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Sammanfattning

Problem och syfte:

Metod:

Slutsatser:

Nyckelord:

Sociala medier har fatt en allt stdrre del i platsmarknadsféringen
och tidigare forskning har i stor utstrickning fokuserat pa ett
producentperspektiv varfor uppsatsen dmnar undersoka omradet ur
ett mottagarperspektiv. Syftet dr att undersdka hur information pa
sociala medier paverkar den imageskapande processen for en plats

och genom detta utreda hur tidigare teorier forandras.

Uppsatsen utgdr frn ett deduktivt perspektiv och det empiriska
materialet har samlats in genom en enkitundersokning angaende

respondenternas facebookanvéndning.

Undersokningen visar att det framkallade organiska materialet blir
den mest framtradande imageskapande agenten péd sociala medier
och det paverkar i alla tre nivéer av den imageskapande processen.
Den 6ppna Overtalningen via sociala medier tenderar att ha storre
inflytande i den framkallade och komplexa imagen 4n den
organiska. De privata avsdndarna tycks ha storst inverkan, men de
sociala medierna ger en ndgot hogre trovirdighet till de
kommersiella avsdndarna &n vad tidigare forskning visat.
Anvindarna stdller hoga krav pa hur relationsmarknadsforing via
sociala medier ska utformas vilket gor att det krdvs rétt sorts
kompetens hos marknadsforaren for att kunna skapa en fordelaktig
relation. Undersokningen visar vidare att sociala medier gor att de
imageskapande agenterna behdver omvirderas da de far nya
egenskaper via dessa forum. Bdde den 6ppna 6vertalningen och det
framkallade organiska materialet bor virderas hogre 1 den
imageskapande processen da bada via sociala medier kombinerar

trovirdighet med hog marknadspenetration.

Imageskapande agenter, imageskapande processen, word of mouth,

platsmarknadsforing, relationsmarknadsforing, sociala medier.
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Sociala medier har blivit ett allt storre fenomen och trendspanare forutspér att konsumenter
under 2011 alltmer kommer att forlita sig pa rekommendationer fran person till person. Detta
beror till stor del pa att konsumenter delar likes och dislikes pa sociala medier vilka blir
vérdefulla kédllor for produktrekommendationer (Trendwatchings hemsida). Facebook éar i
dagsldget ett av de storsta sociala medierna med sina 500 miljoner anvidndare Over hela
vérlden, en summa som motsvarar ungefir 53 ganger Sveriges befolkning. Varje facebook-
anvéindare har dessutom i snitt 130 vénner, vilket gor att word of mouth nu sprids i 14ngt storre
utstrdckning &n tidigare. Forr 16d uttrycket att en missndjd kund sprider sina asikter till 10
andra men i1 och med de sociala medierna géller nu istéllet att en missndjd kund sprider sina
asikter till 1500 andra vilket kan fi betydligt storre konsekvenser (foreldsning av Vizium,

2009-12-07).

Bloggaren Simon Sundén (Sundéns hemsida) skriver om sociala medier och har genom
statistik frin SCB och Facebook gjort egna utrdkningar pa det svenska anvéndandet, vilka
visar att 36 procent av befolkningen anvinde Facebook i maj 2010. Detta efter att antalet
svenska anvindare 0kat med cirka 4000 nya anvindare per dag under det foregdngna é&ret.
Facebook har av allt att doma blivit ett enormt forum att sprida information till och mellan
olika anvéndare och antalet anvindare fortstter hela tiden att vdxa. Facebooks rickvidd
kombinerat med att konsumenter i storre utstrackning forlitar sig pa rekommendationer gor att

de sociala medierna 6ppnar upp helt nya vigar for marknadsforare att né sina konsumenter.



