt samt något unikt 

som konkurrenterna inte har (Warnaby & Medway 2013). 

Det som anses vara unikt med Ystad när det gäller filmturism, om staden jämförs med andra 

turistdestinationer, är att Ystad har skapat en samverkan med många olika aktörer där staden 

är ett fungerande turistmål, vilket gör att det blir lättare för dem att utveckla verksamheter för 

att öka antalet turister i området.  
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Man har i Ystad också lyckats skapa samverkan mellan många aktörer. Ystad 

och delar av bygden runt omkring är sedan länge fungerande turistmål. En 

bok eller film i sig är sällan enda reseanledning, men kan vara avgörande för 

att en resa blir av. 

 

Detta skriver även Ek och Hultman (2007, s. 29) gällande att platser eller områden kan ses 

som varor, där det unika med platsen som staden har kan konkurrera med andra 

turistattraktioner. Ystad som plats där inspelningsplatserna finns är något unikt som gör att 

det är en anledning till att det lockar turister dit med hjälp av de olika delarna av 

marknadsföringsmetoden. 

 

4.3 Marknadsföring via digitala plattformar 

4.3.1 Stadsmuseets hemsida 

En viktig kvalitet som Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) nämner är att en webbplats 

ska vara lättillgänglig, det vill säga att den ska ha en adress som är lätt att komma ihåg och att 

hemsidan ska komma högt upp på träfflistan i sökmotorer. För Millennium-rundturen är 

adressen komplicerad och antagligen inte något man kommer ihåg eftersom den först 

innehåller Stadsmuseets adress och därefter läggs flera andra element till för att nå sidan för 

information om Millennium. Detta betyder att kunder antagligen inte kommer skriva in URL-

länken för att ta sig till sidan, vilket innebär att synlighet i sökmotorer blir ännu viktigare 

eftersom det kan antas att det är ett vanligare sätt att hitta till hemsidan. I sökningar på 

Google kommer hemsidan upp som en av de första träffarna med sökorden ”millennium tour” 

och ”millennium Stockholm” efter ett par andra sidor som till exempel biljettåterförsäljare, 

nyhetsartiklar och Visit Stockholms hemsida. 

Informationen som finns på sidan är bland annat en kort presentation om Millennium-

filmerna och sedan beskrivs rundturen och några av de stopp som ingår (se Figur 2). Det 

finns även en kort beskrivning och en länk till Lonely Planets artikel där rundturen har utsetts 

till den bästa stadsvandringen i världen. Sedan finns information om biljettpriser, var man 

kan köpa biljetter och när rundturen ges. Längst ner på webbsidan beskrivs även att man kan 

göra rundturen på egen hand med en karta som markerar olika platser med koppling till 

Millennium. Det finns en bild av kartans framsida och information om kartans pris och var 

den kan köpas. Det framgår också att både rundturen och kartan finns på ett antal olika språk. 

Enligt Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) är innehållet på en webbplats viktigt för att 

det kan förmå användarna att stanna kvar på sidan längre och skapa en relation. På hemsidan 

för Millennium-rundturen är informationen om Stieg Larsson och hans böcker knapphändig. 

Det skapas inte en vilja att stanna kvar på sidan för att läsa mer om Millennium eftersom den 

informationen inte finns. Informationen på sidan ger intrycket av att man som potentiell kund 

redan ska ha kunskap om Millennium-filmerna och böckerna och därför ges nästan enbart 
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information om rundturen. Detta är en nackdel om Stadsmuseet vill locka besökare som inte 

redan är insatta i ämnet. 

 

Figur 2: En skärmdumpad bild av hur innehållet presenteras på Stadsmuseets hemsida 

Funktionen av hemsidan är god för att få praktisk information om rundturen och biljettköp. 

Det är lätt att navigera på sidan och hitta relevant information, vilket Ström och Vendel 

(2018, s. 77-80) nämner som viktigt för användarna, eftersom den inte är så komplex eller 

utförlig. Det finns även en e-post för bokning av grupper och ett telefonnummer, vilket 

Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) beskriver som viktigt för en hemsidas 

användbarhet. Det finns dock ingen chattfunktion eller bokningssystem för köp av biljetter 

online, istället hänvisas kunderna till att mejla om de vill köpa biljetter online. 

Designen av hemsidan följer de färger och typsnitt som är genomgående för Stockholms 

Stads webbplats, vilket gör att sidan för Millennium inte känns så unik eller anpassad för 

ämnet. Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) nämner att designen är viktig för att skapa 

just en unik upplevelse för användarna och för att fånga deras intresse. Webbsidan för 

Millennium-rundturen sticker inte ut eftersom utformningen följer en mall och endast två 

bilder finns på sidan. 

 

4.3.2 Sociala medier - Millennium 

På sociala medier marknadsförs även Millennium-vandringen genom Stadsmuseets konton. 

