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Abstract

This paper intends to show how micro- and small businesses in the tourism and experience industry
makes use of social media as a marketing tool. The study also shows the possibilities for businesses to
market themselves to customers through social media.

Small businesses usually don’t have the same conditions or the same marketing resources that
larger companies have. For small businesses that lack marketing resources, social media is a great
addition to marketing since the technology around social media is relatively simple. For micro- and
small businesses in the tourism industry social media increase the opportunity to reach (potential)
customers in a relatively cost-free way.

In the study, three companies working in the tourism sector were chosen, two micro-enterprises and
one small business. Representatives from the three companies were interviewed about how the
company worked with social media. | conducted a literary review to see what marketing opportunities
social media provide for small businesses. | also conducted a content analysis where | analyzed each
company's social media.

The results of the study showed that Facebook was used by all companies and it was also the
medium that was used most frequently by the companies. Facebook has a large number of members
and on Facebook companies can integrate several different media such as images, video, text-based
messages, information, applications, etc. in a way that the other social media cannot offer. The study
also showed that YouTube was considered by many to be an important medium for tourism and
experience businesses. However video marketing is used very little by companies. This was verified
by my interviews and my content analysis; the companies in the study used YouTube and video

marketing in a very small extent.

Keywords: Marketing, social media, micro-enterprise, small Business, tourism industry, experience

industry



Sammanfattning

Denna uppsats avser visa hur mikroforetag och smaforetag inom turism- och upplevelseindustrin
anvander sig av sociala medier som marknadsforingsverktyg. Studien visar dven vilka mdjligheter det
finns inom sociala medier att marknadsféra sig mot kunden.

Smaforetag har oftast inte samma forutsattningar eller samma marknadsforingsresurser som de
stora foretagen har. For smaforetag som saknar marknadsforingsresurser ar sociala medier ett bra
komplement da tekniken kring sociala medier &r relativt enkel. Fér mikroféretag och smaforetag inom
turismnaringen okar sociala medier mojligheten att nd ut till (potentiella) kunder pa ett relativt
kostnadsfritt sétt.

| studien valdes tre foretag ut som arbetade inom turismsektorn, tva mikroforetag och ett
smaforetag. Representanter fran de tre foretagen intervjuades om foretagets arbete med sociala medier.
Jag utforde en litteraturgenomgang for att se vilka marknadsféringsmajligheter sociala medier ger for
smaforetag. Jag genomforde aven en innehallsanalys dar jag analyserade foretagens respektive sociala
medier.

Resultatet av studien visade att Facebook anvandes av alla féretagen och det var &ven det medium
som anvandes mest frekvent av foretagen. Facebook har ett stort antal medlemmar och pa Facebook
kan foretagen integrera flera olika medier s som bilder, videos, textbaserade inlagg, information,
applikationer etcetera som andra sociala medier saknar. Studien visade dven att YouTube ansags av
flera vara ett viktigt medium for turismforetag och upplevelseforetag men att videomarknadsforing
anvandes valdigt lite av foretag. Detta verifierades av mina intervjuer och den egna innehallsanalysen
da de aktuella foretagen anvande sig av YouTube och videomarknadsforing i valdigt liten

utstrackning.

Nyckelord: Marknadsforing, sociala medier, mikroforetag, smaforetag, turismindustrin,

upplevelseindustrin
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1. Inledning

Den nya generationens Internet har blivit kdnd som Web 2.0 och i och med det har nya webbtjanster
och affarsmodeller introducerats. Dessa nya webbtjanster &r exempel bloggar, wikisidor, online videos
och sociala natverk, med samlingsnamnet sociala medier. Alla dessa medier later anvandaren
interagera s mycket som majligt for att utveckla och berika sajten (O"Reilly 2005). | det tidiga stadiet
av Web 2.0 var det framst privatpersoner som anvande sig av sociala medier, men idag har dven
foretagen hittat ett varde i att figurera pa olika sajter for att marknadsfora sig mot kunderna (Strom
2010). Sociala medier har dppnat upp nya mojligheter for foretagen att synas, kommunicera och skapa
kundrelationer. Word of mouth-marknadsféring' & nu pd tapeten och med den nya tekniken kan
manniskors kontaktnat pa Internet besta av hundra-, kanske tusentals personer. Marknadsforing via
sociala medier handlar om att gora foretaget sa intressant att manniskor, pa eget initiativ, vill sprida
informationen om verksamheten (Carlsson 2009).

Inom turism- och upplevelseindustrin har word of mouth-marknadsforing alltid haft en betydande
roll. En turist har oftast fotografier och andra minnen kvar efter en genomford resa eller aktivitet.
Malet for en arrangOr &r att detta vittnar om att kunden ar nojd. Genom att kunden (turisten) delar med
sig av sina bilder fran en resa och sin upplevelse med vanner och arbetskamrater marknadsfors
produkten mot dessa (Grip Rost et al. 2009). | och med sociala medier nar nu word of mouth-effekten
annu l&nge. T alla tider har ménniskor delat erfarenheter, produkter och ”smultronstéllen”. Det som
skiljer sig idag ar att manniskors kontaktnat och aktivitet manga ganger ar betydligt storre idag tack
vare tekniken (Carlsson 2009).

I denna uppsats undersoker jag vilka mojligheter det finns for foretag att marknadsféra sig via sociala
medier. | uppsatsen ser jag specifikt till hur arbetet ser ut hos turism- och upplevelseféretag och hur de
nyttjar sociala medier. | forsta delen av undersokningen presenteras relevant litteratur, framst fran
larobdcker och handbdcker inom amnet, for att kartlagga vilka méjligheter det finns inom sociala
medier att marknadsfora sig. Andra delen av undersokningen bestar av intervjuer och en egen
innehéllsanalys av tre foretag inom turism- och upplevelseindustrin for att se hur dessa mojligheter
nyttjas av foretagen. Litteraturgenomgangen har da fungerat som en utgangspunkt i bedémningen av

hur vél de intervjuade foretagen utnyttjar de sociala mediernas méjligheter.

! Word of mouth: delande av information frdn person till person genom muntlig kommunikation. Word of mouth marknadsféring, omfattar
en rad olika underkategorier, bland annat Buzz, blogg, virusmarknadsféring och marknadsféring i sociala medier och mycket mer. P& grund
av den personliga typen av kommunikation mellan individer, tror man att produktinformation som férmedlas pé detta sétt har ett extra lager
av trovérdighet. (Wikipedia 2011)



1.1 Bakgrund

Tidigare byggde foretags marknadsforing ofta pa icke malinriktad annonsering via tidningar, magasin,
radio, TV och direkta e-mail, enligt Scott (2010). Detta sé&tt att marknadsfora sig fungerar fortfarande
for vissa foretag och produkter, som har en massmarknad. Denna typ av marknadsforing handlar om
enkelriktad, sa kallad avbrottsmarknadsforing, och bygger pa att fa manniskor att stanna upp med vad
de gor for att uppmarksamma ett meddelande. Det handlade om kampanjer for att sélja olika produkter
och dessa kampanjer har oftast en begrénsad livslangd. (Scott 2010). | takt med att reklamtréttheten
hos manniskor ¢kat véljer manga bort reklam nar det ar mojligt (Carlsson 2009). Samtidigt har

Internet och de nya medier, som kom efter Web 2.0, férandrat foretagens satt att marknadsfora sig.

”The Web has opened a tremendous opportunity to reach niche buyers directly with targeted messages
that cost a fraction of what big-budget advertising costs”, enligt Scott (2010 s.6). Dagens konsumenter
letar efter den ratta produkten eller tjansten for att tillfredsstélla sina unika behov i samma dgonblick
som de ar online. Marknadsféring handlar idag om mer an bara reklam och mer an bara mainstream
media? till en stor publik. Scott (2010) beskriver marknadsféringen i termer av att féretag ar och blir
vad de publicerar och att manniskor vill ha autenticitet och deltagande, inte propaganda. Han menar
aven att i stéllet for eninriktade avbrott handlar det idag om att ge information om produkten eller
tjansten precis vid den tiden konsumenterna vill ha den. Bloggar, online videos och sociala natverk har
gjort det mojligt for foretag att kommunicera och skapa en dialog direkt med kunderna. Sociala medier
ersatter inte traditionella metoder och kanaler for marknadsforing, men kan vara ett vardefullt
komplement for foretag (Carlsson 2009). Genom sociala medier har smaféretag och inte minst
mikroforetag fatt mojlighet att sprida sina budskap och marknadsfora sig utan att det medféra stora
kostnader (Strom 2010). Traditionella marknadsforingsstrategier har inte alltid fungerat for smaféretag
med en lokal marknad. Smaforetag ar foretag med 10 till 49 anstallda med en arlig omsattning som
understiger 7 miljoner euro eller en balansomslutning som inte Overstiger 5 miljoner euro.

Mikroforetag ar foretag med hogst 10 anstallda® (Europeiska kommissionen 2011).

| Sverige bestar 90 procent av alla turismforetag av mikroforetag och de flesta har farre an fem
anstallda. Marknadsforingssatsningar sker ofta i samverkan med lokala eller nationella organisationer
for att foretagen skall kunna na ut till potentiella kunder (Grip Rost et al. 2009). Sociala medier har
Oppnat upp nya mojligheter for dessa foretag till samverkan med andra foretag, att marknadsféra sig
mot kunden och att kunna na ut till den globala marknaden utan att behdva forlita sig pa andra
organisationer.

En turistprodukt gar inte att ta pa och den produceras och konsumeras samtidigt, till skillnad fran

2 Mainstream media ar de medier som sprids via de storsta distributionskanalerna, som alltsd representerar vad majoriteten av vad medie-
konsumenterna sannolikt kommer att stéta pa (Wikipeida 2011).

| resterade delen av uppsatsen kommer smaféretag anvandas som ett samlingsnamn for mikroféretag och smaféretag.
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en fysisk produkt (Grip Rost et al. 2009). Den kan inte upplevas innan den konsumeras och den gar
inte att testa i forvag. Du kan till exempel inte i forvag testa pa en guidad tur i Glasriket innan du
bestammer dig for att betala och ta del av guidningen. Detta stéller stora krav pa foretagen att lyckas
visa upp vad kunden erbjuds i form av bilder, rorliga bilder och/eller ljud. Den (potentiella) kunden
maste veta vad den far och pa sa satt skapar man realistiska forvantningar hos kunden (Sjéberg 2009).

1.2 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen ar att bidra till en djupare forstaelse for hur nya medier kan anvandas i
smaforetag for att na ut till foretagens kunder. Dessutom vill uppsatsen ge en inblick i hur sociala
medier kan mojliggdra en annan typ av marknadsforing for foretagen och hur marknadsféring via
sociala medier anammas av foretagen. Uppsats kommer dven att belysa vilka mojligheter det finns for
smaforetag att lyckas med sociala medier.

1.3 Problemformulering och fragestallning

Smaforetag har svart att synas pa den globala marknaden och har inte samma forutsattningar eller
samma marknadsforingsresurser som storforetagen. Tekniken kring sociala medier &r ofta relativt
enkelt och for smaforetag som saknar resurser till mer omfattande satsningar pa marknadsforing kan
sociala medier ha stor betydelse. Sociala medier innebar att dven mikroforetag och smaféretag inom
turismnaringen fatt okade majligheter att na ut till (potentiella) kunder pa ett relativt kostnadsfritt satt.
Samtidigt innebar den snabba utvecklingen och kraven fran konsumenterna att foretagen forvantas
vara tillgangliga pa sociala medier. Foretagen maste finnas dar konsumenterna ar (Halligan & Shah
2010). Hur anammas da sociala medier av foretag inom turismnaringen? Den &vergripande

fragestallningen for denna studie é&r:

e Vilka mojligheter finns inom sociala medier att marknadsféra sig och hur nyttjar sma

turismféretag och upplevelseforetag® dessa méjligheter?

* {ill skillnad fran en tjanst (biltvatt, frakt, kemtvatt) som fokuserar pa resultatet handlar en upplevelse om sjalva konsumtionen. En tjénst ar
en opataglig aktivitet som utférs for kundens rakning medans en upplevelse 4r en rad minnesrika handelser iscensatta av ett foretag. Det
som erbjuds till kunden ar séledes nagonting minnesvart (Mossberg 2003)
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2. Tidigare forskning

| detta kapitel sker en redogérelse for vad Web 2.0 innebar och vilken karaktar olika webbtjénster har
som faller inom ramen fér Web 2.0. Dérefter presenteras en tidigare studie inom turism och sociala
medier samt en nyligen publicerad rapport om sociala medier som ett marknadsféringsverktyg med

koppling till smaféretag

2.1 Web 2.0

Begreppet Web 2.0 har kantats av en méangd oenigheter om vad det egentligen betyder och en av dem
som forsokt att klargdra begreppet ar O’Reilly (2005). Han presenterade Web 2.0 som nésta
generations webbtjanster och affarsmodeller pa webben. Web 2.0s grundtanke &r att anvandarna ska ha
stora mojligheter att interagera och samarbeta for att bidra till sajtens innehall. Den mesta hyllade
aspekten av Web 2.0 &r dess deltagande natur. De inblandade teknikerna lagger storre tonvikt pa
bidrag fran anvandarna att skapa och organisera information pa sidan jamfért med traditionella
tekniker (Tredinnick 2006). Leverantdrer uppmanas att lita pa anvandaren som en form av
medhjélpare for att skapa kollektiv intelligens och berika sidan (O Reilly 2005).

