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Marketing in social media among archipelago
companies

A gqualitative study on the use of social media in archipelago companies within the project
Archipelago Business Development

Abstract

In Sweden and Finland, the tourism industry has grown with an export value that is constantly
increasing. However, this is mainly occurring in the big cities. From a decision of the Swedish
government and the EU, a development project called Archipelago Business Development has
emerged. The project has the task of strengthening digital investment in the archipelago. With
consumers' access to social media and Word-of-mouth (WOM), companies should re-examine
their marketing strategy. This study aims to investigate how companies in the archipelago
social media in their marketing, and what pros and cons the companies experience. This is
studied through qualitative interviews with project managers within ABD and companies in
the archipelago from Finland and Sweden participating in the project. The results show that
there are two general types of companies in the archipelago that use social media for marketing

to varying degrees.
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Sammanfattning

| Sverige och Finland har besdksnaringen vuxit med ett exportvarde som standigt 6kat. Dock
ar detta framst forekommande i storstaderna. Pa beslut av Sveriges regering och EU har
utvecklingsprojektet Archipelago Business Development tratt fram, med uppdrag att starka
digital satsning i skargarden. | och med konsumenters tillgang till sociala medier och Word-
of-mouth (WOM) bor féretag omprova sin marknadsforing. Studien syftar till att undersdka
hur skérgardsforetag marknadsfor genom sociala medier, samt vilka for- och nackdelar som
foretagen upplever. Detta studeras genom kvalitativa intervjuer med projektledare inom ABD
och skargardsforetag fran Finland och Sverige som deltar i projektet. Resultatet visar pa att
det finns tva generella typer av foretag inom skargarden som i olika stor omfattning anvander

sociala medier fér marknadsforing.

Nyckelord: Sociala medier, WOM, eWOM, turism, marknadsforing
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1. Inledning

Redan innan det nya millenniet talade Buhalis (1998) om att informationen pa internet var
livsnerven inom turism. Detta kommer att innebéra att allt fler féretag och destinationer i
framtiden kommer att behova forbéattra sin konkurrenskraft genom att nyttja internet och de
innovativa medlen. Det kommer att leda till att nya exogena foretag kommer in pa marknaden
vilket dventyrar positionen av de befintliga, dar enbart de kreativa och nyskapande foretagen

kommer att 6verleva (Buhalis 1998).

| modern tid har detta inom turismen artat sig for manniskor att soka efter information pa
internet under alla stadier av turismupplevelsen, innan, under och efter resan. Detta for att fatta
beslut om var man ska dka, var man ska bo och vilka turer och aktiviteter som ska bokas
(Buhalis & Law 2008). P4 detta satt har internet revolutionerat kundernas tillgang till ett storre
urval av information. Eftersom upplevelser och tjanster ar immateriella och gor det svart for
konsumenterna att forestélla sig innan konsumtion. De ar darmed tvungna att forlita sig pa
andras delade erfarenheter genom Sociala medier och Word-of-mouth (WOM) (Buhalis, 1998;
Buhalis & Law 2008). Detta har resulterat i att internets betydelse vuxit som sokverktyg for
turismupplevelser, dar det har upptéackts en vaxande potential for att anvanda internet och
sociala medier som verktyg for att marknadsfora upplevelser, tjanster och destinationer (Xiang
och Gretzel 2010). | en tid dar anvandarna anpassat sig till sociala medier har detta forandrat
maéanniskors satt att kommunicera. Manniskor talar om upplevelser och erfarenheter genom nya
metoder och kanaler som har paverkat kopbeteendet hos konsumenter. For att anpassa sig till
de nya forutsattningarna kraver det att foretagen pa destinationerna omprévar sin
marknadsforing av produkter och tjanster i sociala medier (Buhalis & Law 2008; Mossberg
2003).

| Sverige och Finland har bes6ksnaringen vuxit med ett exportvarde som stéandigt 6kat. Dock
ar detta framst forekommande i storstdderna. Dérav behdver mindre destinationer bli mer
framatskridna for att kunna félja med i den digitala utvecklingen. Flera projekt har beslutats
av Sveriges regering och EU, som syftar till att framja och starka besoksnaringen pa mindre
destinationer, som i detta fall ute i skargarden (Naringsdepartementet 2012). Ett av dessa

projekt ar Archipelago Business Development (ABD).



1.1 Syfte & Fragestallning

Syftet med denna studie ar att undersoka hur skargardsforetag pa olika destinationer inom
ramen for det pagaende projektet ABD anvénder sig av sociala medier. Vi har valt att undersoka
respondenter som bestar av bade projektledare inom ABD och skargardsforetag som har

anslutit sig till projektet. Vart syfte har resulterat i foljande fragestallning:

e  Hur anvander skargardsforetag sociala medier i marknadsforing?

2. Bakgrund

Nedan foljer bakgrund om hur de arbetar inom projektet Archipelago Business Development
(ABD). Bakgrunden tar aven upp hur féretag anvander sig av marknadsforing och hur det har

forandrats fran en traditionell till en ny teknik.

2.1 Archipelago Business Development

Yrkeshdgskolan Novia i Finland leder ett 3-arigt EU-finansierat projekt mellan perioden 2016
till hosten 2019, i samarbete med flera aktorer i den svenska och finska skargarden. Projektet,
Archipelago Business development arbetar for att existerande foretagare och entreprendrer i
skérgarden ska métas och utbyta idéer och samarbeten (Abo Underréttelser 2018). Projektets
strategi ar att erbjuda hjélp till skéargardsforetagen for att ska skapa och utveckla nya
affarsmodeller som ska ge en 6kad Iénsamhet, sasongsoverskridande I6sningar och samverkan.
Detta genom seminarier och branschtraffar for att ge kunskap om hur foretagen kan anvénda
sig av digital marknadsféring i sina verksamheter (Drivhuset 2018).

2.2 Betydelsen av sociala medier

Traditionell social interaktion mellan manniskor har utvecklats till kommunikation genom ny
teknik. Enligt Dahl (2018) medftrde den tekniska flexibiliteten och tillgdngligheten samt ett
Okat intresse for att anvdnda internet som kommunikationsverktyg medforde att webben till
slut blev en given standard for kommunikation Over internet. Web 2.0 beskrivs som mer
interaktiv an den foregaende. Dar anvandarna uppmanas att delta mer aktivt an passivt. Web

2.0 definieras foljande “ideologiska uppsdttningar av principer och teknik som ligger till grund



for anvindargenererat innehallsskapande och delning pd sociala medier” (Kaplan & Haenlein
2010 se Dahl 2018). Den nya tekniken - sociala medier - omfattar diskussionsforum, bloggar,
e-post samt webbplatser som bestar av verktyg som digitalt ljud, foto och videodelning.
(Mangold & Faulds 2009) Sociala medier har forandrat manniskors satt att kommunicera, bade
personligt och professionellt (Wolburg 2010). Enligt Xiang och Gretzel (2010) har sociala
medier fatt en allt storre betydelse i informationssdkning av turister. Tjansterna fungerar for att
hitta upplevelser, lasa omdomen, titta pa bilder samt serviceverktyg for turister nar de reser
(Tan, Goh, Theng & Foo 2007). Tjansterna anvéands &ven av turisterna sjalva genom att dela,
organisera och anteckna sina upplevelser fore att optimera reseupplevelsen (Leung, Law, Hoof
& Buhalis 2013) Enligt Leung et al. (2013) kan sociala medier anvandas for att framja turistmal
och turistforetag, genom att anvdnda sociala medier som marknadsféringsverktyg.
Anvandningen av sociala medier kan 6ka varumérkeskdnnedom samt kundlojalitet. Sociala
medier gor det enklare for konsumenter att kunna fora en dialog med foretaget, genom snabbare

respons kan det 6ka foretagets fortroende.

3. Forskningsoversikt

| detta avsnitt tar vi upp hur sokprocessen gatt till samt tidigare forskning vi grundat var

studie kring.

3.1 Sokprocess

De databaser som anvénts under sokprocessen av vetenskapliga artiklar har huvudsakligen varit
Google Scholar, Association for Computing Machinery (ACM) & SdderScholar. Kriterierna
for de valda artiklarna har huvudsakligen grundat sig i den medietekniska aspekten, dar det
avgorande har varit marknadsféring genom sociala medier och WOM i perifera miljéer utanfor
storre turistdestinationer, da vi inte fann nagra artiklar om marknadsforing genom sociala
medier i skargardsmiljoer. De nyckelord som anvéndes i sokprocessen for att hitta
vetenskapliga artiklar var: social media, WOM, eWOM, social media impact, small businesses,

tourism destination, cooperation marketing tourist business.


http://biblextern.sh.se/login?url=http://dl.acm.org

3.2 Tidigare Forskning

Forskare tar upp tre viktiga faktorer inom sociala medier: samarbete, marknadsforing, och
WOM. Forskarna pavisar vikten av samarbete mellan foretag pa turismdestinationer for att
strava mot gemensamma strategiska mal (Valeri 2016; Dawson, Fountain & Cohen (2011). En
annan aspekt som lyfts fram inom forskningen ar sociala mediers inverkan pa foretag och
destinationer, dar de beskrivs ha en positiv effekt. Den sista delen tar upp WOM, hur detta
sprids och hur det kan paverka bilden av en destination. (Phillips, Wolfe, Hodur & Leistritz
2013; Stojanovic, Andreu & Curras-Perez 2017; Jalilvand & Heidari 2017). Nedan foljer ett

urval av tidigare forskning som vi anser ar relevanta for vart valda forskningsamne.

3.2.1 Samarbete mellan turistforetag

Valeri (2016) utforde en kvantitativ studie for att ta reda pa vilka faktorer som influerade
processen av att skapa och utveckla samarbeten mellan sma och medelstora foretag.
Enkatundersokningen var utformad som ett fragebatteri med flertalet graderande
svarsalternativ. Undersokningen resulterade i 1034 enkétdeltagare bestaende av resebyraer och
researrangorer framst verksamma i Italien (70%). Resultatet visade pa att mikro och smaforetag
jamfort med medelstora foretag skulle vara mer intresserade av att etablera samarbetande
natverk. En betydande aspekt var behovet av kontroll och samordning i ett samarbetsnatverk.
Det var viktigt att avgdéra om samarbetsnatverket var samordnat av en central bas med
strategiska beslutsbefogenheter, eller om det fanns en mindre central position som tas av en
verksamhet samt om besluten grundades pa jamlikhet. Forskarnas slutsats var att foretag ar
villiga att samarbeta om de kan bli garanterade att de ger en béttre upplevelse 6ver tid. En viktig
aspekt var att foretagen ar intresserade av ett samarbete, dven med sina konkurrenter. Enligt
dem &r det nodvandigt att samarbeta for att verksamheten ska kunna véxa. Fordelarna var fler
an nackdelarna nar det géller att samarbeta.

