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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att utifran ett destinationsutvecklingsperspektiv studera Stockholms
hotellsektors samarbete med Stockholm Visitors board.

Det visas i studien att turism har stor betydelse for véarldsekonomin och Sverige. Destinationer,
liksom foretag, konkurrerar med varandra for att locka turister. For att bli mer konkurrenskraftig
kan destinationen genom samarbete effektivisera sin marknadsforing av platsen och fa alla parter
att dra at samma hall. Stockholm Visitors Board som har huvudansvaret for marknadsféring av
Stockholm &r da undersokningsobjektet. Eftersom det finns ett mal att utoka antalet gastnatter i
Stockholm blev hotellen i Stockholms stad det andra undersokningsobjektet.

For att besvara studiens tva fragestallningar har fyra hotell valts ut for att diskutera hotellens roll
i samarbetet med Stockholm Visitors Board.

Slutsatsen som kan dras efter studien ar att Stockholm Visitors Board delvis inte natt ut till alla
hotell vilket kan bero pa bristande i kommunikation, hog kostnad samt att ett flertal hotell inte
ser nyttan av samarbetet.

Nyckelord
Kommunikation, Samarbete, Marknadsforing

Abstract

The purpose of this study is, from a destination development perspective, to study the hotel
sector’s collaboration with the tourism promotion agency Stockholm Visitors Board, in
Stockholm.

It is shown in this study that tourism is of great importance for the world economy, and for
Sweden. Destinations, as well as corporations, are competing with each other to attract tourists.
To become more competitive, the destination can, through cooperation, streamline their
marketing to get all parties to pull together. Stockholm Visitors Board, who has the primary
responsibility for the promotion of Stockholm, became the object under examination. Since there
is a goal to increase the number of guest nights in Stockholm, the hotels in Stockholm became
the second survey item.

To answer the study's two issues, four hotels have been chosen to discuss the hotels' role in the
cooperation with Stockholm Visitors Board.

The conclusion that can be drawn from the study is that Stockholm Visitors Board did not reach
out to all hotels which may be due to a lack of communication, high cost, and that many hotels
do not see the benefits of cooperation.
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Inledning

| detta avsnitt kommer det ges en presentation och en beskrivning av samarbetens betydelse for
ekonomisk utveckling samt en bakgrundsbeskrivning av turismens innebdrd for ekonomin.
Darefter kommer en problemdiskussion vilken tar upp varfor samarbete ar ett aktuellt och
angel&aget forskningsdmne. Detta kommer f6ljas upp av uppsatsens syfte och tillhérande
fragestallning samt en avgransning.

Bakgrund

Historiskt sett har turismen t6kat gradvis i ekonomisk betydelse efter andra vérldskriget och &r
idag, enligt Karlsson (1994 s78), en av vérldens storsta naringar och under stor expansion (Se
bilaga for statistik).

En stor néring innebar dven stor konkurrens. Asplund et al (2011, s 22) menar att konkurrensen
mellan platser & minst lika stor som inom affarsmarknadsfoéring (se bilaga for vidare information
om place-marketing och konkurrens). Genom att flera turistféretag samarbetar och skapar ett
konsortium kan de effektivisera marknadsforingen men anda behalla en sjalvstandig ekonomi
(Holloway 2004, s 222,308). Genom ett sadant partnerskap kan olika foretag med gemensamma
intressen dra nytta av varandra och pa satt vara konkurrenskraftiga (Holloway 2004, s 222).
Aven Elbe (2002 s 19-21) menar att relationer och natverkande for en destination &r av
betydande vikt vid utveckling av ekonomin.

Problemdiskussion

Turism ar vardefullt for svenskt naringsliv da den 2012 sysselsatte fler &n 160 000 personer och
star for cirka tre procent av Sveriges totala BNP (Regeringen 2012). Regeringen satsar 60
miljoner kronor mellan &r 2010 och 2014 for utveckling av hallbara destinationer och de har
forstarkt bidraget till kommunikationsforetaget for svensk turismnéring VisitSweden AB med
150 miljoner kronor for marknadsféring utomlands (Regeringen 2012). VisitSweden AB har
aven ett samarbete med Tillvéxtverket dar de betonar vikten av samverkan mellan myndigheter,
nationella branschorganisationer och néaringen for utvecklingen av turism i Sverige
(Tillvaxtverket 2012).

| stockholmsregionen har kommunen Stockholms stad tva dotterbolag, Stockholm Business
Region (SBR) och Stockholms Visitors Board (SVB). Forstnamnda av dessa tva bolag har
utvecklat ett gemensamt varumérke for huvudstaden med slagordet "Stockholm - The Capital of
Scandinavia ”(detaljerad info om slogneering finns i Bilga 1). Stockholm Business Region
meddelar att detta varumérke kan anvéndas av alla som “vill medverka till utvecklingen av
Stockholm som etablerings- och bescksort” (SBR 2013).

Antalet gastnatter i stockholmsregionen 6kade mellan aren 2002 och 2012 fran cirka 5 miljoner
gastnatter till drygt 10 miljoner (SBR, 2012). Stockholm Visitors Board har en malséttning att
oka denna siffra med ytterligare 50 % till ar 2020 (SVB, 2012) vilket skulle innebéra 15 miljoner
gastnatter arligen (Lansstyrelsen i Stockholms lan 2012; SBR 2012). Utdver detta ar aven den
genomsnittliga rumsbelaggningen bland hotell i Stockholm relativt hog. Ar 2011 14g
rumsbelaggningen pa 70 % (SBR 2012). Enligt SBR(2012) behdvs det darmed fler hotell och



VD for Stockholm Visitors Board, Peter Lindqvist, menar att samverkan kring dessa fragor ar
helt avgorande for att kunna ta besoksnaringen vidare.

Lars Sandberg, ordférande for Sveriges hotell- och restaurangforetagare Stockholm har
kommenterat SVBs malsattning sa har:

”Endast genom att samverka och styra alla krafter inom beséksndiringen mot samma mal kan vi
klara denna héga mdlsdittning”

(Lansstyrelsen i Stockholms lan 2012)
Katarina Kéampe, tf landshovding i Stockholms l&n har gett denna kommentar:

“Samverkan inom hela linet dr en strategisk forutsdttning for fortsatt tillvixt och fOr att befasta
Stockholmsregionens redan starka stdllning internationellt som destination”™

(Lansstyrelsen i Stockholms lan 2012)

SVB tillade aven sin affarsidé i samma artikel som de tva ovanstdende citaten ar hamtade ifran.
Denna affarsidé speglar dven deras tillvagagangssatt och lyder:

”Stockholm Visitors Boards (SVB) affdrsidé dr att tillsammans med partners i besoksndringen
marknadsféra Stockholm med syfte att 6ka antalet gastnatter. Marknadsforingen sker under det
gemensamma varumarket Stockholm - The Capital of Scandinavia.”

(Lansstyrelsen i Stockholms lan 2012)

Markus Hammarstrom, marketing manager SVB, menar dock att implementeringen av
varumarket hos foretag i Stockholm har varit lagre &n de forvantat (Intervju 2013-03-19).

Varfor har denna implementering inte natt de forvantade resultaten nar samverkan uppenbarligen
ar viktigt? Har SVB lyckats att skapa samarbeten med hotell runt om i Stockholm da detta ar en
viktig bransch for beséksnaringens utveckling och hur ser da detta samarbete ut?



Syfte

Syftet med denna studie &r att utifran ett destinationsutvecklingsperspektiv studera Stockholms
hotellsektors samarbete med Stockholm Visitors Board.

Fragestallningar

1. Varfor har inte samarbetsimplementeringen natt de forvantade resultaten nar samverkan
uppenbarligen &r viktigt?
2. Hur fungerar samarbetet mellan Stockholms Visitors Board och Stockholms stads hotell?

Avgransningar

Studien avgransas till att undersoka samarbete inom Stockholms turistsektor, med inriktning pa
hotell beldagna inom staden. Studien har avgréansats sig till fyra hotell som i olika grad antingen &r
med i ett samarbete eller hotell som saknar samarbete med Stockholms Visitors Board. Av dessa
fyra har tva hotell som har samarbete med SVB, och tva hotell som inte har ett samarbete med
SVB, valts ut till undersékningen. Detta speglar inte nddvandigtvis verkligheten, dvs. att halften
av Stockholms hotell & med i ett samarbete med SVB och den andra halften inte & med.
Poangen ar istallet att fa lika manga hotell med ett samarbete som utan, och dartill for att fa en
bra bild 6ver bada sidors uppfattningar av situationen.

Studien &r &ven avgrénsad till att enbart berdra rubrikerna i studiens analysmodell
(Ishikawadiagrammet). Dessa rubriker & Kommunikation, Samarbete, Process och Physical
evidence.

Definitioner

Capital of Scandinavia kommer i denna studie forkortas som CosS.