Nagra av de framsta applikationerna for information som faller under Web 2.0 &r bloggar och
Wikisidor. Dessa applikationer lagger generellt mer makt i handerna pa anvandarna att vélja, filtrera,
publicera och redigera information och delta i skapandet av information, enligt Tredinnick (2006).
Han menar &ven att i och med tekniken kring Web 2.0 véaxer nya former av affarsmodeller fram sasom
till exempel sidor for att samla information. Foretag anvéander sig av att information sprids pa Internet

och ett satt att urskilja sig pa marknaden &r att utnyttja den expertis de egna anvandarna har.

2.2 Kommunicera turism pa nitet

Hellman & Bergman (2009) skriver i sin rapport Kommunicera turism pa néatet att det rader bristande
kunskap och begransade resurser inom turismindustrin hur de ska utnyttja kommunikationskanaler pa
natet pa ett bra sétt. Det kan vara speciellt svart for sma entreprendrer da intresset for att fordjupa sig i
mediet kan vara begransad och att den tid de har att satta sig in i sociala medier ar limiterad. De menar
att Internet och sociala medier blir en allt stérre marknadsforingskanal och att det kan vara den absolut
viktigaste i framtiden. Kunskapen inom omradet maste starkas och sma aktérer maste ldra sig vardet
av att anvanda sig av Internet och sociala medier, enligt forfattarna. Oberoende kéllor, lokal
information och personliga rekommendationer menar Hellman & Bergman kommer att bli allt

viktigare i framtiden medan textbaserad information kommer att minska betydligt.

2.3 Social media marketing industry report 2011

Stelzner (2011) har genomfort en studie dar 3300 marknadsforare fran olika foretag fick besvara

fragor kring anvandningen av sociala medier. Studien visar att Facebook anvéands av 92 procent av
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respondenterna i deras marknadsforing. De fem mest populdra sociala medierna som anvandes var
Facebook (92%), Twitter (84%), LinkedIn (71%), Bloggar (68%) och YouTube (56%) (fig.1). Av
studien framkommer &ven att 77 procent av respondenterna planerar att 6ka deras anvéndning av
YouTube och video marknadsforing. Endast 1 procent av respondenterna saknade helt erfarenhet av
sociala medier medan hélften hade anvént sig av olika medier langre an ett ar. Aven om det var en stor
grupp som hade erfarenhet hade nastan halften (49 %) endast arbetat med sociala medier ett ar eller
mindre. Samma studie visar dven att 90 procent av de tillfrdgade ansag att sociala medier var viktiga
for deras verksamhet. De respondenter som var soloforetagare eller representerade smaforetag
instamde i pastaendet att sociala medier har en betydande roll. And& har 49 procent endast arbetat med
sociala medier ett ar eller mindre. 58 procent av respondenterna spenderade sex timmar eller mer varje
vecka pa sociala medier. De som arbetat med sociala medier under en Kkortare period spenderade
mindre tid med att uppdatera medierna. Det fanns aven ett samband mellan alder och tid i
anvandningen av sociala medier. Personer i aldrarna 20 till 29 &r spenderar mer tid an andra
aldersgrupper pa sociala medier. (Stelzner 2011)
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Figur 1- Commonly used social media tools: ur Stelzner (2011 s.21)
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3. Metod

| detta kapitel redogdrs inledningsvis for vilka metoder som anvands i undersokningen, urval av
foretag och respondenter samt vilka sociala medier som ingatt i studien. Dérefter redogors for

genomfdrandet av undersdkningen och metodkritik.

3.1 Val av metod

Undersokningen utgdr ifran en kvalitativ ansats. D& min fragestallning Vilka méjligheter finns inom
sociala medier att marknadsfora sig och hur nyttjar sma turismforetag och upplevelseféretag dessa
majligheter? bestar av tva delar har jag anvant mig av tva undersokningar for att besvara den. For att
besvara forsta delen av min fragestallning: vilka mojligheter finns inom sociala medier att
marknadsfora sig? genomforde jag inledningsvis en litteraturgenomgang dar jag gick igenom
larobdcker, handbdcker, tidsskrifter och webbaserad kallor inom féltet sociala medier, marknadsféring
och turism. Den andra undersokningen dr aven den tvadelad och bygger pa tre semistrukturerade
intervjuer med representanter fran tre foretag inom turism- och upplevelseindustrin samt en egen
innehallsanalys pa respektive foretags arbete med sociala medier. Dessa metoder valdes for att pa
basta satt svara pa den andra delen av min fragestallning: Hur nyttjar sma turismforetag och
upplevelseforetag dessa majligheter (sociala medier)?

3.1.1 Litteraturgenomgdng

For att hitta relevant litteratur sokte jag framst via Google, Google Scholor, tidsskrifter och olika
biblioteksportaler. Fran borjan sokte jag pa svenska fraser som “marknadsforing via sociala medier”,
turism och sociala medier” och “marknadsfora smaforetag via sociala medier”. Detta for att hitta
litteratur pa svenska eftersom fokus var att undersoka sociala medier i relation till turismforetag och
upplevelseforetag i Sverige. Eftersom det var svart att hitta litteratur pa svenska fortsatte jag att soka
efter litteratur pa engelska. De sokord som anvandes var “marketing with sociala medier”, sociala
media marketing”, tourism and sociala media marketing” och ”marketing small business with social
media”. Jag strdvade efter att hitta litteratur som specifik tog upp sociala medier med koppling till
smaforetag, turismforetag eller bade och. Det jag fann pa svenska som var relaterat till smaféretag och
turism var ett fatal larobocker och en artikel kopplad till faltet. Litteraturgenomgangen bygger
mestadels pa larobocker och handbdcker inom omradet men &dven manga artiklar fran sajten
socialmediaexaminer.com dar manga personer med erfarenhet inom &mnet, som har skrivit bocker
inom amnet, skriver korta konkreta tips om hur man ska ga till vaga for att marknadsfora sig via
sociala medier. (se bilaga 1 for artiklar, handbdcker och elektroniska kéllor som ingick i

litteraturgenomgangen)
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3.1.2 Intervju och innehdadllsanalys

Litteraturgenomgangen har fungerade som en utgangspunkt for min bedomning av hur vél de
intervjuade foretagen nyttjar de sociala mediernas mojligheter. | en kvalitativ intervju forsoker man
uppna en djupare forstaelse av fenomenet och hur informanterna uppfattar fenomenet. intervjuerna
syftar till att som Lantz (1993 s.18) utrycker sig “forsta hur och pa vilket sétt den sociala verkligheten
ar konstruerad och ordnad ur respondentens perspektiv”’. Bell (2006) menar att fordelen med intervjuer
ar dess flexibilitet och att det jamfort med en enkat ar lattare for intervjuaren att folja upp, ga in pa
motiv och kanslor. Under intervjun finns det maojligheter for foljdfragor och fordjupning av svaren. |
en semistrukturerad intervju, som jag anvande mig av forbereds en intervjuguide, men till skillnad fran
en strukturerad intervju finns det maéjlighet att ga utanfor ramarna om det skulle behdvas, for att fanga
upp relevanta perspektiv.

For att stodja upp mina intervjuer utforde jag aven en innehallsanalys. En innehallsanalys ar en
analys av ett visst innehall och forknippas med massmedia och ror analys av dokument och texter,
tryckta, handskrivna eller i elektronisk form (Bryman 2002). Enligt Bryman ar en innehallsanalys
dock valdigt flexibel och gar att applicera pa en mangd olika foreteelser. | metoden staller man ett
antal pastaenden och/eller fragor med fasta svarsalternativ. For att fa fram dessa pastaenden och/eller
fragor utgick jag fran vad som kom fram i litteraturgenomgangen. Sedan avgor man hur val analys
objektet stammer in pa dessa. Ett exempel pa en fraga ar: Ar profilbilden representativ for foretaget
(Facebook)? Utifran parametrar som kommit fram i litteraturen gor jag sedan en egen bedomning hur

val foretagens profilbilder stammer in pa dessa och valjer svarsalternativet ja eller nej.

3.1.3 Undersékningstema

I en kvalitativ intervju kan det vara bra att utgd ifran ett antal teman nar man lagger upp sin
intervjuguide, enligt Dalen (2007) och speciellt viktigt ar det i en semistrukturerad intervju. For att fa
reda pa hur de tre foretagen som ingick i studien nyttjar sociala medier och hur respondenterna
upplever olika medier utgick jag fran litteratur inom omradet for att fa fram ett antal teman. Utifran
litteraturgenomgangen identifierades fyra olika teman och ett antal intervjufragor (se bilaga 2). De fyra
temana var: Anvandning, Publicering, Erfarenhet och Specifik anvandning av de olika medierna. |
temat anvandning stalls fragor som ror vilka sociala medier som anvands, hur lange foretaget har
arbetat med sociala medier och i vilket syfte. Publicering syftar att kartlagga hur aktiva foretagen ar pa
sociala medier och hur det féljer upp och kollar statistik for de media som anvands. Erfarenhet syftade
till att belysa respondenternas egna uppfattningar om sociala medier och hur det framjar foretaget samt
vad det finns for positiva och negativa effekter av att anvénda sig av sociala medier. Specifik
anvandning av de olika medierna syftade till att fa en djupare inblick i hur foretagen mer specifikt
anvander sig av olika medier for marknadsforing.

Innehallsanalysen utgick ifran det sista temat, specifik anvandning de olika medierna och delades

sedan ytterligare upp i tre forbestdmda kategorier: Facebook, YouTube och féretagsblogg. Twitter
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ingick inte i innehdllsanalysen déa jag uppfattar att pa Twitter &r det inlaggen som é&r i fokus, vilken
karaktar de har och hur foretaget arbetar med dem. Mot bakgrund av detta ar det svart att gora en egen
analys och den skulle innefatta fér mycket egna tolkningar. Som tidigare namnt utgick jag fran vad
som kommit fram i litteraturgenomgangen for att skapa fragor till varje kategori. Fragorna
strukturerades upp och gavs fasta svarsalternativ som bildade ett analys-schema (se bilaga 3).

3.2 Urval och avgransning

3.2.1 Val av sociala medier

Idag finns det en mangd olika sociala medier och darfor skedde ett urval av vilka sociala medier som
skulle ingd i undersokningen. De sociala medier som valdes ut var Facebook, Twitter, YouTube,
bloggar och Wikisidor.

I den studie som beskrivs tidigare av Stelzner (2011) i avsnitt 2.3 framkom att Facebook, Twitter,
LinkedIn, Bloggar och YouTube var de fem mest populéra sociala medierna som anvéndes. Wikisidor
belystes inte i Stelzners studie men anses ha en betydande roll for turism- och upplevelseindustrin
(Hellman & Bergman 2009; Sjoberg 2009) och kom darfor att inga studien. LinkedIn kommer inte att
behandlas i denna studie da den syftar till att framja och bygga upp affarsnatverk (Carlsson 2009,
Wikipedia 2011) snarare an att marknadsforing mot potentiella kunder. Bloggar studerades bade
utifran om foretaget driver en egen blogg samt utifrdn om de foljer upp samt frekvent laser och
interagerar med bloggare som skriver om foretaget. YouTube anses av flera (Stelzner 2011; Hellman
& Bergman 2009; Sjoberg 2009) vara ett betydande medium som i framtiden kommer att fa allt storre
betydelse for foretagen. Sjoberg (2009) menar att videos &r speciellt betydande for turismféretag och
upplevelseforetag eftersom det ger dem mojligheten visa upp vad féretaget har att erbjuda. Facebook
och Twitter ar de tva ledande sociala medierna som anvéands och studier bekraftar deras betydelse for
marknadsféring (Sjoberg 2009; Porterfield2010b; Halligan& Shah 2010; King 2010).

3.2.2 Val av respondenter

Syftet med studien var, som tidigare sagts, att se till hur smaforetag inom turism- och
upplevelseindustrin arbetar med sociala medier. | urvalsprocessen valde jag forst ut tva kommuner -
Nynashamn och Nykoping — som fokus for min undersékning. Detta pa grund av att bada
kommunerna har manga smaforetag verksamma inom turism och upplevelsenaringen, vilket skulle
underlatta processen att hitta foretag som kunde inga i studien. Pa grund av den begréansade tiden som
fanns for undersokningen bestamde jag i forvag att ca 3-5 foretag skulle inga i undersékningen.
Sjalvklart blir resultatet av en studie mer representativt om det ingér fler foretag. A andra sidan &r
detta att betrakta som en explorativ studie inom ett falt dar det idag finns mycket begrénsat med
forskning och i en kvalitativ undersokning gar det sallan att dra ndgra generella slutsatser. Denna

undersokning har som mal att vdcka intresse inom omradet och bidra till inspiration till vidare
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forskning kring smaforetag och arbetet med sociala medier.