Problembeskrivning

De tvé senaste decennierna har platsmarknadsforingen genomgatt stora forandringar. Fokus
har flyttats frdn den som séljer till den som koper (Li och Petrick, 2008) och det &r inte langre
en avsidndare som sdnder ut ett budskap som tas emot pa samma sdtt av en stor mingd
mottagare  (Gretzel, Fesenmaier och Yan, 2000). Samtidigt har dessutom
internetanviandningen Okat kraftigt och fatt en allt storre del i madnniskors vardag (Lee och
Lee, 2009). Dessa fordndringar har lett till att internet fitt en allt viktigare roll for
platsmarknadsforare som darfor i allt storre utstrdckning blir beroende av internetbaserade
marknadsforingstekniker (Kim och Fesenmaier, 2008). Forskningen inom omradet anses dock
inte hdngt med i1 den tekniska utvecklingen vilket lett till att det saknas teoretisk kunskap om
hur dessa nya marknadsforingstekniker ska anviandas (Li och Petrick, 2008). Att hinga med i
den tekniska utvecklingen och de fordndringar i konsumtionsbeteende de medfor blir av
storsta vikt for platsmarknadsforare da turismbranschen dr en informationsintensiv bransch
med aktiva konsumenter (Xiang och Gretzel, 2008). Kim och Fesenmaier (2008) menar dock
att kunskapsbristen har lett till att internet snarare anvénds som en léttillgdnglig broschyr &n

som det framgangsrika relationsbyggande verktyg det kan vara.

Genom denna undersokning vill vi titta ndrmare pa en av de senaste trenderna inom
internetmarknadsforing, ndmligen sociala medier. Tidigare studier har bland annat syftat till
att klargdra de mojligheter internets anonymitet skapar for att erbjuda firm to consumer
kommunikation som liknar consumer to consumer kommunikation (se t.ex. Brown, Broderick
och Lee, 2007; Godes och Mayzlin, 2004; Lee och Lee, 2009). Inom de sociala medierna
minskar dock anonymiteten dé ofta anvénds till att interagera med vénner, familj och bekanta
vilket leder till att resultaten fran de tidigare studierna inte blir direkt overforbara till de
sociala medierna. Trenden att marknadsfora sig genom sociala medier har fétt stor utbredning
(se tex. Xiang och Gretzel, 2008; Kaplan och Haenlein, 2010) och méinga
platsmarknadsforare kan kdnna sig manade att synas pd de sociala medierna men verkar
ibland sakna kunskap om hur de kan anvéndas pa ett framgéngsrikt sitt. D& turismen har kat
de senaste decennierna och star idag for en stor del av forsorjningen for ménga platser blir det
enligt Edgell, Ruf och Agarwal (2000) dnnu viktigare for platsmarknadsforare att utnyttja fler
an de traditionella marknadsforingskanalerna samt att l4ra sig anvéinda dessa nya kanaler pa

ratt satt.



For att skapa en forstdelse for hur information sprids och mottas pé sociala medier har vi valt
att studera Facebook, ett av de manga sociala medier som i1 dagsldget finns tillgdngliga pa
internet. D& alla sociala medier erbjuder ungefar samma typ av informationsspridning bor
resultatet dven vara Overforbart till andra sociala medier. Facebook &ar relevant som
studieobjekt da det &r ett av de storsta sociala medierna och en av de mest trafikerade sidorna
i vérlden (Facebook Press). Varje ménad delar medlemmarna med sig av 6éver 30 miljarder
lankar, bilder, nyheter, med mera (Facebook Press) vilket skapar odndlig spridning av
elektronisk word of mouth. D& word of mouth ar en av de mest inflytelserika imageskapande
agenterna i skapandet av en platsimage (Gartner, 1993; Falkheimer och Thelander, 2007) vill
vi se hur denna elektroniska word of mouth tas emot bland anvindare av Facebook. Tidigare
forskning kring sociala medier har i stor utstrickning haft ett producentperspektiv varfor

dmnet hér undersoks ur ett mottagarperspektiv.

Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersdka hur anvindare pa sociala medier mottar information fran
olika avsdndare for att se hur informationsflodet pa sociala medier kan pédverka den
imageskapande processen for en plats. Genom detta vill uppsatsen visa hur tidigare teorier
fordndras da de sociala medierna fétt en allt storre roll i ménniskors vardag samt i viss man
skapa forstaelse for vilka konsekvenser anvindandet av sociala medier kan fi4 for

platsmarknadsforare.

Fragestallningar

* Hur paverkar olika imageskapande agenter pd sociala medier i den imageskapande
processen?

* Vilken avsidndare pé sociala medier har storst inverkan i den imageskapande
processen?

