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1. Inledning

Det har inledande kapitlet presenterar vart utvalda tema for uppsatsen, platsmarknadsforing
gentemot HBT-turister. Vi vill ge lasaren battre forstaelse for hur betydelsefull den homosexuella
malgruppen kan vara for turismutvecklingen pa en plats.

Kapitlet redovisar dven problemformuleringen kring &mnet, syftet med uppsatsen, vilket ar
plastmarknadsforingen for Stockholm gentemot den homosexuella malgruppen. Dessutom redogor
vi for vara avgransningar hér.

1.1 Bakgrund

”Gayturismen ar pa stark frammarsch och det ar dags att den svenska marknaden uppmarksammar
detta mer. P4 samma satt som pensionarsresor marknadsfors mot pensionarer ar det viktigt att
foretagen vet hur de ska na fram till HBT-personer. Féretag och organisationer har mycket att tjana
har for det &r en kopstark grupp. Undersokningar visar till exempel att den amerikanska gay-
marknaden har en samlad képkraft p& éver 60 miljarder dollar.”*

Turism spelar en betydande roll for utvecklingen av ménniskans identitet darfor att det skapar
mojligheter till ett mer Oppnande beteende vilket kan ha positiva effekter pa en persons
sjalvuppfattning.? Det &r viktigt att dom homosexuella under sina resor far bekraftelse och
mojlighet att forstarka sin identitet. Resandet kan vara en losning pa dom problem som dom
homosexuella kan uppleva pa hemmaplan som till exempel doljandet av sin identitet och for dom
som inte upplever dessa problem maste platsen vara lika tillfredsstallande som det & hemma. Bade
homosexuella och heterosexuella kan ha samma syfte med resande men vissa behov &r olika, som
till exempel att homosexuella soker sig till gayvanliga platser for att undvika homofobi.® Turistiska
omraden med gaybarer och klubbar kan bli viktigt nar det kommer till formandet av den
homosexuella identiteten, i alla fall for dom som &r gamla nog att kunna utnyttja dom. Dessa barer
och klubbar men aven gator, parker, butiker och kaféer anvands for att skapa social interaktion for
likasinnade samt skapar tillndrighet. Stora stader har mer mojligheter att skapa homosexuell identitet
an rurala omraden eftersom det finns en stérre mangfald av olika identiteter och homosexuella kan
kanna sig mer accepterade.’

Pa marknaden ar det livsstilar, intressen, behov och trender som styr vilka malgrupper en stad vill
attrahera. Undersokningar visar att homosexuella par reser ca fyra ganger mer pa ett ar an
heterosexuella par.> HBT-gruppen (homosexuella, bisexuella och transpersoner) anses ha stor
inkomst och mer fritid, eftersom dom flesta inte har barn, har dom storre mojlighet att resa aret runt.
| dagens lage finns det ett begransat antal av gaydestinationer i varlden pa grund av politiska, sociala
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och kulturella forhallanden.’ Darfér kan dom rdknas som ett viktigt segment att satsa pa inom
utvecklingen av en turistdestination.

Storstadsturism &r en av den viktigaste typen av turistmal for homosexuella och turisternas
efterfrigan pa turismtjanster okar standigt och det kravs mer insatser pa utvecklingen av nya,
spannande, innovativa och lockande erbjudanden.” | dagens urbana miljoer satsar dom offentliga
aktorerna alltmer pa att sponsra olika turismrelaterade parader och evenemang for HBT-gruppen och
det sker ofta tillsammans med dom privata aktdrerna fran det lokala néringslivet.?

“The Capital of Scandinavia” - sa presenteras Stockholm av SVB (Stockholm Visitors Board - en
ansvarig turistorganisation som marknadsfor Stockholm). Av alla stdder i Skandinavien ar det
Sveriges huvudstad som drar till sig flest besokare pa grund av sin natur, kultur och historia. Staden
upptécks mer och mer av bestkare och detta leder till en snabb vaxande turismnaring. Under en nio
ars-period mellan 1998-2007 har omsattningen gatt fran cirka 13 miljarder kronor till 22 miljarder
kronor i Stockholms lan.?

| dagens lage arbetar Stockholm for att fA HBT-gruppen att kdnna sig valkomna med bland annat
anordning av olika klubbar, caféer och framférallt prideveckan for denna mélgrupp.™

For att gora Stockholm till ett attraktivt och lockande besoksmal for homosexuella kréavs det bland
annat en bra platsmarknadsforing. Kotler et al menar att manniskans strdvan, energi och
organiseringsformaga ar viktigare for en lyckad marknadsforing pa en plats an fokus pa lage, klimat
och naturresurser.**

1.1.1 Homosexualitetens historia

Homosexualitet definieras som “en kénsloméssig och sexuell dragning till en individ av det egna
konet”. Undersdkningar visar att cirka 3-5% av vuxna mén och 2-3% av vuxna kvinnor preciserar
sig som homosexuella. Ar 1869 introducerades for forsta gangen termen “homosexualitet” av den
ungerske forfattaren Karl Maria Benkert.’? Termer som “lesbiskhet” och “sapfism” bdrjade
anvandas mellan 1870-1890-talet. Orden deriveras fran Sapfo, en grekisk kvinna, som pa 630-talet
fore Kristi fodelse grundade ett kvinnligt samhélle p& 6n Lesbos.™

Homosexuella forhallanden accepterades fullstandigt under antika Grekland och Romerska imperiet.
Homosexualitet ansags vara lika normalt som att vara heterosexuell. Homosexuella forhallanden
patraffades oftast bland aristokratin och betraktades som ett av utvecklingsstegen mot ett moget och
erfaret heterosexuellt liv.**

Trots att kristendomen kritiserade homosexualitet visade vissa undersokningar att fram till 1100-
talet accepterades detta. Under korstagens period borjade fordomar mot homosexualitet starkas. En
av anledningarna var fruktan for Islam, det formodades att muslimerna var bojda for homosexualitet.

® Hughes, Howard L., (2006), sid.183

TEk R, Hultman J., (2007), sid 39

8 ibid,sid. 47

‘www.stockholmtown.com,
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s%C3%A4ttningen+i+stockholm+2008&cd=5&hl=sv&ct=clnk&qgl=se 2009-04-01
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" Kotler P., Asplund C., Rein I., Haider D., (1999), sid. 27-28
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B Hughes, Howard L.,(2006), sid.16

¥ McKay, John P., et al., (2000), sid. 121, 123.




En annan orsak till de 6kande férdomarna bland kristna folket var staternas expandering och mer
organiserade lagsystem som kravde religios och sexuell likhet. Homosexuella ansags vara brottsliga
och straffades med fangelse, kastrering och i vérsta fall doden.”

Under 1500-talet 6ppnades ett antal gladjehus i London for mén som sokte andra mén att ha samlag
med. Dessa gladjehus gjorde att det skapades ett natverk for man som sokte andra man att ha
sexuella forbindelser med och att den “hemliga” identiteten kom fram och utvecklades.'®

Kartlaggning och forskning av manniskans sexualitet paborjades under 1800-talet dar forskarna ville
fa fram definitioner pa manniskans sexuella aktivitet och hur perversion skulle botas. For att kunna
fa fram denna information sa delade forskarna upp den sexuella aktiviteten i tva olika grupper, det
som ansags vara normalt (relationer mellan man och kvinna)/onormalt (samkdnade relationer) och
det var under denna period som homosexualitet kategoriserades som en sjukdom. Men det var inte
bara hos en person som homosexualiteten ansags vara onormalt. Allmanheten tyckte att det var ett
tecken pa att samhallet holl pa att urarta. Detta gjorde att politiken blev indragen och en persons
privatliv var nu en viktig fraga. Nar termen homosexualitet introducerades i slutet av denna period
sa borjade forfoljelserna att 6ka annu mer pa grund av att folk trodde att samhéllet holl pa att forfalla
och skyllde detta p& dom homosexuella.'’ | slutet av 1800-talet startades dven motrérelser mot att
homosexualitet skulle vara en sjukdom och en sexolog, Ulrich menade att homosexualitet var nagot
naturligt och att en person hade en sjal av det motsatta konet, att en kvinna hade en mans sjél och
tvartom och att det darfor kunde finnas homosexuella. Att vi i nuldget pratar om feminina manliga
homosexuella och lesbiska som maskulina har sin férklaring darifran.*®

I slutet av 1800-talet och bérjan pa 1900-talet startades fler motrorelser och i Tyskland grundades en
sexologisk institution 1919 dar dom arbetade for att ge mer rattigheter at de homosexuella. | Sverige
anvandes begreppet homosexualitet for forsta gangen ar 1907 da det namndes i boken ”Psycopathica
Sexualis”.** Dom homosexuella blev mer forfoljda d& andra varldskriget bérjade och var en av dom
grupper som sattes i koncentrationslédger av nazisterna. Organiserade politiska grupper borjade att
under 1900-talets mitt, kdmpa for forandringar av lagar, politiska synpunkter och attityder. Deras
mal vazg att forbattra homosexuellas réattigheter och stélining i samhéllet samt att 6ppna 6gonen hos
folket.

For att stddja och hjalpa dom homosexuella i Sverige bildades RFSL (riksférbundet for sexuellt
likaberéttigande) 1950 och det var den férsta organisationen som befattade sig med HBT- fragor.?

Redan under 50 och 60-talet borjade dom homosexuella (frimst mén) visa sin identitet genom
klader, kroppssprak, gester och deras satt att prata som ar mer likt det feminina. En plats dar den
forsta gayrorelsen startades var i New York 1969. Polisen hade forsokt att stdnga en gaybar och
detta resulterade i valdsamma kravaller som pagick i fem natter. Detta uppror mot polisens
trakasserier har inspirerat manga organisationer inom gayrorelsen. Detta uppror har firats genom
parader i New York varje &r sedan 1970.2

I Sverige har réttigheterna for homosexuella 6kat och 1995 fick dom homosexuella rétt till
partnerskap, en ny lag om diskriminering i arbetslivet kom 1999, 2003 fick homosexuella par rétt till

% Hall D. E.,(2003), sid 27

% ibid, sid. 29

YQueer Theory, (2005), sid. 104ff.

8 |hid, sid. 105
 http://www.rfsl.se/?p=413 2009-04-19
% Queer Theory, 2005, sid 110

2 http:/lwww. rfsl.se/?p=413 , 2009-04-19
2 Hughes, Howard L.,( 2006), sid 35




att adoptera, 2005 fick lesbiska kvinnor insemineras® och 2009 har regeringen beslutat om ja till
aktenskap for homosexuella.?!

| flera delar av vastvarlden ar homosexualitet idag inte forbjudet langre och detta gor att vastvarlden
har blivit en forebild for andra lander. | cirka 70 lander ar homosexualitet dannu inte tillatet och dar
kan homosexuella fortfarande straffas med doden, som till exempel i Irak.?

1.2 Definitioner

Turism ar summan av manniskors aktiviteter nar dom reser till och vistas pa platser utanfor sina
vanliga omgivningar. Dessutom &r det ocksa interaktion mellan turister, researrangérer, turistiska
leverantdrer, samt olika institutioner och staten.?®

Gayturism avses ofta som en “nischturism” vilket innebér att motivet till resande ar intresse for
kultur-historiska arv, sport och konst. Utvecklingen av en sadan typ av nischturism bdrjades under
senare decennierna av 1900-talet som motstand till massturismen.?’

HBT- begreppet star for homosexuella, bisexuella och transpersoner och anvénds i samband med
sexuell laggning och kénsidentitetsrelaterade frgor.?