For att hitta foretag tog jag hjalp av kommunernas hemsidor for turism och upplevelser® dér ett
flertal turism- och upplevelseforetag inom kommunerna listas. Initialt undersokte jag flera foretag for
att kontrollera om de arbetade med sociala medier och i sadana fall vilka. Jag stravade efter att alla de
valda sociala medierna i undersokning (Facebook, Twitter, YouTube och blogg) skulle bli
representerade. Detta pa grund av att fokus i denna studie inte var att se till hur manga som anvéander
sig av sociala medier. Fokus var att undersoka respektive media och hur mojligheterna i olika medier
nyttjades i foretagens marknadsféring. Jag stravade dven efter att hitta bade mikroféretag och
smaféretag som kunde inga i studien. Detta for att se om det fanns skillnader mellan de allra minsta
foretagens och de nagot stdrre foretagens anvandning av sociala medier. For att forsakra mig om att de
utvalda foretagen hade farre &n 50 anstéllda dvs. det som kategoriseras som smaforetag kollade jag
upp alla foretag via sajten allabolag.se. Dér listas information om antal anstéllda och arsomsattning.
Detta verifierads sedan vid kontakten med de aktuella foéretagen dér jag initialt fragade om foretagens
storlek. Jag selekterade bade utifran vilka sociala medier de anvande, hur manga anstéllda de hade och
dels utifran mina egna forestallningar om vilka foretag som skulle vara lattast att komma i kontakt
med. Efter att ha varit i kontakt med ett antal foretag valdes tre foretag ut. De tre foretagen som valdes
ut var Skargardshotellet® och Utsikten Meetings’ i Nynashamn och Lasétter Gard® i Nyképing.
Skargardshotellet har 10 anstallda (mikroforetag). Lasatter Gard ar en lantgard och hyrs ut till
konferensgaster, familjer, bréllop och stoérre grupper och drivs som en enskild firma (mikroféretag).

Utsikten Meetings ar ett konferenshotell med ca 35 fast anstéllda (smaféretag).

3.3 Genomforande

Intervjuerna genomfordes efter litteraturgenomgangen och den egna innehallsanalysen genomférdes
fore respektive intervju. Detta for att jag innan intervjuerna skulle ha lite mer kunskap om respektive
foretags anvandning av sociala medier och for att kunna stalla fragor utifran vad som kommit fram i
innehallsanalysen. Utférandet av innehdllsanalysen gick till sa att jag gick in pa foretagens respektive
medier. Utifran analys-schemat (se bilaga 3) gick jag igenom respektive fraga och gjorde en
bedomning som byggde pa vad som kommit fram i litteraturgenomgangen samt mina egen tolkning.

Totalt genomfoérdes tre intervjuer med en representant for vart och ett av de utvalda foretagen:
Agaren av Skargardshotellet respektive Lasitter Gard samt marknads- och forséljningschefen for
Utsikten Meetings. Tva intervjuer skedde per telefon pa grund av brist pa tid for respondenterna
medan en av intervjuerna skedde vid ett personligt mote. Den forsta intervjun genomfordes pa
Skargardshotellet den 25/11 och varade i 35 minuter. Den andra intervjun med marknads- och

forsaljningschefen for Utsikten Meetings skedde per telefon den 1/12 och varade i 45 minuter. Sista

® http://www.visitnynashamn.se/, http://www.nykopingsguiden.se/
& www.skargardshotellet.se

7 www.utsiktenmeetings.se

8 www. lasatter.se
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intervju med agare av Lasatter Gard genomfordes den 2/12 och varade 25 minuter. Under respektive
intervju forde jag anteckningar av respondenternas svar som jag efter varje intervju sedan gick igenom
och skrev rent. Efter respektive intervju fragade jag dven respondenterna om jag hade méjlighet att
stalla kompletteringsfragor via e-mail eller telefon om det skulle behdvas, vilket samtliga respondenter
stéllde sig positiva till.

3.4 Metodkritik

Undersokningen bygger huvudsakligen pa mina intervjuer. Nackdelen med att anvinda sig av
intervjuer ar att det kan ta lang tid att genomfdra samt bearbetning av materialet kan ta lang tid. Darfor
hinner man under ett kortare projekt endast med ett fatal intervjuer vilket ger begransat med material.
Dessutom finns en risk att det insamlade materialet fargades av min narvaro under intervjuerna da jag
kan ha paverkat respondenternas svar. Lantz (2007) sager att man maste tanka pa att intervju ar
sjalvrapporterande data och intervjupersonerna valjer mer eller mindre sjalv vad den ska séga. Bell
(2006) menar aven att intervju som teknik ar valdigt subjektiv och har dérfor en hdg risk for skevhet.
Detta kan bidra till att man inte far fram den riktiga bilden av fenomenet. Om samma undersékning

skulle géras om ar det inte saker att de skulle fa samma resultat.

3.4.1 Reliabilitet och validitet

For att starka reliabilitet® p& undersdkningen har jag gjort ett, for mig, representativt urval och under
processen har jag kritiskt granskat litteraturen. Jag har alltid forsokt starka upp ett pastaende i
litteraturen med flera kallor. Pa grund av tidsbristen ansag jag aven att det var battre med ett fatal
intervjuer for att inte sanka tillforlitligheten pa undersokningen. Under intervjuerna forsokte jag vara
sa opartisk som majligt och inte lata min narvaro och mina frageformuleringar paverka
respondenternas svar. | och med att jag bade genomforde intervjuer och en innehallsanalys kunde jag
aven verifiera respondenternas svar i intervjuerna och jamféra dem med vad som kommit fran i
innehallsanalysen for att fa fram en sa sanningsenlig bild som mojligt av fenomenet. Sjalva
innehallanalysen kan &aven paverkas av mig och Bryman (2002) skriver att det praktisk taget ar
omojligt att utforma ett analys-schema som inte inrymmer ett visst matt av tolkning fran forskarens
sida. For att undvika Iag reliabilitet utforde jag en noggrann litteraturgenomgang innan jag utforde
innehéllsanalysen for att sa lite som mojligt vara paverkad av mina egna forestallningar om fenomenet.

For att starka validiteten'® p& undersdkningen har jag genomgétt vasentligt litteratur for att hitta
parametrar som visar pa vilket satt turismforetag och upplevelseforetag bor arbetar med sociala medier
pa basta satt for att na framgang. Genom intervjuerna och den egna innehallsanalysen har jag sedan

undersokt och visat exempel pa hur de aktuella foretagen arbetar med sociala medier och hur vél dessa

® »Reliabilitet, tillforlitligheten, innebar att métningarna ar korrekt gjorda. En opinionsundersdkning méste bygga pa ett representativt urval

av personer s att inte tillforlitligheten paverkar resultatet” (Thurén 2007 5.26)
0 »validitet innebar att man verkligen har undersokt det man ville undersoka och inget annat” (Thurén 2007 5.26)
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parametrar anvands av foretagen pa ett formanligt satt. Med denna metod bedémer jag att studien ar

representativ for det som avsetts undersokas.
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4. De sociala medierna som verktyg for
marknadsféring
| detta kapitel redogors resultatet fran litteraturgenomgangen med presentation av relevant litteratur

inom faltet marknadsforing via sociala medier.

4.1 Sociala medier

Halligan & Shah (2010 s.85) definierar sociala medier som foljer “’social media is about people
connecting, interacting, and sharing online”. De menar att en stor andel av konsumenterna anvander
sig av sociala medier och foretagen maste darfor figurera dar ocksa for att komma i kontakt med
“marknaden”. FOr att verksamheten ska synas galler det att na fram med sitt budskap och utnyttja flera
kanaler for att uppna detta. Informationsflodet blir att storre och det galler att tanka langsiktigt och pa
morgondagens kunder (Halligan & Shah 2010). Hellman & Bergman (2009) menar att turister ar en,
vad de kallar, sociala turister, som ofta lyssnar pa vad andra méanniskor sager. Word of mouth-effekten
far allt storre betydelse da spridningen kan bli avsevart mycket stérre idag, jamfort med tidigare, tack
vara tekniken (Carlsson 2009). Detta gor att foretagen i allt hogre utstrackning maste kunna erbjuda
interaktivitet och mojlighet till dialog samt erfarenhetsutbyte dven via sociala medier.

Carlsson (2009) skriver att sma, entreprendrsdrivna foretag kan ha lattare att lyckas med sociala
medier da hon menar att det finns ett annat personligt engagemang och driv hos dessa foretag. For
manga foretag som utnyttjar sociala medier for marknadsféring handlar det i forsta hand om att bygga
langsiktiga relationer, 6ppna upp for dialoger och skapa fortroende, inte att sélja produkter (Carlsson).
Halligan & Shah (2010) menar att det &r viktigt att alla foretagets olika kanaler ska vara lankade. Nar
foretag lagger upp en film pa YouTube ska den &ven finnas lankad pa Twitter, tillganglig pa foretagets

Facebooksida och hemsida samt integrerad i foretagets blogginlégg.

4.2 Facebook

Facebook ar ett socialt natverk och anvéands for att fraimja kommunikation inom olika nétverk via
anpasshingsbara anvéndargrénssnitt och ett antal kompatibla applikationer for att ytterligare forhoja
erfarenheten (Safko & Brake 2009). Facebook har idag ca 800 miljoner anvandare och okar standigt i
volym (Facebook 2011). Porterfield (2010b) menar att “Facebook is the most powerful social network
on the planet”. Ar foretaget intresserad av att anvanda Facebook som en marknadsféringskanal handlar
det initiala steget om att bygga en sa kallad fansida. Shipley (2010) skriver att 3,5 miljoner manniskor
blir fans pa en Facebook fansida varje dag. Steg tva ar att skapa en form av avatar for foretaget
(Halligan & Shah 2010). Avatarbilden bor avspegla foretagets profil och exempelvis vara en form av
foretagetsloggan, enligt Halligan & Shah. Pa samma satt som for en vanlig anvandare blir ett foretags

Facebooksida som en personlig representation. Speciellt for smaforetag da det kanske bara &r ett fatal
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engagerade i sidan. Detta blir som en forlangd arm dar foretaget kan marknadsfora sig pa en annan

arena.

En Facebooksida kan ha flera olika flikar och kan inkludera kontaktinformation, 6ppettider, nyheter,
kommande evenemang, bilder, videos och andra typer av information (Shipley 2010). Detta ar vad
som skiljer Facebook mot méanga andra sociala medier. P4 Facebook kan féretaget integrera olika
typer av medier och information pa samma plattform. Drell (2011) rekommenderar en modell dar
kunderna bokar sin resa eller aktivitet direkt pa foretagets Facebooksida.

Facebook ger &ven anvéndaren mojlighet att skiva en liten biografi eller sammanfattning av
foretaget pa nagra meningar. Halligan & Shah (2010) skriver att foretagen inte ska missa detta, manga
besokare l&ser detta forst for att bestdmma sig om de ar intresserade av att veta mer om foretaget. Nar
en anvandare har blivit ett fan av foretagets Facebooksida, kan han/hon posta information pa sidan.
Nagot som alla anvandarens vanner kommer att kunna se. Detta kan bidra till en typ av word of
mouth-effekt. Aven nar foretaget sjalva postar nagot pad sidan kommer detta synas pa anvéandarens
konto (Shipley 2010). En studie utford av Stutzman och Kramer-Duffield (2010) om Facebook, visade
att fler och fler har ett endast-vanner konto pa Facebook. Detta Gkar kravet pa foretagen att engagera
besdkarna i foretagets Facebook sida och uppmana till konversation (Porterfield 2010Db).

Hur ska foretagen da fa fans pa sin Facebookfansida? Det initiala steget kan vara att integrera
Facebook pa foretagets hemsida och uppmana besokare att “gilla” foretaget pa Facebook (Porterfield
2010b). For turistforetag ar det intressant att uppmana ménniskor att ”gilla” deras Facebooksida och
utnyttja deras tjanster genom att lata dem beratta om sina erfarenheter av foretaget (Porterfield 2010b).
Foretaget kan dven ha live stream fran sin Facebookfansida pa hemsidan for att halla besckare
uppdaterade om vad som hander. Smith (2010) rekommenderar att man ska lanka sin foretagssida pa
sin egen Facebookprofil. Drell (2011) skriver att man maste visa potentiella kunder vad de far om det
bor pa foretagets vandrarhem eller bokar en kanottur med foretaget. For foretag som arbetar med
turism och upplevelser &ar det darfor viktiget att ha professionella bilder av aktiviteten, omgivningen
och vandrarhemmet etcetera, som visar upp foretaget (Drell 2011). Smith (2010) foreslar att foretagen
integrerar andra bilder fran aktiviteter eller uppmanar fansen att posta bilder fran sina upplevelser med
foretaget. Darefter kan fansen uppmanas att tagga” fotona, vilket kommer leda till att detta syns pa
anvandarens sida och aven i deras nyhetsflode. Ett foto far mer uppmarksamhet pa nyhetsflodet an vad
en text far. Detta bidrar till vardefull exponering helt gratis. Smith (2010) rekommenderar ocksa att
foretag skapar en valkomstfilm dar foretaget presenterar sidan och vad foretaget star for och
representerar.

Facebook ger foretag mojlighet att annonsera sina foretagssidor inom Facebook. Dessa annonser
visas for specifika Facebookanvandare pa olika delar av sidan. Facebookannonsering ger foretagen
mojlighet att specificera demografiska parametrar sa som alder, kon, omrade och relationsstatus. Ett

foretag med en tydlig malgrupp kan enkelt valja ut parametrar som &r specifika for just deras
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kundgrupp. Annonsering via Facebook kan vara anvandbart speciellt for lokala foretag som
specificerar sig pa ett geografiskt omrade, eftersom mediet tillater inriktning efter plats (Halligan&
Shah 2010). Genom annonsen kan anvandare bli fans direkt genom att klicka pa annonsen. Facebook
har dven en mangd olika applikationer som kan laggas till pa foretagets sida som till exempel bokning
och reservationer (Smith 2010). Det gar dven att skapa sina egna applikationer och lagga in pa
foretagets Facebooksida (Strém 2010).