Image ett uttryck for hur ett foretag uppfattas, eller vill uppfattas av andra.
Stockholm Visitors Board kommer i denna studie forkortas som SVB.
Stockholm Business Region kommer i denna studie forkortas som SBR.

Segment kommer i denna studie att sta for de natverksprojekt som Stockholm Visitors Board
anvander sig av. Dessa ar Stockholm Convention Bureau, Stockholm Cruise Network och
Stockholm Gay & Lesbian Network



Metod

| detta avsnitt kommer induktiv och deduktiv ansats samt kvalitativa och kvantitativa metoder att
forklaras. Aven de metoder som tillampats och det tillvagagangssétt som anvénts for uppsatsen
kommer att presenteras. Detta kommer féljas med de valda intervjurespondenterna vilka kommer
att bli introducerade och forklarade. | slutet kommer &ven kritik mot den valda metoden
begrundas och en forklaring till studiens valda analysmetod.

Deduktiv/Induktiv

Ett mal inom samhéllsvetenskaplig forskning ar att integrera teori och empiri.

Deduktiv ansats star for att man testar en teori for att se om den stammer genom empiriska data.
Induktiv ansats ar nar slutsatser dras fran empiriska data och pa sa satt skapar teorier
(Johannessen, Tufte 2010, s 35).

Kvalitativa/Kvantitativa

Kvalitativ och kvantitativ forskning &r tva olika forskningsmetoder. P& en grundlaggande niva
innebdr kvantitativ forskning att forskaren arbetar med kvantifiering vid insamling och analys av
data samt att man antar ett deduktivt angreppsatt i sin syn pa teori. (Bryman 2011, s.40). Den
kvalitativa forskningen fokuserar mer pa ord och inte kvantifiering vid insamling och analys av
data. Den kvalitativa forskningen ser relationen mellan teori och forskning med ett induktivt
synsatt. Den arbetar d&ven med ett tolkande synsatt och fokuserar pa sa vis hur individen uppfattar
och tolkar sin sociala verklighet. Kvalitativ forskning ser den sociala verkligheten som en
standigt skiftande egenskap och hor till individernas skapande och konstruerande formaga
(Bryman 2011, s 41).

Intervjumetoder

Det finns flera typer av intervjumetoder, de mest anvanda metoderna ar strukturerade,
semistrukturerade och ostrukturerade (Bryman 2011, s 413). | den strukturerade metoden
anvander man sig av ett intervjuschema med helt bestamda fragor, medans fragorna under en
ostrukturerad kan forandras, forsvinna och &ndras i ordningsfoljden. Inom ostrukturerade
anvander man sig aven bara av generella fragor som stélls utifran ett speciellt tema (Ann Larsen
2007, s 83). Semistrukturerade intervjumetoden &r en kombination av strukturerad och
ostrukturerad intervju. Inom den semistrukturerade metoden utgar intervjun fran ett antal teman,
dar respondenten har stor mojlighet till att svara pa sitt egna satt samt att det ger intervjuaren
tillfalle att stalla foljdfragor. | detta fall kan fragornas ordningsfoljd komma att andras och
mojlighet till forandra fragorna finns (Bryman 2011, s 415).



Etik

Det finns fyra generella huvudkrav nér det galler etiska riktlinjer for intervjuer som studien har
valt att uppfylla. Dessa &r informationskravet, konfidentialitetskravet, samtyckeskravet och
nyttjandekravet (Johannessen, Tufte 2003, s59-66).

Informationskravet handlar om att férklara uppsatsens syfte for de berérda respondenterna som
ar aktuella for intervjuer. Informationskravet innebér ocksa att de intervjuade vet om att deras
deltagande &r av fri vilja och att de har ratt tacka nej nar de vill. Respondenterna ska dven fa veta
vilka bestandsdelar som finns med i uppsatsen. Konfidentialitetskravet gar ut pa att alla
upplysningar om individerna som medverkar i uppsatsen ska behandlas med konfidentialitet. Det
betyder att intervjupersonens personuppgifter bor bevaras pa sa sétt att obehoriga inte kan ta del
av dem. Samtyckeskravet innebar att individerna som medverkar i uppsatsen har ratt till att
sjdlva bestamma over sin medverkan. | fall dar respondenten &r minderarig vander den som
intervjuar sig oftast till vardnadshavare och pa sadant satt far acceptans och ett godkannande
innan skribenterna kan intervjua individen ifrdga. Den sista principen ar nyttjandekravet, den
innebar att uppgifterna som skribenterna samlar in om en respondent far endast anvandas for
uppsatsens andamal (Johannesse, Tufte 2003, s 59-66).

Tillvagagangssatt

Studien utgar fran en kvalitativ samt en induktiv grund, for att pa basta fa ett svar pa studiens
fragestallningar. Induktivt tillvagagangssatt kommer anvéands eftersom studien kommer leda till
en nyskapad teori och studien utgar inte heller fran en hypotes. I studien kommer nya fakta
samlas in via intervjuerna vilket harleder till en induktiv ansats.

Vid undersokningen kommer en kvalitativ metod anvéandas eftersom det ger en djupare forstaelse
till studiens fragestallning. Det empiriska materialet har samlats in genom sex intervjuer, dar den
forsta ar av ostrukturerad art, da skribenterna ville fa en diskussion om bakgrundsfakta till SVB
och information om deras samarbeten med hotellndringen. Den ostrukturerade intervjun med
SVB foljdes senare upp med en e-postintervju dar fler fragor tillades, da det kom upp fler
foljdfragor under studiens gang.

De resterande intervjuerna var med hotellchefer och ar av semistrukturerad art da det vill ges
mojlighet till respondenterna att sjélva kunna reflektera 6ver fragestallningarna. Detta ger dven
en mojlighet for respondenterna att bidra med annan tankbar och relevant information, vilket
uppskattades av respondenterna som géarna delade med sig av tdnkbar och viktig fakta. En
semistrukturerad intervju ger dven mojlighet till foljdfragor (Kvale 1997, s 117).

Studien har foljt de etiska riktlinjer som finns sett till informationskravet, konfidentialitetskravet,
samtyckeskravet och nyttjandekravet. Genom att infor varje intervju har fragan om den berérda
respondenten vill vara med stéllts och samtidigt meddelar vad studien handlar om. Manga
tankbara respondenter har i detta skede valt att inte stdlla upp da det inte kdnde att de inte hade
natt att tillagga i studien. Inga uppgifter som tex, mail eller telefonnummer har delats vidare till
en annan part och ingen fakta som kommit fram under eller efter intervjuerna har anvands for
natt annat andmal an for studien.



Nér alla intervjuer var genomfdrda kopplades insamlade fakta ihop med valda teorier genom
undersdkningens analysmetod Ishikawadiagrammet. Teorierna valdes efter hur vél de kunde
kopplas ihop med information fran intervjuerna. Analysmetoden anvands for att pa ett
strukturerat sétt sortera, identifiera och tydligt illustrera orsaker till studiens
problemformulering.

Respondenter

Skribenterna har valt att ha direktkontakt med SVB for att fa en bra bild av SVBs syn pa
samarbetet. Studien har sedan tagit kontakt med ett flertal av Stockholm stads hotell dér en
majoritet av hotellen tackade nej till en intervju eftersom de inte hade ett samarbete och déarmed
ansag att de inte heller hade nagon relevant information till studien. Fyra hotell valde dock att
stalla upp i studien. Tva av dessa, narmare bestamt Adlon Hotell och Hotell Skeppsholmen har
ett ndara samarbete med SVB. De andra tva, dvs. Hotell Soder och Hotell Hornsgatan, har bada
ett, i princip, obefintligt samarbete med SVB.

Marcus Hammarstrom

Intervjun genomfordes med Marcus Hammarstrém, Marketing Manager fran

Stockholms Visitors Board (SVB). Motivet till att denna intervju ar att respondenten &r en
representant for SVB. Denna aktor, dvs. SVB, anses vara en av de viktigaste aktorer i syfte med
att marknadsfora Stockholms Internationellt. De ar dven karnan i att fa till ett samarbete mellan
olika aktorer for att stodja denna marknadsforing. Forsta intervjun med Marcus dgde rum pa
Stockholms Visitors Boards huvudkontor i Stockholm 19 mars kI 15.00, medan den andra
genomfordes via e-post den 14 maj. Stockholm Visitors Board &r ett kommunalt bolag och
dotterbolag till Stockholm Business Regions vilka dgs av Stockholm stad. Foretagets
huvudsakliga syfte &r att marknadsfora Stockholm som turistdestination, samt tillhandahalla
turistservice i staden.