Homosexuella personer ar sexuellt attraherade av det egna konet®

Bisexuella personer &r sexuellt attraherade av bada kénen.®

Transpersoner - inom transomradet finns det olika grenar som transgender (de vill leva sitt liv i det
motsatta konet), transsexualitet och transvestism. Dessa personer ifragasatter konstillndrigheten de
blev givna vid fodseln och véljer att Overtrdda den biologiska eller den sociala k&énsgransen
permanent eller i perioder.®

Gay betyder homosexuell och syftar framst pa homosexuella mans identitet och livsstil men kan
4ven anvandas for leshiska. *? | uppsatsen avser vi bada konen, bisexuella samt transpersoner nar vi
anvander ordet gay.

% http://209.85.129.132/search?g=cache:FshY ZIgpnS1J:bada.hb.se/bitstream/2320/967/1/03-
51.pdf+1944+avkriminalisering&cd=10&hl=sv&ct=clnk&gl=se 2009-04-03

2 http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel 2681855.svd 2009-04-03

% www.gx.se 2009-04-19

% Weaver D., Lawton L., (2006), sid. 3

# Hughes, Howard L., (2006), sid.8

% Nationalencyklopedins Internettjanst www.ne.se , uppslagsord “HBT”, 2009-04-20

# Nationalencyklopedins Internettjanst www.ne.se , uppslagsord “homosexualitet”, 2009-04-20
® Nationalencyklopedins Internettjanst www.ne.se , uppslagsord bisexualitet”, 2009-04-20
* Nationalencyklopedins Internettjanst www.ne.se , uppslagsord “transpersoner”, 2009-04-20
®Nationalencyklopedins Internettjanst www.ne.se , uppslagsord “gay”, 2009-04-20




1.3 Disposition

Kapitel 1

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

Kapitel 7

| det inledande kapitlet presenterar vi vart utvalda tema for
uppsatsen, platsmarknadsforing gentemot HBT-turister. Vi vill
ge lasaren battre forstaelse for hur betydelsefull den
homosexuella malgruppen kan vara for turismutvecklingen pa
en plats. Kapitlet redovisar aven problemformuleringen kring
amnet, syftet med uppsatsen, vilket ar plastmarknadsforingen
for Stockholm gentemot den homosexuella malgruppen.
Dessutom redogdr vi for vara avgransningar.

| detta kapitel redogor vi for vart val av det vetenskapliga
synsattet vilket vi utfor vart arbete ifran. Vi forklarar aven det
tillvagagangssattet som vi har anvant i uppsatsen.

Kapitlet presenterar dom teorier och modeller som vi har valt
som underlag for var forskning. I detta kapitel redogér vi aven
for de begrepp som ingar i platsmarknadsféringen och dessa ar
plats, image, identitet och varumarke.

| detta kapitel presenterar vi resultaten av dom empiriska
undersokningarna. Kapitlet inleds med information om vilka
aktorer som samarbetar inom platsmarknadsforingen gentemot
HBT-resenérerna. Sedan beskrivs Stockholms utbud for denna
grupp utifran samarbetspartnernas produkter. Avslutningsvis
redogors for vem marknadsforingen riktas mot och hur detta
gors tillsammans med dom utvalda aktoérerna samt
intresseorganisationerna.

| detta kapitel presenteras och diskuteras de slutsatser som vi
har kommit fram till efter var undersokning. | kapitlet besvaras
fragestallningarna och syftet med hjélp av de teorier vi valt.

| detta kapitel redogors vara resultat. Vidare i Kkapitlet
presenterar vi vart forslag till andra platser som inte har insett
vikten i att marknadsfora sig gentemot HBT-segmentet. Vi ger
aven forslag till fortsatt forskning.

| detta kapitel diskuteras en kvalitetssakring av var
undersokning och det gors aven en allmén kritisk granskning
av uppsatsen. Vi gor aven en metodkritik.
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1.4 Problemformulering

Inom marknadsforingsarbete kravs det att platsen ar sjdlvmedveten om vilka karaktarsdrag och
kvaliteter den har, det vill saga identitet, samt vilka det & som saknas for att kunna na ut till sina
utvalda maélgrupper.® Stockholm marknadsfor sig som en stad med ménga identiteter som ftill
exempel kultur och natur och &dven som en gayvénlig stad.** Men frdgan 4 om Stockholms
marknadsforing gentemot den homosexuella malgruppen har tillrackligt med dragkraft for att kunna
associera staden med den gayvanliga identiteten.

’Med tanke pa att Norden ar gayvanligt pa sa manga andra omraden ar det nastan lite markligt att
all reklam &r s& heteroinriktad”®

1.5 Syfte

Uppsatsens syfte ar att beskriva och analysera hur dom olika aktérerna i Stockholm arbetar med
platsmarknadsforingen for att attrahera HBT- turister. Nedanstaende fragor kommer att hjélpa oss att
forsoka ge svar pa vart syfte.

Fragestallning
Vilket turistutbud finns det i Stockholm som kan locka HBT-gruppen?

Vilka aktorer ar det som arbetar med platsmarknadsforingen gentemot denna malgrupp och hur gor
dom detta?

Vilka forbattringar kan goras inom den befintliga platsmarknadsforingen?

1.6 Avgransningar

I den har uppsatsen har vi valt att anvanda Stockholms turistutbud fér endast HBT-gruppen. Vi har
valt att avgransa oss till platsmarknadsféringen riktad endast mot turister samt att den sker utifran
aktorernas perspektiv. Vi har lagt fokus pa hur de olika aktorerna skapar image for Stockholm som
en gay-turistdestination. Eftersom det finns ett stort antal lokala, regionala, nationella och
internationella aktdrer som jobbar med marknadsforing kommer vi att avgrénsa oss till att endast
inrikta oss pa den lokala nivan.

® Mossberg, L., (2003)., sid 171
* www.stockholmtown.com 2009-04-20
Shttp://www.nytid. fi/arkiv/artikelnt-684-7782.html 2009-04-10
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2. Metod

| detta kapitel redogor vi for vart val av det vetenskapliga synséttet vilket vi utfor vart arbete ifran.
Vi forklarar aven det tillvagagangsséattet som vi har anvant i uppsatsen.

2.1 Val av vetenskapligt synsatt

Inom vetenskapsteori finns det tva vetenskapliga huvudinriktningar eller satt att angripa sig pa ett
problem, positivism och hermeneutik. Positivismen siktar pa stravan till absolut och séker kunskap,
det “harda fakta” som sedan skulle kunna analyseras logiskt for att kunna dra slutsatser av dom.®
”Inom hermeneutiken ligger tyngdpunkten pd att forst& och inte bara begripa intellektuellt”.*” Med
detta menas att det finns ett visst samband mellan del (av problem eller foreteelse) och helhet.
Uppfattningen av en del kan endast inses om den sétts i sammanhang med helheten samt tvartom,
helheten kan bara begripas ur delar. Dessutom handlar hermeneutiken om att skapa forstaelse av
den mening som kommer till uttryck i ménskliga aktiviteter, som texter, handlande och tal.®

| var studie har vi valt att anvanda oss av en hermeneutisk position inom vetenskapsteori. Vi anser
att denna vetenskapliga standpunkt ar véasentligt for vart mal, att samla in den information som finns
kring vért valda &mne samt analysera den for att gora en vidareférklaring av sammanhanget.*

2.2 Understkningsmetod

For att 16sa ett problem och komma fram till ny kunskap borde vetenskapsteori testas med hjélp av
undersokningsmetoder. Darfor far man konstatera att metodvalet dr sattet att narma sig sanningen.
Man brukar skilja mellan tva olika metodiska angreppsatt inom vetenskapen. Med utgangspunkt fran
den information som undersoks - hard och mjukdata - talar man om kvantitativa och kvalitativa
metoder. Kvalitativa metoder har ett forstaende syfte. Genom olika sétt att samla in information kan
undersokaren fa djupare forstaelse av det problem som undersoks. Kvalitativa metoder visar den
totala situationen som 6kar uppfattning om sociala processer.*

Kvantitativa metoder ar mer formaliserade och strukturerade. Statistiska matmetoder, jamférelse och
formaliserade analyser spelar en central roll inom denna metod. Med kvantitativa metoder
omvandlas informationen till “harddata” det vill séga siffror och méangd, och utifran detta genomfors
sedan statistiska analyser. Detta kopplas till det positivistiska tankesattet nar forsok gors for att
kvantifiera fakta sa mycket som mdjligt samt behandla detta statistikmassigt for att sedan dra
slutsatser. Da ar dom kvantitativa metoderna det battre sattet for att testa och sakerhetsprova
hypoteser.*!

Déremot studeras allt som vi inte kan omvandla till siffror, det vill sdéga "mjukdata” till exempel
tolkning av referensramar, motiv, sociala processer samt méanniskors handlingar med hjalp av
kvalitativa metoder. Detta tillndr den hermeneutiska skolan for att den metoden passar battre for att

% Thuren T.,( 2007) ,sid.17

¥ Ibid, sid. 94

% Qlsson, H., Sérensen, S., (2001), sid.103
¥ Bryman, A., (2002), sid. 370

“ Holme 1., Solvang B., (2006), sid. 13

™ Thuren T., (2007),sid.103
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beskriva det hermeneuteker &r ute efter — att "forstd manniskor, manskliga beteendet och resultatet
av manskliga handlingar”.*

For var undersokning valde vi dom kvalitativa metoderna eftersom det ar mojligt att komma néra
intill forskningsobjekt och for att fa en mer fullkomlig och djupare forstaelse av det fenomenet vi

vill studera.*®
2.3 Intervju

For att komma fram till ny kunskap av det som undersoks finns det olika datainsamlingsmetoder
inom det kvalitativa angreppssattet.** For att f& tillgdng till den information, erfarenhet och
upplevelse gallande gayturismen i Stockholm valde vi att utfora intervju.

Denna metod &r passande for att det ger mojlighet att utnyttja erfarenheten hos dom
undersokningspersonerna vi har valt samt titta pa situationen ur deras perspektiv. Intervjuer kan, i
jamforelse med exempelvis enkéter, ge storre plats for flexibilitet eftersom dom ger fler aspekter och
skiftningar av undersékningsomradet.*

For att genomfora kvalitativa forskningsintervjuer kommer vi att anvdnda oss av Kvales
"Intervjuforskningens sju stadier” som bestar av tematisering, planering, intervju, transkribering,
analys, verifiering samt rapportering.*

2.3.1 Tematisering/Planering

Under tematisering tanker vi fordela alla vara fragor under olika rubriker/teman som kan underlatta
vara informanter att besvara dem. Vi planerar att utforma semistrukturerad intervju for att det ger
mojlighet att styra in intervjun under vara férutbestamda teman samt att intervjupersonen far frihet
att formulera svaren pd eget sétt.*’

2.3.1.1 Respondentval

Enligt Holm&Solvang skiljs tva olika urvalsmetoder at och dessa ar informantintervju och
respondentintervju. Informantintervju handlar om att intervjua nagon som inte ar inblandad i sjalva
foreteelsen men har mycket kunskap om det som studeras. Till skillnad fran informantintervju gar
respondentintervju ut pa att gora en intervju med en eller flera personer som ar involverad i
foreteelsen®® och i vart fall har vi valt att prata med dom som arbetar med HBT-segmentet och
darfor anser vi att respondentintervju ar mer relevant for oss.

Vi har genomfort fyra intervjuer med dom olika aktorerna som arbetar med HBT-turism och dess
platsmarknadsforing. Dessa aktorer &r Tobias Holfelt som ar representant for Sverige i IGTLA
(International Gay and Lesbians Travel Association), Christina Guggenberger som &r projektledare
for Gayprojektet pa Stockholms Visitors Board, Ulrika Lahne som &r marknadschef for
gaytidningen QX och Jon Voss som &dr en av dom som startade natverket Stockholm Gay Life samt
chefredaktor pa QX.