4.3 YouTube

Hellman & Bergman (2009) tror att i framtiden kommer marknadsféringen ske med en kombination
av flera olika typer av tekniska funktioner. Rorliga bilder kommer att bli en viktig del av det detta och
dar &r YouTube en viktig kanal. Detta starks dven av Stelzners (2011) studie av 3300 marknadsforare
som visade att 77 procent av dessa planerade att 6ka anvandningen av YouTube och filmer i sin
marknadsforing. Filmer &r ett snabbt och kostnadseffektivt sétt att marknadsfora sig och det &r relativt
latt att publicera filmer pd YouTube da de har ett simpelt granssnitt (Sjoberg 2009). Anvéandning av
rorliga bilder bidrar till att foretaget nar ut till de kunder som valjer att soka information pa detta satt
(Hellman & Bergaman 2009). Enligt Sjoberg (2009) anvander sig turismnaringen alldeles for lite av
detta medium. Oftast hittar anvandaren bara privata amatorfilmer nar de soker pa en destination eller
aktivitet. En film kan hjélpa till att skapa realistiska forvantningar hos den potentiella kunden. Det &r
storre risk att en kund med for hoga forvantningar Overger foretaget pa grund av missndje. En
potentiell kund kan bli mer intresserad nar han/hon ser en film om “upplevelsen”. Genom att visa sa
mycket som mojligt i en film kan turistens forvantningar mojligtvis anpassas mot verkligheten. Pa sa

sétt blir turisten mer n6jd med vistelsen eller aktiviteten som erbjuds av foretaget (Sjoberg 2009).

Som sagt ar det relativt billigt att skapa och publicera en film pa Internet och en fordel &r ju &ven att
filmen exponeras pa Internet for evigt (Porterfield 2010a). Det initiala steget kan vara att sétta upp en
foretagssida pa YouTube dar alla filmer publiceras. Foretagen rekommenderas att anvanda ett namn
som matchar foretaget da detta kommer bli titeln pa deras YouTube kanal (Halligan & Shah 2010).
Porterfield (2010a) ger nagra konkreta tips for framgangsrik online-videomarknadsforing. Hur
foretaget valjer att titulera videon har stor betydelse for sokoptimering da Google &ger YouTube och
det finns en koppling mellan filmer och sokning. Han lyfter fram vikten av att tanka pa innehallet i
filmen, att den &r informativ och att den svarar pa eventuella fragor kunderna kan tankas ha. Aven
Hellman & Bergman (2009) skriver att en kortfilm som beskriver upplevelsen som foretaget erbjuder
kan vara ett stor plus i marknadsforingssyfte. Halligan & Shah (2010) rekommenderar att foretagen
gor en film med konversationer med bestkarna déar de delar med sig av sina erfarenheter av foretaget.
Sjoberg (2009) rekommenderar att foretagen publicerar filmer som innehaller pinsamheter,
felaktigheter eller tokigheter. Dessa typer av filmer far oftast véldigt stor uppméarksamhet. Han menar

att lagger foretaget upp en sadan film finns det majlighet att anvandare lankar den vidare till varandra
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och det blir en sé kallad ’virusmarknadsforing”. Foretagen kan anvénda ett roligt klipp eller iscensétta
ett och samtidigt visa utmarkande drag fran deras attraktion. ”Allt som ir lite speciellt och som man
har lyckats fanga pa film attraherar folk™, skriver Sjoberg (2009 s.36). Porterfield (2010a) menar &ven
att filmer &r en bra kanal for exponering av 6vriga mediekanaler som till exempel foretagets hemsida,
Facebook eller Twitter da detta kan skrivas till som en textremsa i slutet av videon. Han skriver aven
att det ar bra att utnyttja for varumarkesprofilering och lat foretagets logga figurera i hela eller i slutet
av filmen. | beskrivningen av videon &r det centralt att borja med att skiva den URL l&nk man vill att
bestkaren ska se och forhoppningsvis klicka sig vidare till.

Hur bra innehall filmen &n kan ténkas ha spelar det ingen roll om filmen &r for lang. Porterfield
(2010a) menar att med en for lang film forlorar foretaget betraktarens uppmarksamhet och han
rekommenderar att filmen inte ar langre &n 3,8 minuter. Detta stdds dven av Sjoberg som skriver att
klippet inte bor vara langre &n tre minuter och att det ar battre att fa med det viktigaste pa kortare tid
och istéllet ha flera klipp med flera stkord till de olika klippen. Porterfield (2010a) avslutar med att
rekommendera att man inte endast ska lagga filmen pa YouTube utan lata den figurera pa flera av

foretagets medier och hemsida.

4.4 Bloggar

Bloggar kan utgora ett anvandbart medium for turismaktorer nar de vill na ut till sina kunder och
undersokningar har visat att manga anser att bloggar ar mer trovardiga an traditionella nyhetsmedier
(Mack et al. 2008). Scott (2010) rekommenderar smaforetag och solofretag att anvanda sig av en
blogg snarare dn en hemsida da en blogg &r lattare att skapa och upprétthalla for den som saknar
tekniska fardigheter. En foretagsblogg gynnas av att ha ett genuint varde for bestkaren och inldggen
torde inte innehalla 6verdrivet med information om foretagets tjanster (Scott 2010). Det maste finnas
en balans och Scott (2010) menar att bloggens innehall ska berdra ett @mne som &r intressant for de
personer som foretaget forsoker na ut till. Han skriver aven att man ska forsok strava efter ett innehall
som informerar, utbildar och underhaller. Detta stods dven av Hellman & Bergman (2009) som menar
att tonen i bloggen gynnas av att hallas personlig men samtidigt professionell. Halligan& Shah (2010)
lyfter fram vikten av att halla sig inom ramarna for bransch som foretaget verkar inom och att vara
forsiktig med att ga utanfor ramarna. Scott (2010) rekommenderar att alltid inkludera en “om
mig/foretaget” sida pa bloggen med foto eller logga, biografi och information om foretaget. Enligt
Scott (2010) vill nya lasare oftast veta direkt vem du/foretaget ar. Uppdatera bloggen kontinuerligt och
strava efter att skapa och uppréatthalla en relation med besokaren. S6kmotorer som Google och Yahoo
belonar anvéndare som uppdaterar ofta vilket leder till att bloggen blir hogre rankad i sdkmotorn.
Viktigt &r dven att tanka pa titeln av blogginlagget, varje inlagg blir i Google en individuell sida som
lagras i Goggles index. N&r en anvandare Googlar forséker Google hitta vilken artikeltitel som passar
béast in pad den fras som anvandaren sokt pa. Darfor rekommenderas det att titeln aterspeglar det

foretagets anvéndare kan tdnkas soka efter.
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De viktigaste med en blogg ar att skapa en dialog med lasaren och den potentiella kunden (Hellman
& Bergman 2009). Foretagen bor vara ppna for att lata lasarna kommentera pa bloggen, vilket kan
leda till debatter och fragestunder, enligt Scott (2010). Halligan & Shah (2010) rekommenderar att
blogginlaggen inte & mer &n en sida annars kan lasaren latt tappa intresset. De skriver dven att man
kan skapa hyperlankar av fraser eller ord in texten som kan leda till foretagets hemsida, sociala natverk
eller andra intressanta artiklar. 1 en blogg finns det dven majlighet av att anvanda sig av sa kallade
“trackbacks” vilket pa sétt och vis kopplar ihop bloggar med varandra. Det &r ett meddelande som
postas nar nagon annan refererar till ett inlagg nagon annan har skrivit och detta blir en permanent lank
sd att lasare kan klicka sig vidare till originalinlagget. Pa detta sétt blir alla bloggar mer eller mindre
sammanlénkade. Detta kan anvandas som ett starkt marknadsforingsverktyg for ett foretag i en mindre

kommun genom att sammanlénka olika turismféretag och upplevelseforetag.

4.4.1 Omvdrldsbevakning

Som namnt tidigare ar word of mouth-marknadsféring valdigt viktigt och speciellt inom turism- och
upplevelseindustrin. Tidigare omnamndes turismprodukter och upplevelseprodukter av sa kallade
’proffstyckare” i till exempel resereportage, reseberattelser och foredrag. Numera kan vem som helst
skriva om turism- och upplevelseprodukter och om sina egna erfarenheter av dessa. Manga manniskor
laser bloggar och tar sina intryck darifran (Sjoberg 2009). Det finns darfor anledning att regelbundet
scanna av bloggsfaren om vad som skrivs om foretaget. ”Att halla koll pa vad som skrivs om ert
foretag for att kunna bemdta bade positiv och negativ kritik, sann eller falsk, kan vara en god idé”,
skriver Carlsson (2009 s.51). Foretaget far I6pande koll pa marknaden och omvérlden, vilket kan leda
till en storre kunskap om vem kunden &r och vad han/hon tycker. Omvérldsbevakning kan hjélpa till
att beddma foretagets styrkor och potentiella svagheter. Det ger dven chansen att upptacka missnéjda
kunder i tid (Carlsson 2009).

4.5 Twitter

Enligt Halligan & Shah (2010) har Twitter snabbt blivit ett globalt fenomen och har i dagslaget
miljontals anvandare. Twitter dr en sé kallad mikroblogg dir anviandaren postar “artiklar” i realtid. Till
skillnad fran en vanlig blogg far Twitter-inlagg endast innehalla 140 tecken (Halligan & Shah 2010).
Fordelen for foretag att anvanda sig av en mikroblogg istéllet for en vanlig blogg &r att det inte ar lika
tidskrdvande. En mikroblogg kan anvindas som en “snabbkanal” for att sprida till exempel nyheter,
erbjudanden och l&nkar till mer information. Det kan dven fungera som en trafikdrivare for att locka
flera besokare till foretagets hemsida. Twitter &r en bra kanal for att ge omvarlden snabb information i
realtid, for tillfalliga erbjudanden och for att na ut till en bredare publik samt éppna upp for dialoger
med kunder och omvérlden (Carlsson 2009). Twitter ar fortfarande relativt litet i Sverige, men manga
av de som &r aktiva pa Twitter nu &r trendsattare och manniskor som har en stor publik, enligt Strom
(2010).
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Det initiala steget nar foretaget startar med Twitter ar att hitta féljare och dven félja andras konton
(Halligan & Shah 2010). For ett foretag i en liten kommun kan det vara centralt att félja andra lokala
foretag inom samma industri. For att engagera foljare galler det att publicera anvandbara fakta och tips
och att forsoka svara pa kommentarer for att visa engagemang. Svara aven pa andra bloggares inlagg
(King 2010). Nér foretaget skapar ett Twitterkonto rekommenderar Strom (2010) att inte anvanda det
som en annonskanal for att prata upp foretagets produkt eller tjanst. Om foretaget vill anvénda Twitter
som en marknadsfdringskanal &r det viktigt att de framstar som en intressant medlem av natverket,
enligt Scott (2010). Strom (2010) skriver att en mikroblogg gynnas av att ha en personlig touch. Enligt
Strom (2010) finnas det olika satt att marknadsfora sig pa Twitter och att det beror pa vilka typ av
inlagg foretaget valjer att publicera. En lattare form av marknadsforing ar att distribuera sma konkreta
tips eller lankar med information inom det egna foretagets omrade. Twitter kan &ven anvandas som en

mer direkt marknadsforingskanal dar foretaget twittrar om kampanjer, erbjudanden och extrapriser.

4.6 Wiki

Wiki ar en browserbaserad webbplattform som later manniskor bidra med information baserat pa deras
egna erfarenheter och kunskap samt later dem publicera och redigera i artiklar med ett specifikt &mne
(Safko & Brake 2009). Wikipedia ar den storsta wikisidan och &r dven den fjarde mest besokta
webbsidan pa Internet (Halligan & Shah 2010). Sjoberg (2009) menar att Wikipedia ar en kollektiv
uppslagsbok och hur foretaget ar presenterat pa Wikipedia spelar stor roll for besokarnas
forvantningar. Aterigen menar Sjoberg (2009) att man maste skapa forvantningar hos turisten som
stammer dverens med verkligheten. Ett foretag har sjalv méjlighet att publicera relevant information
om foretaget som de sedan kan bevaka. Genom att ldgga en bevakning pa vissa ord far foretaget ett
meddelande nar nagon har uppdaterat eller forandrat artikeln. Pa detta satt kan foretaget forhindra
felaktig information. Wikipedia finns pa flera olika sprak och for ett turismféretag eller
upplevelseforetag kan det vara relevant att publicera information pa andra sprak for att na ut till en
storre malgrupp. En positiv effekt av att foretaget publicerar information pa Wikipedia ar att i och med
att Wikipedia ar sa popular hamnar Wikipedias sokord oftast hogt upp i skmotorer (Sjoberg 2009).