For att ta reda pa hur foretag paverkas av varandra och om en gemensam regional strategi kan
ge betydelse for en destination genomforde Dawson, Fountain & Cohen (2011) en kvalitativ
studie som undersokte hur mindre foretag arbetar kring sasongsturism. Foretagen bestod av
vingardar som drivs av livsstilsentreprendrer och ar familjeagda. Forskarna undersokte ocksa
kring hur dessa verksamheter bor arbeta genom samarbete for en sammanhallen regional
strategi. Studien genomfdrdes i Finger Lakes wine regionen i New York State och i Otago, Nya
Zeeland. Forskarna kontaktade 60 stycken vingardsagare, efter bortfallet genomfors totalt 18
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intervjuer pa vingardar i Finger Lakes och 24 stycken genomfdrdes i Otago. Resultatet visade
pa att samarbete mellan destinationer kan ses som avgorande for dessa verksamheter. Detta pa
grund av att nar flertalet av dessa gardar stanger ner under lagsasong, resulterar det i att hela
destinationen blir tvungen till att stdinga ner. Anledningen ar att de inte anser att det &ar
tillrackligt 16nsamt for endast en verksamhet att ha 6ppet om resterande pa platsen &r stangda.
Forskarnas slutsats ar att det kan vara problematiskt att utveckla en regional strategi, da en del
som driver dessa vingardar ar livsstilsentrependrer och inte har tillrackligt hoga vinstdrivande
mal med deras verksamhet samtidigt som de finns andra dgare som arbetar for en
vinstmaximering, detta skapar ett problem kring att utveckla en sammanhallen regional

strategi.

3.2.2 Sociala mediers inverkan pa turistforetag

Forskare idag &r eniga om att betydelse av sociala medier inom turistindustrin fatt en alltmer
betydande och framvéxande roll, dar de idag belyser framst tva perspektiv. Dessa &r
konsumenternas beslut- och képmaénster och hur sociala medier nyttjas av foretagare inom
turismbranschen. For att utifran detta utveckla en béttre forstaelse for de problem och
utmaningar som turistforetagen stélls infér, men dven den potential och mgjligheter det skapar
(Jones, Borgman & Ulusoy 2015; Pabel & Prideaux 2016).

For att ta reda pa detta genomforde Pabel & Prideaux (2016) en undersokning bestaende av tva
steg. Det forsta steget var att analysera tva turistwebbsidor om Port Douglas. Det andra steget
var att samla in kvantitativa data genom en enkatundersékning for att ta reda pa i vilken
omfattningen turister anvander sociala medier infor en resa. Enkatundersokningen utfordes pa
stranden Four Mile Beach i Port Douglas, Australien 6ver en 12-manadersperiod.
Frageformularet inkluderade en rad stangda och Gppna svar om demografiska detaljer,
motivation for att besoka studieomradet, och anvandning av sociala medier. Antalet deltagande
bestod av totalt 986 respondenter. Ett Gverraskande resultat var det relativt 1aga antalet (27,9%)
som anvande sociala media for att soka information om sin semester innan resan. Deras
forklaring till det laga resultatet grundar sig i webbanalysen dér de fann tva ingangsvagar till
informationen om Port Douglas, med varierande kvalitét éver hur kompatibla webbsidorna &r
utformade for att navigera vidare till sociala medier. Mer djupgaende tog man dven fram
resultat som visade pa att av de som sokt information genom sociala medier om Port Douglas

Regionen ansag att TripAdvisor (73,5%) var den populéraste plattformen foljt av resebloggar
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(45.5%), Facebook (42,2%), andra sociala medier (6,2%). Respondenterna fragades aven
vilken typ av sociala medier som de normalt anvande vid informationssokningar vid nagon typ
av semester. De tre mest populéra sociala medier visade sig igen vara TripAdvisor (49,1%),
resebloggar (29,9%) och Facebook (16,5%) Det ar darmed betydande att webbsidor som
behandlar information om destinationer forstar och okar uppmarksamheten kring sociala
medier i samband med informationssokning och anvéander sig av sociala medier i bredare
utstrackning (Pabel & Prideaux 2016).

For att forsta den andra aspekten av sociala mediers inverkan pa foretagare genomférde Jones,
Borgman & Ulusoy (2015) ett projekt i Maine, USA. Syftet med studien var att ta reda pa de
ekonomiska fordelarna med anvandning av internet och sociala medier bland smaféretagare
som ar verksamma i perifera omraden dar foretagen har generellt svart att 6verleva. Projektet
utfordes inledningsvis genom att skapa en webbsida som aterspeglade destinationen med ett
antal aktiviteter och attraktioner. Foretag verksamma i regionen fick delta pa webbsidan dar
deras verksamhet placerades under l&mplig kategori. Hemsidan gick sedan live i borjan av juni
2012 och fortgick under en tremanadersperiod dar projektet marknadsfor foretagen och
organisationerna via Facebook och Twitter. Aktiviteten mattes sedan av Google Analytics for
webbsidan och Facebook analytics for Facebooksidan samt antalet “f6ljda” och “f6ljare” pa
Twitter. Nér de tre manaderna hade passerat utfordes en andra enkatundersokning och fem
djupintervjuer med foretagen om deras uppfattning av projektet och vilken inverkan
anvandningen av webbplatsen och sociala medier hade pa deras foretag. Forskarnas slutsats
visade pa stora fordelar med anvandningen av webbplatser och sociala medier. Det resulterade
i en okad medvetenhet och forfragningar, forbattrade relationer med kunder, okat antal nya
kunder, 6kad formaga att na kunder pa global niva och med marknadsféring av lokala foretag
samt forbattrad bild av sméaforetag i regionen. Aven i denna studie likt Pabels & Prideauxs
(2016) var Tripadvisor den viktigaste plattformen for foretagarna. De utmaningar som
foretagare stalldes infor, var att de inte kan spara onlinetrafik tillrackligt bra och att de inte vet
varifran deras klientel kommer ifran. For andra foretagare sa har de inte medgett vérdet av
anvandningen av webbsidor och sociala medier. En anledning till detta har varit att de anser att
de inte har tid eller inte besitter den kunskapen som kravs for att utnyttja dessa verktyg pa ett
effektivt satt.
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3.2.3 WOM och eWOM

| en kvalitativ studie av Phillips, Wolfe, Hodur & Leistritz (2013) undersokte de kring turisters
intentioner om att aterkomma till en turistattraktion som de befinner sig pa samt deras
intentioner av att rekommendera attraktionen vidare. Studien bygger pa 317 kvantitativa svar
ur en enkatundersokning fran tre olika turistattraktioner i North Dakota. Det Gvergripande
resultatet stodjer konceptet kring att en positiv bild av attraktionen ar viktigt for att locka dit
besOkare. De flesta respondenterna angav att de hade en positiv bild (medelvéarden som varierar
fran 4,0 till 4,5 i en fempunktskala) pa samtliga destinationer. De var villiga att aterkomma till
destinationer baserat pa den positiva bild som de har, men att de inte var villiga att
rekommendera destinationen till andra. Forskarna slutsats ar att de inte fanns nagot stod for
kopplingen mellan destinationens image och WOM avsikter. Salunda spelar inte destinationens
image nodvandigtvis nagon roll for att uppmuntra manniskor att rekommendera destinationer
till andra. Forskarna menar att en forklaring till detta ar att det finns en motvilja att dela en asikt
med andra, for att man ar radd att mottagaren &r av en annan asikt eller uppfattning om
destinationen och ser inte destinationen pa samma satt. Saledes ar destinationens image bara

ett bra verktyg for att mata besokarnas egna aterkommande intentioner.

Till skillnad fran Phillips et al. (2013) studie uppnadde Stojanovic, Andreu & Curras-Perez
(2017) ett annat resultat. Stojanovic, Andreu & Curras-Perez (2017) utforde i en kvantitativ
studie en undersdkning om effekterna av anvandningen av sociala medier, samt om detta ledde
till att respondenterna skulle tdnka sig att rekommendera vidare destinationen genom WOM
eller eWWOM till andra. Studien genomférdes pa besokare innan de rest till destinationen, nar
respondenterna endast hade kommit i kontakt med destinationen genom sociala medier.
Studien bygger pa 249 internationella besokare dver 18 ar som bestkte Valencia i Spanien.
Resultatet visade pa en okad destinationskannedom samt kvalité och varde pa grund av
anvandningen av sociala medier. Genom att destinationen i detta fall fanns pa sociala medier
sa paverkar detta bilden av destinationen i en positiv riktning och kan vara avgérande del for

avsikten for spridning av WOM.

For att ta reda pa fragan om vilken typ av word-of-mouth kommunikation, traditionell (WOM)
eller elektronisk (eWOM) hade det starkaste inflytandet pa bilden av destination, sa
genomforde Jalilvand & Heidari (2017) en kvantitativ studie. Studien bygger pa 678 turister

som hade erfarenheter inom online turist communityn TripAdvisor.com dar en
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webbundersékning genomfordes av medlemmar. Respondenterna fick svara pa en
webbundersokning som undersokte deras informationssokning fran den virtuella
delningsplattformer (eWOM) och genom traditionell kommunikation (WOM). Resultaten av
studie visade pa att eWOM har en storre effekt pa attityden och bilden av en destination, snarare
an traditionell WOM.

4. Teoretiskt ramverk

For att kunna bidra till en kunskap om hur féretag anvander sociala medier presenterar vi i
foljande avsnitt vart teoretiska ramverk. De teorier och begrepp som vi valt att ta upp i

ramverket ar foljande; Anvandningsmodellen, Sociala medier och WOM samt e WOM.

For att skapa en forstaelse kring anvandning av sociala medier hos foretag bér man tala om
kommunikationens grund. Denna grund bestar av spridning och inhdmtande av information.
De skal som finns for att manniskor kommunicerar kan innefatta att; ge och erhalla information,
planera aktiviteter och fatta beslut samt tillgodose materiella behov. Foretag liksom manniskor
har ett behov att kommunicera. Foretag kommunicerar for att na sin omvérld och potentiella
kunder. Sociala medier har blivit ett betydande kommunikativt arbetsfalt for personer som
arbetar med marknadsfoéring. 1 och med dessa nya kommunikationskanaler, framst sociala
medier kan man ndarma sig en dialog mellan konsument och foretag. (Larsson, 2014 s. 13-25)
For fortydliga denna dialog tar vi upp Anvandningsmodellen, for att bidra till forstaelse kring
hur manniskor fungerar gentemot medier.

Sociala medier bestar av diskussionsforum, bloggar samt webbplatser. Dessa erbjuder verktyg
som bland annat foto, text och videodelning. Dessa kanaler anvéands bade for personlig och
professionell kommunikation (Mangold & Faulds, 2009; Wolburg 2010). Sociala medier kan
anvandas for marknadsforing, synlighet och som ett resultat av detta maximera vinster for
foretaget (Cavinder, Sear, Valdez & White 2017). Genom att befinna sig pa samma kanaler
som kunderna, finns det mojlighet att méta den kritik samt feedback som forekommer pa
sociala medier om foretaget. Denna foreteelse benamns som eWOM (Electronic Word-of-
Mouth) och kan i sin tur paverka foretagets image. eWOM och WOM bestar av icke-
kommersiell kommunikation som sker nar konsumenter delar med sig av erfarenheter av

foretag, bade pa och utanfor sociala medier (Buhalis & Law 2008; Mossberg 2003).
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4.1 Anvandningsmodellen

Anvéndningsmodellen handlar om hur ménniskor fungerar gentemot medier. Manniskor
anvander bade bestamda och obestamda medier for att tillgodose sina behov. Dessa medier ger
tillfredsstéllelse. Mottagaren ar aktiv och véljer fritt vilket media som skall anvéndas, det finns
inte bara massmedier utan dven andra kanaler. For att tillgodose behovet for mottagare, bor
sandaren av mediet finnas dar mottagaren soker exempelvis information. Sandaren bestar av

en person som har en roll som kommunikator eller sakansvarig for en organisation.