“ bid sid.103

“ Holme ., Solvang B., (2006), sid. 97
“Kvale S., (1997), sid.84

“ bid, sid.82

“ Kvale S., (1997), sid.70

4 Bryman, A., (2002), sid. 301

“ Holme,l.M , Solvang, B.K., (1997), sid.104
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| borjan av uppsatsskrivandet hade vi tankt intervjua fler an fyra personer med tanke pa att fa en
mer detaljerad och trovérdig information men efter var intervju med Christina Guggenberger kom vi
fram till att det endast & hon som direkt arbetar med Stockholms marknadsféring gentemot HBT-
segmentet. Dom andra tre respondenterna vi valde & dom enda som stddjer henne i sitt arbete. Detta
ledde till att vi tyckte att informationen vi fick var tillrackligt bra och stark grund for vart empiriska
material och kunde hjalpa oss att besvara var fragestallning.

2.3.2 Genomfdrande av intervju

Vi genomforde intervjuerna enligt den formulerande intervjuguiden. Vi har endast genomfort fyra
intervjuer med dom personer som vi ansag var relevanta for var studie. Enligt Holme&Solvang blir
det vid de flesta intervjuer ett eller flera bortfall pa grund av att risken att inte komma i kontakt med
nagon eller att intervjupersonen inte vill stalla upp. Forfattarna menar att bortfallet maste goras sa
litet som méjligt. *° 1 var uppsats skedde tvé bortfall och dessa 4r Anna Séderstrom ordfrande for
RFSL samt Claes Nyberg ordforande for Stockholm Pride pa grund av deras tidsbrist.

Tre av vara intervjuer var drygt 30-40 minuter och en var cirka en och en halv timme. En av
intervjuerna genomfordes per telefon, och dom andra pa informatérernas arbetsstallen. Vid
intervjutillfallena foljde vi efter Kvales kvalifikationskriterier for intervjuaren, vilka bestar av att
intervjuaren skall vara skicklig, strukturerande, tydlig, véanlig, sensibel, 6ppen, ledande, kritisk och
tydande®. Vi valde att registrera intervjuer genom en bandspelare for att battre kunna fokusera oss
pa material och intervjudynamiken.*

Telefonintervjun &r gjord pa grund av att respondenten inte bor i Stockholm utan i sddra Sverige.
Enligt Bryman finns det fordelar och nackdelar med telefonintervju. En av fordelarna ar att
telefonintervju ar betydligt billigare och fran var sida kostade det mindre att ringa till respondenten
an att resa dit. "Kostnaderna for en telefonintervju ar trots det oftast mycket lagre an for en intervju
ansikte mot ansikte”. En annan fordel med telefonintervju &r att en respondents svar kan bli
paverkad av olika orsaker vid en personlig intervju som till exempel intervjuarens kon, alder, etnisk
bakgrund, intervjuarens nérvaro samt personliga egenskaper. En av svagheterna med telefonintervju
ar att intervjuaren inte kan se respondentens reaktion pa en stalld fraga som till exempel osakerhet,
som kan ses vid en direktintervju. Olika visuella hjalpmedel som till exempel diagram kan inte
anvandas vid en telefonintervju. >

2.3.3 Transkribering

Transkriberingsstadiet har som foljd att overfora tal- till skriftsprak och gora i ordning
intervjumaterialet till analys. Att utforma material i en text ger helhetssyn och &r i sig en bdrjan till
analys.® Vi har valt att anvdnda en ganska hdg transkriberingsnivd, med detta menas att
transkriberingen var grundlig, dar intervjumaterialet refererades ordagrant. Dom intervjudelar som
inte innehdll mycket information av varde sammanfattades.>

“ Holme,1.M, Solvang, B.K., (1997), sid 199
% Kvale, S.,(1997), sid. 138

% Ibid.,sid.147

%2 Bryman A, (2002), sid 128-129

% Kvale S, (1997), sid.85

¥ Kvale S., (1997), sid. 155
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2.3.4 Analys

Analys innebér tolkandet av det utskrivna materialet. Utifran uppsatsens syfte och fragestallningar
bor allt material klassificeras for att hitta aterkommande teman samt dom delar som ér relevanta for
var studie. For att informationen ska blir mer tillganglig fér analysen ar det nédvandigt att eliminera
dom avvikelser och upprepningar som finns i texten samt urskilja mellan vésentligt och
ovasentligt.>

Utifrdn uppsatsens syfte och fragestéllningar har vi indelat vart insamlade material i foljande
omrade: samarbetsaktorer inom marknadsforingen gentemot HBT — turister, Stockholms utbud for
denna grupp, segmentering samt positionering.

2.3.5 Verifiering/ Rapportering

Enligt Kvale innebdr verifieringsstadiet ett faststallande av intervjuresultatens palitlighet och
giltighet.>® Frgan om att fa giltig och palitlig information &r mycket mindre i kvalitativa studier &n i
kvantitativa undersokningar. Det som star i fokus i kvalitativt arbete ar narheten till det som studeras
och for att fi en battre forstaelse av fenomenet.”’

Rapportering innefattar resultatens samband i forhallande till dom fragestallningar och dom
teoretiska samt praktiska foljderna av dom gjorda iakttagelserna.”®

2.4 Tillvagagangssatt

Innan uppsatsskrivandet hade vi i gruppen diskussion angaende val av &mne som vi tankte studera.
Tva av oss hade precis innan skrivit ett arbete om “Pride Festivalen” och dess organisation och
marknadsforing samt paverkan pa Stockholm. Detta ledde till en forforstaelse hos oss och vackte
intresse for vidare studier. En av oss har sedan tidigare studerat foretagsekonomi och har en god
grund i platsmarknadsforingen. Dessa forutsattningar och kombinationer gjorde att diskussionen
slutade i detta valda amne. Skrivandet av uppsatsen paborjades med ett temporart utformande av
problemformulering och syfte. Var forforstaelse ledde oss till valet av dom organisationer som vi
ville studera samt dom intervjupersoner som kunde hjalpa oss med ett bra empiriskt material. Dom
tillampade teorierna i uppsatsen ar resultatet av var forforstaelse da vi har haft kontakt med
marknadsféring sedan tidigare.

For att relatera empiri och teori valde vi ett induktivt tillvagagangssétt med utgangspunkt i empiri.
Vid denna metod skapas en problemformulering genom att hitta ett samhéllsfenomen som vi vill
undersdka och veta mer om. Induktivt handlingssatt betyder att teorin &r ett resultat av empirin.”
Med detta menas att det forst samlas in datamaterial via djupintervjuer, internetkallor och
amnesrelaterande litteratur och sedan analyseras det och sedan hittas en [&mplig teori. Det ar viktigt
att vara60t')ppen for vad resultatet av analysen kan visa for att inte bli paverkad av tidigare lasta
teorier.

% |bid, sid. 171

% |bid, sid. 215

¥ Holme 1., Solvang B, (2006), sid. 94

% Kvale S., (1997), sid. 238

% Bryman A.,Bell, E.,(2005), sid. 157

% Esajasson, P., Gilljam, M, Oscarsson, H., Wéngnerud, L., (2007), sid 58
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2.5 Kallkritik

Processen av insamling av material kan i hogsta grad vara en komplicerad teknik for att nya bécker
och skrifter framstalls och uppdateras standigt. Olika skribenter inom samma amne kan ha motsatta
uppfattningar beroende pa t ex tidsalder, darfor har vi valt litteratur som ar relativ ny.

Enligt Thurén finns det fyra olika kriterier inom kallkritik och dessa &r &akthet, tidsamband,
tendensfrihet och oberoende. Akthet handlar om att kéllan ska refereras till ndgot som ar dkta. Med
tidssamband menas att “ju langre tid som har gatt mellan en handelse och kallans berattelse om den
handelse, desto storre skl finns det att tvivla pa kallan”. Oberoende star for att kallan maste vara av
originalitet och inte vara en kopia av en annan kélla.®* Tendens innebér att om kéllan uppfattas som
partisk méste den kompletteras med en eller fler extra kallor for att den ska bedémas som pélitlig.%*

Vi ar forst och framst kritiska mot Internetkallor darfor att Internet &r en ganska ny foreteelse som
forandras hela tiden. Bryman menar att en forskningsrapport inte bor innehalla internetkéllor darfor
att det gar att hitta information och underlag i litteraturen som hjalper uppsatsens skrivande.® Men
samtidigt hanvisar Bryman till Scotts kriterier gallande brukandet av Internet. Autencititeten ar
viktig med tanke pa att en Internetsida kan skapas av vem som helst. Nar det galler trovardigheten ar
det av vikt att tanka pa skevheten som kan forekomma med tanke pa den standiga férandringen som
sker pa Internet. Vissa Internetsidor anvander ibland ett sprak som kan vara svart att forsta utan
forforstaelse. °* Alla svar vi har fatt frén respondenterna har kollats upp med hjalp av Intemetsidor
for att oka trovardigheten pa det som sagts. Vi anser att det inte har varit nagot stort problem med
brukandet av Internet fér hénvisningar darfor att hemsidorna som anvénts i uppsatsen har bedomts
vara trovardiga.

8 Thurén T., (2005), sid 13

% Ibid, sid 67

% Bryman A., Bell E.,(2005), sid.160
% Bryman A, (2002), sid 366-367
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3. Teoretisk referensram

Kapitlet presenterar dom teorier och modeller som vi har valt som underlag for var forskning. |
detta kapitel redogor vi dven for dom begrepp som ingar i platsmarknadsforingen och dessa ar
plats, image, identitet och varumarke.

3.1 Plats

For att fa en battre forstaelse for vad platsmarknadsforing ar, ar det viktigt att forsta vad en plats ar.
Platsbegreppet kan vara mangfaldigt for olika personer och ha olika innebdrd men inom det
geografiska amnet anvands begreppet “plats” for att skapa kéansloméssiga band via olika
upplevelser, mening och intentionalitet. Varje plats karakteriseras av speciella och unika drag som
till exempel materiella och kulturella. Dom sardrag som varje plats har kan uppfattas pa olika sétt av
en eller flera personer. Platser &r inte oféranderliga utan dom utvecklas och foréndras standigt.
Samhéllets omformning gor att platsens utvecklingsprocess med sin materiella innebdrd hela tiden
forandras.®® Inom turismen laggs det stor vikt pa begreppet ”Sence of place” som handlar om hur
olika ménniskor subjektivt uppfattar en plats.”