Men det har inte skapats egna konton för just rundturen utan arrangören Stadsmuseet lägger 

ibland upp inlägg om Millennium i sina kanaler, där även deras andra utställningar och event 

uppmärksammas. Stadsmuseet har konton på Facebook, Instagram och YouTube. Det finns 

även ett Twitter-konto men det är inaktivt. På YouTube lägger museet upp filmer då och då, 

sedan 2010 när kanalen startades har 153 filmer laddats upp (i april 2020). Ingen av dem 

handlar dock om Millennium-vandringen. 
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På både Facebook och Instagram är Stadsmuseet väldigt aktiva och gör inlägg flera gånger i 

veckan. I dagsläget (april 2020) har museet över 26 000 följare på Instagram och över 11 000 

på Facebook. Ibland lägger museet upp samma inlägg och bilder på både Facebook och 

Instagram men flera unika inlägg görs även för plattformarna. De flesta av inläggen är 

historiska bilder av Stockholm med en förklarande text. Millennium-rundturen nämns sällan. 

På Instagram är det senaste inlägget om Millennium från 11 februari 2016 med bilder på 

författaren David Lagercrantz när han är med och utvecklar stadsvandringen efter att den 

fjärde Millennium-boken getts ut och rundturen därför uppdateras. Under 2015 har tre inlägg 

publicerats som handlar om Millennium-vandringen. Även under 2014 lades tre inlägg upp 

på Instagram med anknytning till Millennium, bland annat ett inlägg om kartan som man kan 

köpa för att själv besöka inspelningsplatserna. Det tidigaste inlägget om Millennium på 

Instagram är från 2013, samma år som kontot startades. Det året gjorde Stadsmuseet ett 

inlägg om Millennium, där Millennium-skylten som syns i de amerikanska filmerna visas 

upp. Även den anställda på Stadsmuseet som intervjuades nämnde denna skylt som finns i 

Stadsmuseets samlingar. 

Facebook är den kanal där Stadsmuseet är mest aktiv och där Millennium-vandringen också 

nämns flest gånger. Den första gången Millennium nämns på Stadsmuseets Facebook-konto 

är 2010, det året publiceras tre korta inlägg där vandringen omtalas. Mellan 2011 och 2020 

görs 0-3 inlägg om Millennium-rundturen per år. Publiceringarna handlar ofta om att 

utländsk media har gått stadsvandringen eller ett allmänt inlägg om de tillgängliga 

stadsvandringarna som Stadsmuseet erbjuder och där Millennium-rundturen nämns som en av 

dem. Mest aktivitet var år 2014-2016 när rundturen nämns i tre inlägg per år. 2017 publiceras 

endast ett inlägg på Stadsmuseets Facebook med koppling till Millennium och det är i 

samband med att den femte boken i serien släpps och därför uppmärksammas 

stadsvandringen i Stockholm. Förra året, 2019, förekommer inget inlägg om Millennium på 

Facebook-sidan, vilket kan tyda på att intresset har svalnat de senaste åren som informanten 

från Stadsmuseet också tar upp i intervjun. På Facebook skapar även Stadsmuseet evenemang 

för varje tillfälle när stadsvandringen ges och där deltagarna kan meddela om de kommer 

eller är intresserade av eventet. Det finns även en text med information om vandringen i 

beskrivningen av evenemangen, med bland annat biljettpris och tidpunkt. 

Sammanfattningsvis kommer denna sammanställning av marknadsföringen av Millennium-

vandringen i Stadsmuseets sociala medier fram till att rundturen uppmärksammas sällan, 

endast ett par gånger om året, och de senaste åren inte alls. Detta är en svaghet i den digitala 

marknadsföringen för Millennium-turismen eftersom det är viktigt att uppdatera 

informationen i digitala kanaler ofta för att skapa en tillförlitlig relation med kunderna 

(Kriechbaumer & Christodoulidou 2014). Att repetera ett budskap skapar även en mer positiv 

inställning till avsändaren hos kunderna och större igenkänning (Ström & Vendel 2018, s. 

79), men detta sker inte för Millennium-rundturen eftersom den inte nämns tillräckligt ofta i 

de digitala kanalerna. På frågan om museet gör någon digital marknadsföring för 

Millennium-vandringen svarar informanten: 
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Nej, inte aktivt för det är ingen idé, men inte aktivt på det sättet. Vi har också i 

valet och kvalet sett att vi inte sålt så mycket biljetter. Om vi skulle fortsätta 

med det skulle vi verkligen behöva göra lite mer riktad digital marknadsföring. 

Det har vi inte gjort. 

Enligt informanten skulle de lägga mer fokus på Millennium-vandringen och arbeta med att 

förnya den om en ny film eller bok i serien släpptes. Detta ser man även bevis för på de 

sociala medierna när ett inlägg görs på Facebook när den femte boken i serien släpps och 

inlägget på Instagram om när David Lagercrantz är med och utvecklar stadsvandringen efter 

att den fjärde boken har publicerats. Det tyder på att Stadsmuseet uppmärksammar 

Millennium-vandringen när något nytt sker och det finns en anledning att ge ny information, 

men inte annars i så stor utsträckning, åtminstone de senaste åren. Men den senaste boken i 

Millennium-serien publicerades 2019 (Norstedts u.å.) utan att det uppmärksammades i 

Stadsmuseets sociala kanaler. Det kan bero på, som informanten från Stadsmuseet nämner, 

att efterfrågan har dalat år för år sedan ungefär 2013 och att David Lagercrantz tog över som 

författare av bokserien inte har ökat intresset. 