Carina Lidforss/ Nina Kalian

Intervju genomfordes med Carina Lidforss, VD for Adlon Hotel samt med Nina Kalian, Revenue
Manager pa Adlon Hotell. Motivet till intervjun var att uppfatta vad denna aktor har for asikt
gallande deras relation och samarbete med SVB. Intervjun agde rum pa Adlon Hotell pa
Vasagatan 42, 14 Maj kl 14.30. Adlon Hotell &r ett familjedgt affarshotell.

Joachim Olausson

Intervju genomfordes med Joachim Olausson, VD for Hotell Skeppsholmen . Motivet till
intervjun var att uppfatta vad denna aktor har for asikt gallande deras relation och samarbete med
SVB. Intervjun &gde rum pa Hotell Skeppsholmen pa Grona gangen 1, 7 maj kl 15.00. Hotell
Skeppsholmen &r ett hotell med 81 rum av den Gvre prisklassen.

Peter Sundqvist

Intervju genomfordes med Peter Sundqvist, VD for Hotell Séder. Motivet till intervjun var att
uppfatta vad denna aktor har for asikt géllande deras relation och samarbete med SVB. Intervjun
agde rum pa Hotell Soder pa Tjarhovsgatan 20, 24 april kl 13.00. Hotell Soder ar ett mindre
familjedgt hotell med storsta del affarsresenérer.



Clara Elinder

Intervju genomfdrdes med Clara Elinder, Hotellchef for Hotell Hornsgatan. Motivet till intervjun
var att uppfatta vad denna aktor har for asikt gallande deras relation och samarbete med SVB.
Intervjun dgde rum pa Hotell Hornsgatan pa Hornsgatan 66b, 24 april kl 15.30. Hotell
Hornsgatan &r ett privatagt hotell med 22 rum. De &r inriktade pa privatresenarer och
affarsresenarer fran mindre foretag.

Analysmetod

Studien kommer anvanda sig av Ishikawadiagrammet i analysen. Denna modell ar aven kallat for
fishbone diagram, p.g.a. sitt distinkta utseende vilket paminner om fiskben, och for orsak-
verkan-diagrammet, darfor att orsaker tas upp som leder till en verkan.

Ishikawadiagrammet anvénds for att pa ett strukturerat satt sortera, identifiera och tydligt
illustrera orsaker till ett problem eller ett tillstdnd. Metoden konstruerades av Kaoru Ishikawa
och borjade anvandas i Japan pa 1960-talet (Ishikawa Kaoru 1990, s 448)

Modell 1: Ishikawadiagram

Kommunikation Process
Orsak
Varfor?
Fragestillning
(Problem)
Samarbete/Nytta Physical evidence

Diagrammet bestar av ett ”huvud”™ dar problemet skrivs in och en “ryggrad” dir ett antal
“fiskben” utgar dar tankbara orsaker till problemet skrivs in. Mindre delben ger mer detaljerad
information om orsakerna till problemet. Ishikawadiagrammet besvarar fragor som, Vilka &r de
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tankbara orsakerna till att [...]? Vilka orsaker finns bakom [...]? Varfor har vi problem med

[..]?

Studien kommer satta forsta fragan i fragestallningen som huvudproblem. Narmare bestamt
”Varfor har inte samarbetsimplementeringen natt de forvintade resultaten ndr samverkan
uppenbarligen ér viktigt?”. Denna fraga hamnar i diagrammets huvud.

Ryggradens olika fiskben utgors vanligen av fem M vilka star for Manniskor, Maskiner,
Metoder, Material och Miljo (Ishikawa Kaoru 1990, s 448). Dock har rubrikerna i denna studie
istallet grundat sig pa 4P modellen, Paverkan, Produkt, Process, Plats. | diagrammet ar dock
dessa P:n anpassade till att fungera med syftet vilket gor att rubrikerna blir féljande:

Paverkan blir kommunikation, Produkt gors om till Samarbete, Process andras inte och kommer
I fortsattningen process. Istéllet for Plats anvands rubriken Physical evidence vilket harstammar
fran 7P modellen.

Bade 4P och 7P modellen kommer presenteras i Teoriavsnittet.

Kommunikation

En stor del av samarbetet handlar om kommunikation mellan aktérer (Scott et al, 2008 s 1).
Rubriken “kommunikation” ar vald for att se om det finns orsaker i inom detta omrade som leder
till det angivna problemet.

Samarbete
Till val av denna punkt hanvisas lasaren till problemdiskussionen. Utifran citatet fran Lars
Sandberg, ordférande for Sveriges hotell- och restaurangforetagare Stockholm, visas tydligt att
samarbete ar av yttersta vikt. Har foljer en tillbakablick pa citatet:

“Endast genom att samverka och styra alla krafter inom besoksndringen mot samma mdl kan vi
klara denna héga mdlsdttning”
Eftersom samarbete ar en kédrna i arbetet och att det betonas inom turistsektorn ett flertal ganger
faller sig denna rubrik naturligt.

Process

Denna punkt ar vald for att det &r viktigt att se hur SVB jobbar for att fa ut sin
samarbetsimplementering till hotellen.

Physical evidence

De fysiska bevisen av vad samarbetet ger &r viktigt for att hotellen ska veta om det &r vart att
vara med i ett samarbete eller inte med SVB.
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Metodkritik

Valet av intervjumetod har generellt sett bade for- och nackdelar. Till skillnad fran en kvantitativ
metod, exempelvis en enk&tundersokning, ger djupintervjumetoder en bra mojlighet till
foljdfragor och mojliggor en djupare forstaelse fran respondenternas egen kunskap inom amnet.
En kvantitativ enkatundersokning mojliggor dock svar fran en stérre mangd respondenter, men
ger inte ett lika stort djup och forstaelse for individuella svar pa ett satt som en kvalitativ
djupintervju kan ge (Alvesson M, Deetz S 2000, s 83). Studiens kvalitativa djupintervjuer har
frambringat mer information per respondent men dock fran farre antal respondenter.

Kvalitativ forskning har fatt kritik, dels pa grund av att den ofta saknar reliabilitet och validitet,
och dels for att den visar en liten och ibland icke representativ del av befolkningen i statistisk
mening (Ryen, s16-17; Trost, s16). Kvantitativa forskare riktar aven kritik mot den kvalitativa
intervjumetoden da den anses spegla respondentens subjektiva uppfattningar vilket bor tankas pa
under transkriberingen (Alvesson M, Deetz S 2000, s 83)

Stockholm Visitors Board representerar statens intresse, vilket dven bor laggas i atanke.

Valet av litteratur har bedomts vara tillforlitligt och relevant inom det valda studieomradet, da
forfattarna ar vélk&nda och valmeriterade.

Noggrant vald litteratur har haft en viktig betydelse for studiens teoretiska referensram. Den
information som tagits del av fran elektroniska kéllor har ansetts trovardig da den framfor allt
publicerats under officiella organisationers hemsidor, eller andra trovardiga hemsidor. Valet av
elektroniska kallor har pa sa satt ansetts ha hog reliabilitet och validitet. Men som alltid maste
studien ta med i bekantningen att de kan finnas agendor bakom texten (Leth, Thurén 2000, s 10).
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Teori

Under detta avsnitt kommer tidigare forskning att framféras och forklaras. Den forsta teorin
4P och 7P modellen” forklaras forst eftersom den star till grund for analysmodellens rubriker.
Artikeln “turism som produkt” féljer for att ge en inblick hur produkter inom turism och
tjanstesektorn fungerar . Sedan kommer de Gvriga teorierna till uppsatsen presenteras i tematisk
ordning med tillhérande introduktion.

4P och 7P modellen

4P modellen ar ett marknadsforingsverktyg som innehaller ett antal punkter for att hjalpa
organisationer att definiera sin marknadsféringsstrategi. Dessa punkter ar Pris, Paverkan, Plats
och Produkt. Till dessa punkter kan dven tre andra P:n laggas till vilka &r Personal, Process samt
Physical evidence, modellen kallas da for 7P (Kotler et al 2010, s63). Marknadsforingsverktyget
anvandas till att forsoka generera det optimala svaret pa en marknadsstrategi (Kotler et al 2010, s
63).

Pris: Baseras exempelvis pa framstallningskostnaden med paslag av marginal, konkurrenternas
prissattning eller pa vérdet kunden upplever. Kundens kostnad for produkten eller tjansten.

Paverkan: Aktiviteter for att nd kunden. Direkt kommunikation, masskommunikation,
varumarkeshantering och foretagsidentitet. Exempelvis via annonsering, PR och smakprov.

Plats: VVar och hur verksamheten sker. Beskriver hur enkelt det ar for kunden att konsumera
tjansten.

Produkt: Kundlésning. Vilket kundbehov l6ser den, hur ar den utformad och vilka kringtjanster
har den.

Personal: Grad av handlingsfrihet, kunnighet, serviceniva.
Process: Hur genomfors produktprocessen och i vilka steg.

Physical Evidence (Fysiska bevis): Bevis pa att produkten fungerar eller inte fungerar.