Kotler menar att en plats & en summa av manniskors tro, idéer och kéanslor av en plats. Enligt
honom har varje plats en image som bestar av en stor mangd associationer och information som ar
kopplade till dom platserna.®” Ashworth&Voogd papekar att platser kan definieras utifran deras
infrastruktur och aktiviteter som finns. Forfattarna havdar att en plats kan vara bade en produkt i sig
eller en container for manga olika produkter och darfor blir platsmarknadsforing ett satt att sélja
dom olika produkterna som finns pa platsen eller sélja platsen som helhet genom att anvanda dom
olika symbolerna som skapar image for platsen.®® Enligt Aronsson kategoriseras turismen och dom
olika turistforetagen efter den turistiska produkten och den bestar av "bo”, “gdra”, "resa” och
"ata”.® Den turistiska produkten upplevs som en helhet utifrn turisternas perspektiv fran
kopbeslut, konsumtion och hemkomst.™

3.2 Platsmarknadsforing

Pa grund av globaliseringen pa varldsmarknaden har olika platsers konkurrenskrafter okat och detta
har lett till att platser maste satsa pa nya och unika attraktionserbjudanden. For att detta ska uppnas
krdvs det att en effektiv platsmarknadsforing gors genom ett utvecklande av sin position och
starkning av image. Kotler menar att det ar viktigt att stimulera sina befintliga kunder och attrahera
potentiella kunder genom att pa ett effektivt satt utnyttja platsens service, produkter samt
platsmarknadsforing for att lyfta fram en plats attraktivitet och fordelar.”* Platsmarknadsforing
handlar inte bara om att reklamera en plats i och med att det ar meningslost att fora ut en plats pa
marknaden som inte har nagot utbud om inte syftet ar att visa till turisterna att det inte finns
nagonting. Darfor ar syftet med platsmarknadsforingen att bilda en plats som kan tillgodose behoven

% Gren, M., Hallin, P-0., (2003), sid.138

% Weaver, D., Lawton L., (2006), sid.220

% Kotler P., Asplund C., Rein 1., Haider D., (1999), sid. 160
% Gold, John R., Ward, Stephen V., (1994), sid. 43

% Aronsson, L., (2000), sid.132-133

™ Mossberg, L., (2003), sid.19

™ Kotler, P., Asplund, C., Rein, I., Haider, D., (1999), sid. 11
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hos dom utvalda segmenten.”” Ek och Hultman refererar till Wards och Golds definition av
platsmarknadsforing:

”Platsmarknadsforing ar en marknadsforingspraktik som syftar till att formedla utvalda bilder av
ett specifikt geografiskt omréde, oftast riktat mot en eller flera vél definierade malgrupper” "

Ek och Hultman menar att platsmarknadsféring inom besdksnéringen &r en foreteelse som leder till
produktionen av broschyrer, reseskrifter och program som studeras av en turist innan konsumtion
sker av olika platser. Turistdestinationer, aktiviteter samt evenemang brukar presenteras av olika
avsandare och har olika format och tolkningarna av dess budskap sker beroende pa turisternas olika
kunskaper som forfattarna kallar for “turismkompetens”. Turisternas uppfattningar av information
fran en turistbyras broschyr kan vara annorlunda fran till exempel representationer fran ett program
om resor pd tv, fast det kan vara svart att sarskilja dessa tva.”

3.3 Effektiv platsmarknadsforing

| var uppsats valde vi att utga fran Kotlers modell som kallas ”Nivaer for platsmarknadsforing”. |
modellen beskrivs olika nivaer med viktiga element for en fungerande platsmarknadsforing. Forsta
nivan bestar av en planeringsgrupp av olika lokala, regionala och privata aktorer som till exempel
naringsliv, kommun och invanare. Planeringsgruppen bor vara medveten om vikten av samverkan
mellan olika privata och offentliga aktorer och dven av att formedla till alla om uppdraget att
generera en framtid for platsen. Planeringsgruppens uppgifter bestar av tre huvudskakliga delar. For
det forsta maste dom precisera och bestdmma platsens tillstand, det vill sdga vilka svarigheter som
finns och vilka orsakerna ar. For det andra maste planeringsgruppen utifran denna diagnos
framstélla en vision for langsiktiga I6sningar for dessa svarigheter. Visionen maste baseras pa en
realistisk konstruktion av platsens problem, tillgdngar och mgjligheter.  Slutligen maste dom
framstélla en langsiktig plan for olika aktiviteter och denna langsiktiga plan bor omfatta manga
mellansteg fran investeringen till transformeringar. Den andra nivan innehaller faktorer som
infrastruktur, attraktion, manniskor samt image och livskvalité. En plats kan med hjélp av dessa
faktorer uppna ett framgangsrikt resultat med marknadsforingen. Enligt Kotler et al kan det kravas
nya attraktioner pa en plats for att forbattra livskvalitén bade for dom befintliga pa platsen men dven
for att locka nya individer, verksamheter och investeringar. Dom nya forbattringar och positiva
forandringar pa plasten maste marknadsforas pa ett bra och effektivt satt. For att gora en plats
lockande for besokare och investeringar maste platsen fa stod fran lokalbefolkningen, ledare och
bostadsmarknaden for att genomfora detta. Den sista nivan bestar av fem potentiella malgrupper
som med hjalp av dom olika marknadsforingsstrategierna kan nas och tillfredstallas. Dessa
mélgrupp%r ar foretag, turister, exportorer, investerare, foretags huvud- och regionkontor samt nya
invanare.

2 Asplund, C.,Kotler, P, (2008) sid.70

B EKk, R., Hultman, J., (2007), sid.28

™ Ibid, sid. 32

™ Kotler, P., Asplund, C., Rein, 1., Haider, D., (1999), sid 26-27
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Figur 1. Nivaer for platsmarknadsforing (Kotler, P., Asplund, C., Rein, 1., Haider, D., (1999), sid.27)

3.4 Segmentering

Segmentering innebdr en uppdelning av den totala marknaden till mindre delar for att utdka
resultatet av marknadsforingsatgarder mot varje enskilt segment. Enligt Kotler et al finns det fyra
variabler som &r anvéndbara i segmenteringen: demografiska, psykografiska, geografiska och
beteendemadssiga. FoOrfattarna betraktar dom demografiska och geografiska variablerna som
latthanterliga pa grund av att satsningarna pa att komma at dessa fakta ar mycket lagre &n pa dom
psykografiska och beteendemassiga variablerna. Dom tva sistnamnda variablerna ar mer
immateriella i och med det att det ar svarare att insamla. Beteendeméssig segmentering syftar pa
manniskans beteende som till exempel konsumentbeteende, anvandande av olika produkter och pa
vilket satt konsumenter agerar pa marknadskommunikation. Psykografisk segmentering syftar pa
olika attityder, livsstilar och sociala klasser bland individer som har samma geografiska och
demografiska bakgrunder.”

3.5 Positionering

Kotler et al. menar att positionering handlar om att identifiera konkurrensférmaner hos en
organisation och med hjalp av dessa sarskilja sin produkt pa marknaden. Enligt forfattarna finns det
fem olika typer av sarskiljningsfordelar och dessa ar personal, service, fysiska attribut, geografisk
position och image. Inom positioneringen kan en organisation anvanda sig av en eller flera av dessa
typer, vilkas kombination framkallar en enastdende konkurrensformén framfor sina konkurrenter.”’

" Kotler P., Bowen, J., Makens, J., (2003), sid. 263-273
™ Ibid, sid. 284-288
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3.6 Varumarke

Aaker menar att ett starkt varumarke ar nagot som konsumenter enkelt kan kénna igen och det kan
pdverka deras kopbeslut positivt i olika situationer.”® Kotler menar att byggande av varumarke
spelar en stor roll for en produkt och okar dess varde samt att kunderna far ett storre fortroende av
produkten. "°Fér att bygga upp och utveckla ett starkt varumarke kravs det att dom olika aktdrerna
pa platsen har en dmsesidig vision av vad ett varumarke ar och vad detta ska sta for i framtiden. For
att den omsesidiga visionen av varumérket ska uppfyllas krdavs det att klargéra identiteten for ett
varumérke. Varumarkesidentiteten har som uppgift att vagleda, ge syfte och mening &t varuméarket.®
Till skillnad fran varumérkesidentiteten star varumarkesimagen for hur omgivningen ser och forstar
sig pa varumarket. Enligt kronikan av professorn i samhéllsplanering, Géran Cars, kannetecknas ett
varumarke av originalitet, tydlighet och ratt budskap samt att vara utmanande och uppfordrande som
att till exempel ha en bra slogan.®*

Kotler et al h&vdar att en stads positiva varumarke skapas med hjalp av fyra olika
marknadsforingsstrategier som &r; image-, attraktion-, infrastruktur- och personmarknadsforing.
Med imagemarknadsforing menas att en stad bor ha en unik och markbar image sa att den inte
forsvinner i mangden. En bra utformad, kraftfull samt trovardig slogan dar ett bra satt att utmarka sig.
Attraktionsmarknadsforing innebér att en stad anvander sig av sina attraktiva omgivningar i sin
marknadsforing. Faktorerna som natur, shopping, Kkulturhistoriska platser och evenemang,
sportarenor och arrangemang, ndjen, festivaler, byggnader, monument, statyer och arkitektur,
museer och attraktioner bor lyftas fram i marknadsforingen. FOr att strka en plats attraktionskraft
kravs det en bra utvecklad infrastruktur i form av till exempel transport och telekommunikation.®
Infrastruktur anses vara nédvandiga anlaggningar for att samhallet skall fungera. Med tanke pa
infrastruktur for turism betraktas det forst och framst som fysisk infrastruktur.®* Det handlar om
olika transportalternativ, vagar, batforbindelser, hamnar och allt som gor att en plats ska vara
tillganglig att besoka. Begreppet infrastruktur kan anvéndas i en vidare betydelse, som stddjande
tjanster eller strukturer. I turistiskt sasmmanhang kan det vara olika boendeformer, samt restauranger,
caféer, barer. 3 Forfattarna havdar att manniskor &r ett viktigt element for skapandet av en plats
varumarke. Att anvanda k&nda personer vid platsmarknadsforing kan vara en resultatrik metod for
att framkalla positiva sammankopplingar till platsens varumérke.*

3.7 Sambandet mellan image och identitet

Kapferer menar att image och identitet ar tva viktiga delar inom varumarkesbyggande, dér identitet
anses som sandare och foregar imagen som star for mottagare. Med hjalp av modellen “ldentitet och
Image” beskriver han samspelet mellan image och identitet for att skapa ett starkt varumérke.
Identitet har som syfte att precisera mal, mening och sjalvimage for varumarket. Imagen bildas hos
konsumenternas medvetande och redogér for dom olika uppfattningarna som diverse malgrupper far
utifran attributen/signalerna av produkt, service och kommunikation som varumarket ticks av.
Uppfattningen av imagen kan paverkas av tva olika orsaker som varumarkets identitet som namns
ovan och brus i form av tre faktorer. Den forsta faktorn &r att platsens aktorer anvander sig av andra

Aaker, David A., (1996), sid. 90

™ Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J.Wong, V., (2001), sid. 469

® Aaker, David A. (1996). sid 68-69

8Cars,G, (2008) krénikan ”Varumérke och platsmarknadsféring- mojligheter och fallgropar”
& Kotler, P., Asplund, C. Rein, I., Haider, D. (1999), sid 51-59

8 www.ne.se, uppslagsord: infrastruktur, 2009-04-28

8 Goran Andersson, Kompendium/ destinationsutveckling, Sédertérns Hogskola, 2004, sid. 2
% Kotler, P. ,Asplund, C., Rein, 1., Haider, D., (1999), sid. 51-59
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platsers identitetsutformning istallet for att klargora sin egen varumarkesidentitet. Den andra faktorn
ar att aktorerna ofta simplifierar sin marknadsforing och att likadana erbjudanden introduceras till
samtliga kunder utan hansyn till dom olika efterfragorna hos dom olika malgrupperna. Den tredje
faktorn ar nar aktdrerna marknadsfor platsen med egenskaper som inte finns. Detta kan leda till
forvirring och avvisande hos malgruppen och att bra reklam inte hjalper malgruppen att minnas
varumarket. Utifran dessa punkter menar Kapferer att platsens aktorer maste veta exakt vad deras
identitet, det vill sdga varumérkets identitet, ar innan denna formedlas ut till kunderna.®

IDENTITET »| SKICKADE SIGNALER —> IMAGE
Ovriga inspirationskallor Konkurrens och brus
- imitationer
- opportunism
- idealism

Figur 2. Identitet och Image (Kapferer, J-N. (1997), sid. 95)

% Kapferer, J-N. (1997), sid. 94-96
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4. Empiri

| detta kapitel presenterar vi resultatet av dom empiriska undersékningarna. Kapitlet inleds med
information om vilka aktorer som samarbetar inom platsmarknadsféringen gentemot HBT-
resenarerna. Sedan beskrivs Stockholms utbud for denna grupp utifran samarbetspartnernas
produkter. Avslutningsvis redogdrs for vem marknadsforingen riktas mot och hur detta gors
tillsammans med dom utvalda aktGrerna samt intresseorganisationerna.