4.3.3 Visit Stockholms hemsida 

Informanten från Stockholm Business Region beskriver att deras dotterbolag Visit Stockholm 

har marknadsfört Millennium-turen i sina digitala kanaler och därför är det relevant att 

närmare undersöka deras hemsida. På Visit Stockholms webbplats kan man läsa om 

Millennium-vandringen. Förutom sökmotorer, där denna sida är ett av de första resultaten, 

kan man söka inne på Visit Stockholm för att komma till sidan om Millennium-rundturen. 

Den är alltså lättillgängling som Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) nämner som 

viktigt för en webbplats. 

Det finns en kort beskrivande text om Millennium och stadsvandringen på sidan med en bild 

av byggnaden där Millenniums kontor är beläget enligt böckerna (se Figur 3). Informationen 

är kortfattad och därför skapas inte ett så stort intresse att stanna kvar på sidan för att läsa mer 

(Kriechbaumer & Christodoulidou 2014). Det finns en länk till Stadsmuseets hemsida som 

ger mer praktisk information om bokning av biljetter med mera. Och det finns även en karta 

som visar var byggnaden på bilden kan lokaliseras. 
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Figur 3: En skärmdumpad bild av hur innehållet presenteras på Visit Stockholms hemsida 

Millennium nämns även på några andra sidor på Visit Stockholms webbplats, till exempel när 

filmer inspelade i Stockholm listas. Designen på sidan om Millennium-vandringen följer 

temat för hela Visit Stockholms webbplats som är modern och stilren med många bilder. En 

tilltalande design är viktigt enligt Kriechbaumer och Christodoulidou (2014), vilket denna 

sida har. 

Sidans funktion är att ge information om stadsvandringen och sedan hänvisa till Stadsmuseet. 

Enligt Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) ska användbarheten och funktionen vara 

välfungerade för att kunderna ska använda hemsidan i hög utsträckning. Om man är ute efter 

kort och snabb information om Millennium-vandringen så är Visit Stockholm lämplig, men i 

andra syften finns brister eftersom funktionerna är få på sidan. Då hänvisas man till 

Stadsmuseets hemsida. För många turistföretag är huvudsyftet för att använda digitala kanaler 

att förmedla generell information om företaget till externa målgrupper (Ek Styvén & 

Wallström 2019), vilket syftet för Visit Stockholms hemsida om Millennium också verkar 

vara. 

4.3.4 Ystad Studios Visitor Centers hemsida och Ystads kommuns hemsida 

Två andra hemsidor som innefattas av den netnografiska undersökningen är Ystad Studios 

Visitor Centers samt Ystads kommuns hemsida som förmedlar information om Wallander-

vandringen. Eftersom Ystad Studios Visitor Center är ett slags upplevelsecenter för filmer har 

denna sida lagt upp kort information om vad de erbjuder på platsen för Wallanderturister. 

Även Ystads kommun anses vara en informationsrik hemsida då den innehåller en stor 

mängd med information om Wallander. 

Hemsidorna är lättillgängliga och det är möjligt att använda sig av sökmotorer för att få 

tillgång till hemsidorna. Skrevs det “Ystad Studios Visitor Center” eller “Wallander Ystad” i 

en utvald sökmotorn kom det upp olika sökresultat där hemsidorna placerades bland de första 

i resultatlistan. Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) samt Ström och Vendel (2018, s. 

77-80) beskriver detta som att det kan skapa grunden till den digitala marknadsföringen då 
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det är viktigt att det är lätt att hitta information, att det är lättillgängligt för besökare som 

direkt ska kunna ta sig till hemsidan samt att placeringen bland de högsta i sökresultaten är en 

fördel.  

Båda hemsidorna är informationsrika där Ystad Studios Visitor Centers hemsida innehåller 

en kort beskrivning om erbjudandet på Ystad Studios Visitor Center och bland annat en kort 

beskrivning om Wallander samt olika aktiviteter under sommaren. En av de aktiviteter som 

erbjuds är Wallander-rundturer med olika typer av vandringar, där det på hemsidan står en 

beskrivning om själva rundturerna samt biljettpriserna. På hemsidan under kategorin 

“Upptäck” hittas det flera upplevelser där besökare kan gå i Wallanders fotspår (se Figur 4), 

där det även går att se bland annat en karta över filmernas inspelningsplatser. Den digitala 

kartan finns tillgänglig direkt på hemsidan genom att man klickar på en publicerad länk. Den 

kan användas på alla digitala enheter vilket gör den tillgänglig för flera och kan öppnas upp 

utan någon kostnad. Kartan är markerad med flera blåa markeringar med olika nummer och 

klickas det på numret kommer det upp en beskrivning av den markerade platsen samt dess 

koppling till Wallander-serien (se Figur 5). 

 

  
Figur 4: En skärmdumpad bild av hur innehållet presenteras på Ystad Studios Visitor Centers 

hemsida. 

 

 
Figur 5: En skärmdumpad bild om hur kartan presenterar inspelningsplatserna. 
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Vidare erbjuds det andra upplevelser som visas på hemsidan såsom Wallander-broschyren 

som finns att köpa på plats, en lista över karaktärerna där det beskrivs vilka skådespelare som 

spelar olika karaktärer i filmen. Det erbjuds även ett Wallanderpaket på Hotell Continental 

där besökare kan boka sin resa där det både ingår själva Wallanderupplevelserna samt 

boendet på hotellet i paketpris och en upplevelse där besökare kan få en rundtur över Ystad 

sittandes i en veteranbrandbil. 