Turism som produkt

En produkt kan vara av bade materiell eller av immateriell karaktar (Baines et al, s 290) da den
inte endast behdver vara en fysisk produkt utan kan aven existera i form av tjanster, idéer,
manniskor, platser och upplevelser (Baines et al 2011, s 290). Den materiella produkten
kannetecknas av det faktum att den gar att ta pa och att det gar att lagra den. Om produkten
ifrdga inte kan lagras och/eller inte roras, sasom resor, upplevelser, tjanster, etc. sa ar den av
immateriell karaktér (Baines et al, 2011, s 290). P.Kotler och K.L Keller (2009 s 358) menar att
en produkt ar allt som kan erbjudas pa marknaden for att tillfredstalla ett behov eller en 6nskan.
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Att likstalla en resa som en enda produkt kan anses felaktig da den kan besta av flera. Under en
resa konsumeras en rad olika produkter fran olika leverantorer exempelvis flygbiljett,
dvernattningar, mat, shopping etc.

J.Elbe (2002 s 28) viljer da att anvanda begreppet delprodukter. Istallet for att identifiera var
produkt for sig kan resan ses som huvudprodukten och det som konsumeras ar delprodukter for
att underlatta resandet (Smith 1994, s 582). Man kan i detta fall dela upp turismprodukten i tva
skilda nivaer bestaende av en total niva, vilket da ar den totala reseupplevelsen, och dels en
specifik niva dar alla delprodukter som konsumeras finns presenterade (J. Elbe 2002, s 28).
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Intressetorier

Teorierna Stakeholder theory, eller Intressemodellen, och teorin om involveringsgrad &r
grupperade under temat interesseteorier. Dessa teorier forklarar fenomenet engagemang och
intresse inom ett foretag de ar, eller potentiellt kan vara kund hos, samt hur bristande interesse
kan vara ett fall for ett foretag.

Stakeholder theory

Stakeholder theory eller Intressentmodellen, ar en teori av Edward Freeman som tar upp begrepp
som anvands till att upplysa vilka aktérer som har intressen i en organisation eller i ett foretag. |
den traditionella synen pa vilka som paverkas och paverkar ett foretag, ingar bara dgarna, men
Freemans modell utvidgar synen pa vilka aktorer som har inflytande i en organisation eller i ett
foretaget (Freeman 1984, s 46).

Freeman (1984 s 46) menar att en organisation kdnnetecknas av sina relationer med olika
grupper eller individer dar man raknar in anstéllda, kunder, leverantorer, stat, samhalle och
medlemmar.

En intressent (Stakeholder) ar en aktér som har intressen i en viss organisation eller foretags
verksamhet. For att kategoriseras som intressent maste aktoren bade kunna paverkas av
verksamheten och kunna paverka den (Freeman 1984, s 46).

Intressenter ar oftast bara intresserade av att framja och skydda sina egna intressen, vilket
Stakeholder teorin ser som en negativ faktor for verksamheten. Enligt Freeman (1984 s 47) &r det
verksamhetens uppdrag att skapa ett starkt och bra varde for sina intressenter, alltsa vad
intressenterna vinner pa detta. Men Freeman ar dven valdigt bestamd, verksamheten maste fa
sina intressenter att arbeta at samma hall och mal, for om verksamheten inte lyckas med detta
kan verksamheten aldrig bli framgangsrik under en langre period (Freeman 1984 s 47). En
verksamhet behdver kunder som berattar vad de vill ha for produkt. Den behdver anstéllda som
ar motiverade till att arbeta och leverantdrer som utvecklar sig sjalva till att bli battre. Dartill
behdver den en stat som satsar pa branschen, invanare som &r engagerade i verksamheten och att
de ar laglydiga. Verksamheten behéver medlemmar som vill vara med och paverka (Freeman
2009).

Involveringsgrad

En teori som har mycket gemensamt med den tidigare ndmnda intressemodellen &r teorin om

engagemang hos kunden. Denna teori &r i grunden riktad mot hur kunder tar beslut om vilken
produkt de ska kdpa men vi anser att den dven visar en viktig del hur relationer kan forstarkas
genom engagemang hos olika aktorer.

Kundinvolvering kan uppdelas efter den grad av engagemang som konsumenten ifraga forfogar
Over (Kotler et al 2009, s 255; Baker 2000, s 139-140; Petty et al 1983 s 135). Ju mer engagerad
kunden &r desto troligare &r det att kunden &r beredd att bearbeta information om det &mne

kunden &r involverad i sjdlvmant. Detta betraktas som aktiv inlarning (Kotler et al, 2009, s 255;
Baker 2000, s 142). Vid lagt engagemang far dock konsumenten ifraga sin information pa mafa
och det gar att tala i termer om passiv inlarning (Baker 2000, s 142; Krugman 1965, s 349). Vid
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hdg grad av engagemang hos en kund finns det storre mojlighet att kunden &r mottagbar for
information och &r villig att ha en relation med den aktor som kan tillfredstélla kundens intressen
eller behov. Hog grad av involvering kan dven delas upp i tva subgrupper; varande engagemang
och situationsbundet engagemang (Baker 2000, s 140) Exempel pa forstnamnda ar engagemang
inom en hobby eller ett intresse som kraver langvarig involvering medan en situationsbunden
involvering kan ske vid t.ex. ett diskmaskin- eller tvattmaskinskdp. Kunden samlar mycket
information innan képet men engagemanget &r (ofta) mycket Iagt efter kopet.
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Co-opetition

Begreppet Co-opetition ar ett neologistiskt begrepp som uppkom i samband med von Neumann
& Morgensterns (1944) bok “Theory of Games and Economic Behavior ” om spelteori. Ordet
uppstod for att beskriva Co-operative Competition och ett flertal forfattare har behandlat &mnet
i sin litteratur. Foljande tva artiklar forklarar begreppen Spelteori (Game Theory) vilket handlar
om strategisk beslutsfattning dar den andra artikeln, en ekonomiskmodell av spelteori, foljer.

Spelteori

Spelteori ar ett vetenskapligt félt vilket behandlar teorier som ber6r strategisk beslutsfattning.
Detta i syfte med att beskriva fordelaktiga beteenden i samspel med andra aktérer (Myerson,
1991, sl).

Man kan identifiera tva grundlaggande begrepp i spelteorin; maximering av vinst eller
tillfredstéllelse och att alla medverkande parter har olika intressen (von Neumann, Morgenstern
2004,s1,s8,s10-11).

Med spel menar man alla sociala aktiviteter som bestar av minst tva individer (Myerson 1991, s
2). Det finns tva generella antaganden som spelteoretiker utgar fran gallande spelarna; de ar
rationella och intelligenta.

Vid en narmare forklaring ar en spelare rationell om hands handlingar grundar sig pa att
maximera vinst av egna intressen. Vidare ar en spelare intelligent om han kan alla spelregler och
kan darmed utfora alla drag som sin motstandare (Myerson 1991, s 2, s 4). Att man handlar efter
egen vinning och kan alla regler betyder forvisso inte att man forstar hela spelets struktur
(Myerson 1991, s 4).

Robinson Crusoes Ekonomiska Modell

For att forenkla forstaelsen av ekonomi och handel har den s.k. Robinson Crusoe economical
model tagits fram. Titeln syftar till romanen Robinson Crusoe av forfattaren D. Defoe dar
huvudkaraktaren blir strandsatt pa en obebodd 6 utanfor Trinidad. Det &r darmed okomplicerat
att forklara en ekonomisk struktur om det endast finns en aktor (von Neumann, Morgenstern
2004, s 9). Denna aktor ar avskuren fran resten av varlden och kan darmed inte utratta handel
med andra parter, Crusoe ar det enda ekonomiska ombudet och alla ravaror som finns
tillgangliga ar producerade pa 6n eller utvunna ur Crusoes redan existerande lager av varor.

von Neumann och Morgenstern (2004, s 9-12) tar upp modellen ur ett spelteoretiskt perspektiv.
Crusoe &r 6vergiven med ett begrénsat antal varor och med sina behov som ska tillfredstéllas.
Problemet ar hur man uppnar maximal tillfredstallelse av det begransade utbudet. Han befinner
sig i en varld utan valuta och utan paverkan av andra, men han har ett antal varor vilket kan
hjalpa honom na optimalt resultat. For att uppna detta maste han skapa relationer med andra sa
att byteshandel kan forekomma.
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Om tva eller fler utfor byteshandel kommer resultatet inte bara grunda sig pa den enes handling
utan den baserar sig pa alla inblandade. Varje medspelare forsoker maximera resultatet av en
funktion fastan denne inte har mojlighet att paverka alla variabler. Alla medverkande drivs av

egna intressen men ingen kan paverka de andra spelarnas intressen for att tillfredstalla sitt egna.
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Samarbete och Natverkande

Detta tema ar en fortséttning pa Co-opetition och spelteori. Forsta artikeln behandlar
Samarbete och hur kompletterande varor kan starka ett foretags tjanster eller produkter. Den
andra artikeln beskriver fenomenet narverkande och dess betydelse for foretag.