Det forsta steget i Anvandningsmodellen beskriver hur Méanniskor anvander/véljer vissa
medier (steg 2), detta gors for att tillgodose manniskans behov (steg 3) som i steg fyra ger
tillfredsstéllelse. Det som kan paverka valet av medier &r sociala och psykologiska faktorer
fran omvarlden. (Larsson 2014 s. 51-54).

- - - -y

1
,' { (vissa) - anvander-valjer [ ] Sociala och
el = medier T + Manniskor psykologiska
pOR— faktorer

som //_'\/
/ ger tilifreds-
4 stallelse

Figur 1: Anvandningsmodellen. (Larsson 2014, s. 54)

tillgodose
behov

4.2 Sociala medier

Enligt Mangold & Faulds (2009) omfattar sociala medier diskussionsforum, bloggar, e-post
samt webbplatser som bestar av verktyg som digitalt ljud, foto och videodelning. Enligt
Wolburg (2010) sa bestér sociala medier av bade personlig och professionell kommunikation.
En av de framst anvanda sociala kanalerna ar Facebook, vilket bade anvéands av privatpersoner
och foretag. Foretag kan posta stories, foton, videos och anordna evenemang. Privatpersoner
kan sedan folja féretag som intresserar dem. (Perakakis, Trihas, Venitourakis, Mastorakis,
Kopanakis 2016)

Enligt Cavinder et. al (2017) kan sociala medier anvandas i professionella sammanhang, i form

av reklamkampanjer och marknadsforing etc. Sociala medier har blivit allt mer populart som
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marknadsforingssatt. Sociala medier ge en positiv inverkan for att utveckla ett varumarke.
Genom att inte befinna sig pa sociala medier kan foretaget forlora potentiella kunder. De
positiva effekter som sociala medier kan ge &r att konkurrera med andra foretag, maximera sin
marknadsforing, synlighet och vinst. FOr foretag som valjer att inte anvénda sociala medier kan
detta resultera i att de gar miste om konkurrensfordelar, men att kunna behalla sin narvaro pa
sociala medier tar bade tid och kunskap fran foretag. Anvandning av sociala medier kraver
personal- och ekonomiska resurser. (Perakakis et al. 2016; Jones, Borgman & Ulusoy 2015).
Sociala medier kan bidra till en 6kad forsaljning samt bidra till ett férandrat kopbeteende hos
konsumenter (Buhalis & Law 2008; Jones, Borgman & Ulusoy 2015). Genom sociala medier
kan man nyttja en maéjlighet till snabbare aterkoppling till kund, enligt Nella & Christou (2014)
bidrar sociala medier med upp till fyra ganger fler besokare till lankad webbplats, &n
webbplatser som inte anvander sociala medier som kommunikationskanal. En avgorande faktor
for anvandning av sociala medier inom féretag enligt Leung, Lee & Law (2011) &r en fraga om
ledningens intresse snarare an en specifik marknadsforingsstrategi. De nackdelar som sociala
medier kan medféra kan vara att foretag anses mindre palitliga av potentiella konsumenter
gentemot information kring foretaget fran extern part skriven i resebloggar och

kundrecensioner om foretaget.

Enligt Leung et al. (2013) litteraturdversikt kring anvandandet av sociala medier inom
turismen menar de att sociala medier kan anvéndas till att bidra till en ©6kning av
varumérkeskannedom och kundlojalitet. Sociala medier kan dessutom bidra till en snabbare
och mer palitlig respons mellan konsument och foretag. Sociala medier kan dven bidra till 6kad
forsaljning och fungera som ett planeringsverktyg. Dessa pastaenden styrks av en liknande
studie genomford av Hamill, Stevenson & Attard (2012) vilka sammanstéllde de potentiella
fordelar som anvéndning av sociala medier kan ge for organisationer och foretag. Dessa

fordelar kan sammanfattas genom fem olika rubriker;

e Kund- och marknadsinsikt: Genom anvandning av sociala medier, kan det ge 6kad
kunskap kring konsumenter och dess positiva och negativa asikter genom
anvéndargenererad feedback, kommentarer, recensioner och betyqg.

o Engagemang- och rykteshantering: Genom anvéndning av sociala medier kan detta
skapa en dialog mellan konsument och foretag, vilket bidrar till 6kad ryktes- och

varumarkeshantering.
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o Forbattrad kundupplevelse och lojalitet: Starka upplevelsen online genom anvandning
av internetapplikationer. Oka potentialen och fa kunderna att atervanda.

o Sélj- och marknadseffektivitet: Genom att effektivt anvanda sociala medier kan detta
Oka forsaljning och avkastning. Effektiviteten av sociala medier &r hogre &n traditionell
marknadsforing, som exempelvis tryckt media.

e Interna processer. Genom anvéandning av 6ppen kéllkod och vérdprogram som

exempelvis WordPress, kan detta generera kostnad- och effektivitetsforbattringar.

4.3 WOM och eWOM

Word-of-mouth (WOM) &r en icke-kommersiell kommunikation mellan tva personer
(Mossberg 2003). Kommunikationen &r informell och i detta sammanhang handlar det om
varor och tjanster och deras negativa samt positiva egenskaper (Mossberg & Johansen 2006).
WOM anses som en mer effektiv kommunikation &n traditionell massmedia. (Ismagilova,
Dwivedi, Slade & Williams 2017). Vilket gor att konsumentbeteendet forandras pa grund av
att personen inkluderar sina kénslor i samband med kommunikationen. Dessa
rekommendationer vager da oftast tyngre dn exempelvis tryckt marknadsforing i en tidning, da
kommunikationen blir av ett mer personligt slag som uppfattas som tillforlitligt (Mossberg
2003). De personer som innefattar en hogre kunskap inom de omradet som de kommunicerar
uppfattas som starka och innehar en hogre expertis, vilket gor att de kan influera andras
kopbeteende (Mossberg 2003; Ismagilova et al. 2017). Det finns en vetskap hos foretag kring
WOM, vilket har resulterat i att foretag arbetar medvetet med att utveckla strategier for att
stimulera detta (Mossberg 2003).

| samband med en 6kning av forskning kring WOM i digitala milj6er, sa utformades ett nytt
begrepp Electronic word-of-mouth (eWOM). Till skillnad fran det traditionella WOM sa star
eWOM for informell kommunikation pa internet som handlar om varor och tjanster samt
egenskaperna hos dessa (Ismagilova et al. 2017). eWOM beskrivs som “positiva eller negativa
uttalanden fran potentiella, faktiska eller tidigare kunder for en produkt eller ett foretag, vilket
dar tillgdngligt for en mdngd mdnniskor och institutioner via internet.” (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremler, 2004)

Enligt Mossberg & Johansen (2006) &r foljande faktorer givna for WOM.
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- Kommunikationen ar icke kommersiell

- All den informella kommunikation som sker personer emellan angaende varor
och tjansterna och dess positiva och negativa egenskaper

- Emotionella véarden har stor betydelse

- Informell kommunikation som sker via internet

Den sista faktorn som kannetecknar eWOM, vilket ar en forlangning pa WOM, sker som regel

endast i digitala miljoer.

5. Forskningsmetod

| detta avsnitt beskrivs den metod som anvénts i var studie samt hur vi forhallit oss till
metodval, urval, genomférande, datamaterial, genomforande, transkribering, databearbetning

och analys, tillforlitlighet och etiska 6vervaganden.

5.1 Metodval

Med var kvalitativa forskningsinriktning har vi valt att anvanda den vanligaste metoden for
insamlingen av information, vilket &r kvalitativa intervjuer. Detta for att skildra vérlden ur ett
ontologiskt perspektiv som syftar till att fanga forskningsamnet utifran enskilda respondenters
egna ord, upplevelser och betraktelser av dennes speciella livssituation (Bell 2015, s. 82;
Bryman 2011, s. 344; Kvale & Brinkmann 2014, s. 17). Det metodologiska valet skapar
majligheten att vara flexibel under intervjusituationen. Enligt Bell (2015) mojliggor detta som
intervjuare att folja upp idéer, undersoka svar och ga in djupare pa olika anledningar pa ett satt
som ar omdjligt i en enkét (Bell 2015, s. 190-191).

5.2 Urval

Studien syftar till att undersoka hur skargardsforetag inom ramen av ABD anvander sociala
medier i marknadsforing och har darmed valt att avgransa urvalet av informanter utifran ett par

forbestamda kriterier.

Urvalet i studien har genomforts systematiskt utifran medvetna formulerade kriterier. Dessa

kriterier har varit att intervjupersonen driver ett foretag i skargarden som deltagit i projektet
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ABD eller arbetat inom projektet ABD i en betydande arbetsroll, som exempelvis projektledare
(Holme 1997, s. 101-104). Malet med urvalet var att uppna ett stort informationsinnehall med
flera olika aktorer fran olika regioner, for att astadkomma storsta mojliga variationsbredd i
urvalet. Detta utfordes genom den forforstaelse, de for-teorier och de forutfattade meningar vi
hade da vi pabdrjade studien. (Kvale & Brinkmann 2014, s. 17). Vi kontaktade 20 respondenter
inom ABD. Dar sju personer valde att delta i intervjuer som varade mellan 20-60 minuter. Tva
av intervjuerna var med anstéllda inom projektet ABD och resterande intervjupersoner bestod
av skargardsforetag som deltar i projektet ABD.

5.3 Datamaterial

Vi har i samband med datainsamlingen anvant oss av kvalitativa intervjuer med tva
semistrukturerad intervjuguide (se Bilaga 2 & 3). | den en semistrukturerad intervju anvander
sig intervjuaren av ett fatal forbestamda breda men 6ppna fragor. Det mojliggor att intervjuaren
kan vara flexibel och anvanda sig av foljdfragor for att ga in pa djupet dar det nskas (Alvehus
2013, s. 82-83). En fordel nar man skapar en intervjuguide &r att strukturera fragorna tematiskt.
Det innebér att samla fragor som berér samma sak i kategorier. Fordelen med detta &r att det
kommer vara lattare att analysera senare (Olsson Jers 2012, del 1, 6:10) Vara valda teman for
den semistrukturerade intervjuguiden utgors av: Yrkesroll, Archipelago Business Development
(ABD), Digital kommunikation, Sociala medier, Anvandarupplevelsen, Digitala utmaningar.