 

På Ystads kommuns hemsida visas även innehåll om Wallanderfilmerna vilka beskrivs 

utförligt, bland annat handlingen av dessa filmer, vilka skådespelare som spelar 

huvudkaraktären samt vilka år de släpptes. Detta hittades genom att klicka in sig på en flik på 

sidan för att komma vidare till olika innehåll om just Wallander (se Figur 6). På hemsidan 

publiceras även inspelningsplatserna och Wallanderguiden där turister som besöker hemsidan 

kan klicka sig genom dessa länkar för att få en karta över inspelningsplatserna i Wallander-

serien. Där kan eventuella turister följa kartan för att besöka platserna som figurerar i 

Wallander, vilket är samma karta som visas på Ystad Studios Visitor Centers hemsida. 

Publiceringen av innehållet om produkten, som i detta fall är Wallanderturismen, är ett viktigt 

inslag för att besökare ska stanna på hemsidan och få ett intresse för produkten då det är 

viktigt att det finns tillräckligt med information som skapar tillit hos besökarna 

(Kriechbaumer & Christodoulidou 2014). Innehållet ska även jämt vara uppdaterat, vilket det 

visar sig att Ystad Studios Visitor Centers hemsidan är då de ständigt uppdaterar sin 

information. Däremot har Ystads kommuns hemsida sällan blivit uppdaterad då den senaste 

uppdaterade statusen är från ett år sedan. 

 

 
Figur 6: En skärmdumpad bild av hur innehållet presenteras på Ystads kommuns hemsida. 

 

Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) samt Ek Styvén och Wallström (2019) beskriver 

även att digitala plattformar är ett sätt att kommunicera med kunder samt att det är viktigt att 

det finns funktioner på hemsidan såsom chattfunktioner samt kontaktuppgifter för att 

besökare lätt ska kunna ta kontakt om det uppstår frågor om produkten eller vid bokning av 

tjänster online. Vid genomgången av Ystad Studios Visitor Centers hemsida visar det sig att 

deras kontaktinformation syns längst ner på sidan med telefonnummer, adress samt 

mejladress. Genom att klicka på fliken “Om YSVC” hittas ytterligare information om vilka 
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som arbetar på Ystad Studios Visitor Center med namn, ansvarsområden samt mejladresser 

till dessa personer. En annan funktion som hemsidan erbjuder är en sökfunktion som finns 

tillgänglig längst upp på hemsidan. Genom att skriva sökord kan besökare hitta ytterligare 

information om sökordet, som även kan kopplas till en annan hemsida såsom Ystads 

kommuns hemsida. Dock saknas det chattfunktioner som skulle kunna uppfylla besökarnas 

önskningar och fungera som en slags försäljningskanal. Det visar sig även vid genomgången 

av Ystads kommuns hemsida att även den visar kontaktinformation som syns väldigt tydligt 

med telefonnummer, mejladress samt namnet på personen som besökare kan ta kontakt med. 

Det saknas chattfunktioner på samtliga hemsidor. 

 

Genom att titta på designen på Ystad Studios Visitor Centers hemsida är det synligt att det 

används ett lättförståeligt typsnitt samt att upplägget gör det lätt att hitta information om 

Wallanderturism. På hemsidan används även en färgglad layout med en synlig bakgrund som 

gör att det är lätt att se vad som står på hemsidan. Den innehåller även många bilder på 

hemsidan som ger en annan typ av förklaring till produkten, vilket följer det som 

Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) beskrivit gällande att designen på hemsidan 

skapar ett intresse för besökare samt unika upplevelser om hur hemsidan vill förmedla 

produkten för besökarna. Även på Ystads kommuns hemsida visas det synligt att det används 

ett lättförståeligt typsnitt samt att det är lätt att hitta information om Wallanderturism. 

4.3.5 Sociala medier - Wallander 

De andra digitala plattformarna där Wallanderturism marknadsförs är genom sociala medier-

kanaler såsom Facebook och Instagram. På både Facebook- och Instagramkontona med 

användarnamnet “Ystad Studios Visitor Center” publiceras olika inlägg om blandade filmer, 

filmproduktioner samt övrig information om centret då det inte har skapats ett eget konto för 

just Wallanderturismen. På Facebook-plattformen har 1070 personer gillat kontot samt på 

Instagram har de 475 följare. Att produkten finns tillgänglig på olika kanaler skriver Ek 

Styvén och Wallström (2019) är en viktig del då användningen av digitala kanaler som en 

marknadsföringskanal möjliggör att produkten blir mer synlig och gör så att besökare kan se 

vad som säljs, vilket i sin tur kan påverka antalet besök på destinationen. 