Samarbete och Kompletterande Varor

Co-opetition har sitt ursprung i spelteorin och ar ett begrepp som forklarar hur konkurrenter eller
andra aktorer pa samma marknad kan dra nytta av varandra. Nalebuff och Brandenburger (1996 s
21) forklarar hur kompletterande varor och/eller tjanster kan ge mervarde at en produkt.

Ett klassiskt exempel &r hur hardvara och mjukvara kompletterar varandra pa datoromradet. Ju
snabbare hardvara man har desto mer kravande mjukvara kommer datoranvéandaren att
inforskaffa (Nalebuf, Brandenburger 1996, s 21). Ett komplement till en produkt (vara eller
tjanst) kan gora produkten ifraga mer tilltalande for konsumenterna &n andra produkter som
kanske saknar detta komplement, det skapar ett mervarde. Exempel pa detta ar TV-shower och
TV-guide, korv och ketchup, spelkonsoler och spelutbud, resedestination och attraktioner, gin
och tonic (for fler exempel av kompletterande varor, se bilaga om Co-opetition inom
bilindustrin).

Natverk

Enligt Scott et al, &r ett natverk ett forhallande som kopplar ihop féremal, personer och handelser
(Scott et al 2008, s 2). Aktdrer som ar engagerade i ett natverk ar oftast beroende av varandra och
darfor ses natverk ofta som ett ramverk dér det skapas gynnsammare forutsattningar for
informationsutbytte vilket gor relationen mellan organisationer och individer starkare (Scott et al
2008, s 99).

Scott et al (2008, s 19) visar att organisationer som kan éverfora information effektivt mellan
olika akt6rer och dar de samspelar och kommunicerar med varandra gor att de blir mer
produktiva. Att samverka i ett natverk ger &ven manga andra fordelar enligt studierna,
exempelvis bidrar det till att turister lattare kan ta sig dit de vill, och déartill mojliggor det &ven att
turisten far en battre upplevelse pa sin resa (Scott et al 2008, s 17).

Scott et al (2008, s 3) menar att det &r genom nétverksrelationen som det &r mojligt for
turismindustrin att leverera sina produkter. For att lyckas skapa dessa turismprodukter, kravs det
samverkan och samarbete mellan de olika aktorerna pa exempelvis en destination (Scott et al
2008, s 3). Detta eftersom turismbranschen alltid har varit en natverksbransch med manga
relationer mellan olika foretag och individer t.ex. transporter, hotell, turistbyraer, attraktioner,
guidade turer och restauranger (Scott et al 2008, s 1).

En annan forfattare som tagit upp natverk ar Borell Johansson och Alm J som anser att foretag
borjar bli alltmer medvetna om att de maste arbeta effektivt. For att verksamheter ska kunna
konkurrera globalt maste de samarbeta med den lokala omgivningen. Pa detta satt kan de minska
kostnader och oka resurser samt fa tillgang till standigt fornyad information. Enligt Johansson
(1996 s 43) far den globala konkurrensen verksamheter till att bli mer lokalt effektiva. For att fa
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samarbeten att besta bor aktorerna se till att de uppmuntrar till tata kontakter sinsemellan
(Johansson 1996, s 43).

Alm (1996, s 38-39) namner fyra kriterier for att uppratthalla ett natverk. Det forsta ar att en
relation maste formas av dmsesidighet. Det andra att det maste finnas en jamvikt mellan givande
och tagande. Det tredje &r att det maste finnas flexibilitet och det fjarde och sista kriteriet sa
maste det finnas fortroende och tillit i relationen for att den ska kunna besta (Alm 1996, s 38-39).
Man maste varda sitt natverk hela tiden da en relation inte kan leva vidare om den inte halls aktiv
(Alm 1996, s 71).
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Empiri

| detta avsnitt kommer information fran studiens intervjuer att presenteras. Dessa kommer att
delas upp i tre grupper varav den forsta redovisar de intervjuer gjorda med Stockholm Visitors
Board. Sedan kommer denna f6ljas upp med de resterande tva delgrupperna dar den forsta ar
hotell med befintlig relation och fungerande samarbete, och den andra &r hotell som har en
obefintlig relation och ett icke fungerande samarbete.

Stockholm Visitors Board

Den forsta intervjun ar gjord med Markus Hammarstrém, Marketing Manager for SVB. Detta
bolag ér Stockholms officiella ”promotion agency” for turism vars mal &r att 6ka antalet
internationella turister i staden. Dartill férsoker de framja Stockholm som en métesplats och vérd
for kongresser, evenemang och dylikt.

For att vara konkurrenskraftig anser SVB att det finns ett msesidigt behov av samarbete mellan
staden och naringslivet nir det galler att starka Stockholms stallning som destination. Okade
satsningar som ger fler besokare leder till starkt kundunderlag och 6kade intakter for de
verksamheter som riktar sig till besdkare. Néar fler resenérer véljer att bestka Stockholm okar
ocksa behovet av att anstélla personal. Fler anstallda kommer bidra i det langa loppet till ett
battre skatteunderlag for staden da dessa ar skattepliktiga. Battre skatteunderlag mojliggor
investeringar till befolkningens - och foretagens fordel och detta starker ytterligare platsens
attraktionskraft, i detta fall skulle platsen vara Stockholm.

Hammarstrom menar att konkurrensen om besokare mellan olika destinationer ar hard.
Hammarstrom anser att antalet betydande investeringar inom turism i Stockholm framdéver
behover tillta. Detta om destinationen ifraga ska lyckas na malséttningarna om en 50 procentig
okning av antalet gastnatter fram till ar 2020. Inom ramen for ett projekt kallat
’Stockholmsstrategin” diskuteras hur samarbetsformerna och finansieringen av aktiviteter ska se
ut framover.

Image

Tillsammans med syskonbolaget SBR anvénder SVB sig av imagen ”The Capital of
Scandinavia”. Denna image vill bade SVB och SBR att olika foretag och organisationer i
naringslivet runt om i Stockholmsomradet ska anvénda sig av. Enligt Hammarstrom kan i princip
vem som helst anvanda sig av imagen om de vill. Daremot jobbar inte SVB och SBR aktivt med
att fa naringslivet att ta till sig imagen och anvanda sig av den. Trots detta finns det en vilja att
fler foretag och organisationer ska anvanda deras image da de menar att alldeles for fa i
dagsléaget (framtill 2013) gor det.
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Samarbeten och satsningar

SVB har ndra samarbeten med vissa aktorer inom turismbranschen i Stockholm. Det finns
emellertid en dnskan om att ha ett bredare samarbete med fler foretag &n vad de har idag.

Bolaget SVB arbetar med, och erbjuder, tre olika natverksprojekt dér verksamheter av olika slag,
bland annat hotell, kan ga in som partner. Detta i syfte att frimja verksamheterna det
natverksomrade de valt att samarbete inom. Projekten valjer foretagen att ga med i under en
trearsperiod at gangen. De tre projekten ar indelade som Stockholm Convention Bureau,
Stockholm Cruise Network och Stockholm Gay & Lesbian Network. Utéver detta arbetar SVB
aven tillsammans med partners i separata aktiviteter exempelvis kampanjer.

Utover tidigare namnda uppgifter erbjuder &ven SVB sina partners en utbildning i
Stockholmskunskap och vérdskap. Denna utbildning ar riktad till frontpersonal som jobbar direkt
med turisterna. De erbjuder ocksa en rad frukostseminarier pa olika kunskapshéjande teman for
partners bade inom natverken och inom turism generellt.

Hammarstrom menar att det ar en del i SVBs uppdrag att samla naringslivet for att ga ihop och
dra i samma riktning samt samarbeta i gemensamma satsningar for att attrahera fler besokare till
Stockholm. I den bemérkelsen ligger det ett ansvar pa SVB att na ut till exempelvis hotellen i
Stockholm for att fa dem intresserade av att ga med i satsningar.
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Hotell med befintlig relation och nara samarbete med SVB

Tva hotell som har en befintlig relation med SVB ar Hotell Skeppsholmen och Adlon Hotell.
Bade Hotell Skeppsholmen (intervju gjord med Joachim Olausson) och Adlon hotell (intervju
gjord med Carina Lidforss och Nina Kalian) framfor att de betalar en arlig avgift till SVB. Denna
arliga avgift gar till att marknadsfora destinationen Stockholm i sin helhet och inte till att
marknadsfora enskilda hotell eller féretag som befinner sig i omradet. Detta samarbete med SVB
ger aven mojlighet for hotellen att ga med i de olika tidigare presenterade undersegmenten som
SVBs stéller till forfogande. Joachim tar upp att Hotell Skeppsholmen har valt att vara aktiv
inom undersegmentet Gay and Lesbian network, medan Adlon har riktat in sig pa Stockholm
Convention Bureau.