* Vilka krav stdller anvidndare pa relationsmarknadsforing via sociala medier?



Disposition

Uppsatsens ar disponerad i sex olika kapitel vilka redogors for nedan.

Inledning
Innehaller en inledande redogdrelse for varfor problemomradet dr relevant att undersdka samt

syfte och frigestillningar vilka utgor uppsatsens utgdngspunkt.

Tidigare forskning
Presenterar de teoretiska utgadngspunkter som uppsatsen grundas pa. De huvudomriden som

behandlas &r platsimage, internet som en del i platsmarknadsforing samt word of mouth.

Metod
Redogdr for undersokningens metod och de perspektiv som forfattarna utgatt ifrén,
metodvalets framstdllning och utférande samt reflektioner kring undersékningens reliabilitet,

validitet och replikerbarhet.

Redovisning av empiriskt material
Resultatet av den empiriska undersdkningen redogors for med hjdlp av diagram och

fordjupande text.

Analys
Resultatet frdn den empiriska undersokningen kopplas samman och analyseras med hjilp av
den teori som redogjorts for i avsnittet om tidigare forskning. Avsnittet avslutas med en kort

sammanfattning av de viktigaste slutsatserna kopplat till fragestéllningarna.

Avslutning
I den avslutande delen diskuteras de slutsatser som presenterats i analysen, en samman-
fattning gors av den utveckling av tidigare forskning som framkommit genom under-

s0kningen och forslag ges pa vidare forskning inom omradet.



Tidigare forskning

For att skapa en grundlidggande forstéelse for den teori som uppsatsens analys grundas pé
presenteras hir en sammanfattning av tidigare forskning inom relevanta omraden for
uppsatsens syfte. Kapitlet delas in 1 tre huvudavsnitt baserat pd de centrala omrédena

platsimage, internet som del i platsmarknadsforing och word of mouth.

Platsimage

Det finns flera olika sétt att se pd en plats och Ek och Hultman (2007) presenterar en grundlig
redogorelse for platsdiskussioner genom tiderna. Tidiga forskningar kring platsbegreppet var
framst geografiska eller filosofiska for att sedan 6verga till att bli allt mer tvérvetenskapliga
mellan samhéllsvetenskapliga och humanistiska discipliner. Ek och Hultman (2007) redogér
for begreppet utifrdn Agnews indelning av platsbegreppet i tre kompletterande perspektiv.
Location vilket ticker in platsens lokalisering och sdtter den 1 forhallande till andra platser,
sense of place innefattar de subjektiva kinslor som forknippas med platsen, samt /ocale vilket
satter platsen 1 en kontext ddr platsen skapas genom interaktionen mellan ménniskor pa
platsen. Location dr det perspektiv som mest liknar den vardagliga synen pa platser och dr
dven det vanligaste séttet att se pd en plats (Gren och Hallin, 2003 i Ek och Hultman, 2007).
Platsen forknippas dir med ett specifikt stélle om &n i varierande storlek, det kan vara ett land,
en region, en stad, en stadsdel, ett hus eller ett rum. Exempelvis kan en plats vara Sverige som
helhet, Skéne eller Helsingborg, men det kan &ven vara stortorget eller ett naturomrade.
Platsimage innefattar alla tre perspektiv, men for att underlétta forstaelsen for begreppet plats

ar det location som fortséttningsvis dr uppsatsen platsperspektiv.

Platsimage ir ett virdefullt koncept att anvénda for att forstd hur turister véljer vilken plats de
ska besoka (Bolan och Williams, 2008). Imagen kan ses som en mix av verkliga och
imagindra uppfattningar som konsumenten har om en plats (Echtner och Ritchie, 1991) och
begreppet har linge varit viktigt inom forskningen kring platsmarknadsforing. Echtner och
Ritchie (1991) sammanfattar de definitioner som anvints av olika forskare och visar att det
finns lika manga definitioner som det finns forskare. Dock aterkommer vissa perspektiv i flera
olika definitioner och den som &r mest citerad 4r Crompton (1979 i Jenkins 1999:2) “the sum
of beliefs, ideas and impressions that a person has of a destination”. 1 Cromptons definition
finns ett tydligt inslag av subjektivitet och imagen blir hogst individuell. Genom