For nagra ar sedan skapade Wikipedia en ny tjanst, WikiTravel. Malet med WikiTravel ar att vara
en fullstdndig uppdaterad reseguide for hela varlden. WikiTravel &r uppdelat efter kommuner och
varje kommun har en egen sida dar foretag kan uppdatera boende, kultur, sevardheter och sa vidare
inom sin kommun (Hellman & Bergman 2009). Hellman & Bergman uppmanar lokala turistforetag att

registrera sig pa Wikipedia och successivt uppdatera information pa bade Wikipedia och WikiTravel.
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5. Resultat av intervjuer och innehallsanalyser

| detta kapitel redogérs resultatet av de tre intervjuerna som genomfdérdes med representanter for
smaforetag inom turism- och upplevelseindustrin samt resultatet av den egna innehallsanalysen (se
dven bilaga 4 — resultat fran innehéllsanalys) . Resultatet presenteras utifran de fyra teman:
anvandning, publicering, erfarenhet samt specifik anvandning av de olika medierna. | temat
anvandning presenteras hur respektive foretag generellt anvéander sig av sociala medier huvudsakligen
utifrdn respondenternas syn och om de sett nagon forandring i kommunikationen med kunderna sedan
de borjade arbeta med sociala medier. Under publicering presenteras hur aktiva respektive foretag ar
pa sociala medier och hur de féljer upp statistik. Under erfarenhet presenteras det vilka erfarenheter
som dgarna/foretagen har av sociala medier och vad det finns for positiva och negativa effekter med
anvandningen av sociala medier. Under specifik anvandning av de olika medierna presenteras
resultatet fran intervjuerna men framst resultatet fran den egna innehdllsanalysen om hur

anvandningen ser ut for respektive media som valts ut for undersékningen.

5.1 Skirgardshotellet

Skargardshotellet ar lokaliserat i Nynashamn och ar privat dgd av Marita Andersson och hennes man
sedan 2006. Verksamheten har 10 anstéllda och klassas déarfor som ett mikroforetag.

5.1.1 Anvindning

Skargardshotellet anvander sig av Facebook och YouTube. Dock anvands YouTube endast som en
lagringskanal och inte fOr att interagera med anvéndare. Marita Andersson, &gare av hotellet, sdger att
de har valt att anvanda sig av sociala medier framst pa grund av att de &r ett litet foretag och hon
menar att det inte ar vart att lagga ner 20-30 000 kronor pa en tidningsannons. “En tidningsannons ir
en farskvara men pa nitet s finns man hela tiden och man kan ideligen uppdatera”, sdger Marita
Andersson. Foretaget har arbetat med sociala medier i ca 1 % ar och startade med att ldgga upp en
reklamfilm pa YouTube. Senare skapade de dven en Facebooksida.

Min analys av Skargardhotellet visade att foretaget har en lank till sin Facebooksida pa hemsida
samt live stream pa hemsidan fran Facebooksidan. Analysen visar dven att hotellets senaste
reklamfilm samt en av deras tidigare reklamfilmer finns integrerade pa hemsidan. Dock inte pa deras
Facebooksida. De lankar inte till nagon annan av foretagets filmer eller anvandarfilmer.

I intervjun beréttar Marita Andersson att hon upplever att deras hemsida fortfarande fyller samma
funktion som den gjorde innan de hade en Facebooksida. Kunder som vill ha mer information soker
sig framst till hemsidan eftersom det finns mer information dér. Pa hemsidan kan kunderna dven boka

in sig pa hotellet, vilket de inte kan gora pa Facebooksidan.
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5.1.2 Publicering

Marita Andersson berattar att inom hotellet diskuterar de vilka typer av inlagg som ska publiceras pa
deras Facebooksida. De uppdaterar och publicerar nya inlagg nagon gang i manaden. Just nu bestar
inlaggen pa Facebook framst av events och aktiviteter som hander pa hotellet. Marita Andersson vill
dock att de ocksa ska publicera inlagg om vad som hander med verksamheten och personalen. Till
exempel nar de &r pa utbildning, méssor eller workshops. Hon ser ett nyhetsvarde i den typen av
publicering eftersom hon vill ha en kontakt med sina kunder som ar mer personlig och mer liknar en
vanskapsrelation.

Hotellet foljer ofta upp statistik pa Facebooksidan och inléagg. “Jag tycker att det ir jittebra att man
kan se statistik over sina inldgg och éver hur manga som har besokt sidan och s&”, sdger Marita

Andersson.

5.1.3 Erfarenhet

Initiativet att borja arbeta med sociala medier kom fran Marita Anderssons son, som ocksa jobbar pa
hotellet. Det var &ven han som skapade hotellets Facebooksida. Enligt Marita Andersson &r det han
som har den storsta kunskapen inom arbetet med sociala medier. De jobbar nu gemensamt med
Facebooksidan och diskuterar mycket om vad som ska publiceras.

Marita Andersson ser sociala medier som ett bra komplement till 6vrig typ av marknadsforing.
Facebook ar en bra kanal for att visa upp verksamheten for bade befintliga och nya kunder. De
positiva effekterna med sociala medier &r att foretaget kan kommunicera direkt med gésterna, nya som
gamla. Marita Andersson upplever att de kan na ut till sina kunder pa ett nytt satt. Hon ser inga
negativa effekter med att anvénda sig av sociala medier.

Det som ar bra med sociala medier jamfort med andra marknadsforingskanaler ar att de &r world
wide”’. Nagot som gynnar turismforetag, enligt Marita Andersson, eftersom de oftast stravar efter att
na ut globalt. Marita Andersson anser att det medium som ar viktigast for turismforetag ar det som

erbjuder recensioner. En turist lyssnar forst och framst pa sina vanner och vad andra manniskor séager.

5.1.4 Specifik anvindning av de olika medierna

Wikipedia och WikiTravel
Marita Andersson vet inte om Skargardshotellet finns representerat pa Wikipedia eller WikiTravel.

Det ar inte nagot hon har tankt pa.

Facebook

Min analys av Skargardshotellets Facebooksida visar att 166 personer har “gillat” sidan och 277 har
besokt sidan. Innehallsanalysen visade &ven att sidan innehaller information om foretaget bade under
fliken information och som en kort presentation till vanster pa sidan. Under fliken for information

finns adress, lank till végbeskrivning, telefonnummer, lank till hemsidan, Oppettider och 6vrig
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information om hotellet. I min analys av hotellets profilbild anser jag att bilden &r representativ for
foretaget. Den bestar av hotellets logga med ingangen till hotellet i bakgrunden (fig.2). Analysen visar
aven att det finns flera bilder som representerar foretaget som visar upp olika delar av hotellet
rummen, matsalen, bastun etcetera. Det finns &ven flera loggfoton som oftast bestar av olika aktiviteter
eller nyheter fran hotellet. Innehallsanalysen visade att det finns bilder pa gaster, men det ar
publicerade av hotellet sjalva och ingen person finns taggad pa bilderna. Det finns heller inga
uppmaningar till anvandarna att bidra med egna filmer och bilder. Facebooksidan innehaller igen
valkomstfilm eller évrig film fran hotellet. | intervjun med Marita Andersson framkom att foretaget
valt att inte annonsera via Facebook eftersom hon ser detta som en gratiskanal. De anvéander inte heller
nagon av Facebooks applikationer.

Marita Andersson berattar att hon ofta tittar pa kommentarer som har gjorts pa deras inlagg, men
det &r inte alltid hon svarar pa dem. Hon berattar ocksa att hotellet samarbetar med flera olika foretag
inom Nynashamns kommun. P4 Facebook brukar det gilla” varandra och skriva kommentarer. De
stottar och pushar varandra genom att skriva kommentarer, dela information och publicera information
om varandras verksamheter pa sina Facebooksidor. Hon tror att sociala medier ger ett mervarde i
samarbetet i det langa loppet. Hur sociala medier framjar samarbetet &r inget hon har funderat sa
mycket pa, men hon tror att det kan ha en bra effekt. Samtidigt nar hotellet aven ut till andras kunder,

s& det blir en win-win situation.

Figur 2. Skargardshotellets Facebooksida och profilbild.

YouTube

Min analys av foretagets arbete med YouTube visade att foretaget har en egen kanal pa YouTube som
enligt Marita Andersson endast anvands for att lagra filmer. Foretagets kanal pa YouTube innehaller
tva reklamfilmer med samma karaktar. Filmerna ar 16 sekunder langa och bestar av ett antal stillbilder
dar olika delar av hotellet visas upp samt en speakerrdst som beréttar mer om hotellet. Det som skiljer
filmerna at ar de har olika bilder, men det ar det samma speakerrést som sager samma sak i bada
filmerna. Till varje stillbild finns dven ett eller tva ord som hotellet star for till exempel “personlig
service”, “hemtrevligt” och kvalité”. En av dessa filmer finns integrerad pa indexsidan pa foretagets
hemsida. Skargardshotellet har d&ven en nyare reklamfilm, som presenteras av Lokaldelen.se och ligger
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darfor p& Lokaldelen.se YouTube-kanal. Aven denna reklamfilm finns integrerad pé
Skargardshotellets hemsida. Filmen &r 37 sekunder l1ang och bestar av rérliga bilder och kompletteras
med en speakerrdst som beréttar om vad hotellet har att erbjuda och vilken karaktar hotellet har. | de
tva kortare reklamfilmerna figurerar loggan genom hela filmen och avslutas med en lank till
Skargardshotellets hemsida. | den langre filmen visas loggan i bérjan och under filmen figurerar den
litet d& och da i bakgrunden. Aven denna film avslutas med en lank till hemsidan. I beskrivningen till
alla filmerna, som man finner under sjélva klippet, finns aven en lank till Skargardshotellets hemsida.
Enligt Marita Andersson har de inte haft ndgon direkt tanke pa hur de namngivit filmerna. Min analys
visar dock att om man soker pa Skargardshotellet pa YouTube hamnar de hogst upp i listan. Soker
man pa Skargardshotellet hittar man aven tva anvandarfilmer skapade av en kand svensk rappare som
bodde pa hotellet och en film av Bokhora som haft en konferens pa hotellet.

Marita Andersson anser att bilder och filmer &r extra bra medier for att na ut till sina kunder. Bilder
och filmer ”sdger mer dn tusen ord” och det ger en mer nyanserad uppfattning om hotellet. Hon

berattar dven att besokarna efterfragar fler bilder och filmer och de ska jobba mer med det i framtiden.

Omvirldsbevakning av andras bloggar

Foretaget har igen egen blogg men Marita Andersson gar frekvent in och soker pa vad tidigare gaster
till hotellet har skrivit. De brukar inte kommentera pa inlaggen utan laser dem bara. Reklam som
kommer fran anvandaren tror Marita Andersson mer pa an marknadsféring som man betalar for. Det
blir, enligt henne, “ringar pa vatten nér de giller media”, och “arligt pa bade gott och ont. Hon tycker
det &r intressant och att det blir en vagvisare for foretaget.”Om det dr ndgon som dr missndjd sa kan vi
jobba pa att forbattra det. Det &r bade en feedback till foretaget samt att det ar gratis marknadsforing”,

sdger Marita Andersson.

5.2 Utsikten Meetings

Utsikten Meetings ar lokaliserat i Nynashamn och ar framst ett konferenshotell men riktar sig dven
lokalt. Verksamheten har funnits sedan 2005 och har ca 35 fast anstéllda vilket klassar dem som ett

smaforetag. Elisabeth Schmidt har arbetat pa hotellet i fyra ar och & marknads- och férsaljningschef.

5.2.1 Anvindning

Utsikten Meetings anvander sig av bade Facebook, YouTube och Twitter for att na ut till sina kunder.
Anledningen till att varfor de anvander just dessa medier &r, enligt Elisabeth Schmidt, helt enkelt att de
ar de vanligaste. FOr en tid sedan var hotellet med i ett tv-program och hade i samband med det en
blogg. Efter att programmet tog slut avslutade de dven bloggen eftersom syftet var oklart och den tog
upp mycket tid. Twitter startades ocksa i samband med tv-programmet for att foretaget skulle finnas

pa sa manga kanaler som mojligt. De fortsatte att arbeta med Twitter efter tv-programmet, men
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Elisabeth Schmidt menar att de fortfarande bara ar i borjan av att
anvanda mediet och Twitter-kontot just nu ligger lite pa is. Foretaget
har arbetat med sociala medier under ett ars tid.

Min analys av Utsikten Meetings visar att de har Facebook och

Twitter integrerade pa foretagets hemsida sd besokarna bara kan

klicka sig vidare (fig.3). Aven foretagets YouTube-film finns
integrerad pa hemsidan (fig.3), men den finns dock inte integrerad pa
nagon annan av foretagets medier. Syftet med Facebooksidan séger
Elisabeth Schmidt framst ar att na ut lokalt. Malet ar forst och framst
att nd ut till Nynashamnsborna med olika nyheter om hotellet,

SEAtWEE e vorc evenemang och generellt vad de har att erbjuda dem. Inom foretaget

Utsikten Meeting

= har de valt att ta ett steg i taget och arbetet med sociala medier ska

goras langsamt. Elisabeth Schmidt séger att hon ibland kopplar ihop
de olika medierna med varandra, men foredrar att inte gora det da

hon anser att det &r olika kanaler. Hon har inte sett nagon storre
. . ) forandring i kommunikationen med kunderna sedan de borjade med
Figur 3. Utsikten Meetings

hemsida med lankar till sociala medier. Det &r fortfarande hemsidan och vanliga e-mail som
Facebook och Twitter samt

YouTube film.(manipulerad, ) . )
loggan tillagd) de sig ocksa till hemsidan eftersom den ger mycket bredare

kunderna anvéander nar de har fragor. For allman information véander

information an till exempel Facebooksidan.