5.4 Genomforande

For att hitta vart urval kontaktades foretagen via mejl och telefon. Vi tillfragade dven
projektledare inom ABD som agerade samordnare for att vidarebefordra var forfragan direkt
till foretagen. Nar vi kom i kontakt med respondenterna bokade vi intervjuer efter deras
onskemal. Infor intervjuerna fick samtliga respondenter ett informationsblad och en
intervjuguide (se Bilaga 2 eller 3) samt en samtyckesblankett innehallande de etiska
Overvégandena. Intervjuerna spelades in med respondenternas samtycke. Detta mojliggjorde
att vi flertalet ganger kunde lyssna igenom respondenternas svar och transkribera innehallet.
For att ytterligare samla in data, valde vi att skicka kompletteringsfragor (se Bilaga 4) till de
fem foretag som tidigare deltagit i intervjuerna, varav tre respondenter aterkopplade.
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5.5 Transkribering

Nar intervjuerna hade genomforts paborjade vi transkriberingen i ett sa tidigt skede som
mojligt. Den person som utfort intervjun utforde aven transkriberingen, detta for att vi ansag
att intervjuaren hade en béttre kénsla kring intervjusituationen. Vi har under transkriberingen
valt att transkribera sa ordagrant som mojligt dar dven tvekljud forekom. Detta valde vi sedan
att radera néar val texten skulle anvandas i1 uppsatsen, utan att forvrdnga innebdrden av
innehallet. Detta genomfordes for att fa bort olika typer av talsprak och anpassa texten till ett
passande skriftsprak i uppsatsen, med undantag for nagra exakta formuleringar som aterges i

uppsatsen.

5.6 Databearbetning & Analys

Vi anvénde oss av Braun och Clarkes (2006) beskrivning av tematisk analys nér vi analyserade
det transkriberade empirin. Tematisk analys &r en metod som kan anvandas nar man vill
identifiera olika monster i det empiriska materialet (Braun & Clarke 2006, s. 79). Vi
genomforde en induktiv tematisk analys av det empiriska materialet. Det innebar enligt Braun
och Clarke (2006) att empirin ar vagledande for hur olika empiriska monster uppstar, det vill
sdga att man analyserar empirin sa forutsattningslost som majligt for att lata empirin tala for
sig sjalv. Genom induktiv tematisk analys sd var respondenternas egna beskrivningar
vagledande for att hitta nyanserade sétt att forstd marknadsféringen i sociala medier. Vi kunde
dock inte frangd att var forforstaelse om marknadsforing i sociala medier paverkade
analysprocessen till viss del. For att genomfdra kodning samt tematisering behéver man utga
fran en manifest eller latent niva. Vi valde att anvanda oss av en latent niva, som innebdr att vi
sjalva forsoker tolka underliggande betydelser, orsaker och konsekvenser av det som utsags
(Braun & Clarke 2006, s. 83-84).

Vi valde att félja Braun & Clarkes (2006) steg-for-steg guide som innefattar sex olika faser for
hur man bor sortera, reducera och resonera kring sin empiri. Den forsta fasen handlar om att
bekanta sig med empirin. Vi laste igenom alla transkriberingar flertal ganger for att fordjupa
0ss i vad empirin speglar. Den andra fasen handlar om att skapa initiala koder, dér vi valde att
markera ord eller uttryck i empirin som sags som centrala aspekter av olika meningar och som
ansags intressanta. Dessa koder valdes med forsiktighet sa att inneborden av meningarna inte

andrades. Sedan gick vi in i den tredje fasen som handlar om att leta teman utifran monster fran
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valda koder. Efter det sa gick vi in i fjarde fasen, som handlar om att granska och forfina de
tidigare teman som vi hittat for att fa en 6verblick om vilka teman som ar distinkta eller vilka
teman som hor ihop, samt komma 6verens om vilka teman som var av storst varde for vart syfte
och fragestallning for att behalla en rod trad i studien. Darefter gick vi vidare till den femte
fasen som handlar om att definiera och namnge teman for att finga deras “essens” kring vad
de handlar om. Dessa teman blev Samarbeten och skapande av upplevelse, marknadsféring
och foljden av marknadsforing. Under dessa teman valde vi att sammanstélla resultatet,
presentera olika intervjucitat for att styrka deras utsagor. Den finala fasen handlar om att
presentera innehallet och temans betydelser i forhallande till studiens fragestallningar, tidigare
forskning och teorier. Detta genomférdes och kan lasas vidare under rubrikerna delanalyser
(Braun & Clarkes 2006, s. 87).

5.7 Tillforlitlighet

For att skapa en tillforlitlighet i en kvalitativ studie behdver man ta hansyn till fyra
delkriterier: Trovardighet, Overforbarhet, Palitlighet och En méjlighet att styrka och
konfirmera (Bryman 2011, s. 254).

Trovardighet

For att bidra med en trovardighet i studien bor man enligt Bryman (2011) presentera
verkligheten med all 6nskvérd tydlighet (Bryman 2011, s. 354). Eftersom kvalitativa metoder
grundas pa subjektiva tolkningar av ett specifikt fenomenen dar forskningsamnet fangas utifran
respondenternas egna ord, upplevelser och betraktelser. (Kvale & Brinkmann 2014, s. 17; Bell
2015, s. 82). Kan det enligt Wallén (1996) i samband med detta uppsta speciella
tolkningsproblem. Det avser om det finns behov och anledning att tolka nagot utdver det som
direkt forhanden, som ar dolt eller underforstatt (Wallén 1996, s. 73). Da alla intervjuer forutom
en genomfordes per telefon finns det en del saker som faller bort vid den formen av intervju.
Som intervjuare blev vi helt utlamnade till vad respondenterna tog upp verbalt, eftersom vi inte
kunde lasa av kroppsspraket och icke-verbal kommunikation. Det foranledde att under vissa
intervjuer avbrots respondenten oavsiktligt med foljdfrdgor innan respondenten var “klar”, det
resulterade i att vi fick upprepa samma fraga. For att starka trovardigheten i var studie skickade
vi ett kompletterande mail med fragor (se Bilaga 4) som bade bekréftade och fyllde i med ny

information som inte uppdagades under intervjusituationen. Vi har dock inte haft nagon
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slutgiltig kontakt med respondenterna for att fa deras synpunkter och bekraftelse pa att

resultatet Overensstammer med deras utsagor.

Overférbarhet

Enligt Bryman (2011) avgdrs dverforbarhet av hur pass 6verforbart resultatet av studien ar till
en annan miljo. Den andra aspekten ar att det &r svart att 6verfora kvalitativa studier eftersom
respondenternas egna utsagor bygger pa deras egna erfarenheter och upplevelser i en specifik
miljo, som ar generellt svart att 6verfora till andra personer och miljéer (Bryman 2011, s. 355).
Vi har svart att se att resultaten fran studien skulle vara 6verforbar. Detta for att studiens
omfattning varit begrénsat sett till urvalet och inte helt kan representera en population, utan
snarare ger ett generellt perspektiv.

Palitlighet

Palitligheten i forskningsstudien behandlar studiens transparens som visar hur forskare har gatt
tillvdga under varje del av forskningsprocessen. Detta ar for att andra ska kunna bedéma
delarnas kvalitet som i sin tur har en avgorande betydelse for studiens trovardighet. For att
skapa en palitlighet i studien innebéar detta enligt Bryman (2011) att man behover sékerstalla
att det skapas en fullstandig och tillganglig redogdrelse av alla faser av forskningsprocessen
(Bryman 2011, s. 355). Vi har med ratt typ av forskningsfraga, teori, metod, analys och
slutsatser skapat en rod trad genom forskningsprocessen som ska framhava respondenternas
subjektiva upplevelser kring marknadsféring genom sociala medier. Hur val man lyckas med
detta beror pa forskarens hantverksskicklighet (Kvale & Brinkmann 2014, s. 298). Vi har

genom alla avsnitt i uppsatsen forsokt pragla studien med en 6ppenhet och transparens.

Moijlighet att styrka och konfirmera

Enligt Bryman (2011) innebdr detta att sakerhetsstélla att forskaren agerat i god tro. Det ska
med andra ord vara uppenbart att forskaren inte medvetet Iatit personliga vérderingar eller
teoretiska inriktning paverka utférandet av undersokning (Bryman 2011, s. 355). Vi har genom
hela forskningsprocessen agerat i god tro. Vi har trots en viss bekantskap med en del
respondenter agerat utan personliga vérderingar. Vi anser att det inte finns nagot kansligt att
beakta inom det valda forskningsamnet som skulle stallas oss i nagon form av

beroendestéllning eller att agera pa nagot annat satt &n i god tro.
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5.8 Etiska 6vervaganden

Infor en vetenskaplig undersokning skall ansvarig forskare géra en vagning av vardet av det
forvantade kunskapstillskottet mot mojliga risker i form av negativa konsekvenser for berérda
uppgiftslamnare. Utifran detta behéver forskaren stallas infor forskningsetiska 6vervaganden
(Vetenskapsradet 2002). | nedanstaende avsnitt fortydligas vilka forskningsetiska

dvervéganden som genomforts i samband med studien.

Under forskningsforfarandet har vi forhallit oss till de fyra etiska huvudkraven inom forskning.
Dessa ar att informera om informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Vetenskapsradet 2002). De som av forskningen blir berorda skall informeras
om forskningsuppgiftens syfte (Vetenskapsradet 2002). Vi har i samband med den forsta
kontakten med intervjurespondenterna informerat om syftet med studien och hur
undersokningen i stora drag genomfors. Vi har &ven informerat intervjurespondenterna om
deras betydelse och roll i studien. Deras frivillighet har betonats och att de kan avbryta sin
medverkan nar som helst. En viktig del i samtyckeskravet &r att informera om samtycke, dér
intervjurespondenterna sjalva far bestamma over sin medverkan i studien (Vetenskapsradet
2002). Detta fullfoljdes och vi inforskaffade samtycke fran samtliga intervjurespondenter.
Enligt Kvale & Brinkmann (2014) bor man komma Gverens med intervjurespondenten om
vilken information som ska vara tillganglig for vem (Kvale & Brinkmann 2014, s. 109). Vi har
i samband med detta arbetat med att halla intervjupersonerna och deras personuppgifter under
storsta mojliga konfidentialitet, sa att obehoriga inte kunnat ta del av dem. De atgéarder som
genomforts &r att vi har avkodat all personlig information som kan harleda till
intervjurespondenten i samband med transkriberingen (Vetenskapsradet 2002). Infor
intervjusituationen har vi i samverkan med deltagaren ingatt i en 6verenskommelse om vad
som ska goras med den data som frambringas genom intervjun. Vi har ingatt ett samtycke med
intervjupersonerna om hur vi avser att nyttja datamaterialet i var studie. Efter enskilda
onskemal har vi valt att anonymisera samtliga respondenter. Vi har dven informerat om att inte
nyttja eller lana ut informationen for kommersiellt bruk eller andra icke-vetenskapliga syften
(Vetenskapsradet 2002). Lagringstiden for personuppgifterna kommer bevaras till dess att
uppsatsen ar godkénd och kommer darefter att forstoras.
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6. Resultat & Analys

| detta avsnitt presenteras det resultat som framkommit genom bearbetningen av insamlat
intervjumaterial. Resultatet presenteras utifran foljande teman, Tema 1: Samarbete och
skapande av upplevelse, Tema 2: Marknadsféring och kommunikation samt Tema 3: Foljden
av marknadsforing. Under varje tema finns en delanalys och till sist en sammanfattande analys

som gemensamt tar upp alla teman och utgér en sammanfattning.