 

Facebook som är den mest aktiva kanalen för Wallanderturism innehåller bland annat inlägg 

med bilder på exempelvis Wallander-produkter som säljs på Ystad Studios Visitor Center och 

bilder som delats från andra Facebook-användare. Det syns relativt tidigt att publiceringar om 

Wallanderturism inte skapas så ofta då det i de flesta fall syns mer att kontot publicerar 

allmänna inlägg för att marknadsföra Ystad Studios Visitor Center. Den senaste 

publiceringen om Wallanderturism har skapats en dag före den gjorda undersökningen samt 

det senaste evenemanget som skapats inträffade den första april där evenemanget hette 

“Wallander On Tour Påsk edition”, där Ystad Studios Visitor Center erbjöd en rundtur med 

en Wallanderexpert genom Wallanderplatserna i Ystad där biljetterna kunde köpas online 

samt på plats.  
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Genom att undersöka datumen för publiceringen av inlägg om Wallander på Facebook-kontot 

visade det sig att den första publicering är från år 2015 där det under det året totalt skrivits 

fem inlägg. Året då det publicerades flest inlägg gällande Wallander är år 2019 då totalt 22 

inlägg publicerades. Inläggen var bland annat marknadsföring för att besöka Ystad Studios 

Visitor Center och för att uppleva spåren av Wallander. Därtill har det skapats fyra 

evenemang på Facebook år 2018 för Wallandervandringen.  

 

Instagramkontot är mindre aktivt då det har publicerats totalt 127 bilder där den första bilden 

publicerades år 2018 samt den senaste bilden är publicerad december år 2019. Dessa två 

bilder har dock ingenting med Wallander att göra då de mest är till för att marknadsföra 

själva Ystad Studios Visitor Center. Det visade sig att den senaste bilden som lagts upp om 

Wallander är från den 24 december 2019 och totalt 17 bilder har publicerats på detta konto 

för att marknadsföra just Wallanderturismen. Kriechbaumer och Christodoulidou (2014) 

hävdar att den viktigaste faktorn till att en besökare ska stanna på sidan är att innehållet jämt 

ska vara uppdaterad med ny information, vilket i sin tur kan påverka konsumtionen av 

innehållet. Eftersom Ystad Studios Visitor Center inte uppdaterar informationen ofta på både 

Facebook samt Instagram kan det leda till att besökare inte får tillräckligt med ny och 

uppdaterad information vilket gör att upplevelserna kan försämras.  

 

Wallanderturismen använder olika digitala kanaler för att marknadsföra turismen genom 

filmerna och litteraturen, vilka även finns tillgängliga för alla. Att marknadsföra sig på de 

olika digitala plattformarna är en fördel då besökarna själva kan välja hur de ska konsumera 

informationen utifrån hur det passar deras bekvämlighet samt för att informationen är 

lättillgänglig (Ström & Vendel 2018, s. 77-80). Dock finns det en begränsad mängd översatt 

text till andra språk. Samtliga kanaler såsom Facebook samt Instagram skriver inläggen samt 

presenterar bilderna enbart på svenska i de flesta fall. Ystad Studios Visitor Centers samt 

Ystads kommuns hemsida har däremot Google översättning som kan översätta till de flesta 

språk, vilket kan göra det lättare för besökare med en annan bakgrund än svensk. Ystad 

Studios Visitor Centers hemsida har även ett ReadSpeaker program som kan läsa upp texten 

för andra målgrupper som kan ha svårigheter att läsa den själv. Därtill är den digitala kartan 

som finns på båda hemsidorna bara tillgänglig på svenska. Detta beskriver även Ström och 

Vendel (2018, s. 17) samt Ek Styvén och Wallström (2019) som viktigt då företag behöver 

anpassa sitt innehåll till externa målgrupper utöver de som anses som vanliga. Vilket i detta 

fall kan påverka uppfattningen samt valet av destination för besökarna. 

4.3.6 Sammanställning av resultat 

Sammanfattningsvis kan det konstateras att Millennium-vandringen inte marknadsförs i 

speciellt stor utsträckning i digitala kanaler och Wallander inte heller så mycket men i något 

större utsträckning. Det kan finnas flera orsaker till den begränsade exponeringen digitalt. 

Enligt Ek Styvén och Wallström (2019) finns det framför allt fyra hinder för att turistföretag 

ska använda internet för kommunikation med externa målgrupper och dessa är ekonomisk 

risk, tidsbegränsningar, extern miljö och brist på kunskap och strategi. Det är möjligt att en 
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eller flera av dessa aspekter är orsaken till att de undersökta aktörerna i begränsad mån 

utnyttjar de digitala kanalerna för att uppmärksamma stadsvandringarna. 

Men det finns ett samband mellan antalet onlinesökningar och faktiska turister som väljer att 

besöka destinationen, och därför är det viktigt att vara synlig och aktiv i digitala kanaler och 

erbjuda funktioner som underlättar bokningar via internet. Att använda digitala kanaler anses 

vara ett kostnadseffektivt sätt att marknadsföra en destination (Ek Styvén & Wallström 

2019). Detta kan aktörerna av Millennium- och Wallander-rundturerna därför dra större nytta 

av än de gör i dagsläget. 

En av orsakerna till skillnaderna i den digitala marknadsföringen kan vara att för Ystad 

Studios Visitor Center och Ystads kommun är Wallander den attraktion som lockar en stor 

del av besökarna till deras verksamhet och därför lägger de mer resurser på det. Men för 

Stadsmuseet och Visit Stockholm är Millennium-vandringen endast en del av alla olika 

verksamheter de bedriver och inte den största. I museets sociala medier finns därför några 

omnämnanden av Millennium, men de drunknar bland alla andra evenemang och 

utställningar som de också ska marknadsföra.  
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5. Diskussion och slutsats 

I det sista kapitlet diskuteras de empiriska resultaten som nämndes i det förra kapitlet. 