Eftersom Hotell Skeppsholmen &r med i Gay and Lesbian network blir hotellet rekommenderad
och lankad till, pad SVBs Gay and Lesbian network-hemsida pa internet. Detta undersegment till
SVB ar Joachim valdigt n6jd med och han tillagger att de far en hel del nattrafik fran denna sida
till deras hemsida (Hotell Skeppsholmens). Han ser detta som valdigt positivt for hotellet.
Joachim beréattar ocksa att han dven far maojlighet att resa ivag pa marknadsforingsresor till olika
lander for att profilera sitt egna hotell bland de utlandska gésterna. Senast var han i USA for att
profilera Hotell Skeppsholmen for olika Gay and Lesbian grupper.

Adlons del i Stockholm Convention Bureau gor att hotellet far vara en del av Stockholms
marknadsforing till olika slags moten som exempelvis konferenser samt kongresser. Adlon far
aven mojlighet att skicka ut offerter till de moten som SVB lyckats fa in till staden och pa sétt fa
géster till hotellet.

Joachim beréttar att de pa liknande satt far ett flertal journalistférfragningar via SVB. Han
tillagger aven att SVB rensar ut de oseridsa journalisterna som bara &r ute efter en gratisnatt.

Nér det kommer till SVBs egna bokningskanal vid namn City Break anser Adlon att den
fungerar synnerligen daligt. Det kommer valdigt fa bokningar via denna kanal. Férutom detta
menar Adlon att City Break ar valdigt dyr att vara en del av. SVB har flera ganger lovat att den
ska forbattras men Adlon och flertalet andra hotellet tycker att det inte har hant tillrackligt pa
fronten. Bokningskanalen ligger flera ar efter i utvecklingen om den jamfors med andra
bokningssidor, menar Nina Kalian fran Adlon. Joachim ndmner dven att hotellet far valdigt fa
bokningar via City Break. Dock tror Joachim detta beror pa att just Hotell Skeppsholmen har ett
lite hogre pris &n manga andra hotell i staden och darmed inte far bokningar via denna kanal da
malgruppen inte bokar hotell med hjalp av den.

Hotell som ar med i samarbetet far &ven mojlighet att ta del av olika slags utbildningar som SVB
erbjuder. Dessa handlar for det mesta om att l&ra ut Stockholmskunskap till frontpersonal inom
turistbranschen. Adlon ar valdigt positiv till detta, da det &r en bra chans for fristaendehotell att
fa ta del av olika slags kurser, jamfort med kedjehotell som troligtvis kan klara av mycket av
kurserna internt.
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Bade Hotell Skeppsholmen och Adlon tar upp att de &r positivt instéllda till Stockholms image
som The Capital of Scandinavia. Pa liknande sétt tar de bada hotellen upp att det &r en
kvalitetsstampel att anvanda sig av logotypen vilken turister kan se pa dessa hotells hemsidor dar
namnmarket finns. Adlon ser det dven som gratis marknadsforing for sin egen del da turister kan
ha sett logotypen, pa exempelvis SVBs hemsida, och for att sedan kénna igen denna pa Adlons
hemsida. Detta skulle kunna ge turisten en slags trygghet att de &r ett bra hotell de funnit.
Joachim &r i hogsta grad tillfredsstalld med Stockholms image, dven om den kan irritera vissa.
Dock &r han besviken pa att logotypen inte syns tillrackligt mycket i olika medier.

Adlon tar upp att de séljer SVBs ”Stockholmskort™ vilket ger en turist tillgang till bland annat
kommunalt transportmedel och museum. Adlon menar dock att det inte &r ndgot de tjanar pengar
pa utan ser det mer som en gastservice vilket Adlon géarna erbjuder sina gaster. Carina Lidforss
menar emellertid att man garna skulle vilja marknadsfora stockholmskortet mer men att lagar
och regler utgdr ett hinder for detta. Adlon har en férhoppning om att sélja logipaket déar
stockholmskortet ingar, men enligt bestimmelse maste det dven inga transport i
paketerbjudanden. Detta anser Adlon &r alldeles for krangligt for ett hotell att erbjuda. Har menar
Carina att SVB borde jobba med en forandring inom omradet for att pa ett eller annat vis gora
det enklare att salja och att marknadsfdra stockholmskortet. Detta skulle anser Adlon att bade
hotell och SVB skulle tjana pa.

Bade Hotell Skeppsholmen och Adlon Hotell &r ndjda med samarbetet &ven om det alltid finns
punkter som borde forbéattras. Adlon skulle garna se att SVB antingen la ner deras bokningssida
City break och istéllet bara lankade till hotellens egna hemsidor, eller att SVB i hdg grad satsade
pa denna bokningskanal for att gora den konkurrenskraftig. SVBs hemsida ar forévrigt, enligt
Adlon, véldigt bra och informativ.

Joachim understryker att SVB gor ett bra jobb med de knappa resurser SVB har. Enligt Joachim
ar det staten som maste borja forsta att turismbranschen ar en viktig del av Stockholms framtid.
Han menar &ven och att det finns stora summor skattepengar staten skulle kunna hamta in om
bara skulle vilja satsa mer i turismbranschen.

Adlon papekar att hotellet, atminstone kortsiktigt, inte tjanar nagra stérre summor genom att
samarbeta med SVB. De kanner daremot att Stockholm i sig vinner pa att Adlon gar in och
betalar for sa att staden har méjlighet till marknadsféring utomlands. De sager att nagon maste
betala for marknadsforingen och da ar Adlon garna med och betalar for sig. Adlon anser
emellertid att hotellet med ganska hdg sannolikhet tjanar pa ett samarbete i det langa loppet.
Detta p.g.a. antalet bestkare till Stockholm 6kar genom mer marknadsforing, vilket tillslut
kommer leda till att nagra av dessa besokare blir gaster hos Adlon.

24



Hotell med obefintlig relation samt saknad av samarbete med SVB

Clara Elinder fran Hotell Hornsgatan anser att det saknas ett samarbete och att relationen med
SVB fungerar daligt. forst och framst &r Clara besviken pa SVBs sétt att kommunicera. Det &r
aven faktor som Peter fran Hotell Séder tar upp. Nar man behover broschyrer eller annan
information om Stockholm som kan vara till nytta for bade personal och besokare, behéver
hotellpersonalen oftast sjalva hamta broschyrer hos turistbyran. SVB har dven beslutat att sluta
med en broschyr som kallades ”What’s on”. Detta hafte blev utgiven varje manad och var, enligt
Clara, ett viktigt redskap for personalen att halla sig uppdaterade pa det som sker i staden.
Broschyren delades dven ut till hotellets gaster som med hjalp av denna fick en bra bild av vad
de kunde hitta pa under sin vistelse. Idag skickas det istéllet ut en broschyr per ar med
information om de viktigaste handelserna med kort beskrivning. Enligt Clara ar detta varken
direkt intressegripande for deras gaster eller speciellt informationsrikt for hotellets personal.
Clara menar att en broschyr som ges ut en gang om aret omajligtvis kan leva upp till en broschyr
som ges ut varje manad. Det forra haller sig mycket mer uppdaterad.

SVBs tidigare nd&mnda bokningskanal City Break fungerar inte val enligt Peter (Hotell Sdder).
Han beréttar att hans hotell inte har fatt en bokning fran kanalen pa tre manader. Aven Clara
menar att City Break fungerar daligt och Hotell Hornsgatan har med detta som grund valt att inte
vara kopplade till den. Den ar onddig enligt Clara, da hon havdar att turister oftare anvander sig
av SVBs hemsida for att ta del av olika fakta om Stockholm och for att se vilka attraktioner som
finns i staden.

Peter ser inget storre varde i att samarbeta med SVB, eller andra hotell for den delen. Han ser
alla andra hotell som konkurrenter, vilka han inte vill hjélpa.

Clara anser att hon saknar en bra relation med SVB och skulle garna valkomna en béttre sadant.
Hon menar att ett stort intresse for en vél fungerande relation finns.

Clara fran Hotell Hornsgatan séger att om man inte lyckas fa hotellets gaster att vilja atervanda
till Stockholm ska hotellet &tminstone ge dem en sa bra upplevelse som majligt. Detta i hopp om
att gasterna rekommenderar Stockholm till sin familj och vanner som da kanske véljer att resa till
staden. Aven om dessa potentiella turister ifrdga inte valjer just Claras hotell sa tjanar hela staden
pa att dessa personer véljer att resa till Stockholm. Clara sager att vi alla & ambassadorer for
Stockholm och att alla borde inse detta. Hela staden vinner pa att man lar sig mer, och
samarbetar mer.