4.1 Stockholm Gay Network

Stockholm Visitors Board (SVB i fortsattningen) ar en statlig verksamhet som har ett uppdrag av
staden att marknadsfora Stockholm som turistdestination for bade affars-och privatresande. Dom
arbetar under varumarket ”Stockholm - The Capital of Scandinavia”. Deras fyra huvudomraden &r
att 0ka privatresandet till Stockholm, att forldgga féretagsmaéten, incentiveresor och kongresser till
Stockholm, att forldgga evenemangsverksamhet samt att turistservice tillhandahalls i staden.®’

SVB startade ett projekt 2005 som kallas Stockholm Gay Network. Den person som startade och ar
ansvarig for projektet ar Christina Guggenberger. Syftet med projektet &r att lyfta fram hur
Stockholm kan vara en attraktiv plats for detta segment och att staden ska std for ”Oppenhet,
Mangfald och Tolerans”. Detta gors genom att produktutveckla Stockholm och att bygga upp
platsmarknadsforingen kring fler aktiviteter &n bara Pridefestivals-veckan. Projektet riktar sig mot
HBT-segmentet i Stockholms storstadsomrade. SVB arbetar med en langsiktig planering och har
darfor bestamt sig for att ha trearsperioder gallande detta projekt. SVB har som uppdrag av staten att
marknadsféra Stockholm och dess utbud grundat pé deras partners produkter.®® Se punkt 5.2 Den
turistiska produkten.

Projektet ar natverksbaserat, det vill sdga att forutom statens investeringar pa projektet finns det
olika samarbetspartners som vill marknadsfora sina produkter via SVB, mot HBT-segmentet. Enligt
Christina Guggenberger ar det viktigt for projektet att samarbeta med stora internationella
intresseorganisationer som IGLTA (International Gay and Lesbian Travel Association), GLCVB
(Gay and Lesbian Convention Visit Bureau) som &r en suborganisation av  CMI (Community
Marketing, Inc.), World Pride Travel, det tyska foretaget Tom Consulting och flygbolaget
Germanwings samt den amerikanska gaytidningen Passport.*

IGLTA éar en organisation som jobbar med att fa olika foretag inom turismbranschen att inrikta sig
gentemot HBT-segmentet. En av dom viktigaste uppgifterna for IGLTA a&r att hjélpa till med att
marknadsfora olika resor samt att hitta samarbetspartners till féretagen som till exempel flygbolag
och hotellkedjor. Organisationen startades for 25 ar sen och har i nulaget cirka 1300 medlemmar i
olika delar av vérlden. SVB blev medlem i organisationen ar 2006 och ar 2008 blev Tobias Holfelt
ambassador for Sverige och Norden.”

8 http://beta.stockholmtown.com/sv/Infor mation/Om-webbplatsen/Kontakt/ 2009-04-30

% Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23, www.stockholmtown.com/gay 2009-04-30
® Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

% Telefonintervju med Tobias Holfelt, 2009-04-20, www.iglta.org 2009-04-20
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Community Marketing, Inc. &r en internationell organisation som arbetar med bland annat
marknadsundersokningar och strategisk radgivning gentemot HBT-segmentet. GLCVB arbetar
tillsammans med olika motesindustrier, turoperatorer, reseagenter och HBT-media och hjalper
destinationer som riktar sig mot HBT-segmentet att bli gayvénliga.*

Tom Consulting &r ett tyskt konsultféretag som arbetar med utveckling och expandering av
nischmarknader inom turism. Foretaget fokuserar framst pa strategisk radgivning med
turistoperatérer gentemot homosexuella man.*

World Pride Travel &r en brittisk researrangdr som riktar sig mot HBT-gruppen och skraddarsyr
deras resor efter behov. Nagot nytt for 2009 &r att de ska borja arrangera kryssningsresor runt om i
vérlden.”

Passport dar en amerikansk resetidning for HBT-personer som skriver om olika gayvanliga
destinationer runt om i vérlden.*

Forutom dom internationella intresseorganisationerna samarbetar nagra nationella organisationer
och foretag med projektet Stockholm Gay Network. Dessa &r Stockholm Gay Life, Stockholm Pride,
QX, Visit Sweden, atta hotell, Stromma Kanal Bolaget, Arlanda Express och SAS.*

Stockholm Gay Life startades 2007 av fem affarsdrivande aktorer med syfte att vidareutveckla
Stockholm till ett sakrare, mer levande och lockande plats for HBT-publiken, bade for inhemska och
utlandska besckare. Deras mal &r att utoka antalet samarbetspartners och genom ett battre
organiserat samarbete mellan dessa, skapa ett storre utbud, som till exempel fler evenemang aret
runt, for invanarna samt turisterna. * Enligt Christina Guggenberger &r nétverket ett oerhort viktigt
stod for projektet Stockholm Gay Network.”’

Foreningen Stockholm Pride ar en ideell organisation som arrangerar Pridefestivalen varje ar. Inom
organisationen samarbetar cirka 200 medlemmar, dar ingar restauranger, caféer och barer som vill
nd kunder frén HBT-segmentet och utveckla Stockholm som gayvénligt.”® Féreningen arbetar dven
med att stbdja andra landers liknande organisationer med deras uppgifter.”

QX dar en manadstidning som utges tolv ganger per ar for HBT-publiken. QX har dven sin
webbverksamhet dar det finns en konstant uppdaterad evenemangskalender. Tidningen har ett eget
HBT- community, Qruiser, dar manniskor fran Norden kan lara kdnna nya manniskor. Dessutom
finns det en reseguide, GayMap, pa hemsidan som inte bara galler i Stockholm utan for olika delar
av varlden. Stockholms GayMap innehaller information om stadens utbud och finns pa olika hotell,
turistbyréer och pa Arlanda.’®

°L http://www.glcvb.org/about.php 2009-05-03

%2 http://www.tomconsulting.de/consulting.php?Sid=en 2009-04-30

% http://www.worldpridetravel.co.uk/index.htm 2009-05-03

o http://www.passportmagazine.com/?rand=1 2009-05-03

% Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

9 Intervju med Jon Voss, 2009-05-05, http://www.gx.se/samhalle/6549/gay-naringsliv-satsar-pa-stockholm
¥ Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

% \www.stockholmpride.org 2009-05-03

® http://www.stockholmpride.org/O m/Om-Stockholm-Pride/ 2009-05-06

% |ntervju med Ulrika Lahne, 2009-04-23, www.gx.se
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Visit Sweden ansvarar for att marknadsfora Sverige utomlands inom turismnaringen.
Marknadsforingen av Sverige sker i 15 olika lander och deras malsattning ar att skapa battre
forutsattningar for naringsidkare i resebranschen.’® Med hjalp av Visit Sweden marknadsférs
Stockholm Gay Network pa dom utvalda marknaderna. Se punkterna 5.4.2.1 och 5.4.2.2

4.2 Den turistiska produkten
4.2.1 Stockholm Goes Gay

Inom dom senaste aren har Stockholm blivit ett populart resmal for HBT-gruppen och enligt
Christina Guggenberger ligger staden pa tio i topp listan 6ver dom mest bestkta destinationerna av
HBT-gruppen.'® Stockholm har inte n&gra speciella HBT-omraden utan utbudet &r utspritt runt om i
staden men den storsta koncentrationen av gayvanliga barer, caféer och pubar finns pa Sédermalm
och i Gamla Stan. Med tanke pa att Stockholm ar relativt litet i jamforelse med tanke pa andra kénda
gaydestinationer som till exempel London och Amsterdam, sa finns det ett bra utbud for HBT-
personerna inom bo, géra, ata och se.'®®

4.2.1.1 Resa

Stockholm ar byggt pa 14 6ar, sammanlankade med 57 broar. Staden bestar av en tredjedel med
vatten, en tredjedel med natur och resten &r urbana omréden.*®

Infrastrukturen i Stockholm &r varierad. Staden &r en hamnstad i Ostersjon och har tre hamnar och
dessa 4r Stadsgérden, Frinamnen och Vértahamnen med regelbunden béttrafik till Helsingfors, Abo,
Mariehamn, Tallin och Riga. Dessutom ansvarar Waxholmbolaget for aret runt trafik i Stockholms
skargard, samt att Stromma Kanal Bolaget arrangerar nojes- och sightseeing resor och aven for HBT
segmentet under Prideveckan.'®

Kollektivtrafiken i staden ar valdigt omfattande. Det finns ett valutbyggt vagnat, vilket trafikeras av
bussar, sparvagnar, pendeltdg, samt tunnelbana. Stockholms jarnvégsstruktur &r vélutbyggt.
Fjarrtdgen gar fran Stockholm Central till olika stader éver hela landet. Det finns dven snabbtag,
X2000, som kor langre distanser, bland annat till Képenhamn och Goteborg, samt nattag till Oslo,
Skane och Norrland.'®

Flygtrafiken i Stockholm &r ocksa vélutvecklad. Arlanda, Sveriges storsta flygplats, ligger cirka 4
mil utanfor staden och trafikerar utrikesflyg med 167 destinationer dver hela varlden saval som
inrikesflyg. Bromma flygplats som byggdes ut 1936 &r den aldsta och mest centrala flygplatsen,
cirka en mil fran city. Flygplatsen trafikeras kommersiellt av jetplan och inrikestrafik.'"”" Skavsta-
och Vasteras flygplats ligger i en langre stracka, cirka 10 mil fran huvudstaden. Dom trafikeras
bland annat av Iagprisbolagen Ryanair och Wizzard.'® Kommunikationerna mellan Stockholm och
dessa flygplatser ar valutvecklade, flygbussarna gar regelbundet och det finns &ven snabbtag,
Arlanda Express, till Arlanda flygplats.'”

101 hitp: //professionals.visitsweden.com/Default 34991.aspx

92 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

193 Telefonintervju med Tobias Holfelt, 2009-04-20

Whwww.stockholmtown.com, http://www.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx, 2009-04-30
195 www.beta.stockholmtown.com/en/Travel 2009-04-29

1% www.ne.se/stockholm 2009-05-03

27 www.ne.se/stockholm 2009-05-04

108 \myww.skavsta.se/se/about , www.stockholmvasteras.se 2009-05-04

109 www.beta.stockholmtown.com/en/Travel 2009-05-03
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4.2.1.2 Se/Gora

Stockholm erbjuder unika platser for HBT-segmentet att besoka och njuta av, inklusive stadens
museer. En av dom &r det varldskdnda Vasamuseet déar bestkarna kan uppleva det bra bevarade
krigsfartyget Vasa. Stockholms Stadshus ar kant for att halla Nobelprisceremonin och registrering
av partnerskap for gaypersoner. Ett annat museum &r det Hallwylska museet som har sina dorrar
Oppna for den konstintresserade HBT- gruppen. Museet stod klart 1898, nar Greven och Grevinnan
von Hallwyl flyttade in. P4 denna tid var det Stockholms mest modernaste privata residens.
Grevinnan var en av Sveriges storsta konstsamlare och ville gora ett museum av sitt hem och
skankteliioetta till staten 1920. Idag finns det 6ver 50000 olika unika och ovarderliga konstforemal i
museet.