6.1 Intervjupersonernas verksamhetsroll

Foljande tabell bestar av en sammanfattning av respondenternas olika roller inom ABD. Efter
enskilda onskemal kring anonymitet dvervagde vi att anonymisera samtliga respondenter,
vilket resulterade i foljande. Langst upp i tabellen presenteras de respondenter som &r
verksamma inom projektet ABD, dessa personer har betydande yrkesroller som projektledare
och samarbetspartner. | resultatet benamns dessa respondenter som P1 och P2, vilket star for
“projektrespondent” samt uppdelning i nummer 1 och 2 for att kunna urskilja dem fran
varandra. Vidare i tabellen presenteras de respondenter som driver foretag i skargarden och
deltar i projektet ABD. | tabellen presenteras deras yrkesroll och vad de driver for typ av
foretag. Dessa benamns vidare i resultatet som F1, F2, F3, osv. vilket star for

“foretagsrespondent” samt nummer for urskiljning.
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Tabell 1: Intervjupersonernas roll i ABD. Verksamhetsomrade, Yrkesroll och Bendamning i

studien.

Verksamhetsomrade

Yrkesroll

Bendmning i

studien

Verksam inom projektet ABD (icke-
foretag)

Projektrespondent 1:
Yrkesroll: Samarbetspartner

Projektrespondent 2:
Yrkesroll: Projektledare

P1

P2

Foretagare i skargarden som deltar i
projektet ABD

Foretagsrespondent 1:
Yrkesroll:
Destinationsutvecklare
Foretag: Pagaende projekt

Foretagsrespondent 2:
Yrkesroll: VD
Foretag: Turistbyra

Foretagsrespondent 3:
Yrkesroll: VD
Foretag:
Marknadskonsultation

Foretagsrespondent 4:
Yrkesroll: VD
Foretag: Logi

Foretagsrespondent 5:
Yrkesroll: Styrelsemedlem
Foretag: Museum &
Transportservice

F1

F2

F3

F4

F5
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6.2 Tema 1: Samarbeten och skapande av upplevelse

Samarbeten har visat sig vara betydande inom ABD och destinationen for att skapa

upplevelser och paketering.

Inom projektet ABD har projektrespondenterna identifierat ett antal smaforetag i skdrgarden
och tittat pa hur de arbetat med sina féretag. Respondenterna har forstatt att det finns foretag i
skargarden som behover hjalp med att utveckla sin affarsverksamhet. For att ta reda pa vad
det egentligen ar som foretagen behover, arbetar projektet ur ett strategiskt
affiarsutvecklingsperspektiv. ABD projektledare gar inte in och talar om fér foretagen hur de
ska ga tillvaga for att skota sin verksamhet. Projektet hjalper endast foretagen med hur
foretagen kan ténka teoretiskt kring digital marknadsforing. Projektledarna kommer inte
arbeta med knapptryckningar eller att utveckla nagra tekniska artefakter, utan snarare forklara
hur foretagare bor tanka kring marknadsforing. Enligt projektrespondenterna kommer denna
strategi fran den kunskap som infinner sig inom projektet (P1 & P2). En projektrespondent

vars roll i projektet ar samarbetspartner inom ABD beskriver pa foljande sétt:

“[...Jen bit av hela podngen dr att vi kanner till massor av saker som de rimligtvis
inte kanner till eftersom vi har da studerat mycket, vad andra har studerat och kan
dra slutsatser av det. [...] det dr pa sd sdtt en kunskapsfordel som de inte sitter pa
och de dr hela tanken att vi inte ska sdga det dr sahdr ni ska gora. Men har ni det
ddr problemet dd kan man tianka saddr och saddr kring det, och pd det sdttet forsoka
matcha dem teoretiska verktyg som finns mot dem problem som dem faktiskt har
men inte, atminstone inte valdigt tydligt trycka ner Igsningar i halsen pa dem[...]”
P1

Projektrespondenterna tar upp en tydlig strategi kring marknadsféring och menar att
foretagen i skargarden behover forsta viardet av samarbeten. | detta fall menar de att foretagen
behéver samarbeta inom skargarden med att skapa gemensamma upplevelser inom
destinationen som 6kar mojligheten till interaktion genom sociala medier, som sedermera i

storre utstrackning nar och lockar fler besokare till destinationen.

“[...] Det finns skdrgdrdsféretag som har forstatt detta kring skapandet av
upplevelser och marknadsfaoring redan, medan andra har férstdtt det men inte lika
vdl fatt ihop det.” P1 & P2
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P1 menar att inte alla foretagare har forstatt vardet av samarbeten och istéllet konkurrerar.

Skillnaden ér relativt stor mellan foretagare pa olika destinationer.

” Det finns destinationer som inte ens kan bérja prata om att konstruera
upplevelser. [...] De har sitt boende, sin restaurang eller sin cykeluthyrning eller
natt i den stilen. Det dr sa de ser det, de ser inte det hdr som ett medel for att
paketera och skapa en helhetsupplevelse.” P1

Likasa menar P2, som ar projektledare inom ABD, att det ar en fraga om hur
marknadsforingen ska bli mer effektiv och na ut till en bredare malgrupp sa behéver man

samarbeta foretag emellan for att skapa paketerade upplevelser.

” [...] Man borde ha sddana fdrdiga paket, for att kunna ga ut med det, och att
paketera liksom kom ut hit till 4bo, sd dir du en dag i Abo sen dker du till skéirgdrden
att sadana fardiga paket, att det behovs bdttre samarbeten pd den hdr sidan. [...] Vi
kanske tycker det dr vdldigt ointressant att plocka blabdr, det kan vara en jdttefin
upplevelse for nagon. Ddr tror jag att vi har mycket att gora, att kunna plocka fram
det ddr paketen.” P2

P1 forklarar att en anledning del destinationer har lyckats ar att de har ett fatal personer som
arbetar med marknadsforing for destinationen. Dessa personer sitter pa informationsnycklar,
som har gett destinationen maojligheten att fa foretagarna att forsta att det ar de sjalva som
maste gora jobbet for att det ska lyckas (P1). Samtliga foretagsrespondenter uppgav att
helhetsupplevelse viktigt. F2 och F3 som ar foretagare pa samma destination, uppger att de
har i samarbete med ABD genomfort ett eget projekt pa destinationen. Projektet innebar fyra
moten diar man kommer att samla restauranger, hotell och upplevelseforetag som ar
verksamma pa destinationen, for att sedan ha gemensamma maoten om hur man kan utveckla
destinationen i form av gemensamma event och aktiviteter som ett samarbete. Pa
destinationen utbildas dven deras personal for att skapa ett professionellt mottagande och
kundhantering. Respondenterna menar att detta samarbete har medfért en gemensam
marknadsforing, pa grund av gemensamma evenemang som resulterat i en storre
genomslagskraft. Enligt F1 har samarbetet med ABD varit en viktig del av foretagets

marknadsforing. F1 uppgav att arbetet med ABD gynnat dem i form av ny kunskap och nya
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perspektiv for att kunna vidareutveckla idéer. Det framkom dven utsagor som menar att
samarbete inte har varit lika givande. F5 uppgav att de varit erbjudna att delta i ABD, men att
de anség att de redan var bra pa hur de arbetar, vilket ar anledningen till att de enbart deltagit
under ett utbildningstillfalle med ABD. Enligt F5 samarbetar man for tillféllet ingenting
genom paketering pa destinationen, men att man marknadsfor hela destinationen gemensamt.
F4 forklarade att de deltagit i ABD men inte kunde redogora for vad de fatt ut av samarbetet.
Respondenten uppgav dven att de inte hade nagot omfattande samarbete mellan foretagen pa

destinationen.

6.2.1 Delanalys avtema 1

Projektet ABD har identifierat en problematik som finns kring mindre skargardsforetag. En
av de storsta bristerna som finns &r att foretagen inte vet hur man ska samarbeta eller hur man
ska marknadsfora sig. Detta vill projektledarna inom ABD hjélpa dessa verksamheter med,
men inte genom att ga in och séga exakt hur de ska arbeta, men att ge dem redskapen till vad
de behover for att lyckas battre i sina foretag. Enligt P1 som arbetar inom ABD, ar det viktigt
att vara medveten kring varfér man anvander sig av en viss media. Enligt
anvandningsmodellen bor sandaren - som i detta fall bestar av skargardsforetag - finnas i de
medier ddr mottagaren finns och soker information for att foretaget ska fa en chans att bli
upptackt av potentiella kunder (Larsson 2011, s. 54). Det finns dock de foretag som inte
kommit lika langt i deras medvetenhet kring marknadsforing och samarbete med andra
foretag pa destinationen. Enligt projektrespondenterna vill ABD att flera foretag ska hitta
samarbeten och att foretagen ska inse att det finns en vinning av det (P1 & P2). Enligt tva av
foretagsrespondenterna, genomfors ett projekt pa deras destination i samarbete med ABD.
Projektet samlar destinationens restauranger, hotell och upplevelseforetag for att utveckla

destinationen i form av gemensamma event och aktiviteter.

Enligt Valeri (2016) finns det fler fordelar med att vilja att samarbeta med andra
verksamheter &n att inte gora det, dock kan det behovas nagon slags garanti for att samarbetet
ska mynna ut i nagon vinst for foretaget. Detta kanske inte alla foéretag ar helt 6verens om.
Det finns en del foretagare som é&r livsstilsentreprenérer, som inte fokuserar pa att maximera
sin vinst och tillvaxt till skillnad fran andra foretag. (Dawson, Fountain & Cohen 2011). De

respondenter som anviande sig av samarbeten och gemensamma upplevelser, uppnar enligt
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Jones et al. (2015) studie ett stérre engagemang, fler kunder, nya kundrelationer och en

forbattrad bild av smaforetagare pa destinationen.

6.3 Tema 2: Marknadsféring och kommunikation

Marknadsforing har visat sig forekomma framst pa Facebook och genom personlig

direktkommunikation bland skargardsforetagen.