turismproduktens skiftande och komplicerade natur blir det nddvindigt att utveckla
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definitionen nagot (Echtner och Ritchie, 1991; Jenkins, 1999). Vilket Lawson och Baud-
Bovy (1977 i Jenkins, 1999) gor genom att utvidga imagedefinitionen till att gélla en hel
maélgrupps bild av platsen dér de lidgger till objektiv kunskap, fantasier, kdnslor och tankar
samt forforstéelse for platsen till den tidigare ndmnda definitionen. Uppsatsen utgar fran
denna utvidgade mer komplexa definition av begreppet. Imagen skapas av all kontakt en
person har med en plats och det kan bestd av bade direkt marknadsforing frin
turismorganisationer och indirekt frdn andra kéllor sdsom film, tv-program eller andras
reseberittelser, men dven egna upplevelser fran platsen. Alla dessa olika faktorer kan ses som
imageskapande agenter och skapar tillsammans en konsuments image av en plats (Gartner,
1993; Bolan och Williams, 2008). Uppsatsen redogér nedan for de agenter som bidrar till en

platsimage for att sedan koppla dem till de tre nivderna i den imageskapande processen.

Imageskapande agenter

Manga forfattare behandlar de faktorer som bidrar till skapandet av en image (se bl. a.
Gartner, 1993; Baloglu och McCleary, 1999) och uppsatsen utgar fran Gartners (1993) sex
kategorier av imageskapande agenter. Teorin utvecklas sedan i analysen genom att placera in
den information som formedlas pa sociala medier under olika imageskapande agenter. Nedan
visas Falkheimer och Thelanders (2007) tabell som sammanfattar och skapar en dversikt av
Gartners agenter. Gartner (1993) bedomer dessa agenter efter kostnad, marknadspenetration
och trovirdighet, medan Falkheimer och Thelander (2007) i storre utstrickning diskuterar
agenternas kontrollerbarhet och trovirdighet. De senare menar att kontrollerbarheten dkar ju

hogre upp i tabellen agenten aterfinns medan trovirdigheten istillet 6kar nerdt i tabellen.

Imageskapande agent Exempel
Oppen 6vertalning Reklam for destinationen
Forsta graden - destinationsbolag som avsandare
Andra graden - hotell, restauranger eller researrangérer som avséindare

Dold 6vertalning

Forsta graden - reklam for destinationen med kommunikator
Andra graden - bjudresor for journalister

Sjélvstandigt material Nyheter och popularkultur

Framkallat medierat material Guidebdcker och resemagasin

Framkallat organiskt material Vinner och bekantas berittelser

Organiskt material Egen erfarenhet

Figur 1 — Imageskapande agenter (Falkheimer & Thelander 2007 s. 135 med f6rfattarnas bearbetning)



Den 6ppna Overtalningen har en tydlig avsdndare som dr klar for mottagaren och via denna
forsoker platsmarknadsforaren skapa en specifik image hos mottagarna (Gartner, 1993). Trots
att den Oppna Overtalningen har hog kontrollerbarhet (Falkheimer och Thelander, 2007) och
nar ut till médnga menar Gartner (1993) att den har en relativt liten vikt i den imageskapande
processen da dess trovirdighet dr sa pass 14g att manga inte tar till sig dess budskap. Detta
stdds av en undersokning Beerli och Martin (2004) gjort dér de finner att den enda del av den
Oppna Overtalningen som péverkar imagen dr de anstdllda hos researrangorer vilka endast

bidrar till grundlédggande delar av imagen.

I forsta graden av dold Overtalning forsoker platsmarknadsforaren 6ka trovirdigheten genom
att anvénda sig av en kind person eller en mycket ndjd kund som far framfora budskapet. For
mottagaren medfor detta en mindre tydlig avsdndare samtidigt som platsmarknadsforaren
behéller en stor del av kontrollen. Gartner (1993) menar att anvéindandet av en kommunikator
gor att budskapet skiljer sig frdn andra och dédrigenom uppmérksammas av mottagaren vilket
leder till att det nar ut till en stor massa. Andra graden av dold dvertalning har dock begriansad
spridning d& budskapen enbart nér tidningens méalgrupp, dessutom minskar kontrollen da en
resejournalist alltid sjdlv véljer vad de vill skriva och platsmarknadsforaren inte kan krava
granskning innan texten gér i tryck. Trovérdigheten har diremot omvénd ordning dér andra

graden har storre trovardighet &n forsta graden (Gartner, 1993).