Angaende Stockholms image som The Capital of Scandinavia &r det inget som Peter ens kande
till, i och med det har han ingen relation till denna image. Clara i sin tur tycker det ar en bra och
lite retsam image mot Sveriges grannl&nder, vilket hon tycker bara ar kul.

SVBs sitt att kommunicera maste forbattras avsevart enligt Clara. Resurserna som laggs pa City
Break borde ldggas pa annat. Clara ar dven positiv av att anvanda Stockholms image som Capital
of Scandinavia och satta upp en lank till SVBs hemsida, men da bara om relationen med SVB
skulle bli battre.
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Analys

| denna del kommer studiens resultat att framforas och stallas mot presenterade teorier genom
en analysering av insamlade data. Analysen kommer utga fran den analysmodell som
presenterades i metoddelen av arbetet. Detta kommer sedan féljas upp med de slutsatser som
kan dras fran resultatet av analysen.

Resultat/Diskussion
Modell 2: Ishikawadiagram med orsaker angivna

Kommunikation Process

Hotell har eget ansvar Marknadsfér olika

Ingen information ang.
Samarbete och segment

Alla hotell &r
inte "sponsorer”

Olika intressen

Varfor har inte
samarbetsimplementeringen
natt de forviintade resultaten?

Ingen valuta for
satsade pengar

Fér fa bokningar
Swvart att se nyttan

Ojamnt fordelat mellan
Vissa &r inte med givande och tagande

Hoégre pris &n
liknande sidor

Hég avgift "City Break fungerar daligt"

Samarbete/Nytta Physical Evidence

Orsak — Kommunikation

SVB upplyser inte marknaden om de olika samarbeten och segment de har forrén aktorer i
marknaden &r “’sponsor” till SVB marknadsféring av Stockholm och betalar en arlig avgift. De
arbetar inte heller aktivt med implementeringen av CoS hos hotell. I detta fall far
hotellverksamheten ta eget ansvar och nivan av engagemang avgor hur de far informationen om
att dessa samarbeten existerar. Det kan hinvisas till teorin ”involveringsgrad”. De aktoérer med
lagt engagemang kommer da fa denna information pa mafa om ens de far nagon information alls
vilket ar fallet hos ett undersdkningsobjekt som inte kande till imagen CoS. Har kan en form av
passiv inlarning ndmnas. Om detta skulle gélla alla intressenter skulle det innebéra, enligt
intressemodellen, ett fall for samarbetet, speciellt om aktdrerna inte ar intresserade av
samarbetet.

De aktorerna som handhaller en hdg involveringsgrad kommer att aktivt soka efter information
for bearbetning vilket gor att dessa kommer att vanda sig till SVB for att samla information.
SVBs tillvagagangssatt kommer da inte vara ett storre hinder.
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Scott et al, inom natverksteorin &r inne pa att organisationer som kan éverfora information
effektivt mellan olika aktorer, samspelar och kommunicerar med varandra blir mer produktiva.
Detta verkar inte vara fallet eftersom exempelvis Hotell Soder star helt utanfor
informationsflodet. Det finns ett intresse av att tillhandahalla information pa ett effektivt sétt da
Clara fran Hotell Hornsgatan efterfragar detta.

En av de undersokta aktorerna namner att denne inte ar intresserad av att vara med i nagon
promotion. Orsak till det &r att aktoren ifraga inte vill ge promotion at andra intressenter. Detta
kan ses som ett drag inom spelteorin om férdelaktigtbeteende och strategiskbeslutsfattning. Det
anses enligt spelteorin att aktoren handlar rationellt om det grundar sig pa att maximera egen
vinst.

Alla intressenter drivs av egna intressen, vilket Robinson Crusoes Ekonomiska modell visar, och
ingen av intressenterna kan egentligen paverka varandras intressen. Ar inte en aktor intresserad
av att marknadsfora Stockholm finns det inte mycket man kan gora for att andra denna
intressents instéallning.

Orsak — Process

Klara fran Hotell Hornsgatan menade att alla aktdrer i Stockholm arbetar som ambassadorer for
Stockholm. Detta syftade dven Marcus fran SVB pa nar han namnde att turistens upplevelser inte
kommer fran dem pa SVB (férutom den Turistbyra de har hand om) utan fran alla aktérer
turisten moter under sin resa. Problemet har, vilket speglas ur spelteorin, &r att alla marknadsfor
olika och att alla har olika intressen och asikter. Detta medfor att alla aktorer hanterar turisten
olika och ger olika bilder av Stockholm pa gott och ont.

Scott et al, menar att det ar genom natverksrelationen som det & mojligt for turismindustrin att
leverera sina produkter. For att lyckas med denna process krévs det samverkan mellan de olika
aktérerna pa destinationen for att ge den bild som aktorer i destinationen efterstravar.

Orsak — Samarbete/Nytta

Ett flertal av Stockholms hotell &r inte med i ett samarbete med SVB, manga av dessa p.g.a. att
de inte ser nyttan med att vara det. Bade Adlon hotell och Hotell Hornsgatan papekar att mindre
hotell kan ha det svart att betala den avgift som kréavs vid de samarbeten som SVB erbjuder. Det
blir en fraga om nytta dar de ar osékra om de far nagot i gengald utav samarbetet som dvervager
kostnaderna. Hotellen tvingas da till en prioritering. Detta samarbete kan ses som en produkt
eftersom SVB tar en avgift och sedan erbjuder vissa tjanster samt marknadsfor Stockholm (se
“turism som produkt”). Dartill erbjuder de &ven, mot ytterligare avgift, ett medlemskap i olika
segment. For att fa en produkt mer attraktiv kravs kompletterande varor eller tjanster for att fa
dessa hotell att Overvéga ett samarbete (se ”samarbete och kompletterande varor”). De
komplementen maste forstas efterfragas av kunderna annars finns det, enligt intressemodellen,
risk att projektet inte kommer 6verleva. SVB borde, om man utgar fran Borell Johansson och
Alm Js teori, samarbeta med den lokala omgivningen om verksamheter ska kunna konkurrera
globalt.
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Orsak — Physical evidence

Hotell Skeppsholmen anser att SVB gor ett bra jobb med tanke pa deras knappa resurser vilket
Joachim syftar pa att staten ska ga in med mer pengar da SVBs arbete ger resultat. Hotell
Skeppsholmen berémmer &ven hemsidan och de segment SVB har. Joachim séger att City Break
ger for fa bokningar vilket han tror beror p& hégre pris an liknande hemsidor. Aven de andra
hotellen som finns med i empirin kritiserar City break for att fungera daligt och att det inte ger
bokningar. Adlon menar att man borde antingen satsa mer pa City break for att na upp till en
hogre standard eller att ldgga ner det helt och hallet om resurserna ar for knappa. Bland de
undersokta hotellen verkar det inte finnas ndgon storre efterfragan av bokningssystemet City
break vilket, om man ser till intressemodellen, kan leda till att City break inte kommer 6verleva i
framtiden om inget gors.

Alm J har fyra kriterier for att uppratthalla ett natverk. Den forsta ar att en relation maste formas
av omsesidighet, och detta verkar finnas da hotellen i undersékningen &ar ndjda med att SVB
finns. Sedan maste det finnas en jamvikt mellan givande och tagande. Pa denna punkt finnas det
ett storre problem da SVB tar higa avgifter for sina verksamheter och ett antal hotell verkar inte
tycka att man far ut tillrackligt i gengéld for denna avgift. Den tredje ar att det maste finnas
flexibilitet. Flexibilitet finns det inom samarbetet da hotellen sjalva far valja i vilken grad man
vill vara med i samarbetet, vilket gor att hotellen har stor valfrihet. Slutligen maste det finnas
fortroende och tillit i relationen for att den ska kunna besta.
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Slutsatser

Det visas i inledningen av studien att turism har stor betydelse for varldsekonomin och dven
Sveriges ekonomi. Destinationer, liksom foretag, konkurrerar med varandra for att locka turister.
For att bli mer konkurrenskraftig kan destinationen genom samarbete effektivisera sin
marknadsforing av platsen och fa alla parter att dra at samma hall. Stockholm Visitors Board
som har huvudansvaret for marknadsforing av Stockholm blev da undersékningsobjektet.
Eftersom det finns ett mal att utoka antalet gastnatter i Stockholm blev hotellen i Stockholms
stad det andra undersokningsobjektet.

Hur fungerar samarbetet mellan Stockholms Visitors Board och Stockholm stads hotell?

Stockholm Visitors Board erbjuder foretag och hotell att delta i ett samarbete. Man skulle kunna
kalla detta for en typ av sponsor da hotellen far, vid medlemskap, betala en arlig avgift. Denna
avgift gar till att marknadsfora Stockholm stad i sin helhet. Nér ett hotell véljer att betala denna
arliga avgift kan de sedan valja att ga med i nagot av Stockholm Visitors Boards undersegment
for en mer specifik malgrupp. Dessa segment ar Stockholm Convention Bureau, Stockholm
Cruise Network och Stockholm Gay & Lesbian Network. Segmenten ar flerarsprojekt som
hotellet binder sig till. Detta ger mojlighet att marknadsforingen nar sin direkta malgrupp och
enligt undersokningen gav &ven dessa segment bra resultat.