5.2.2 Publicering

Som tidigare namnts anvands inte Twitter frekvent av foretaget och den ligger darfor inte i fokus for
publicering. Foretagets Facebooksida &r den som anvands mest frekvent och Elisabeth Schmidt &r inne
flera ganger om dagen och uppdaterar flera ganger i veckan. Det &r viktigt att folja upp inlaggen och
hon kommenterar eller gillar alla inldgg.

Utsikten Meetings, utrycker sig Elisabeth Schmidt, &r ett valdigt personligt foretag och hon
forsoker darfor halla en personligt ton pa Facebooksidan. Det ar jattetrakigt att besoka en sida som
bara ar fokuserad pa verksamheten och produkten”, sager Elisabeth Schmidt. Hon vill hitta en balans
mellan det personliga och det professionella och postar darfor information bade om olika evenemang
och dven andra mer personliga inslag.

Elisabeth Schmidt gar frekvent in och kollar statistik 6ver Facebooksidan och anser att den nya
statistiken pa Facebook ar "helt fantastisk”. Hon gar in och kollar hur manga som har gillat sidan och
vilka inldgg som attraherar besokarna mest. All statistik sparas for en eventuell annonsering pa

Facebook da man kan félja bade kurvor och olika parametrar hos besékarna.
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5.2.3 Erfarenhet

Elisabeth Schmidt fick inspiration av sina barn att bérja arbeta med sociala medier. Kunskapen om hur
foretaget skulle lyckas med sociala medier har hon fatt fran en rad olika bocker, seminarier och
webbsidor om &mnet. Hon laser mycket om hur de kan arbeta med hotellets sociala medier och
forsoker fa kunskap samt fanga upp olika perspektiv. Det finns liksom ingen guidebok pa hur man
ska gora”, sager hon. Elisabeth Schmidt har sett att sa fort ett hotell d&ven har privata géster och inte bra
foretagsgaster ar det centralt att anvanda sig av sociala medier, det har hon tydligt sett pa Utsikten
Meetings.

Anvandningen av sociala medier har en valdigt stor betydelse for Utsikten Meetings vad det galler
att nd ut till de som bor i kommunen.”Helt plotsligt har vi ett sitt att kommunicera med
lokalbefolkningen och de har fatt upp dgonen for oss”, sdger Elisabeth Schmidt. Det géller att kunna
hantera sociala medier pa ratt satt och Elisabeth Schmidt har sett en stor forandring i att manga som ar
pa foretagets Facebooksida och darifran klickar sig vidare till hemsidan. Hon beréttar att foretaget
aldrig har marknadsfort sjalva Facebooksidan med till exempel uppmaningar till géster att gilla dem”.
Detta har varit ett medvetet val eftersom de vill ta arbetet med sociala medier langsamt. Det positiva
med att anvanda sociala medier &r att hotellets personal kan kommunicera med varandra och med
géster. Det &r ett snabbt och enkelt satt att synas och ge svar till kunderna, enligt Elisabeth Schmidt
Hotell kampar for att hitta det basta sattet med att na ut med informationen. Men det som ar bra med
Internet 4r att ”har man nagot bra man vill komma ut med, ja di kommer man ut”, sager Elisabeth
Schmidt. Hon ser inga stora negativa effekter med sociala medier forutom att det kan ta lang tid och
”det géller att vara disciplinerad”.

Medium som ar speciellt bra for just turismféretag och upplevelseféretag anser Elisabeth Schmidt
vara de som kan formedla en positiv upplevelse och som bestkaren kan fa en relation till och leva sig
in i. Det maste vara nagot vi berors av sager Elisabeth Schmidt, till exempel bild med text eller bara en
bild, ibland &r en bild stark i sig sjalv. Hon anser att YouTube &r en bra kanal, men da maste man ha

en bra film, annars ar det inte 16nt.

5.2.4 Specifik anvindning av de olika medierna

Wikipedia och WikiTravel
Elisabeth Schmidt vet inte om Utsikten Meetings finns representerad pa Wikipedia eller WikiTravel

och séger att det inte ar nagot hon har tankt pa.

Facebook

Utifran innehallsanalysen kunde jag se att Utsikten Meetings Facebooksida ar en vél uppdaterad sida
och har 203 personer som gillar sidan och 6ver 500 har besokt sidan. Sidan innehaller information
under fiken for information och det finns dven en kort presentation till vanster pa sidan. Under fliken

for information hittar man besOksadress, telefonnummer, e-postadress, Oppettider, en lank till
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vagbeskrivning, hotellet utpekad pa en karta, lank till hotellets hemsida samt 6vrig information om
hotellet. Utifran min analys av foretagets profilbild anser jag inte bilden helt representativ for
foretaget. Profilbilden innehaller exempelvis inte hotellets logga. Pa Utsikten Meetings Facebooksida
finns det en mangd bilder. Deras huvudsakliga karaktar ar bilder fran olika events som agt rum pa
hotellet, men &ven bilder pa personalen och andra bilder utanfor hotellomradet. Det finns ett fatal
bilder som visar upp tydliga delar av hotellet sdsom matsalen och cocktailbaren. Det finns inga bilder
som visar upp andra delar av hotellet, till exempel olika rum, receptionen, utsidan av hotellet etcetera.
Innehallsanalysen visar att sidan innehaller flera bilder pa besokare som &r upplagda av Utsikten
Meetings sjalva och det finns inga personer taggade pa bilderna. Elisabeth Schmidt sager att de inte
uppmanar anvandare att bidra med egna bilder och filmer pa grund av att det inte &r nagot de tankt pa.
Innehallsanalysen visar dven att Facebooksidan inte innehaller nagon valkomstfilm eller annat typ av
film och hotellet har heller ingen live stream till hemsidan. Hotellet annonserar inte via Facebook,
enligt Elisabeth Schmidt. Det &r dock nagot de har tankt pa berattar hon, men inte kommit pa nagot bra
syfte an. De anvander heller inte ndgon av Facebooks applikationer, men dven detta skulle kunna vara
intressant i framtiden, enligt Elisabeth Schmidt.

Inom Nynashamn kommun har Utsikten Meetings ett litet natverk med andra hotell till exempel
Skargardshotellet berattar Elisabeth Schmidt. Via Facebook stéttar de varandra och visar intresse for
varandras verksamheter genom att gilla varandra och skriva kommentarer till varandra. Elisabeth
Schmidt menar att detta skapar en positiv anda mellan foretagen och deras lokala kontakter. Hon séger
aven att de har markt att budskap sprider sig lattare ndr de &r flera aktdrer som stédjer varandra.

”Transparens skapar mer 6ppenhet”, sdger Elisabeth Schmidt.

YouTube

Min analys visar att Utsikten Meetings har en egen kanal pa YouTube som enligt Elisabeth Schmidt
anvands bade till att lagra filmer och till att kommunicera med anvandare. Just nu ligger det en film
ute pa hotellets kanal och det a&r samma film som finns integrerad pa foretagets hemsida. Hon séger att
de hade fler filmer férut men just nu har de bara den aktuella filmen. Elisabeth Schmidt utrycker hur
viktigt det & hur man valjer att namnge filmen och att det & A och O. | just denna film har hon inte
varit delaktig s& hon vet darfor inte hur de tankte kring namngivningen men séger att i de tidigare
filmerna tankte de mycket pa hur de namngav dem. Min analys av filmen visar att den &r 2 minuter
lang och handlar om hotellets musikkoncept och &r av undervisande och informativ karaktar. Filmen
innehaller en blandning av rérliga bilder och stillbilder. Stillbilderna forestallet till storsta delen bilder
pa olika artister och artistgrupper. De rorliga bilderna kommer bade utifran och inifran hotellet och
visar upp olika musikteman som hotellet erbjuder. Filmen véxlar aven mellan rérliga bilder pa
hotellets konferensvarld som under hela filmen berattar mer ingdende om hotellets musikkoncept och

hur det kan framja konferenser pa hotellet. Utsikten Meetings logga finns med i bérjan och slutet av
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en

filmen. Ingen av hotellets dvriga sociala medier finns integrerade i filmen och det finns heller ingen

lank till foretagets hemsida. Lank till hemsidan finns inte heller att hitta i beskrivningen av filmen.

Omvirldsbevakning av andras bloggar

Som tidigare ndmnts har Utsikten Meetings haft en blogg som nu inte langre ar i bruk. Elisabeth
Schmidt sager att om de hittar nagot bra syfte med en blogg s kan de tag upp den igen, men det &r
inget som ar aktuellt inom den narmsta framtiden. Daremot foljer Elisabeth Schmidt frekvent vad som
skrivs om foretaget i andras bloggar. Hon anvénder sig av ett foretag som levererar information till
hennes e-mail nar Utsikten Meetings har blivit namnt pa nagon plattform pa Internet. Det ar
jatteviktigt att bevaka vad som hénder anser Elisabeth Schmidt och uttrycker sig “vi blir synliga,
levande och top of mind”. Hon brukar inte kommentera allt men om det ar vart att kommentera nagot

inlagg som gjorts sa gor hon det.

Twitter

Twitter startades i samband med tv-programmet som Utsikten Meetings medverkade i. Under den
perioden var det en den kommunikationsbyra som hjélpte Elisabeth Schmidt med att skéta
Twitterkanalen och posta inlagg. Sedan tv-programmet slutade har Twitter legat lite pa is och
uppdateras inte frekvent. Utifran min analys kan man se ett monster pa foretagets Twitterkanal. De
publicerar i intervaller med inlagg tre dagar i rad och sedan gar det upp till en manad tills nésta inlagg
gors. Analysen visar aven att Utsikten Meetings har 23 som foljer deras Twitterkonto och de foljer
sjdlva 17 andra Twitterkonton. Bade “féljarna” och de som hotellet foljer bestar av andra hotell,
branschfolk, turistféreningar, medlemsorganisationer, och miljokanaler etcetera.

De inlagg som publiceras &r liknande mot de som publiceras pa deras Facebooksida och haller en
personlig men professionell stil. Det ror sig om events pa hotellet, lankar till artiklar om hotellet och
mer personliga inlagg.

Elisabeth Schmidt sager att hon har svart att se hur Twitter fungerar och om hon tydligt hade sett
vad det kunde generera i gaster kanske hon hade varit mer aktiv. Hon har svart att se hur Twitter skulle

kunna fungera for Utsikten Meetings.

5.3 Lasatter Gard

Lasatter Gard har funnits i fyra ar och &r en lantgard lokaliserad soder om Nykoping. Garden hyrs ut
till konferensgaster, familjer, bréllop och stérre grupper. Lasatter Gard ar en enskild firma och 4gs av

Carl Crafoord med hustru och &r ett mikroforetag.

5.3.1 Anvindning

Enligt Carl Crafoord anvander sig Lasatter Gard av Facebook och YouTube. Det fanns dock inte nagra
filmer som ligger pa YouTube. Nagot som kan bero pa det som Carl Crafoord beréattar, namligen att

YouTube anvands i valdigt liten utstrackning och att de flesta filmerna istallet laggs upp direkt pa
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deras Facebooksida. Anledningen att de anvéander sig framst av Facebook ar att det vanligaste mediet
och Carl Crafoord séager att Facebook &r enkelt att administrera och manga manniskor anvander sig av
Facebook. Lasétter Gard har anvant sig av sociala medier i 3 %% ar i syfte att skapa en relation med sina
gaster. Min analys av foretaget visar att de har Facebook integrerad pa foretagets hemsida som en lank
pa indexsidan. P& vissa av undersidorna som innehaller filmklipp lankas man &ven vidare till
Facebooksidan.

Carl Crafoord har inte sett nagon forandring i kommunikationen med kunderna via sociala medier
och sager att kontakterna framst sker via hemsidan. Nar (potentiella) kunder scker pa Lasatter Gard pa
Google hittar de forst till hemsidan. De kan da ga inte pa hemsidan for att soka information om
verksamheten samt via ett formular komma i kontakt med verksamheten. Pa foretagets hemsida finns
mycket information om Lasatter Gards och olika erbjudanden och aktiviteter. Besokaren kan &dven
skicka en bokningsforfragan via hemsidan, vilket man inte kan gora pa Facebooksida. Facebook ir en

ganska liten kanal for oss”, sager Carl Crafoord.

5.3.2 Publicering

Lasatter Gards Facebooksida uppdateras nagon gang i manaden. Inlaggen bestar framst av aktiviteter
eller handelser som ror verksamheten, men det finns &ven ett fatal lite mer personliga inlagg. De
publicerar aven lankar till andra sidor och verksamheter samt lankar till personer som har skrivit om
Lasatter Gard. Carl Crafoord foljer upp alla inlagg och far notiser om ndgon har kommenterat eller
gillat ett inlagg och han forsoker svara pa alla kommentarer.

Carl Crafoord kollar ofta upp statistik 6ver Facebookinlaggen, vilka inlagg det ar manga som pratar
om, vilka typer av inldgg som fungerar bést och vilka inldgg som inte lyckas alls. Genom att f6lja
statistiken forsoker Carl Crafoord forsta sina anvandare och hur man far besokarna att dela inldaggen

vidare.

5.3.3 Erfarenhet

Kunskapen om hur de skulle jobba med sociala medier for att fraimja verksamheten har Carl Crafoord
fatt fran sitt andra jobb. Han jobbar pa Friluftsframjandet och dar arbetar de mycket med sociala
medier. Kunskapen har han tagit med sig och applicerat pa sin egen verksamhet.