Det sjélvstindiga materialet i form av nyheter och populdrkultur dr enligt Gartner (1993) den
enda agent som pé kort tid kan &dndra en image drastiskt. Detta beror pa dess forméga att na ut
till den breda massan samtidigt som det har en mycket hog trovirdighet. Nyheter &r den kanal
som har hogst trovdrdighet medan populédrkultur enligt Gartner (1993) nar ut till en ett storre
antal mottagare. Falkheimer och Thelander (2007) menar dven att populédrkultur har fordelen
att kunna placera platsen i1 en historia vilket levandegdr platsen och pd sd vis skapar en
starkare bild hos mottagaren. Gartner (1993) och Falkheimer och Thelander (2007) &r 6verens
om denna agents viktiga roll i den imageskapande processen samt problematiken kring bristen

pa kontroll fran platsmarknadsforaren.

Det framkallade medierade materialet, exempelvis guidebdcker och resemagasin har hog
trovirdighet hos mottagarna och 14g kontrollerbarhet for platsmarknadsforarna. Beerli och
Martin (2004) menar dock att dessa agenter enbart paverkar generella saker i platsimagen, sa

som turisters uppfattning om exempelvis restaurangstrak, hotell och utflykter pa platsen.



Det organiska materialet, till exempel egna erfarenheter och andras berittelser, dr den agent
som har hogst trovérdighet och rdknas som en av de mest tillforlitliga kéllorna i skapandet av
en platsimage (Gartner, 1993; Falkheimer och Thelander, 2007). En plats som till storsta del
forlitar sig pa det organiska materialet tenderar att f4 en mer verklighetstrogen image &n de
som framst arbetar med de traditionella marknadsforingskanalerna (Gartner, 1993). Beerli och
Martin (2004) finner i sin studie att det organiska materialet frimst paverkar uppfattningen
kring platsens atmosfdr och kéinslan den inger. De finner dven att det icke efterfragade
organiska materialet till storst del bidrar till negativa aspekter i platsimagen. Aven Gartner
(1993) skiljer pa efterfrdgat och icke efterfrdgat organiskt material dir det efterfrdgade har
ndgot storre trovérdighet dn det icke efterfrigade. Han menar dock att bdda killorna dr mer
trovirdiga dn de traditionella marknadsforingskanalerna. Trots sin hoga trovérdighet virderas
denna agent lagt i den imageskapande processen dé den har mycket liten marknadspenetration

och enbart forekommer i privata konversationer.

Agenterna kan verka enskilt eller i kombination med varandra for att skapa imagen for platsen
hos mottagaren och olika agenter har olika stor betydelse for olika malgrupper. Gartners
(1993) undersokning finner att familjegrupper i storst utstrickning forlitar sig pd media.
Collagestudenter beaktar platsspecifik litteratur samt tar till sig word of mouth frimst fran
vanner medan personer over 60 ar foredrar efterfrdgad word of mouth samt paverkas mest av
vinner och familj. Han menar vidare att mixen av agenter frimst bestims utifrdn plats-
marknadsforarens budget. En plats med 18g budget gor bist i att satsa pengar pd att sékra en
bra och vilpaketerad produkt med hog service eftersom de da kan forlita sig pa det organiska
materialet som imageskapande agent (Gartner, 1993). Agenternas olika egenskaper gor att de
fér olika betydelse i den imageskapande processen vilket utvecklas i nésta avsnitt. Genom att
integrera sociala medier i de imageskapande agenterna kan dessa egenskaper komma att

fordndras vilket kommer utredas i analysen.

Imageskapande processen

Gunn presenterar (1972) en teori om att platsimage skapas i sju steg, dessa visas i figuren
nedan (aterfinns i Bolan och Williams, 2008; Echtner och Ritchie, 1991; Jenkins, 1999). Med
denna modell som utgéngspunkt kan de tre nivéerna organisk, framkallad och komplex
platsimage identifieras. Den organiska och framkallade imagen formas av sekunddra
informationskédllor medan den komplexa imagen frimst skapas med hjélp av forstahands-

erfarenheter (Gunn 1988 i Echtner och Ritchie 1991).