Utover detta erbjuder d&ven SVB utbildningar i bl.a. Stockholmskunskap.

Varfér har da samarbetsimplementeringen inte natt forvantat resultat?

Att samarbetsimplementeringen inte natt alla hotell och att vissa hotell inte ser nyttan med
samarbetet kan ses som ett problem nar det kommer till marknadsféringen av Stockholm. En av
orsakerna till detta verkar bero pa bristande kommunikation mellan SVB och hotellen i de fall
dar hotellen ifraga inte har en narmare relation med SVB. Detta galler d&ven om hotellen utanfor
ett samarbete efterfragar mer kommunikation och information. En battre kommunikation med
hotellen och mer information till hotellen skulle medfcra att vissa hotell skulle 6vervaga att ga
med i samarbetet och hjalpa till att marknadsfora Stockholm.

Det &r dock en stor kostnad for att medverka i samarbetet, framforallt for mindre hotell med
lagre omsattning. Till en borjan ska en avgift for att fa vara med betalas, sedan finns det en avgift
om man vill anvanda sig av SVBs bokningssystem, kallat City Break. Ett bokningssystem som
de flesta av de tillfragade hotellen i undersokningen inte tycker att det &r vart att betala for. Om
ett hotell vill fordjupa sig och bli medlem i ett av segmenten tillkommer ytterligare en kostnad.
De tidigare ndmnda bristerna i kommunikationen tillsammans med den héga kostnaden gor att
manga hotell har svart att se den direkta nyttan med att samverka med SVB. De hotell som
medverkar i samarbetet ar i stort sett ndjda med samarbetet men ar &nda inne pa att manga saker
behdver forbattras samt att kostnaden &r stor.
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Bilagor

Intervjuamnesfragor
1. Hur ser samarbetet ut mellan er och SVB?
2. Vad tycker ni om imagen Captial of Scandinavia ?
3. Finns det nagot i samarbetet som kan forbéattras?

Intervjuamnesfragor riktade till SVB
1. Vilka segment ar det hotellen kan ga med i, forutom gay and leshian gruppen?
2. Har SVB nagot slags utbildning som ni erbjuder hotell att medverka i?

3. Kénner ni att det ar hotellen som ska ta kontakt med er for en béttre relation? Eller skulle ni vilja fa mer
resurser fran exempelvis staten for att kunna erbjuda fler/billigare tjanster och pa sa sétt kunna skapa en
battre relation till hotellen?

Turism i siffror (statistik)

| Europa ar 2006 okade turismen med 4 % och i resten av varlden under samma ar okade
turismen med 4,5 % (Fakta om svensk turismnaring 2007 s7). ldag star turismen for cirka 9 %
varldens BNP och sysselsatter 8% av jordens befolkning dvs. cirka 235 miljoner jobb
(Metropress 2010). Enligt UNWTO (2010) kommer antalet sysselsatta ¢ka till 296 miljoner ar
2019 (Metropress 2010).

Marknadsforing av Platser

Sedan 1970-talet har avindustrialiseringen varit ett faktum for Vasteuropa bade p.g.a. intensiv
konkurrens mellan olika globala ekonomier och det faktum att ekonomiskt viktiga stader blev
mindre attraktiva for de nya industrier sisom hogteknologiska industrier och tjanstesektorer vilka
uppkom vid tidpunkten (Fothergill et al. 1988). Under 1980-talet bytte man strategier och dgnade
sig at place marketing. Urbana policy-makers och lokala regeringar anammade en typ av
entrependrsregering (Selby 2004; s 14). Man forsokte marknadsféra staden med hjélp av en
image for att locka den malgrupp som dnskades. | detta skede vande man sig inte bara till
hogteknologiska industrier och tjanstesektorer, utan ocksa till turister da turismsektorn borjade
utvecklas pa samma basis (Selby 2004 s 14-15). Utvecklingen gick fran en amatorsaktivitet till
professionaliserad form av marknadsféring och place marketing (Selby 2004 s 14-15).

Enligt Ashworth (1988 s 68) &r det ar viktigt att halla en geografisk marketing mix dven om man
kan anse att place marketing ar en typ av platsframjande aktivitet mot alla malgrupper. Trots
detta ar det viktigt att man moter sin malgrupp genom marknadssegmentering nar man
marknadsfor en plats som en produkt. Att marknadsfora en destination innebér dven alltid en risk



da det handlar om ett abstrakt foremal. Platsen kan inte bli inspekterad eller testad av kunderna
innan kop utan man maste besoka platsen for att kunna ta del av den (Holloway 2004, s 17).

Konkurrens

Kotler et al. (2010 s 86- 87) havdar att foretag far méta konkurrens varje dag i branschen. P.g.a.
detta maste ett foretag gora mer for att anpassa utbudet for sina kunder (Kotler et al 2010 s 87).
J.Elbe (2002 s 12) tar upp begreppet att en destination kan ses som en enhet i ett strre system
dar ett system kannetecknas av ett antal identifierade underordnade poster vilka har bestamda
positioner. Man kan da jamstalla destinationer som en form av foretag bestaende av mindre
enheter som ar relaterade till varandra. Darmed befinner sig destinationen i en marknadsmiljo dar
konkurrens rader vilket antingen ger destinationer méjligheter eller hot. Kotler et al. (2010 s 86-
87) identifierar tva subgrupper av marknadsmiljoer. Dessa kallas fér micro- och
macroenviroment. Det forstnamnda ar ett rum déar faktorer néra foretaget paverkar dess formaga
att tillfredstélla sina kunder, enheten sjalv, marknadskanalsfirmor, kundmarknaden och olika
offentligheter. Det sistn&mnda, dvs macroenvironment, ar en miljo i ett storre sammanhang dar
samhélleliga krafter paverkar hela macro och micro miljon. I bada dessa miljoer finns det
konkurrens (Kotler et al. 2010 s 87)

Sloganeering

En del av marknadsforing for att lattare identifiera en produkt &r sloganeering, dar man anvander
en slogan (dven kallad for tagline eller strapline) for att koppla en viss strof till en produkt. Det
ar debatterat om sloganeering i praktiken verkligen 6kar forsaljning av en angiven produkt eller
inte (Spolight ideas 2010). En del slogans &r dock sa framgangsrika att man direkt vet vilken
produkt de kdnnetecknar exempelvis “Nike — Just Do It” (se figur 1) eller i form av en visuell
slogan eller slogankombinerad logotyp som New York Tourism’s "I [Hjérta] NY” (se Figur 1)

Figur 1: t.v Nike's slogan och logotyp, t.h New York Tourism Logotyp
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(http://www.notorietyinc.com/wp-content/uploads/2011/06/NikeJustDolt.png)

(http://www.iloveny.com/)



Stockholm anvander sig av en slogan som &r utformat av Stockholm Business region (SBR) som
anvander denna vid marknadsforingssyfte (se figur 2). Varumarket Stockholm - The Capital of
Scandinavia dr gemensam for hela stockholmsregionen och kan anvéndes av alla som vill
utveckla Stockholm som etablering- och besoksort (SBR 2013).

Figur 2: Varumarket Stockholm — The capital of Scandinavia
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(http://www.upthereeverywhere.com/wp-content/uploads/2012/03/stockholm -
the capital of scandinavia mediuml.jpq)

Co-opetition inom Bilindustrin

Inom bilindustrin &r co-opetition en nédvandighet for dverlevnad. Genom att dela teknik kan
man dra ner kostnaderna och spara resurser. Aven bilindustrin har komplement. Ett uppenbart
komplement som Nalebuff & Brandenburger (1996, s 21-22) tar upp &r asfalterade vagar. N&r
biltillverkningsindustrin var ung vantade inte tillverkarna pa att vagar skulle byggas fram med
tiden utan de fick manga stora vagbyggen att dra igang omedelbart, fastan de inte kunde bygga
detta sjalva. Ett flertal aktorer (General Motors, Hudson, Goodyear Tires, m. fl.) skapade ar 1913
bolaget Lincoln Highway Association for att fa igang byggandet pa USA:s forsta stora vag som
skulle ga fran kust till kust. Lincoln Highway Association lat bygga vissa delstrackor av den
planerade végen for att visa hur nyttiga de var for framkomligheten. Detta bidrog till att
manniskor begérde att regeringen skulle bygga och asfaltera hela vagen genom delstaterna. Ar
1922 var de fem forsta transkontinentala riksvagarna fardigbyggda, dar ibland, Lincolnvéagen.
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