Diskussionen relaterar även till de tidigare nämnda teorierna samt tidigare forskning. 

Kapitlet är även ett slutsatsavsnitt där frågeställningen besvaras och resultaten 

sammanfattas.

 

 

Den här studiens syfte var att undersöka hur flera aktörer inom Wallander- samt 

Millenniumturism arbetar för att locka turister till sin destination där fokus låg på hur de 

utvalda aktörerna arbetar med marknadsföring. Detta togs reda på med hjälp av två typer av 

kvalitativa metoder där det först genomfördes intervjuer med två verksamheter inom 

Millenniumturism, vilka var Stadsmuseet samt Stockholm Business Region. Därtill 

genomfördes en intervju med en verksamhetsutvecklare på Ystad Studios Visitor Center som 

är den ledande aktören inom Wallanderturism i Ystad. Den andra kvalitativa metoden som 

användes var den netnografiska undersökningen, där fokus låg på hur aktörerna arbetar på 

digitala plattformar.  

 

När det gäller hur Millennium-turismen marknadsförs så arbetar de centrala aktörerna i 

nuläget inte lika aktivt som förut då Millennium-vandringen har blivit mindre populär de 

senaste åren, vilket har skett i samband med att det inte släpps nya böcker och filmer. 

Däremot är Wallander-turismen fortfarande mer aktiv när det gäller exempelvis uppdatering 

av deras hemsidor och sina sociala mediekanaler. Det är en skillnad när det gäller 

marknadsföring på digitala plattformar mot Millennium, då de inte längre är så aktiva på 

sociala medier och inte har så utförlig information på webben. Vilket kan vara en av 

orsakerna till att de inte längre är lika populära och det skulle i så fall stämma överens med 

det som skrivs i de nämnda teorierna som beskriver att genom uppdaterat innehåll skapas det 

en trovärdighet och en relation till besökare, vilket är grunden till att marknadsföra på digitala 

plattformar (Kriechbaumer & Christodoulidou 2014). 

 

I marknadsföringssyften har aktörerna runt Millennium- och Wallander-vandringarna skapat 

samverkan med några andra aktörer, vilket är viktigt då uppmärksammandet av en produkt 

genom olika samlade aktörer gör att det kan bildas en bredare marknadsföringsstrategi. 

Sjöholm (2012) beskriver att god samverkan är viktig vid platsmarknadsföring. Däremot har 

informanten från Millennium-vandringen nämnt att de inte samarbetar med så många, 

eftersom upphovsrättsreglerna är strikta. Detta leder till att Millennium inte kan användas hur 

och till vad som helst. Detta kan ses som en svaghet för Millennium-turismen om man följer 

det som Sjöholm (2013) samt Ek och Hultman (2007, s. 224) beskriver att genom paketering 

av produkter skapas det en vidare attraktiv bild för konsumenterna, vilket Millennium saknar. 

Däremot är deras samarbete med Visit Stockholm något som de kan dra nytta av, där de 

tillsammans hjälper till att visa upp respektive verksamheter på deras webbsidor, sociala 

kanaler samt vid pressvisningar. Men de har även marknadsfört sig genom att delta på 
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exempelvis TUR-mässan samt genom att skicka ut tryckta broschyrer till tyska marknaden 

som gör att marknadsföringen av Millennium-rundturen når till internationella turister, vilket 

kan leda till att fler turister kommer till platsen.  

 

När det gäller Wallander-turismen har de bättre samverkan med andra aktörer, där 

informanten nämner att de erbjuder paketresor som inkluderar stadsvandringen, samt boende 

med frukost. Därtill finns det även andra produkter som fungerar som kommodifiering såsom 

broschyrer och souvenirer som säljs på plats. Genom att sälja dessa produkter ökar platsens 

kännedom och attraktivitet för turister samt skapar en unik synlighet där souvenirerna 

fungerar som en viktig del för när turisterna besöker turistdestinationen och vill ta med en del 

av platsen hem. Däremot har författaren Henning Mankell gått bort och han var väldigt strikt 

med att hans böcker inte ska kommersialiseras genom olika produkter. Detta gör att de inte 

kan producera vilka produkter som helst, utan de måste återproducera gammalt material som 

de redan har. Vilket i sin tur leder till att det blir svårt att locka tillbaka besökarna som redan 

upplevt stadsvandringen. Kommodifieringen är alltså inte så stor av både Wallander och 

Millennium eftersom det finns restriktioner och antalet produkter och paketerbjudanden är 

begränsade. Ingen modifiering eller anpassning av platserna för turisterna sker heller på 

grund av att vandringarna genomförs på allmänna platser som aktörerna inte äger. 

 

Både Millennium- och Wallander-vandringarna används till en typ av platsmarknadsföring, 

där berättelserna från böckerna samt filmerna bidrar till bilden av platsen. Därtill har 

Millennium beskrivit Stockholm som en mörkare plats vilket tillför en annan syn på staden, 

eftersom Stockholm tidigare beskrivits mer som en grön stad med vackra miljöer. Denna bild 

som kommer från Millennium-filmerna och böckerna har lett till att de fungerar som en typ 

av platsmarknadsföring där bilden skapar ett intresse samt spänning för tittarna och läsarna 

till att besöka platsen. Detta gör även att staden kan dra till sig yngre målgrupper som anser 

att detta är intressant och vill besöka Stockholm för att se hur staden ser ut i verkligheten. 