Millesgarden skulpturpark ar Carl Milles, Sveriges mest kanda skulptor, fore detta hem och
skulpturgard och har kan &ven den konstintresserade HBT-personen njuta av dkta svensk konst.
Stockholms stadsmuseum fokuserar bland annat pa gay kulturarv och har guidade visningar for
HBT-gruppen. Skogskyrkogarden finns med pa UNESCOs lista av vérldsarv, dar den vérldskanda
skadespelerskan Greta Garbo ligger begravd. Drottningholms slott &r platsen dar svenska
kungafamiljen bor och dar finns dven Drottningholms gardsteater som erbjuder balett och opera.
Skansen &r ett populart museum for turister och inte minst for HBT-segmentet. Pa Skansen finns det
cirka 150 hus och bondgérdar frén alla delar av Sverige samt ett stort zoo."*

Stockholm Pride festival hlls varje &r forsta veckan i augusti.*”? Pridefestivalen har fyra olika
verksamhetsomraden och dessa dr; Pride park som &r sjalva festivalarenan, dar finns det
underhallning, restauranger butiker och andra attraktioner. Pride House &r festivalens kulturella
center med seminarier, debatter, utstallningar, filmvisningar och teaterforestallningar. Pride paraden
ar avslutningen pa hela veckans firande av Pride och taget gar genom manga omraden i Stockholm.
Pride pa stan har sin knutpunkt i Gallerian mitt inne i staden dar man kan fa information och kopa
biljetter till alla aktiviteter och arrangemang som anordnas pa olika klubbar, museer, caféer, pubar
och affarer. Festivalen anordnades forsta gangen 1998 och har idag utvecklats till en av Stockholms
och nordens storsta evenemang som lockar folk frén hela varlden. *** Ar 2008 fick Stockholm &n en
gang bli "the Gay Capital of Europé” nér staden fick halla Europride fér andra géngen pa tio ar.***
Under Prideveckan anordnas det aven speciella kryssningar for HBT-publiken.*®

Ar 2009 hélls for forsta gangen ”Stockholm Rainbow Fire” som ar ett evenemang som pagar under
fem dagar i slutet av april under valborgsmassoafton. Det finns manga aktiviteter under dessa fem
dagar och som en avslutning pa firandet sa anordnas en Hattparad och underhallning med olika
teman, 2009 var det karlekstema.™® Ar 2007 holls for forsta géngen Queertango i Stockholm dér

110 http://www.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-04-30

1l http://www.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-04-30
12 wttp: //www.stockholmtown.com/templates/AgentManual 14726.aspx 2009-04-28
13 http://www.stockholmpride.org/Know/Om-Stockholm-Pride/Sa-borjade-det/ 2009-04-28

14 http: /Awww.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-04-28
15 http: /Awww.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-04-28
16 Intervju med Jon Voss 2009-05-05, www.gx.se, http://www.qx.se/noje/10052/gaystockholm-firar-varen-och-karleken 2009-05-06
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bade hetero- och homosexuella ar valkomna. Skillnaden mellan vanlig tango och queertango ar att
dansarna byter roller med varandra, det &r allts& ingen bestamd roll och det blir mer improviserat. *

Sofiakyrkan pa Sodermalm haller regelbundna massor for HBT-personer. Massorna kallas for
"Regnbagsmassan” och ar dppna for allmanheten.'*

Stockholm har aven bra shoppingsmdjligheter och det finns till och med speciella affarer for HBT-
gruppen som till exempel Hallongrottan, en bokaffar for HBT-méanniskor. Det finns dven
badstrander for detta segment bland annat vid Langholmen. Nar det galler nattlivet for HBT-
gruppen finns det ett antal nattklubbar som endast &r inriktade pa denna grupp som till exempel
Patricia som har sina gaytemadagar pa soéndagar.™*

4.2.1.3 Ata

Stockholm har en rik restaurangkultur generellt, inte minst for HBT-segmentet. Runt om i staden
finns det gayvénliga restauranger och cafeer, ett av dessa cafeer & Chokladkoppen som dr inriktade
speciellt pA HBT-gruppen. Pa detta café delas det aven ut broschyrer och biljetter till olika gayevent
och fester,*?

42.14Bo

I Stockholm finns det flera gayvénliga hotell som till exempel Grand Hotell, Berns Hotell, Hotell
Nordic Light och Hotell Clarion, Victory Hotell, Hilton Hotell, samt Hotell Stureplan och Hotell
Hellsten. Alla dessa hotell har centralt lage och ar designat efter olika stilar, fran traditionell antik
dekor till svensk minimalistisk stil.'***

Dértill var Hotell Rica en officiell hotellpartner for Euro Pride 2008. Under festivalens vecka erbjod
hotellet dygn- och veckopaket inklusive boende och biljett till Euro Pride. Aven i ar &r Rica partner
till Stockholm Pride och bjuder besdkare pa specialpriser under festivalen.'??

4.3 Segmentering

Gallande den geografiska segmenteringen satsar Stockholm pa tre marknader ar 2009 och tre ar
framdver och dessa &r USA, Storbritannien och Tyskland. Enligt Christina Guggenberger jobbade
de med Italien, Frankrike, Finland och Spanien vid projektets start ar 2005. Anledningarna till att de
slutade att arbeta med dom marknaderna var att det var svart att hitta distributionskanaler och na
kunder, speciellt i ltalien pa grund av religiosa skal. Osteuropa &r inte heller en prioriterad marknad
for Stockholm pa grund av de politiska svarigheterna. Inom projektet valde SVB att arbeta med den
aldre HBT-gruppen eftersom denna grupp ar mer kultur- och historieintresserade, har béttre
ekonomi for resor samt ar ute efter nya upplevelser. Ungdomar &r inte en prioriterad malgrupp pa
grund av att dom oftast soker sig till storstadspuls och Stockholm har inte s&dana férutsattningar.'?

"7 www.queertango.se 2009-05-04
18 http: /Awww.svkyrkansofia.com/2 7 regn.htm 2009-04-29

M9 www.gx.se, uppslagsord Gaymap 2009-05-04

120 hitp: /Awww.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-05-05
21 http: /iwww.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-05-5
22 \myww.stockholmpride.org/2009/Praktiskt/Bo/ 2009-05-04
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4.4 Positionering

Enligt Christina Guggenberger var det fran projektets borjan viktigt att synliggora sig bland de stora
destinationerna som till exempel USA och Storbritannien. SVB gjorde undersékningar pa hur dessa
destinationer arbetar med marknadsforingen gentemot HBT-segmentet. Resultatet visade att de
anvande sig av manga fargglada reklamer. Enligt Tobias Holfelt &r de storsta konkurrenterna inom
HBT-segmentet Kdpenhamn, London, Wien, Amsterdam, Manchester och Antwerpen. Dessa stader
arbetar ocksa aktivt med sin marknadsforing gentemot denna malgrupp och har ett stort utbud
gallande nattliv, kultur, olika event, shopping, hotell samt restauranger.*** Fér att sticka ut och
differentiera sin produkt valde SVB i sitt projekt att endast anvinda sig utav svart-vit i sin forsta
broschyr. Detta gjorde att Stockholm blev omnamnt och uppmarksammat. ldag anvander dom sig
fortfarande av svart-vita broschyrer men har lagt till guld och regnbégsfirg p& namnet Stockholm.'®

4.4.1 Utbildning

Tobias Holfelt har i sin intervju papekat att det ar oerhort viktigt att ha en bra utbildad personal pa
hotell for detta segment men manga hotell pé olika platser anser inte vikten av detta.’*® Christina
Guggenbergers asikt stammer Gverens med hans och hon betonar dven att det ar en av dom
kansli%%ste delarna, for en HBT-turist nar den anlander till en ny plats, ar just incheckningen pa ett
hotell.

Enligt Christina Guggenberger &r det inte alla hotell som far bli medlemmar inom Stockholm Gay
Network eftersom det stalls vissa krav. Med detta menas att hotellpersonalen maste veta kundernas
preferenser och ge ett trevligt bemotande vid incheckning. Dessutom maste hotellen ansdka om sitt
medlemskap hos Community Marketing, det vill sidga att fylla i ansokningsblankett och bevisa att
hotellet uppfyller deras kriterier samt betala en viss avgift, pa cirka 200 amerikanska dollar.'®®

Med syfte att utbilda personalen har projektet ett sa kallat ”Sensitive Training”. Detta ar ett on-line
utbildningsprogram som Stockholm Gay Network ar 2009 har kopt hos ett engelskt konsultforetag,
Gay Comfort. Inom programmet finns det fyra utbildningsmojligheter som i form av rollspel lar ut
hotellpersonal hur de ska bemdta denna malgrupp, genom att arbeta med och 16sa svéra fragor.'?

4.4.2 Strategisk positionering

Enligt Christina Guggenberger har SVB mest varit fokuserade pa B2B (buisness to buisness) an mot
konsumentmarknaden men pa grund av utvecklingen av Internetbokningar har dom insett vikten av
att inrikta sig mer mot konsumenter. 1 och med att projektet Stockholm Gay Network ar relativt nytt
inom SVB s& har dom alltid arbetat med konsumentaktiviteter.**®

Mot konsumentmarknaden anvander de sig av trycksaker som till exempel olika broschyrer och
kataloger, pd tre olika sprik; engelska, tyska och spanska.® En av dom viktigaste
marknadsforingsverktygen inom detta projekt ar deras hemsida, www.stockholmtown.com/gay. Pa

24 Telefonintervju med Tobias Holfelt, 2009-04-20

25 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
1% Telefonintervju med Tobias Holfelt, 2009-04-20

27 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
128 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
29 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
30 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
51 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

27


http://www.stockholmtown.com/gay

hemsidan finns det all information om Stockholm som gayvanlig stad samt alla samarbetspartners
och lankar till dessa.'** Bandet ABBA framhévs som en klassisk gay-ikon pd hemsidan for att
attrahera HBT-gruppen till staden *** och &ven Greta Garbo namns i broschyren Stockholm Gay.'*
Stockholm Gay Network arbetar aven med online-kampanjer riktat mot andra lander som USA,
Tyskland och Storbritannien samt de nordiska landerna. SVB deltar aktivt med sitt projekt pa olika
stora reseméassor. Ar 2008 deltog dom i massor som ITB (The International Travel Show) i Berlin,
MATKA i Helsingfors, Fitur i Madrid, Bit i Milano samt SITC i Barcelona. Under Pridefestivalen
och andr%Sgayrelaterade event jobbar dom med olika event for att géra Stockholm synligt i samband
med det.