Enligt P1 sd har marknadsforing i tryckt media mer eller mindre forsvunnit. Enligt
projektrespondenterna prioriterar inte skargardsforetagen ratt saker. Detta pa grund av att de &r
generellt valdigt upptagna med att producera sin egen tjanst. Foretagen har inte rad eller
forstandet att hyra in ndgon som exempelvis tar hand om den digitala marknadsféring eller
ekonomihantering sa att det fungerar pa ett Ionsamt satt. En anledning till detta &r att de flesta
foretag ute i skargarden ar livsstilsentreprendrer. P2 menar att hos dessa livsstilsentreprendrer
kan det finnas en viss avsaknad kring att vilja vaxa eller utvecklas som foretag. De foretag som
valt att sysselsatta for att kunna leva pa sin hobby ute i skargarden, nojer sig med ganska lite
for att kunna bo dar ute. Projektrespondenterna var eniga och tydliga med att forklara att digitalt
framjande inom sociala medier inte gar ut pa att sdga praktiskt nar man ska lagga upp poster
pa sociala medier. Enligt respondenterna bor man arbeta med sociala medier mer strategiskt,
kring var man ska finnas och om man klarar av att skéta sina kanaler eller inte (P1 & P2). Enligt
P1 ar det ar viktigt att man har tid att arbeta med sin hemsida eller sin Facebooksida, om man
inte har det finns det en risk att man forstor sin marknadsforing. De flesta foretag &r medvetna
om att de behdver finnas pa sociala medier, men de vet inte riktigt vad de ska gora dar.

Vid fragan “Hur marknadsfor du ditt foretag? Vilka sociala medier anvinder sig ditt foretag
av?”, svarade samtliga foretagsrespondenter svarade att de anvander sig av Facebook som sin
framsta marknadsféringskanal. Flera uppgav aven att deras hemsida hade stor betydelse for
deras foretag. Till skillnad fran de andra foretagsrespondenterna har F1 dven marknadsforts sig
genom att medverka i tryckta tidningsartiklar samt deltagit som inbjuden gést i en podcast for
att prata om entreprendrskap och bakgrunden till sitt pagaende projekt. F1 och F4 var de foretag
som anvande sig av fler kanaler &n Facebook for att marknadsféra sig, de anvéander sig bland
annat av Instagram, Tripadvisor och Linkedin. Utéver den egna marknadsforingen sa

marknadsfor F4 sig aven pa olika resebyraer i forsta hand, istéllet for att gora det sjalv.
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| fragan om "vilka utmaningar som finns med att marknadsfora pad sociala medier?”,

menade samtliga respondenter att det generella problemet ar att det &r svart att veta hur och
varfér man ska marknadsfora sig. Tva av respondenterna forklarar att de har en anstalld som
arbetat med marknadsforingen (F2 & F3). Medan resten av respondenterna uppgav att de inte
har en tillracklig ekonomi for att anstélla nagon som kan arbeta med marknadsforing, vilket
utgdér en utmaning for dem kunskaps- och tidsméssigt. F4 uppgav specifikt att det ar en
utmaning att gora ett urval vid Facebookkampanjer.

Enligt F2 och F5 har man istallet for att gora fler sma annonseringar sa har man genomfort
gemensamma storre annonser samt tryckta broschyrer for destinationen, sa att turisterna
overhuvudtaget valjer att dka ut till destinationen. Utéver den egna Facebooksidan som F2
driver genomfors ett internationellt samarbete, dar man har en gemensam facebookgrupp.
Ingen av de resterande respondenterna marknadsfor sig internationellt. Foretagsrespondenterna
F2 och F3 har 6versatt sina hemsidor till engelska och tyska for att kunna méta de utlandska
gasterna. De flesta andra respondenterna menar att detta &r nagon man 6nskar, men att tid eller
kunskap inte finns. Dock har F1 gjort en film pa engelska dar man marknadsfor sin verksamhet,
utover detta ar de framsta kommunikationskanaler som F1 anvander sig av nu &r att tala kring
projektet, mediekanaler har anvants under tva tillfallen. Det har da bestatt av tva tryckta
artiklar. Andra sociala kanaler som anvénds ar Facebook, Instagram, Linkedin och Twitter. F1
har dven deltagit i en podcast, som inbjuden gést for att prata om entreprendrskap och
bakgrunden till det pagaende projektet ute i skargarden. Enligt F1 har det varit en utmaning att
projektet just nu ar i planeringsfasen, déarav finns ingen hemsida for just projektet, men det tror
F1 skulle vara en bra idé. Dock ar det svart med en relevant hemsida, da det inte &r sa sjalvklart
vad den ska anvéndas till i nulaget. Samtliga respondenter har svarat att de framst anvander sig
utav personlig direktkommunikation med sina kunder, en del respondenter ndmner att
kommunikation dven skett via Facebooks chattfunktion genom deras privata sida. Enligt F2
och F3 ar detta pa grund av att budgeten genom upphandlingen med kommunen inte &r sa stor,

vilket paverkar majligheten for marknadsforing.
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Tabell 2: Sociala medier, dvriga kommunikationskanaler, marknadsféringsomraden och utmaningar.

Sociala medier Ovriga Marknadsforings- Utmaningar
kommunikations- omraden
kanaler
F1 Facebook, emsida, Podcast, Vykort Lokalt Jtmaning med att
Instagram, och tryckta artiklar skapa hemsida
Linkedin och
Twitter
F2 Facebook Hemsida och E-mail  [Lokalt & Internationellt | Na potentiella
kunder
F3 Facebook Hemsida och E-mail Lokalt Na potentiella
kunder
F4 Facebook, Hemsida och resebyra Lokalt Hur man ska
Instagram och \nvanda Facebook
Tripadvisor ch gora kampanjer
F5 Facebook Hemsida och tryckt Lokalt kapa hemsida och
tidning broschyrer pa
ngelska och tyska
amt marknadsfora
5ig internationellt

6.3.1 Delanalys av tema 2

Det gar att se en tydlig skiljelinje i anvandningen av sociala medier bland skargardsforetag.
Samtliga foretagsrespondenter uppgav att de fradmst anvander Facebook som
marknadsfoéringskanal. Facebook anvénds framst for att det bidrar till att marknadsforing,
kommunikation och kundrelationer. Detta ligger i likhet med vad Leung et al. (2013) beskriver
kring syftet med anvandning av marknadsforing i sociala medier. Anvandningen bidrar till en
okad varumarkeskannedom, kundlojalitet, palitlig respons mellan konsument och foretag samt

Okad forséljning. Anvandning av sociala medier har blivit allt mer populart bland turistféretag,
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anledningen enligt Cavinder et al. (2017) &r att det finns en positiv inverkan vid anvéndning av
sociala medier. Trots detta pavisade sammanstéllningen (se Tabell 2) att sociala medier
anvands i olika stor utstrackning bland skargardsforetag. Enligt projektrespondenterna beror
detta pa att en del skargardsforetag inte prioriterar ratt saker utan att de dr upptagna med att
producera sin egen tjanst. En annan aspekt ar att féretag inte har rad eller kunskap att anstalla
nagon for att arbeta med digital marknadsforing. Projektrespondenterna papekade att det ar
viktigt att arbeta med sociala medier kontinuerligt annars finns risken att man forstor sin
marknadsforing. Detta pastdende aterfinns i likhet med Jones, Borgman & Ulusoys (2015)
studie, for att kunna behalla sin narvaro pa sociala medier tar det bade tid och kunskap. Genom
att kunna uppratthalla narvaron pa sociala medier behdvs det personal- och ekonomiska
resurser for att uppratthalla den 6kade konkurrenskraften. Bland foretagsrespondenterna var
det tva respondenter som forklarade att de har en anstalld som arbetar med marknadsféring. Pa
samma satt som Jones, Borgman & Ulusoys (2015) resultat uppgav respondenterna att de inte
har tillracklig ekonomi for att anstalla nagon som kan arbeta med sociala medier. Vilket utgor

en utmaning for skargardsforetag kunskap- och tidsmassigt.

De kan dock &ven férekomma utmaningar i samband med marknadsforing i sociala medier.
Foretag kan anses vara mindre palitliga av potentiella konsumenter och ar ofta mindre
varderade dn berattelserna som presenteras av tidigare konsumenter i resebloggar och
kundrecensioner (Leung, Lee & Law 2011). Det ar darmed betydande for skargardsforetag att
befinna sig pa sociala medier och se vad konsumenter skriver om foretaget. Utifran
sammanstallningen (se Tabell 2) var det enbart en foretagsrespondent som uppgav att de
anvander sig av Tripadvisor, ingen respondent uppgav att de anvénde resebloggar. De mest
inflytelserika plattformarna inom turistbranschen for att marknadsfora i sociala medier &r
Tripadvisor, resebloggar och Facebook (Jones, Borgman & Ulusoy; Pabel & Prideaux 2016).

Dessa tre plattformar var de vanligast férekommande bland konsumenter i planeringsstadiet av
en resa, vilket pekar pa vad Leung, Lee & Law (2011) menar med att potentiella konsumenter
varderar recensioner och beréattelser hogre an turistforetags egna information. Detta indikerar
pa att skargardsforetag bor se dver om de verkligen anvander de medier dar

deras mottagare finns.

Det finns flera fordelar som som anvandning av sociala medier kan ge for foretag (Hamill,
Stevenson & Attard 2012). Genom att anvanda sociala medier, som de flesta respondenter gor,

ger det en 6kad kunskap kring vad deras konsumenter faktiskt tycker, de flesta respondenter
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anvander dock inte fler an en kanal vilket kan gora att de missar en del potentiella kunder.
Personlig direktkommunikation via sociala kanaler kan bade ge en forbattrad kundupplevelse,
vilket de flesta respondenter uppger att de anvander sig av, det visar dven pa engagemang fran
foretagen, vilket kan bidra till en positiv i fraga om rykte och varumarke. Enligt respondent F1
och F5 (Se tabell 2) anvéander de sig av tryckt material i sin marknadsforing, detta ger enligt
Hamill, Stevenson & Attard (2012) dock &n samre respons om man tittar pa sélj- och
marknadseffektivitet &n vad man Onskar. Effekten av sociala medier d&r hogre an vad tryckt
material ger. Overlag anvéander sig samtliga respondenter av en egen hemsida (Se tabell 2).
Enligt Pabel & Prideaux (2016) behovs det mer kompatibla hemsidor for att potentiella
besokare ska kunna hitta relevant information infor en resa. Dock finns det en problematik i
och med att de flesta respondenter inte riktigt vet vad de ska anvanda sin hemsida till, eller hur
man kan utveckla den. Men Hamill, Stevenson & Attard (2012) menar dock att anvandning av

Oppen kallkod kan generera kostnad- och effektivitetsforbattringar internt inom foretaget.

6.4 Tema 3: Foljden av marknadsforing

Till storsta del anvéands personlig direktkommunikation av foretagen i skargarden, via sociala

medier sprids dven kundernas erfarenheter.

Enligt F2 har Facebook fungerat bra for sociala evenemang som exempelvis jul- och
hdstmarknad samt 6vriga aktiviteter och utflykter. Respondenten menar att detta resultat har

visats i matningar pa besokare bade pa Facebook och pa plats under dessa evenemang.

?[...]Vi ser ju att vi far storre effekt med dessa medier istdillet for tryckta medier
tidigare.” F2

Enligt de flesta respondenter sa ar kommunikation som sprids mellan kunder, bade i

verkligheten och pa natet om foretagen en betydande del av marknadsféringen av deras foretag.