Wallander skapar en annan typ av bild av sin plats där det som beskrivits inte skiljer sig så 

mycket från det verkliga Ystad. För Wallander är det handlingen om brotten och den mörka 

sidan som gömmer sig under ytan som skapar intresse för turister.  

 

Aktörerna använder därmed olika metoder för att marknadsföra sin attraktion. Aktörerna 

använder bland annat platsmarknadsföring till de produkter som produceras för att säljas. De 

marknadsför sig även på digitala plattformar där dessa plattformar är viktiga för film- och 

litteraturturismen som senare bidrar till att locka turister till platsen och skapa en tilltalande 

attraktion för besökarna. 

 

En slutsats som kan dras efter denna undersökning är att film- och litteraturturism verkar ha 

en begränsad livslängd. Informanten från Stadsmuseet säger att efterfrågan har dalat år för år 

och även informanten från Ystad Studios Visitor Center beskriver att de inte utvecklar några 

nya produkter. Populariteten av produkter med koppling till fiktiva verk påverkas i hög grad 

av hur aktuella de är; klassiska verk har en längre livstid medan andra verk har en mer 

begränsad period då de är intressanta för en större målgrupp. Både Ystad och Stockholm har 
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tagit till vara på den uppmärksamhet böckerna och filmerna fick och skapat turistattraktioner 

som lockar internationella besökare. Det återstår att se om de kan upprätthålla intresset för 

dem. 

 

I fortsatta studier om film- och litteraturturism kan det vara intressant att undersöka om 

lokalbefolkningen är så pass stolta över sin hemort att de fungerar som ambassadörer för 

platsen. Denna studie har inte undersökt tryckta annonser och broschyrer och därför skulle 

även det kunna vara ett område att forska mer i. Det skulle därtill vara betydelsefullt att 

studera vad som krävs av en destination för att bevara efterfrågan för attraktioner med 

koppling till film och litteratur, eftersom det kan bli avgörande för en mindre destinations 

turism. 

  



 

 

 

42 

Referenser 

Tryckta källor 

Alvehus, J. (2019). Skriva uppsats med kvalitativ metod: En handbok. 2. uppl. Stockholm: 

Liber AB. 

Bell, J. & Waters, S. (2016). Introduktion till forskningsmetodik. 5. uppl. Lund: 

Studentlitteratur AB. 

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research 

in Psychology, 3(2), ss. 77-101. DOI: 10.1191/1478088706qp063oa 

Bryman, A. (2011). Samhällsvetenskapliga metoder. 2. uppl. Stockholm: Liber AB. 

Buchmann, A., Moore, K. & Fisher, D. (2010). EXPERIENCING FILM TOURISM. Annals 

of Tourism Research, 37(1), ss. 229–248. DOI: 10.1016/j.annals.2009.09.005 

Busby, G. & Klug, J. (2001). Movie-induced tourism: The challenge of measurement and 

other issues. Journal of Vacation Marketing. 7(4), ss. 316-332. DOI: 

10.1177/135676670100700403 

Ek, R. & Hultman, J. (2007). Plats som produkt: kommersialisering och paketering 1. uppl. 

Lund: Studentlitteratur. 

Ek Styvén, M. & Wallström, Å. (2019). Benefits and barriers for the use of digital channels 

among small tourism companies. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 19(1), ss. 

27–46.  DOI: 10.1080/15022250.2017.1379434  

Holme, I. M. & Solvang, B. K. (1997). Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa 

metoder. 2. uppl. Lund: Studentlitteratur. 

Jupp, V. (2006). The SAGE Dictionary of Social research methods. 1. uppl. Thousand Oaks: 

SAGE Publications Ltd. 

Kozinets, R. V. (2010). Netnography: Doing Ethnographic Research Online. London: Sage 

Kriechbaumer, F. & Christodoulidou, N. (2014). SME website implementation factors in the 

hospitality industry. Groundwork for a digital marketing. Worldwide Hospitality and Tourism 

Themes. 6(4), ss. 328-351. DOI: 10.1108/WHATT-01-2014-0006 

Lipovšek, E. & Kesić, S. (2015). Commodification of culture in fiction-induced tourism. 

TIMS: Acta, 9(2), ss. 105–113. DOI: 10.5937/TIMSACT9-8125 



 

 

 

43 

Müller, D. K. (2006). Unplanned Development of Literary Tourism in Two Municipalities in 

Rural Sweden. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 6(3), ss. 214–228. DOI: 

10.1080/15022250600667433 

Oviedo-García, M. A., Castellanos-Verdugo, M., Trujillo-García, M. A. & Mallya, T. (2016). 

Film-induced tourist motivations. The case of Seville (Spain). Current Issues in Tourism. 

19(7), ss. 713-733. DOI: 10.1080/13683500.2013.872606 

Rattanaphinanchai, S. & Rittichainuwat, B. N. (2018). Film – induced tourism in Thailand: 

an influence of international tourists’ intention to visit film shooting location. International 

Journal of Tourism Sciences. 18(4), ss. 325-332. DOI: 10.1080/15980634.2018.1551317 

Rittichainuwat, B. & Rattanaphinanchai, S. (2015). Applying a mixed method of quantitative 

and qualitative design in explaining the travel motivation of film tourists in visiting a film-

shooting destination. Tourism Management, 46, ss. 136–147. DOI: 

10.1016/j.tourman.2014.06.005 

Sjöholm, C. (2011). Litterära resor: Turism i spåren efter böcker, filmer och författare. 