Inom B2B menar Christina Guggenberger att det ar viktigt att bearbeta olika séljare pa HBT-
turismmarknaden. Detta mojliggors med hjalp av de stora intresseorganisationerna som IGLTA och
CMI darfor att genom dessa organisationer kan projektets natverk bredas ut. En stor del inom B2B
gar ut pa att bjuda tur-operatérer till Stockholm som producerar resor samt de agenter som saljer
dessa resor. Vid projektets start blev 50 representanter fran olika stora turistforetag inbjudna, en
huvuddel kom fran USA och resten fran Tyskland. Inom marknadsforing av Stockholm som
gayvanlig stad laggs en stor vikt pa pressbearbetning, med det menar Christina Guggenberger att
SVB bjuder hit olika journalister fran gaymedia framforallt i samband med gayevenemang. Mycket
pengar laggs pa detta och SVB har sarskilda program for olika aktiviteter och guidade turer ur ett
gay perspektiv for journalisterna. Samarbete sker daven med flygbolaget SAS och flygplatsen
Arlanda samt olika hotell. I nul&get ska en enkatundersokning startas och syftet ar att undersoka alla
dom lander som har varit i Stockholm under tre ar for att fa reda pa om Stockholm har forbattrats
som en gayvanlig stad sen tidigare samt om Stockholm &r bra samarbetspartner till andra lander. |
bérjan av projektet 2005 kom ett 70 tal journalister till Stockholm.**

4.4.2.1 Den amerikanska marknaden

Pa den amerikanska marknaden laggs stor vikt pa press och séljledsbearbetning och har samarbetar
SVB med Visit Sweden. Tillsammans med Visit Sweden och Visit Denmark har SVB gjort en
online-kampanj, "Take A Liking To A Viking”, for att marknadsfora sig i USA bland annat pa
onlinetidningen EDGE Los Angeles hemsida.”®” Samma onlinekampanj gors p& den amerikanska
resebyrén Travelocity under april och maj.”**Denna kampanj gar ut pa att lyfta fram olika identiteter
som Stockholm och Képenhamn har som historia och kultur, design, livsstil, matkultur och alla
mojliga aktiviteter for HBT-gruppen. Enligt Christina Guggenberger samarbetar projektet med Visit
Denmark pé grund av att Stockholm Gay Network har smé begransningar vad galler ekonomi.**®

SVB har aven haft ett langsiktigt samarbete med Pride World Travel och anledningen till att SVB
valde denna organisation ar att dom ar kanda for att ha hég niva pa sina kunder. | den amerikanska
gaytidningen Passport har SVB valt att gora online-kampanjen ”Stockholm In Full Glory” och detta
ar aven deras slogan. Kampanjen syftar pa att géra Stockholm synlig under sommarperioden 2009
samt hjalpa deras samarbetspartners att fa mer utlandska turister. Pa tidningens hemsida finns

182 \mww.stockholmtown.com/gay 2009-04-29
133 http:/Avww.stockholmtown.com/templates/page 17664.aspx 2009-05-09
134 http:/Awww.stockholmtown.com/templates/ AgentManual 14726.aspx 2009-05-09

5 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
35 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
37 Intervju med Christina Guggenberger 2009-04-23, http://www.edgelosangeles.com/index.php?ch=travel&sc=&sc3=&id=76247&pg=4 2009-05-10

38 http://leisure.travelocity.com/Promotions/0,, TRAVELOCITY %7C935%7Cgaytravel,00.html, 2009-05-12
39 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
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information om Stockholms utbud fér HBT-gruppen.'®® Utéver detta deltar SVB med Stockholm
Gay Network i IGLTA:s kongress i Toronto, maj 2009 samt i CMI:s kongress i Boston, hdsten
2009.*

Under 2009 planeras workshops med den amerikanska resebyran Ziptothere inom press- och séljled.
Syftet med denna workshops &r att kunna identifiera sina mal och insatser for sin verksamhet,
problemldsningar samt andra uppgifter. Under prideveckan kommer 3-5 journalister till Stockholm
frén USA for att dvervaka evenemanget. Individuella pressbesok kommer dven att ske pé arsbasis.'*
Séljbearbetningen sker med Virtuoso som ar ett av dom storsta natverken inom resor for hela
vérlden. Gay Travel Destination & medlem i Virtuoso som bland annat har gaykryssningar pa
Ostersjon och en av destinationerna ar Stockholm.*?

4.4.2.2 Den brittiska marknaden

Marknadsforingen av Stockholm till den brittiska marknaden sker i samarbete med Visit Sweden.
Hé&r anvéander de sig av samma slogan som mot USA, ”Stockholm in Full Glory”. Tillsammans med
Visit Sweden har dom valt att endast arbeta med onlineaktiviteter. Pa Visit Swedens hemsida har det
lagts ut fyra korta videor om Stockholm inom fyra olika kategorier, Legend, Beauty, Water och
Design. En brittisk journalist var inbjuden av SVB till Stockholm for att intervjua manniskor pa
gaystallen om varfor staden ar vart ett besok. Pa Visit Swedens hemsida anordnas en tavling som
géller rostning om vilken film som &r bast. Priset &r en resa till Stockholm. Samtidigt som tavlingen
pagar ska SVB anordna en pressresa for 3-5 utvalda journalister som ska skriva om Stockholm samt
om filmerna. Enligt Christina Guggenberger har dom stora férhoppningar angaende detta projekt for
att idén ar ndgot nytt for SVB.™* Filmema kan &ven ses p& den varldskdnda videoportalen
Youtube.'*

4.4.2.3 Den tyska marknaden

P& den tyska marknaden arbetar SVB i samverkan med Tom Consulting och Germanwings.'*

Inom Tom Consulting finns det en gay-reseportal, TomOnTour, som producerar reseguider under
olika teman.**’ | “TomOnTour sommarguide 2009” har SVB annonserat Stockholm som en
gayvanlig stad.**® Allman information om Stockholm och dess utbud for HBT-publiken finns &dven
pa deras webbsida. Dessutom &r det mojligt att boka hotell och flyg via olika samarbetspartners
lankar som finns p& hemsidan.**

SVB samarbetar &ven med gaymagasinet Blue som har sex olika versioner for sex stader i Tyskland,
som till exempel Berlin, Frankfurt och Dusseldorf. Dessa stdder har sina egna upplagor. Inom
magasinet annonserar SVB dom gayaktiviteter som ager rum i Stockholm. Aven en annan aktivitet
som meddelas i dessa tidningar ar 2009 ar en tavling for att vinna en tva-tre dagars resa till
Stockholm. Tavlingsfragor skall ldggas in pa Stockholm Gay Networks hemsida i juni.
Annonsering av tavlingen sker med hjalp av TomOnTour via email som skickas till sina

"0 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23, http:/www.passportmagazine.com/whatsnewin/Stockholm.php?rand=1 2009-05-10
1 Telefonintervju med Tobias Holfelt, 2009-04-20

%2 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

13 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23, http://www.gaytraveldestinations.com/about7.html 2009-05-10

44 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23, http://www.visitsweden.com/stockholmgay 2009-05-11

15 http: /Awww.youtube.com/results?search type=&search guery=visitswedenuk&ag=f 2009-05-10

%8 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

7 www .tomontour.com/de 2009-05-12

%8 |ntervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23

9 \mww.tomeonsulting.de 2009-05-12
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medlemmar. Tyska flygholaget Germanwings som SVB samverkar med star for flygbiljetter inom
denna tavling samt erbjuder billiga biljetter under Prideveckan i Stockholm.**

0 Intervju med Christina Guggenberger, 2009-04-23
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5. Diskussion och analys

| detta kapitel presenteras och diskuteras dom slutsatser som vi har kommit fram till efter var
undersokning. I kapitlet besvaras fragestallningarna och syftet med hjalp av dom teorier vi valt.

Ur undersokningarna har det framkommit att marknadsforing av en plats ar en svar och lang
process. En plats, i detta fall Stockholm, har manga olika identiteter som till exempel “vatten”,
”skonhet”, “design” och legender” och symboler som bland annat Stockholms Stadshus och
Drottningholms slott, som i samverkan med varandra utgor en produkt. Ashworth&Voogd menar att
marknadsféringen av en plats som en produkt kan innebdra anvdndningen av platsens olika
identiteter for att salja platsen som en helhet.**! Studierna visar att Stockholm som en plats erbjuder
en kombination av olika upplevelser, service och varor till HBT-gruppen. | marknadsfoéringen av
Stockholm gentemot HBT-turister anvands ett paket av manga olika identiteter med syfte att
differentiera sig i relation till andra gayvanliga platser. Det &r inte alltid som Stockholm kan styra
over sina identiteter, ibland kan privata och ideella organisationer starta nagot som till exempel
Pridefestivalen, och da forandras en identitet som Stockholm inte helt kan styra dver men som
staden kan dra nytta av genom intékter.

Kotler et al anser att segmentering av marknaden gors med syftet att vélja och anvénda ratt
marknadsforingsstrategier inom positionering for att kunna sticka ut bland sina konkurrenter.*
Studierna visar att marknadsféringen av Stockholm gentemot &ldre kvinnor och mén inom HBT-
segmentet sker i olika omfattningar med varierande strategier. Den riktas mot tre lander, USA,
Tyskland samt Storbritannien, i olika skalor samt med olika verktyg som till exempel online-
kampanjer och trycksaker. Detta beror pa att platsmarknadsforingen ar en komplicerad process och
att det ibland kan vara svart att mata resultatet pa grund av svarigheterna med identifieringen om
vem som egentligen &r en gayturist. Ar det dom som identifierar sig som gay eller kan det vara en
man med fru och barn som pa en tjansteresa gar pa gayklubb?

Kotler et al menar att ett varumarkesbyggande &r en process dar fyra strategier bor inga som person-,
image-, infrastruktur- och attraktionsmarknadsforing.™ Stockholms varumarke ”Stockholm - The
Capital of Scandinavia” har byggts upp och férmedlas till HBT-publiken med hjélp av de fyra olika
strategierna.

Inom personmarknadsforingen lyfts det inom Stockholm Gay Network fram olika kdnda svenska
personer som till exempel ABBA och Greta Garbo. Detta sétt anses vara framgangsrikt med tanke
pa att Stockholm &r relativt litet i forhallande till sina konkurrenter och manga utlandska personer
kan lattare koppla staden till dessa namn. Samtidigt sa bor det anvandas fler internationella beromda
manniskor som till exempel banden Army of Lovers och BWO i marknadsforingen for att dessa
band &r starkt forknippade med gaysammanhang.

Utbudet av attraktionerna som SVB valt att marknadsfora i sina broschyrer och online ar bra, da
dom lanserar ett varierat antal av olika evenemang, museer och shoppingsmojligheter. Empiriska

1 Gold, John R., Ward, Stephen V., (1994), sid. 43
52 Kotler P., Bowen, J., Makens, J., (2003), sid. 263-273
53 Kotler, P., Asplund, C., Rein, I., Haider, D., (1999), sid. 51-59
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undersokningarna har visat att Stockholms natur inte tas upp sarskilt mycket som kan anses som en
nackdel. Stockholms skargard bor lyftas fram med tanke pa att den ar unik. Aven fler gay aktiviteter
som bland annat Queer tango boOr anvénds i marknadsforingen. Infrastruktursbeskrivningen for
denna malgrupp forklaras bra i Stockholm Gay Networks reklam och pd QXs GayMap angaende
boende, restauranger samt pubar och kaféer. Enligt studierna &r utbudet inom gayattraktionerna inte
nagot enastaende pa grund av att liknande erbjudanden finns i de konkurrerande staderna. Darfor ar
starten av organisationen Stockholm Gay Life viktig samt att den positivt kan paverka
vidareutvecklingen av Stockholms image av att vara en gayvénlig stad. Stockholm Gay Network
stravar efter att i sin marknadsforing formedla imagen av Stockholm som Oppet, Tolerant och
Mangfaldigt som ar betydelsefullt for HBT-publiken nar de reser. Undersokningarna har visat att
dessa tre imageattribut &r trovardiga da staden verkligen star for 6ppenhet, tolerans och mangfald.
Kapferer menar att platsens aktorer bor vara medvetna och ha kidnnedom angaende vad deras
varumérkesidentitet stdr for innan den fors ut till konsumenterna.”™* Enligt studiema &r SVB
sjdlvmedvetna om deras varumarkesidentitet med hjalp av dom tre imageattributen.