Vi lever i princip pad det.” F4
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F2 menar att manniskor slar till snabbare nar de ser och talar om evenemang pa Facebook och

citerar kunder foljande;

“[...]ska vi 8ka till dalar6 i helgen dem har en kul grej [...] " F2

F4 anvander sig av bade Facebook, Instagram och Tripadvisor. Men menar att det ar patagligt
att anvanda och endast anvander det sporadiskt. FOretagsrespondenten menar att Tripadvisor
inte alls varit sarskilt bra, da informationen pa den webbplatsen har varit felaktig pa grund av
recensioner om destinationen, vilket ledde till att nagra turister som ville boka inte forstod var
verksamheten |ag och avbokade. F1 som driver ett projekt kring en museiverksamhet, har pratat
med andra kring sitt projekt under olika tillstallningar, att nagra av de som har varit och lyssnat
har via sina egna kontakter informerat och spridit ordet vidare till andra. Detta tror F1 har
paverkat projektet i en positiv riktning som resulterat i nya kontakter och
utvecklingsmojligheter. Enligt F2 och F3 sa ar deras budget for marknadsforing inte sa stor,
vilket gor att deras marknadsforing till storsta del bestar av personlig kommunikation via
kontakt och mail. F2 har utvecklat ett register dver besokare for sin destination, detta for att
kunna skicka ut relevant information till dem. Registret anvands dessutom for mojlighet till

aterkoppling mot kunder som exempelvis kopt ett resepaket.

Enligt P1 sa ar inte alltid marknadsforing mot utlandska turister énskvart, da de fritidshusagare
som finns pa destinationerna helst inte vill ha dit en storre skara av turister utan det racker med
de som exempelvis kommer fran Stockholm under en kortare dagsutflykt. F4 menar ocksa pa

detta, att de som kommer ut till dessa destinationer soker sig till ett lugn.

“[...] det hdr dr stdllet ddr du ska ge dig sjdlv tilldtelse att dterhdmta dig [...] " F4

Det finns en potentiell konflikt mellan fritidshusédgarna som befinner sig pa samma destination
som skargardsforetagarna. De flesta som ar bosatta dar vill aka ut till ett lugn, samma sak galler
for en del turister. Vilket gor att man kanske véljer att avsta fran att marknadsfora storre
evenemang som exempelvis Volvo Ocean Race som gick mellan Stockholm och den finska
skargarden (P1).
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“[...] ndr vdrldseliten av kappseglare sa ”Hur fasen har ni lyckats gomma det hdr
for virlden?” det vill séiga att det dr enormt attraktiva naturomrdden men det dr
ingen som talar om att de &r det. " P1

6.4.1 Delanalys av tema 3

Sammantaget framkom olika utfall kring foljden av marknadsforingen. Ett fatal respondenter
uppgav att de hade upplevt positiva effekt av. WOM. Mossberg (2003) menar att
rekommendationer vager oftast tyngre an exempelvis tryckt marknadsforing, da
kommunikationen blir av ett mer personligt slag som uppfattas som tillforlitligt (Mossberg
2003). Detta gick att uppleva i en utav respondenternas utsagor kring att fler kunder hade
engagerat sig kring evenemangen nar man genomférde marknadsforing via sociala medier,
detta hade dven mynnat ut i fler besokare pa plats, dar de uppgav i linje med Mossberg (2003)
att anledningen var att sociala medier gav en storre effekt jamfort med tryckta medier de anvant

tidigare.

En annan respondent uppgav att de i princip lever pA WOM, att méanniskor talar med varann
om verksamheten. Trots detta framkom de negativa aspekterna i form av recensioner kring
verksamheten pa TripAdvisor hade resulterat i ett antal avbokningar, vilket enligt Mossberg
(2013) ar en negativ effekt av eWOM. Mossberg (2013) forklarar vidare att
konsumentbeteendet kan forandras pa grund av negativa kanslor som spelar in vid konsumtion,
vilket blir en negativ konsekvens for verksamheten som finns pa sociala medieplattformar som
i detta fall var TripAdvisor. En anledning till varfér konsekvenserna kring sociala medier varit
sa betydande bade ur positiva och negativa aspekter for foretagsrespondenterna gar att finna i
studien av Pabel & Prideaux (2016). Deras studie visade pa att besokare som sokt information
genom sociala medier om en destination i planeringsstadiet, ansag majoriteten av besokarna att
TripAdvisor (73,5%) var den popularaste plattformen foljt av resebloggar och Facebook (Pabel
& Prideaux 2016). Trots detta bor man enligt Stojanovic, Andreu & Curras-Perez (2017)
befinna sig pa sociala medier da bilden av destinationen och verksamheten generellt paverkas
i en mer positiv riktning av eWOM. Men utifran respondenterna anvandes sociala medier
sporadiskt dar en del enbart anvant sig av sin Facebook, medan andra respondenterna arbetar
med sociala medier i en storre utstrackning. Detta pavisar likheter med Jones, Borgman &
Ulusoy (2015) resultat dar det framkom att foretag lag i olika typer av stadier av hur man

medgett vérdet av anvandningen av sociala medier (Jones, Borgman & Ulusoy 2015). Déar
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uppdagades liknande problem kring en avsaknad av kunskap och tid som kravs for att nyttja

sociala medier pa ett effektivt satt.

Enligt en av respondenterna sa finns det en problematik mellan fritidshusagare och turister i
skargarden. De som &r bosatta ute i skargarden vill inte att en storre skara av turister kommer
dit. Ett storre evenemang marknadsfors exempelvis inte enligt respondenten. Phillips, Wolfe,
Hodur & Leistritz (2013) menar att en destinations image ar viktig, vilket kan kopplas till varfor
man inte marknadsfor denna typ av evenemang mot massturismen. Ute i skargarden vill man
kanske uppna en viss typ av image som inte gar ihop med den potentiella malgruppen som

besoker dessa evenemang.

6.5 Slutanalys

| foljande avsnitt har vi sammanfattat och knutit ihop samtliga delanalyser i form av en
slutanalys. De generella som framkom ar att det existerar en komplex situation i skargarden
vad géallande samarbeten och en gemensam marknadsforingsstrategi mellan foretagen. Det
framkom &ven intressanta iakttagelser i valen av sociala medieplattformar kring
marknadsforing i forhallande till vad som framkom i tidigare forskning. Avslutningsvis lyfter
vi dven fram skargardsforetagens upplevelser av eWOM och vad teoretiker och tidigare

forskning pavisar kring &mnet.

Projektrespondenterna har bedrivit ett utvecklingsprojekt for att utbilda skargardsforetag i hur
de ska marknadsfora genom sociala medier. Projekrespondenterna har identifierat att
skargardsforetag generellt behdver bli battre pa att samarbeta for att gemensamt marknadsfora
destinationen de befinner sig pa. Detta lyfte dven Valeri (2016) upp i sin studie, att det fanns
en mangd fordelar med att samarbeta inom en destination. | likhet med Dawson, Fountain &
Cohens (2011) studie och projektrespondenternas uppfattning ar inte alla skargardsforetag
6verens om en gemensam marknadsforingsstrategi. Enligt Datwon, Fountain & Cohen (2011)
och projektrespondenterna beror det pa att det finns verksamma foretagare som kan ses som
livsstilsentreprendrer, vilka inte alltid fokuserar pa att maximera foretagets vinst och tillvéxt
till skillnad fran andra foretag. De kan ndja sig med att enbart fokusera pa deras enskilda
verksamhet. Detta skapar en komplex situation bland foretag som stravar efter att uppna ett

samarbete som enligt Jones et al. (2015) resulterar i ett stOrre foretagsengagemang i form av
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fler kunder, nya kundrelationer och en forbattrad bild av smaféretagare pa destinationen.
Utifran denna givna situation genomfordes en sammanstallning i studien for att ta reda pa i
vilken omfattning skargardsforetag anvander sociala medier for marknadsféring. Det gick att
tolka en tydlig skiljelinje utifran resultatssammanstéllningen, dar det uppdagades att de olika
foretagens sociala medieplattformar anvénds i olika utstrackning, dar en del foretag anvande
enbart Facebook, medan andra foretag anvande sig av en storre variation av plattformar som
exempelvis Instagram, Linkedin och Twitter. Sammanstéllningen hade likheter med tidigare
forskning, dar omfattningen av vilka sociala medier som nyttjades berodde pa tidsbrist och en
begransad ekonomi (Jones, Borgman & Ulusoy 2015). Det intressevackande i studien var att
endast ett foretag anvande Tripadvisor, samt att inga féretag anvénde resebloggar i
marknadsforingen. Detta i atanke med att dessa plattformar var de mest férekommande inom
turistbranschen bland konsumenter i planeringsstadiet av en resa (Jones, Borgman & Ulusoy;
Pabel & Prideaux 2016). Anledningen till detta ar enligt Leung, Lee & Law (2011), att
potentiella konsumenter varderar recensioner och berattelser hogre an turistféretagens egna
information. Detta indikerar pa att skargardsféretagen bor se 6ver om de verkligen anvéander
ratt sociala medieplattformar.

WOM var en faktor som paverkade skargardsforetagen utifran deras marknadsforing i sociala
medier. Ett fatal foretagsrespondenter upplevde att de hade fatt positiv effekt av WOM. Detta
precis som Leung, Lee & Law (2001) & Mossherg (2003) menar pa att WOM har en
inflytelserik formaga och blir av ett mer personligt slag, vilket konsumenterna kan uppfatta
som mer tillforlitligt &n foretagen. De flesta foretagsrespondenterna var noga med att poéngtera
betydelsen av WOM dér en respondent menade pa att de i princip lever pa det. Trots detta
forekom det &ven negativa recensioner kring verksamheten vilket resulterade i ett antal
avbokningar som foljd. Detta beskriver Mossberg (2013) som en negativ effekt av WOM. En
anledning till att detta forekommer enligt Mossberg (2013) har med att konsumentbeteendet
kan forandras pa grund av att negativa kanslor spelar in vid konsumtion, i detta fall genom
Tripadvisor. Att proportionerna blir sa pass stora kan aterkopplas till Pabel & Prideaux (2016)
studie som visade pa att Tripadvisor var den plattform som anvands mest av konsumenter i
samband med planeringsstadiet av en resa. Det innebar att recensioner och kommentarer pa
sociala medier kan fa en betydande effekt pa skargardsverksamheten. Trots detta menar
Stojanovic, Andreu & Curras-Perez (2017) att man bor finnas pa sociala medier da bilden av

destinationen och verksamheten generellt paverkas i en mer positiv riktning genom eWOM.
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7. Diskussion & Slutsats

Detta avsnitt inleds med en diskussion kring resultatet i forhallande till den teoretiska
begreppen och forskningsfaltet i en diskussion. Avsnittet avslutas med en slutsats samt

forslag till vidare forskning.

Syftet med studien var att ta reda pa foljande fragestallning hur anvander skargardsforetag
sociala medier i marknadsforing? Utifran det fann vi att samtliga foretag var beroende av
anvandningen av sociala medier. Sociala medier hade en viktig roll for foretagen da detta var
ett kostnadseffektivt verktyg for marknadsforing i en miljo dar marknadsforingsbudgeten var
tamligen begransad. Anledningen att samtliga foretag var beroende av anvandningen av sociala
medier grundar sig pa sociala medier kan bidra till en okad forsaljning samt en okad
varumarkeskéannedom och kundlojalitet. 1 en miljo dér sociala medier bidrar till en snabbare

och mer palitlig respons mellan konsument och féretag (Leung et al. 2013).