Carl Crafoord anser att den betydelse sociala medier har for hans foretag ar inte sa stor. Sociala
medier har inte genererat nagot speciellt och han sager att de inte har fatt nagra bokningar tack vare sin
Facebooksida. Med det sagt sdger han &ven att det inte betyder att det &r oviktigt att arbeta med sociala
medier. P4 garden har foretaget ett tradlost natverk och de har dven en gastbok pa sin hemsida. De
brukar uppmana gaster att interagera och kommentera pa deras Facebooksida och i deras gastbok. Carl
Crafoord séger dock att det &r svart att fa gaster att interagera trots att de ar valdigt positiva nar de val
ar dar. Han ser inte nagra negativa effekter med att anvanda sociala medier, men séager att man maste

ha lite koll vad man publicerar i bild och film. Det &r viktigt att tanka pa den personliga integriteten for

32



gasterna. De tva medier som Carl Crafoord anser extra bra for just turismforetag och upplevelseféoretag

ar Facebook och YouTube. De har en bra spridningseffekt och de &r ltta att administrera.

5.3.4 Specifik anvindning av de olika medierna

Wikipedia och WikiTravel
Carl Crafoord har forsokt att lagga in Lasatter Gard pa Wikipedia men fick avslag. Det var inte
tillrackligt unik information och Wikipedia klassade det som reklam och de fick darfor inte vara med.

Facebook
Min analys av Lasatter Gards Facebooksida visar att de har 84 personer som gillar” sidan. Den
innehaller information dels under fliken for information och en kort beskrivning om verksamheten till
vanster pa startsidan. Informationen som finns under fliken for information ar en narmare beskrivning
av verksamheten, lite av vad som erbjuds, lank till hemsidan och e-postadressen. Profilbilden pa
Facebooksidan &r inte helt representativ for foretaget da det ar en bild pa Lasétter Gard fran langt hall
och i ett litet format. Innehallsanalysen visar att Facebooksidan inte innehaller si manga bilder och de
flesta ar sadana som har publicerats i Facebooksidans logg. Bilderna visar upp olika aktiviteter och
miljoer som ror Lasatter Gard, men det finns inte direkt nagra bilder pa sjalva verksamheten. | vissa
bilder skymtar man verksamheten i bakgrunden men det &r inte fokuset for bilderna. Det finns inga
bilder som visar upp till exempel de olika boendeformerna, lokaler och utsidan etcetera.
Facebooksidan innehaller nagra bilder pa besokare och dessa ar upplagda av Lasatter Gard och ingen
person finns taggad i bilderna. Carl Crafoord séger att de brukar uppmana bestkarna att interagera och
bidra med material till deras Facebooksida nar de &r pa plats. Det &r inget han gor via Facebooksidan.

I intervjun framkommer att Carl Crafoord gjort ett test dar han annonserade via Facebook “men det
vart inte hundra och resulterade inte i mycket”, siger han. De anvander heller inte nagon av Facebooks
applikationer men Carl Crafoord séger att det &r nagot han skulle kunna tanka sig att anvanda.

Min analys av Facebooksidan visar att sidan inte innehaller nadgon valkomstfilm dock finns det 17
andra filmklipp (fig.4). Majoriteten av filmklippen visar upp olika delar av verksamheten koket,
sovalkov, loftet och stallet etcetera. Resterande filmklipp visa upp olika aktiviteter som agt rum pa
Lasatter Gard, men aven lite mer personliga och roliga klipp pa en myrstack till exempel. Klippens
langd varierar mellan 5 och 56 sekunder och man kan via en lank i klippen gilla Lasatter Gard.
Klippen innehaller ingen 6vrig text eller information som till exempel logga och lank till hemsidan.
Carl Crafoord beréttar att filmklippen hjalper till att forklara deras verksamhet da han upplever att det
ar svart att forklara den med ord. Han menar aven att det &r svar att formedla en kansla i bara en bild
och att det blir en storre helhetsupplevelse om man forsoker visa det med en film.

Via Facebooksidan brukar foretaget visa sitt samarbete med andra lokala turismaktorer och Carl

Crafoord sdger att de brukar gilla varandras verksamheter och ibland brukar han géra kommentarer.
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Omvirldsbevakning av andras bloggar

Lasatter Gard har ingen egen blogg men Carl Crafoord gar frekvent in och soker pa webben vad

tidigare bestkare och andra skriver om verksamheten. Det gar inte alltid att kommentera pa de inlagg

som skrivs, men de ganger det gar att kommentera gor Carl Crafoord oftast det. Han sager att om det
skrivs om verksamheten pa natet skapar det kdnnedom om dem. ”Om de personer som varit har

skriver om var verksamhet och deras vanner ser detta och de i sin tur far lite kinnedom om att vi

bedriver en bra verksamhet sa ar det ju jattebra” sager Carl Crafoord.
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6. Analys av resultat

| detta avsnitt analyseras resultaten fran intervjuer med representanterna fran de tre smaféretag som
ingick i undersokningen och innehallsanalysen i relation till det som framkom i samband med
litteraturgenomgangen. De anvandarmonster och erfarenheter jag kunde se utifran undersokningens
resultaten. Har aterfinns aven exempel pa hur val foretagen utnyttjar de majligheter olika sociala

medierna ger.

6.1 Facebook vanligast bland féretagen

Alla tre foretag som valdes ut for att delta i studien anvande sig av Facebook som en
marknadsforingskanal och det var ocksa den mest frekventa kanalen inom sociala medier for samtliga
foretag. Det 6verensstammer med tidigare undersékningar som visar att Facebook &r det medium som
anvands mest frekvent av foretag, oavsett storlek (se t ex Stelzners 2011). Idag &r Facebook med sina
miljontals anvandare det starkaste sociala natverket pa Internet, enligt Porterfield (2010b). Det
anvands av manga privatpersoner och ar ett valkant medium. Troskeln for foretagsledare och anstallda
i smaforetag att borja anvanda Facebook ar troligen lagre an for andra sociala medier. Genom att
manga anvander Facebook privat ar det lattare att anvanda det dven i foretaget. Pa Facebook kan dven
foretagen integrera olika typer av medier pa en och samma plattform, vilket inte & majligt pa samma
sédtt med andra verktyg

Att folja statistik over inlaggen pa foretagens Facebooksidor ansag alla respondenterna vara valdigt
viktigt och det var nagot de alla gjorde frekvent. Statistiken anvands for att se vilka inlagg som gar bra
och vilka som gar mindre bra samt for att se parametrar for anvandare. Facebooks statik ger foretagen
mojlighet att folja sin utveckling och se tydligare vad det kan generera till foretaget. Nagot som kan
vara svart att se pa andra sociala medier eftersom de inte har samma verktyg som visar statistik som

Facebook har.

6.1.1 Facebookanvindning

Det framkommer en skillnad mellan de tva mikroféretagen, Skargardshotellet och Lasétter Gard, i
studien och det ndgot storre foretagen, Utsikten Meetings, med éver 30 anstéllda som har en anstalld
marknads- och forsaljningschef. Mikroféretagen uppdaterar sina Facebooksidor nagon gang i manaden
medan Utsikten Meeting gor det flera ganger i veckan, vilket kanske inte ar sa konstigt da Utsikten
Meetings har storre marknadsforingsresurser och har en person anstélld inom omradet. Betyder det har
att mikroforetag inte prioriterar arbetet med sociala medier i samma utstrackning som smaféretag eller
ar det sa enkelt att tiden inte racker till? Carl Crafoord pa Lasatter Gard uttrycker till exempel att
Facebook dr en véldigt liten kanal for dem och han anser att den &r valdigt obetydligt for hans
verksamhet.

Samtliga foretag ser vikten av att arbeta med sociala medier men ingen av foretagen utnyttjar

35



verktygen for att maximera exponeringen inom Facebook. Drell (2011) anser att det &ar vikigt for
foretag som arbetar med turism och upplevelser att de har professionella bilder som visar upp
verksamheten for att visa potentiella kunder vad de far om de bor pa hotellet eller till exempel bokar
en konferens med foretaget. Skargardshotellet &r det enda av de tre foretagen som tydligt visar upp
olika delar av hotellet, i form av bilder, som till exempel rummen, receptionen etcetera. De har ett eget
album dar alla hotell bilder & samlade sa att det ar latta for anvandaren att hitta.

Halligan & Shah (2010) rekommenderar att pa foretagets Facebooksida anvanda en profilbild som
avspeglar foretaget och rekommenderar darfor att anvanda nagon form av foretagsloggan. | detta
avseende anser jag att Skargardshotellet lyckats bast da bilden tydligt visar upp bade hotellet och deras
logga. Utsikten Meetings visar upp en profilbild pa deras nya cocktailbar utan foretagets logga. For en
ny besokare med lite kunskap om hotellet kan bilden te sig ickerepresentativ. Lasatter Gard har en
profilbild pa lantgarden dock tagen fran langt avstand, med daligt upplosning, vilket gor det svart att
urskilja nagra detaljer.

Samtliga foretag har skrivit en sammanfattning/biografi om verksamheten vilket Halligan & Shah
(2010) poangterar ar viktigt. Enligt Halligan & Shah laser manga besokare detta forst for att bestaimma
sig om de dr intresserade av att veta mer om féretaget.

Foretagen har inte valt att anvanda sig av nagon av Facebooks olika applikationer som till exempel
bokning. Daremot var detta nagot som bade Utsikten Meetings och Laséatter Gard kunna tanka sig att
anvanda i framtiden. Att annonsera via Facebook &r heller inte nagot foretagen gor. Annonsering
innebér en kostnad och Marita Andersson pa Skargardshotellet uttrycker att det hon betraktar sociala

medier som en gratiskanal.

6.2 YouTube - en kanal for turistforetag?

Skargardshotellet och Utsiken Meetings anvander sig av YouTube och bada har en egen kanal, vilket
rekommenderas av Halligan & Shah (2010). Lasétter Gard har valt att endast publicerar sina filmer pa
Facebook. Anvandning av YouTube gor att foretagen nar ut till de kunder som véljer att soka
information pa detta satt, enligt Hellman & Bergaman (2009). Finns filmerna endast integrerade pa
foretagets Facebooksida kommer de inte upp i sokmotorer. Videomarknadsforing ar speciellt viktigt
for turism- och upplevelseforetag for att visa upp for potentiella kunder vad de far och kan hjalpa till
att skapa realistiska forvantningar hos kunderna (Sjoberg 2009). En turistprodukt gar inte att ta pa och
den produceras och konsumeras samtidigt (Grip Rost et al. 2009). Detta staller hogre krav pa foretagen
att lyckas visa upp vad kunden erbjuds. Flera forskare skriver att i framtiden kommer rérliga bilder att
bli en viktig del av marknadsféring och manga planerar att 6ka anvandningen av detta medium
(Hellman & Bergman 2009; Stelzner 2011), vilket &ven Marita Andersson angav att de skulle gora.
Sjoberg skriver 2009 i sin bok att turismndringen anvénder sig alldeles for lite av detta medium.
Utifran de tre foretagen som ingick i denna studie kan jag dra samma slutsatser. Videomarknadsforing

anvéndes i valdigt liten utstrackning av samtliga foretag. Andd anser alla tre foretagen att YouTube
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och rorliga bilder ar speciellt bra for marknadsféring av turism- och upplevelseprodukter. Lasatter
Gard som ar det foretag som har flest filmer publicerade har dem endast upplagda pa Facebook. Filmer
ar ett snabbt och kostnadseffektivt satt att marknadsfora sig och det &r oftast relativt latt att publicera
(Sj6berg 2009). Turismforetag och upplevelseforetag maste anvanda de medier som pa bésta sétt visar
upp deras verksamhet, vilket flera anser géller rorliga bilder (Sjoberg; Hellman & Bergman).

6.3 Svart att se nyttan med sociala medier

Ovriga sociala medier anvandes i mycket begransad utstrackning av foretagen i studien. Nar det galler
Twitter &r det annu inte sa stort bland foretag i Sverige oavsett storlek, enligt Strom (2010). En av
respondenterna i studien hade svart att se vad Twitter skulle kunna ge for mervarde till foretaget.
Anvandningen av en foretagsblogg hade de aven svart att se ndgon nytta av och Elisabeth Schmidt
upplevade att det tog alldeles for lang tid att skriva och uppdatera en blogg. En av respondenterna
ansag aven att sociala medier hade en valdigt liten betydelse for deras verksamhet och att arbetet med
sociala medier hade genererat valdigt lite. Beror det pa att de inte lyckats hitta det béasta sattet att
arbeta med sociala medier eller &r det helt enkelt sa att det inte gar for alla foretag? Anledningen till
att foretagen har svart att se nyttan av sociala medier och vad det kan generera kan aven bero pa att de
anvander sig av for fa kanaler. For att verksamheten ska synas galler det att na fram med sitt budskap
och utnyttja flera kanaler for att uppna detta (Halligan & Shah 2010). Ju fler kanaler foretaget
anvander desto storre chans finns det for exponering. Flera sociala medier behdver inte ta langre tid-
kopplar man ihop medierna pa ett bra satt behover man inte lagga ner lika mycket tid pa varje medium.
Halligan & Shah (2010) skriver att det mest centrala med att marknadsféra sig via sociala medier ar
att alla foretagets olika kanaler ska vara lankade.