Cars hévdar att ett starkt varuméarke bor utmana och uppfordra och detta kan till exempel géras med
hjélp av en genomtankt slogan som bland annat formed|ar ratt budskap.'> Stockholm Gay Network
har inom sitt varumarke “Stockholm - the Capital of Scandinavia” utformat tva olika slogans i sin
marknadsforing gentemot HBT-segmentet. Dessa slogans dar “Take a Liking to a Viking” och
”Stockholm in Full Glory” och anvénds i olika kampanjaktiviteter mot dom tre marknaderna som
SVB riktar sig mot. Dessa slogans ar enkla men samtidigt lockande och for fram det budskapet som
Stockholm Gay Network strévar efter.

Enligt Kotler et al ar ett samarbete mellan olika aktorer pa olika nivaer viktigt for ett framgangrikt
resultat inom platsmarknadsféring.”® 1 nulaget har studierna visat att Stockholm Gay Network har
bra samarbetspartners pa nationell och internationell niva dven fast projektet ar relativt nytt pa
marknaden. Men samtidigt bor dessa relationer starkas med tiden och projektets framatskridning
samt att nya partners bor hittas i framtiden med tanke pa att Stockholm Gay Network kommer att
vaxa. Om dom befintliga relationerna stimuleras och projektet lockar fler samarbetspartners kommer
dom problemen som finns i nuldget géallande ekonomi och tidsbrist att 16sas som studierna har
pavisat.

For att fA kannedom om sin konkurrensformaga bor ett foretag identifiera sina konkurrenter och
utifrdn detta, differentiera sin produkt p& marknaden.™ Inom Stockholm Gay Network ar dom
medvetna om vilka deras konkurrenter &r och hur dom arbetar med HBT-segmentet. Empiriska
undersokningarna har visat att det ar strategiskt bra att SVB tillsammans med Visit Sweden har
lyckats skapa ett samarbete med Visit Denmark gentemot USA dven fast dom &r konkurrenter. Bada
organisationerna har insett fordelen med samverkan for att det ar ett effektivt sétt att spara tid och
pengar for marknadsforingen. Aven om Stockholm &r relativt nytt pd HBT — turismmarknaden s &r
dom bland dom forsta destinationerna att anvanda sig utav ett utbildningsprogram for hotellpersonal.
Denna information bor anvandas i marknadsforingen, nar SVB presenterar hotellen pa dom olika
kampanjerna med syftet att starka den gayvénliga imagen som Stockholm stravar efter.

154 Kapferer, J-N. (1997), sid. 94-96

5Cars,G., (2008) kronikan ”Varumarke och platsmarknadsféring- mojligheter och fallgropar”
6 Kotler, P., Asplund, C. Rein, 1., Haider, D.,(1999), sid. 26-27

57 Kotler P., Bowen, J., Makens, J., (2003), sid. 284-288
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Kapferer menar att det finns tre olika faktorer som kan leda till ett negativt resultat av
marknadsféringen och dessa ar fel identitet, fel reklam och orattvis bild av platsen. Om en eller flera
av dessa faktorer skickas ut kan det leda till fel budskap samt ett skapande av negativ image.”® Med
studierna har det framkommit att Stockholm arbetar mycket med att inte formedla dessa felsignaler
da reklamen ar HBT-inriktat och marknadsanpassad. | sin reklam anvéander dom sig av det verkliga
utbudet som finns och dom formedlar den identitet som staden star for.

16 Kapferer, J-N., (1997), sid. 94-96
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6. Resultat

| detta kapitel redogors vara resultat. Vidare i kapitlet presenterar vi vart forslag till andra platser
som inte har insett vikten i att marknadsfora sig gentemot HBT-segmentet. Vi ger aven forslag till
fortsatt forskning.

6.1 Slutsats

Under undersokningens gang har det konstaterats att Stockholms turismnaring har insett fordelen
med att rikta sig mot HBT-segmentet. Det gors stora satsningar och det l4ggs ner mycket tid for
planering for framtidens utveckling av HBT-turismen i staden.

Ett av dom problemen som kan uppsta som studierna visar gallande marknadsforingen ar svarigheter
med att formedla den gayvanliga identiteten pa grund av dom férdomar som fortfarande finns i vissa
lander.

Dom empiriska undersokningarna har hjalpt oss att besvara vara fragestallningar samt har klargjort
syftet med uppsatsen.

Vilket turistutbud finns det i Stockholm som kan locka HBT-gruppen?

Den turistiska produkten som erbjuds till HBT-publiken ar ganska brett, allt fran boende och
restauranglivet till aktiviteter. Arbetet med utvecklingen av fler aktiviteter pagar standigt med hjalp
av Stockholm Gay Life. I och med att allt fler fran detta segment kommer att upptacka Stockholm &r
det betydelsefullt att ytterligare evenemang samt attraktioner uppstar. Det som marks i dom
empiriska studierna &r att det inte finns nagra speciella sportevenemang for denna malgrupp.

Vilka aktorer ar det som arbetar med platsmarknadsforingen gentemot denna malgrupp och hur gor
dom detta?

Utifran studierna har det framkommit att marknadsforingsarbetet endast sker av Stockholm Visitors
Board med hjalp av stora internationella och nationella organisationer och foretag. Det ar viktigt att
marknadsforingen sker pa ratt satt, det vill sdga att segmentera och positionera sig med bra
strategier. Undersokningarna har visat att det ar av vikt att skapa starka och langsiktiga relationer
med ratta samarbetspartner gentemot detta segment pa grund av att HBT-segmentet ar valdigt
precidst och trendkénsligt.

Vilka forbattringar kan goéras inom den befintliga platsmarknadsféringen?

Undersokningarna har visat att Stockholms Visitors Board, med sitt projekt ”Stockholm Gay
Network”, har lyckats bra med att marknadsfora Stockholm som en gayvanlig stad men det finns
alltid saker som kan forbattras. Dom fyra strategierna som person-, image-, infrastruktur- och
attraktionsmarknadsforingen kan bearbetas mer, bland annat att lyfta fram Stockholms fina natur
mer och anvanda sig av fler k&nda personer.
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6.2 Kunskapsbidrag

Var uppsats kan hjalpa andra staders turismnaring i Sverige som dnnu inte insett hur betydelsefullt
HBT-segmentet ar. Vi vill med var uppsats med Stockholm som forebild bidra med kunskapen om
hur marknadsforingen gentemot detta segment kan ga till.

6.3 Forslag till vidareforskning

Under var uppsatsgang har vi kommit fram till ett nytt problemomrade som kan vara nddvandigt att
studera narmare kring. Eftersom vi har arbetat utifran aktérernas perspektiv har inte turisternas syn
pa Stockholm som en gayvénlig stad kommit fram. En kvantitativ studie med hjalp av bland annat
enkatundersokningar skulle kunna hjalpa Stockholm att vidareutvecklas, da staden far fram sina for-
och nackdelar, som en HBT-destination.
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7. Kvalitetssdkring och kritisk granskning

| detta avsnitt diskuteras en kvalitetssakring av var undersokning och det gors aven en allmén
kritisk granskning av uppsatsen. Vi gor aven en metodkritik.

Uppsatsen arbete har gatt bra, respondenterna har varit samarbetsvilliga och vi kande oss vl
bemétta. Intervjupersonerna var positivt installda till vart val av dmne. Det som vi blev mest
kritiska mot var att respondenterna kanske var for partiska eftersom alla involverar sig mycket i
detta omrade.

Svagheten med undersékningen kan vara att mest information, som vi anvéander oss av, kommer fran
en respondent, Christina Guggenberger. Vi dar medvetna om det men i och med att hon &r
huvudpersonen i sjalva arbetet med marknadsforingen sa anser vi att informationen &r berattigad och
palitlig. Pa grund av denna svaghet har vi aven tackt upp hennes svar med hjalp av internetkéllor.

Vi tycker att en av styrkorna med var uppsats ar att vi har transkriberat vara intervjuer och hanvisat
korrekt till intervjuerna. Transkriberingen har hjélpt oss att inte spekulerat i egna tolkningar och
svar. En annan styrka ar vart val av dmne darfor att denna nischturism ar pa stor frammarsch i
manga lander.

7.1 Metodgranskning

Den hermeneutiska vetenskapliga synen foljs av skiftningar mellan helhet och dess olika delar.
Dessa vaxlingar ger mojligheter till att fa en béttre insyn av problemet. Utifran dessa olika enskilda
delar far undersokaren en djupare forstaelse till att kunna tolka helheten och vice versa. Genom
olika veteskapliga arbeten och tidigare utbildningar och erfarenheter har undersokaren en
forforstdelse som han /hon méaste vara medveten om angdende sitt valda dmne.”® Var tidigare
uppfattning har hjalpt oss att valja hur vi samlat in datamaterial, tillvagagangssatt samt att formulera
vart problem. Tillvagagangssattet och undersokningsamnet var vara egna val som vi grundade pa
vara tidigare kunskaper och intresse.

Inom det hermeneutiska synsattet anvander sig forskaren av kvalitativa undersokningsmetoder som
innefattar en hog grad av subjektivism da det bestar av forskares egna tankar och uppfattningar och
detta kritiseras ofta."® Problem som kan uppstd vid denna metod &r att forskningen kan reflekteras
utifrdn undersokaren egna asikter och dess resultat &r mer abstrakt.'®" Under uppsatsens gang har vi
stravat efter att inte ha med vara egna uppfattningar utan tolkat det som verkligen dr sagt och
skrivet. Samtidigt kan vara subjektiva asikter ha gjort inslag i vara intervjuer samt tolkningen av
dom.

9 Kvale, S., (1997), sid. 51
10 Ibid, sid. 257
81 Bryman, A., (2002), sid. 271
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Bilaga 1
Intervjufragor
Identiteten/imagen

- Ar Stockholm gayvinligt? Varfor och varfor inte?

- Gay vénlig stad — hur gick denna utveckling till?

- Hur val ar Stockholm anpassad efter HBT-gruppen?

- Vad gor Stockholm unikt for HBT-gruppen? Shopping, sevérdheter, speciella evenemang?

- Vilka tre forsta attribut tanker gayturisterna pa nar de hér Stockholm, tror ni?

- Vilka styrkor och svagheter har Stockholm som en gaydestination?

- Har ni ndgon slags statistik 6ver hur manga som bescker Stockholm inom denna malgrupp?

- Hur viktig ar denna malgrupp for turismutvecklingen i Stockholm?

- Hur utvecklas gayturismen i Stockholm i jamforelse med andra gayvénliga stdder som t ex
Amsterdam, London och Kdpenhamn?

- Pride paraden pagar under en vecka dd manga besoker Stockholm pga detta evenemang.
Finns det fler stora aktiviteter for denna malgrupp resten av aret?

Platsmarknadsforing

Hur stort ar ndtverket av samarbetspartners som jobbar med marknadsforingen mot
homosexuella?

- Pavilket sitt arbetar Ni med att férmedla Er affarsidé pa turismmarknaden?

- Pa vilket satt bygger Ni varumarket Stockholm och vilka uppfattningar forvantar ni er fran
era kunder?

- Anvénds symboler och attribut inom marknadsforingen for Stockholm och vilka & dom?
Slogan, logotyp?

- Vilka kampanjer anvander Ni? Nagra aktuella just nu?

- Vilka kanaler och strategier anvander Ni inom marknadsforingen? Finns det broschyrer,
turistkartor eller nagot liknande som ar anpassade for homosexuella?

- Hur marknadsfor sig Stockholm utomlands?

- Vilket mal har Ni med nuvarande marknadsforing? Vilken image vill Ni framstilla?
Framtida planer?

- Anvénds manniskor i Er marknadsforing, till exempel lokala kandisar?

- Hur geografiskt segmenterar Ni marknaden, det vill sdga vilka lander inriktar Ni
marknadsféringen mot?

- Finns det nagra brister i marknadsféringen? Vad skulle Ni vilja forbattra?

- Har Ni nagot att tillagga?
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