Pa en generell niva i resultatet gick det att tyda pa en avsaknad kring tva faktorer; samarbete
och en gemensam strategisk malsattning. | tidigare forskning beskrivs dessa faktorer som
nddvandiga for att verksamheter ska kunna vaxa, dar férdelarna var fler &n nackdelarna (Valeri
2016; Dawson, Fountain & Cohen 2011). | ett scenario som uppkom i Dawson, Fountain &
Cohens (2011) studie kring samarbeten mellan foretag pa en destination framkom det att
foretag stangde ner under lagsasong vilket resulterade i att hela destinationen tvingades stanga
ner. De menade att det inte var Ionsamt for endast ett fatal verksamheter att ha 6ppet, om resten
var stangda. Detta ar en faktor som kan ha en betydande inverkan aven pa skargardsforetag dar
vikten av samarbeten behdver betonas mellan foretagen for att det ska leda till en gemensam
strategisk malsattning pa destinationen.

Vart resultat har dven visat likheter fran tidigare forskning nar det kommer till de positiva och
negativa aspekterna kring skargardsforetags anvandning av sociala medier. | likhet med
Borgman & Ulusoys (2015) studie anvande féretagen i olika stor omfattning sociala medier.
Detta trots att det teoretiska ramverket pekar i stora drag pa en mangd fordelar med anvandning
av sociala medier (Leung et al. 2013; Nella & Christou 2014). | resultatet har vi kunnat
upptacka och aterge faktorer till varfor en del skargardsforetag anvander sociala medier
sporadiskt. Enligt Jones, Borgman & Ulusoys (2015) tidigare forskning och teori kan det bero
pa ekonomiska faktorer, att foretagen inte har de ekonomiska resurserna som kravs for att

anstalla nagon for att arbeta med marknadsforing. Detta var i linje med det generella resultatet
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i var studie, att en del skargardsforetag som inte hade rad med en person som arbetar med
marknadsforing, upplevde tidsbrist och avsaknad av kunskap att anvénda sociala medier fullt
ut. Utifran de resultat, teorier samt tidigare forskning har vi skapat oss en helhetsbild av hur
skargardsforetag anvander sociala medier, men dven vilka utmaningar som de stélls infor. Vi
har genom metoden kunnat ta reda pa direkta anledningar utifran respondenternas utsagor.
Detta har gett oss en tydlig inblick i att det finns olika typer av skargardsforetag som arbetar
och upplever sociala medier pa olika satt. | slutsatsen presenterar vi studiens avbild av
skargardsforetag och listar de faktorer som paverkat dess anvandning av sociala medier.

Slutsats

Vi kom fram till att det finns tva typer av skargardsforetag i fraga hur man anvénder sociala

medier.
Den ena typen anvander sociala medier i en stérre utstrackning, pa grund av féljande faktorer:

e Gemensam strategisk malsattning pa destinationen.

e En person arbetar med marknadsforing, antingen i foretaget eller pa
destinationen.

e Det genomfors gemensamma marknadsforingskampanjer, for att fa storre
genomslagskraft.

e Det marknadsfors i storre grad paketupplevelser (ex. logi, utflykter och

transport).

Den andra typen anvander sociala medier i en mindre utstrackning, pa grund av féljande

faktorer:

e Att foretagen inte har nagra stérre omfattande samarbete eller strategisk
malsattning pa destinationen.

e Saknar kunskap for att anvanda sociala medier fullt ut.

e Saknar tid som kravs for att genomfora detta pa ett effektivt satt.

e Marknadsforing genom sociala medier sker endast at eget foretag och inte for

hela destinationen som en helhetsupplevelse.

Vi ar medvetna om att dessa typer av skargardsforetag kan ha paverkats av andra yttre

omstandigheter som inte visats i denna studie, vilket gor att det inte gar att generalisera
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foretagen utifran den information vi samlat in. Daremot ger vi endast en fingervisning pa hur

vi uppfattar foretagen i skargarden.

Vart kunskapshidrag i studien har visat pa en djupgaende bild av hur skéargardsforetag anvander
sociala medier for att marknadsfora sin verksamhet och vilka faktorer som paverkat dem.
Baserat pa studiens resultat sa finner vi att ett framtida forskningsomrade vore att studera hur
konsumenter upplever skargardsforetag via sociala medier. Vi har endast utgatt fran vara
respondenters utsagor och darfor vore det intressant med ett ytterligare perspektiv.
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Bilaga 1: Informationsbrev

Hej!

Vi ar tva studenter fran Sédertérn hogskola som arbetar med var kandidatuppsats. Syftet med studien
4r att undersoka foretagare i Alands och Stockholms skargard. Studien anknyter till det pagaende
samverkansprojektet Archipelago Business Forum.

For att samla in information/empiri till var studie &r vi i behov av intervjupersoner. Eran roll som
intervjupersoner blir de som forser oss med den information och materialet som vi avser att undersoka
i studien. Den informationen vi far in, kommer analyseras och stallas gentemot vara teorier som
sedermera ska leda till slutsatser.

Genom intervjuer vill vi samla in information om amnet vi studerar, och darmed soker vi de som &r
verksamma inom turismnéaringen i skargarden, eller pa goda grunder antas ha rikligt med kunskap.
Intervjun ar givetvis frivillig och du som deltar kan ndr som helst avbryta intervjun utan att forklara
varfor.

Vi kommer i samband med den information som samlas in halla intervjupersonerna och deras
personuppgifter under storsta majliga konfidentialitet, sa att obehdriga inte kan ta del av dem.
Insamlade uppgifter kommer att anvéandas enbart for forskningsandamal, och kommer inte anvéandas
eller utlanas for kommersiellt bruk eller andra icke vetenskapliga syften. Lagringstiden for
personuppgifterna kommer bevaras till dess att uppsatsen ar godkand och kommer dérefter att
forstoras.

Om personuppgifter som redan samlats in anvands for ett nytt &ndamal har den enskilde rétt till
information om det, och samtycket maste uppdateras. Du har ratt att lamna klagomal till

Datainspektionen om detta skulle uppsta.

Samtyckesblanketten skickas separat.

Bilaga 2: Intervjuguide till foretag

Din yrkesroll
Fyll i ditt Namn (Om du vill vara anonym, lamna denna punkt tom)
° Vad ér din yrkesroll? Driver du eget foretag, i sa fall vad heter det och var ligger det?
° Om du driver foretag, levererar du en produkt eller tjanst?
° Vilken miljé befinner sig ditt foretag i? Hur spelar miljon in?

Om Archipelago Business Development projektet
° Beritta om din roll/samarbetet med Archipelago Business Development (ABD).
° Har samarbetet med ABD gynnat er ur ett digitalt perspektiv (digitala utveckling)
) Har de hjélpt er teoretiskt eller praktiskt pa nigot sitt?
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Digital kommunikation

) Hur marknadsfor du ditt féretag? Genom vilka digitala kanaler? Varfor just dessa
kanaler?

° Anvénder ni nagot bokningssystem? Om ja, ar det ett extern foretag som skoter det (ex
Booking)?

) Har ni ett kundregister? Om ja , vad anvinder ni det till? (ex erbjudanden , nyhetsbrev?

) Vilka digitala faktorer tror du bidrar till en positiv digital kommunikation och
marknadsféring? (sociala medier/Instagram/webbplatser)

° Vilka utmaningar finns i samband med digital kommunikation och marknadsforing?

Sociala medier

° Finns ni pa sociala medier?

° Vad ir huvudsyftet med att ni finns pé sociala medier (ex marknadsfora/svara pa fragor
?)

° Vilka forvintningar har besdkare pa ditt foretag genom de uppfattningar de fatt genom

Sociala medier?

Anvandarupplevelsen

° Har ni marknadsfort er pa ett specifikt sétt for att attrahera internationella
besdkare?

° Har ni arbetat pa natt sitt for att “maximera” hur en potentiell besokare interagerar med
er tjanst/produkt pa natet (ex for att vacka kognitiva tankar eller strava mot andamal)

° Hur arbetar ni med att marknadsfora er produkt/tjanst genom digitala kanaler for att ge
potentiella besokare den utilitariska vérdet, det vill sdga maximera utfallet av lycka
och minimera utfallet av “lidande”.

Utmaningar (garna digitala)
° Finns det nagra svarigheter inom det du gor? I sa fall vad och varfor tror du att det ar

58?
. Vad skulle kunna forbéttras?

Bilaga 3: Intervjuguide personer inom ABD

Din yrkesroll

° Fyll i ditt Namn (Om du vill vara anonym, lamna denna punkt tom)

° Beritta om din roll/samarbetet med Archipelago Business Development (ABD).
° Varfor gors det satsningar genom ABD?
Digitalt

° Hur ser du pa den digitala aspekten inom detta projekt? Vad har det gjorts for digitala
satsningar?

° Vilka kanaler anvands eller anser du bor anvéndas fér kommunikation och
marknadsforing?
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° Vad for visuell kommunikation publicerar ni? (Tv/video/bilder eller tryckt material?

) Finns det ndgra utmaningar med digitala kanaler?

° Hur &r din uppfattning kring hur digital kommunikation och marknadsforing anvands
ute i skargarden?

) Vad har ni for strategi for att locka besokare frén storstaderna ut i skargarden? Digitalt?

) Har ni ett register dver foretag? Om ja , vad anvander ni det till? (ex erbjudanden ,

nyhetsbrev?)

Sociala medier

° Finns ni pa sociala medier?
° Vad dr huvudsyftet med att ni finns pa sociala medier (ex marknadsfora/svara pé fragor
?)
Besokare

Vad anser du dr den storsta utmaningen vad géller bestkare?

° Vad finns det for brister, varfor nas inte tillrickligt manga besokare?
° Nas ritt besokare?
° Vilka faktorer tror du skulle kunna attrahera fler besokare ut till Skirgarden?

Svarigheter
) Finns det nagra svarigheter inom det du gor? 1 sa fall vad och varfor tror du att det &r
sa?

Utmaningar (Géarna digitala)
° Har du nigra utmaningar inom ditt nuvarande arbete? Vad skulle kunna foérbattras?

Bilaga 4: Kompletterande fragor

1) Vilka sociala medier anvander ni? (TripAdvisor, Facebook, Instagram, Twitter m.m.)
och i vilket syfte anvéands sociala medier frdmst nar ni marknadsfor er?

Skapa innehall (publicera bilder, skriva texter, dela med sig av filmer)
Delta i konversation (chatta, skriva meddelanden, kommentera)
Dela med sig av information (blogga, publicera texter och bilder)

Knyta och behalla kontakter (skapa kontaktnét)

2) Rekommenderas ni vidare av besokare? Pratas det om er verksamhet pa destinationen? Recenserar

besokare er pa natet? (t.ex TripAdvisor)
Skriver dem pa er facebooksida om deras upplevelser? (bra/daligt)
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