Lund: Makadam förlag. 

Sjöholm, C. (2012). Att skapa och marknadsföra plats med hjälp av fiktion. 

Bebyggelseshistorisk Tidskrift, (64), ss. 26–41. 

Sjöholm, C. (2013). Jakten på regional tillväxt. Nordisk kulturpolitisk tidsskrift, 16(2), ss. 

316–339. 

Strielkowski, W. (2017). PROMOTING TOURISM DESTINATION THROUGH FILM-

INDUCED TOURISM: THE CASE OF JAPAN. Market-Tržište. 29(2), ss. 193-203. DOI: 
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Bilagor 

Bilaga 1: De netnografiskt undersökta hemsidorna 

 

 

Stadsmuseets hemsida, där det undersöks hur Millennium marknadsförs. 

 

 

 
 

Visit Stockholms hemsida, där det undersöks hur Millennium marknadsförs. 



 

 

 

 

 
Ystad Studios Visitor Centers hemsida, där det undersöks hur Wallander marknadsförs. 

 

 

 
Ystads kommuns hemsida, där det undersöks hur Wallander marknadsförs. 

 

 

  



 

 

 

 

Bilaga 2: Intervjufrågor Stadsmuseet och Ystad Studios Visitor 

center 

● Berätta lite om din roll och ansvarsområden. 

● Hur startade verksamheten runt turismen av Millennium/Wallander? 

● Hur framställs området i filmerna och böckerna? 

● Hur jobbar ni med marknadsföring i dagsläget? 

● Marknadsför ni enbart inför svenska turister eller marknadsför ni även internationellt? 

● Vilka aktörer samarbetar ni med nu? 

● Har ni något samarbete med filmproduktionsbolaget? 

● Vad är det som ni anser är det unika med filmturism i er stad och skiljer er från andra 

turistdestinationer?  

● Erbjuder ni några "paket" eller liknande erbjudanden som har kopplingar till böckerna 

eller filmerna? 

● Vad ser ni som positivt och negativt med att Ystad/Stockholm kan kopplas till böcker och 

filmer om platsen? 

● Vilka utmaningar upplever ni med att arbeta med film-litteraturturism i Sverige? 

● Hur är relationen med lokalbefolkning? 

● Har turismen ändrats i Ystad/Stockholm sedan böckerna och filmerna slog igenom?  

Kommodifiering  

● Vad erbjuder ni besökarna? Vilka produkter har ni? 

● Hur utvecklas produkterna för filmturismen? 

● Hur ser efterfrågan ut för produkterna och upplevelserna? 

● Arbetar ni med att utveckla utbudet? 

Platsmarknadsföring 

● Hur väljs platserna för till exempel rundturen ut? 

● Förändras platserna på något sätt för att ta emot besökare? 

 

 

  



 

 

 

 

Bilaga 3: Intervjufrågor Stockholm Business Region 

● Berätta lite om din roll och ansvarsområden. 

● Hur har Stockholm Buisness Regions arbete med Millennium-turismen sett ut och hur 

startade det? 

● Vad anser ni att man får för uppfattning om Stockholm genom Millennium-filmerna och 

böckerna? 

● Hur påverkar Millennium-turismen Stockholms varumärke? 

● Hur jobbar ni med marknadsföring av filmturism för Millennium?  

● Hur använder ni digitala kanaler/social medier för marknadsföringen? 

● Marknadsför ni enbart för svenska turister eller marknadsför ni även internationellt? 

● Hur ser samarbetet med Stadsmuseet ut? 

● Har ni något samarbete med filmproduktionsbolaget? 

● Samarbetar ni med några andra aktörer när det gäller Millennium-turismen? 

● Vad ser ni som positivt och negativt med att Stockholm kan kopplas till Millennium-

böckerna och filmerna?  

● Har turismen ändrats i Stockholm sedan Millennium-böckerna och filmerna slog igenom?  

● Vad är det som ni anser är det unika med filmturism i er stad och skiljer er från andra 

turistdestinationer? 

● Vilka utmaningar upplever ni med att arbeta med film- och litteraturturism i Stockholm? 

● Hur är relationen med lokalbefolkning? 

 

  



 

 

 

 

Bilaga 4: Ansvarsfördelning 

För denna uppsats har de båda författarna gjort lika stor del av arbetet. I inledningskapitlet har vi 

skrivit det mesta tillsammans, det var endast bakgrunden som vi delade upp och skrev ungefär 

hälften var. Mira hade ansvaret för teorikapitlet och skrev den största del av det, men Supavadee 

tog också fram artiklar. Metodavsnittet hade Supavadee ansvaret för. När det gäller formulering 

av intervjufrågor och val av intervjupersoner har det skett gemensamt. I empiri- och 

analyskapitlet har uppdelningen varit att Mira har skrivit om och analyserat materialet om 

Millennium, och Supavadee har gjort detsamma för Wallander. Slutsats och diskussion har 

skrivits ungefär hälften var. 
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