Carl Carfoord pa Lasatter Gard var den enda av respondenterna som hade kunskap om Wikipedia
och hade forsokt lagga in foretaget pa Wikipedia. De Ovriga visste inte om foretaget fanns
representerade pa varken Wikipedia eller WikiTravel. Wikipedia och WikiTravel ar tva viktiga kanaler
for turism- och upplevelseforetag for att nd ut globalt. Kan detta tyda pa en begransad éverblick dver
sociala medier, utdver det vanligaste? Wikipedia ar den storsta wikisidan i varlden och &r den fjarde
mest besokta webbsidan pa Internet (Halligan & Shah 2010).

6.4 Sociala medier ar ett komplement

Syftet med att anvanda sig av sociala medier var for alla foretagen som ingick i studien att na ut med
information och skapa relationer med kunder. De som arbetar med sociala medier brukar
rekommendera att arbetet bor vara lagt at att bygga relationer, 6ppna upp for dialoger och skapa
fortroende (se t ex Carlsson 2009). Sociala medier &r storsta delen till for 6ppna upp kommunikation
med anvandaren men dven for att locka anvandarna till 6vriga foretagssidor och kan hjélpa till att
driva trafik till foretagens hemsidor (Carlsson 2009). En av respondenterna hade sett en stor

forandring i att manga som &r pa foretagets Facebooksida darifran klickar sig vidare till hemsidan.
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Scott (2010) menar att sociala medier har 6ppnat upp en enorm majlighet for foretag att na koparen
direkt for en brakdel av kostnaden. Carlsson (2009) skriver att sociala medier oftast inte ersétter
traditionella metoder och kanaler, men kan vara ett vardefullt komplement for foretag. Marita
Andersson, pa Skargardshotellet, anger att de ser sociala medier som ett komplement pa grund av att
det &r ett litet foretag och sociala medier &r véldigt kostnadseffektivt.

Foretagens hemsidor fyller enligt alla respondenterna i studien samma funktion som tidigare framst
for att de innehaller mer information an deras sociala medier. Porterfield (2010b) skriver att det initiala
steget i arbetet med av sociala medier bor vara att integrera sociala medier pa foretagets hemsida. Alla
foretagen hade sociala medier integrerade pa deras hemsida. Pa sa satt ger foretaget anvandaren
majligheten att folja och interagera med foretagets alla kanaler. Skargardshotellet har tagit det ett steg
langre med live stream fran Facebook pa hemsidan for att ytterligare uppdatera besékarna om vad som

hander.
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7. Slutsats och diskussion

Syftet med undersokningen var att bidra till en djupare forstaelse hur sociala medier kan anvandas som
ett marknadsforingsverktyg och speciellt vad det ger for méjligheter till mikroforetag och smaféretag
inom turism- och upplevelseindustrin. Tre representanter for sméaforetag verksamma inom turism- och
upplevelseindustrin intervjuades som ett led i undersokningen. Som svar pa andra delen av min
fragestallnings: hur nyttjar sma turismforetag och upplevelseforetag dessa mojligheter? visar
undersokningen att sociala medier far alltmer inflytande Gver marknadsforing. Dock tyder min
undersokning pa att sociala medier fortfarande inte har anammats fullt ut av foretagen och tva av
verksamheterna ar fortfarande i ett tidigt stadium i anvandningen av sociala medier. Under processen
att hitta lampliga foretag att ingd i studien hade jag svart att hitta foretag da manga fortfarande inte ens
hade borjat arbeta med sociala medier. Det var speciellt tydligt pa mikroféretag dar majoriteten av
dem jag undersokte inte anvande sociala medier. Jag vet inte om detta beror pa bekvamlighet, radsla
eller okunnighet men jag anser att foretagen inte langre kan forlita sig pa tidigare marknadsforings-
strategier, anvandaren vill ha mer. Alla de tre foretagen som ingick i denna studie har kommit en god
vag i arbetet med sociala medier och fran tva av respondenterna fanns ett tydligt intresse att utvecklas.
Det jag upplever, &r brist pa kunskap om hur de ska ga till vaga och hur de ska nyttja de sociala medier
som &r speciellt bra for turismforetag och upplevelseforetag.

For att svara pa forsta delen av min fragestallning: vilka mojligheter finns inom sociala medier att
marknadsfora sig? som bygger pa litteraturgenomgangen, kan man se att det finns manga mojligheter
for foretag att marknadsfora sig via sociala medier. Det framforallt ar ett kostnadsfritt satt att
marknadsfora sig pa och sociala medier ger en betydligt storre exponering, vilket ar gynnsamt
framforallt for smaforetag som kan ha svart att synas bland storforetagen. Sociala medier har redan fatt
en betydande roll fér marknadsféringen och den kommer att fortsdtta att ha en betydande roll i
framtiden. Litteraturgenomgangen vittnar dven om att med relativ sma och enkla medel kan foretag bli
framgangsrika i arbetet med sociala medier. Att skriva in foretaget pd Wikipedia och WikiTravel,
lagga upp professionella bilder, publicera en film och att skriva in relevant och anvéndbara
information om verksamheten pa Facebook ar inte ndgot som ar varken svart eller tidskravande.

Dock har jag under processen uppmarksammat bristen pa forskning som belyser anvandningen av
sociala medier i smaforetag och mer specifikt inom turism- och upplevelseindustrin. Sociala medier &r

fortfarande i utvecklingsprocessen bade hos foretag och for forskning inom omradet.

7.1 Forslag till fortsatta studier

Min studie visar att det finns ett vaxande intresse hos foretag att arbeta med sociala medier och manga
ser fordelarna med sociala medier. For smaforetag med bristande resurser kan sociala medier vara
avgorande for att fa en storre exponering. En idé kan vara att jamfora smaféretag och storforetag for

att se om det finns nagon markant skillnad i strategin for marknadsforing via sociala medier. Den
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mesta litteraturen som finns inom dmnet idag riktar sig i allménhet till alla storlekar av féretag, men
det ar ju inte séker att alla metoder gar att applicera pa alla olika foretag. Man kan aven kolla narmare
pa om det finns nagon skillnad i att marknadsféra en produkt och en tjanst. Jag har bara skrapat lite pa
ytan av fenomenet men jag kan tydligt se att mer forskning efterfragas inom @mnet och speciellt
forskning som tittar narmare pa smaféretag och turism- och upplevelseforetag.
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Artiklar, handbocker och elektroniska kallor som ingick i
litteraturgenomgangen
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Bilaga 2
Intervjuplan

Hur lange har foretaget funnits?

Hur manga anstéllda har foretaget?

Vad 4r din position i foretaget?

Anvdndning

Vilka sociala medier anvander foretaget?

Facebook Twitter YouTube Blogg Annat
Hur kommer det sig att ni anvander just dessa?

Hur 1&nge har foretaget arbetat med sociala medier?

I vilket syfte anvander ni sociala medier?

Kopplar ni ihop de olika mediekanalerna med varandra?

Samarbetar ni med andra lokala turismaktorer via era sociala medier? (lankar, gillar)

Har foretaget en egen hemsida, hur lange har ni haft hemsidan?

Fyller hemsidan samma funktion som tidigare eller har era kunde hitta nya véagar att

kommunicera med er?

Publicering

Hur aktiva ar ni pa de sociala medier/medierna som anvéander?

Uppdaterar varje dag Uppdaterar 2-4 ggr/v Uppdaterar en gang/v

Uppdaterar nagon gang i manaden Uppdateras inte

Hur féljer ni upp era inlédgg? (viktigaste ar att skapa en dialog med anvandaren, viktigt att félja upp)
Foljer ni upp och kolla statistik dver aktiviteten pa era sociala medier?

Erfarenheter

Vilken betydelse anser ni att sociala medier har for ert/ditt foretag?
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Vad finns det for positiva effekter med att anvanda sociala medier?
Finnas det nagra negativa effekter med att anvanda sociala medier?
Hur fick ni kunskap om hur ni skulle marknadsfora er via sociala medier?

Skulle ni séga att det fanns nagot medium eller metod inom sociala medier som ar specifikt bra for just
turism- och upplevelseforetag?

Specifikt for de olika medierna
Wiki
Vet ni om foretaget finns representerat pa Wikipedia eller WikiTravel?

Ja Nej Vet g

(Ja) Ar de ni som har publicerat informationen?

Bevakar ni informationen ni lagt upp pa Wikipedia/WikiTravel?

(Nej) Hur kommer de sig?
YouTube
Hur anvander ni YouTube, foljer ni kommentarer eller anvander ni det endast for att lagra era filmer?
Vad innehaller era filmer/ er film?
Har ni tanka pa hur ni har titulerat filmen?
Hur anser ni att en film framjar foretaget och hur hjalper den att na ut till kunden?
Facebook
Kan du berétta lite om hur ni jobbar och ténker kring er facebooksida?
Uppmanar ni anvandare att bidra med t.ex. filmer, bilder, kommentarer for att berika sidan?
Hur jobbar ni med kommunikation och diskussioner med era potentiella kunder pa sidan?
Annonserar ni via Facebook? (hur kommer det sig?)
Anvander ni ndgon/nagra av Facebooks applikationer t.ex bokning? (hur kommer det sig?)
Twitter

Vilka typer av inlagg publicerar ni? (om foretaget, om kommunen, lankar)
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Hur arbetar ni for att fa foljare till ert konto?
Foljer ni andra anvandare pa Twitter?

Foljer ni upp kommentarer pa Twitter?
Kommenterar ni andras Twitter-inlagg?

Twitter som en marknadsforingskanal, hur anser du att det hjélper foretaget att na ut till era kunder?
( Twitter kanske inte ar specifik gynnande for turism- och upplevelseféretag da man inte kan publicera

bilder, filmer eller langre inlagg direkt pa sidans)
Blogg
Andras bloggar
Faljer ni och kollar vad bloggare har skrivit om er verksamhet?
JA NEJ
(NEJ) Hur kommer det sig
(JA) Laser ni bara eller kommenterar ni ocksa?
(JA) Vad vinner foretaget pa att ni folja vad som skrivs om er?
Foretagsblogg
Tanker ni pa hur ni titulerar era blogginlagg?
Vilken ton haller ni pa bloggen?
Personlig Professionell Personlig men professionell

(Personlig) Upplever in att det ar skillnad for smaforetag? (personlig vs
professionell ton)

(Att de gynnas av att ha en mer personlig approach pa sina bloggar?)

I bloggen skriver du/ni ndgonsin nagot utanfor ramarna av foretagets nisch/industri?
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Bilaga 3
Analys-schema

Facebook Resultat

1. Finns Facebook integrerat pa féretagets hemsida? JA NEJ

2. Har foretaget live stream fran Facebook pa

hemsidan? JA NEJ

3. Innehaller sidan information om féretaget? JA NEJ

4. Finns det bilder som representerar foretaget pa

sidan? JA NEJ

5. Finns det bilder fran anvdandare pa sidan? JA NEJ

6. Ar personer taggade pé bilderna? JA NEJ

7. Finns det nagon form av film eller vilkomstfilm pa

sidan? JA NEJ

8. Finns det en lank till féretagets hemsida pa Facebook

sidan? JA NEJ

9. Ar profilbilden representativ for foretaget? JA NEJ

YOUTU be Resultat

1. Finns YouTube integrerat pa foretagets hemsida? JA NEJ

1. Overstiger filmens lingd 3,8 minuter? JA NEJ

2. Finns foretagets logga med i filmen? JA NEJ

3. Finns lankar till foretagets ovriga sidor med i filmen? JA NEJ

4. Finns URL:en till foretagets hemsida Overst i

beskrivningen? JA NEJ
Undervisande/

5. Vilken karaktar har filmen? informativ Svara pa fragor

Uppvisning av
aktiviteten/platsen

Pinsamheter &
felaktigheter
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Foretagsblogg

Resultat

1. Finns det nagon biografi om féretaget pa bloggen?

JA

NEJ

2. Vilken ton har bloggen?

Personlig

Professionell

Personlig
professionell

men

3. Kan anvandaren kommentera pa bloggen? JA NEJ
4. Finns det hyperlankar? JA NEJ
5. Finns det trackbacks? JA NEJ
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Bilaga 4
Resultat av innehalls

analys

b k Skargards- Utsikten Lasatter

Face 00 hotellet Meetings Gard

1. Finns Facebook integrerat pa foretagets hemsida? JA JA JA

2. Har foretaget live stream fran Facebook pa

hemsidan? JA NEJ NEJ

3. Innehaller sidan information om foretaget? JA JA JA

4. Finns det bilder som representerar foretaget pa

sidan? JA JA JA

5. Finns det bilder fran anvandare pa sidan? NEJ NEJ NEJ

6. Ar personer taggade p3 bilderna? NEJ NEJ NEJ

7. Finns det nagon form av film eller valkomstfilm pa

sidan? NEJ NEJ JA

8. Finns det en lank till foretagets hemsida pa Facebook

sidan? JA JA JA

9. Ar profilbilden representativ for féretaget? JA DELVIS DELVIS
b Skargards- Utsikten Lasatter

YOUTU e hotellet Meetings Gard

1. Finns YouTube integrerat pa foretagets hemsida? JA JA

1. Overstiger filmens langd 3,8 minuter? NEJ NEJ

2. Finns foretagets logga med i filmen? JA JA

3. Finns lankar till foretagets 6vriga sidor med i filmen? NEJ NEJ

4. Finns URL:en till foretagets hemsida oOverst i

beskrivningen? JA JA

5. Vilken karaktéar har filmen?

Uppvisning av
aktiviteten/platsen
—reklamfilm

Undervisande/
Informativ
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