1. Ackumulering av mentala bilder genom livet. ORGANISK IMAGE

2. Modifiering av dessa bilder genom aktivt FRAMKALLAD IMAGE
informationssdkande.

3. Beslutet att resa tas baserat pa bildernas
effektivitet och féorvantad upplevelse samt tid
och kostnadsaspekter.

4. Resan till destinationen kan paverka imagen
genom exempelvis guider, landskap och
vagskyltar.

5. Upplevelser pa destinationen, aktiviteter,
boende och annan service paverkar imagen.

6. Resan hem fran destinationen tillater
reflektioner och utvardering av resan, inkluderat
diskussioner med andra resenérer.

7. Ny ackumulering intraffar efter besoket.
Processen ar cirkular och slutimagen kan KOMPLEX IMAGE
antingen vara samma som den ursprungliga
imagen eller ocksa helt annorlunda.

Figur 2 — Den imageskapande processen (Gunn 1972 i Jenkins, 1999:4, forfattarnas 6versattning)

Som ndmndes tidigare har de imageskapande agenterna olika stort inflytande i de tre
imagenivderna. Det fOrsta stadiet, organisk image, skapas omedvetet och baseras framst pa
icke turistrelaterat och icke kommersiellt material sdsom nyhetsrapporter, populdrkultur,
guidebdcker och ésikter frdn familj och vénner, det vill séga sjdlvstindigt och framkallat
material (Echtner och Ritchie 1991; Falkheimer och Thelander, 2007). Fakeye och Crompton
(1991) menar dock att &ven dppen Overtalning, i form av informativ marknadsforing ar viktig
for den organiska imagen d& den fOrser potentiella turister med kunskap och skapar
medvetenhet om platsen. Den organiska imagen kan leda till motivation att sdka ytterligare
information kring en plats. Detta leder till den andra nivén, framkallad image vilken kan

fordndra den organiska imagen (Bolan och Williams, 2008).

I niva tva spelar kommersiella informationskallor en stor roll eftersom den potentiella turisten
aktivt letar efter information i form av olika sorters dppen Overtalning, fraimst overtalande
marknadsforing (Falkheimer och Thelander, 2007; Fakeye och Crompton, 1991). Dessa

kommersiella avsdndare kompletteras ofta med bade framkallat och sjdlvstindigt material
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genom exempelvis guidebdcker och andras reseberittelser. Den organiska imagen
tillsammans med den framkallade imagen leder till utvirdering av resmalet vilket kan leda till

ett besok pa platsen (Bolan och Williams, 2008).

Den tredje nivédn intrdffar efter att platsen besokts och personliga erfarenheter anvinds dé for
att skapa en ny komplex image (Bolan och Williams, 2008). Denna tenderar att vara mer
realistisk och differentierad &n de tidigare tvd nivaerna (Echtner och Ritchie, 1991). Den
komplexa imagen paverkas dven av att de personliga upplevelserna delas med andra samt
genom egna reflektioner och utvérderingar av besoket (Jenkins, 1999). Platsmarknads-
foringens roll i den komplexa imagen &r pdminnelsemarknadsforing vars avsikt dr att fa
platsen att stanna kvar i besdkarnas sinnen sd de gor upprepade besok och sprider positiv

word of mouth (Fakeye och Crompton, 1991).

Virt att notera dr att den komplexa imagen mycket vdl kan bestimma huruvida turisten véljer
att gora upprepade besok pa en plats. Trots det dr det &ndé den ursprungliga mentala bilden,
den organiska imagen, som kommer bestimma om platsen besoks dverhuvudtaget (Bolan och
Williams, 2008). Omfattningen av den s6kning som gors i niva tva kan variera stort, fran en
omfattande sokning till i princip ingen s6kning alls, i det sista fallet &r det darfor sannolikt att
de organiska bilderna blir avgorande vid val av resmaél (Fakeye och Crompton, 1991). Det kan
darfor anses vara av yttersta vikt for en plats att skapa en positiv organisk image hos
potentiella besokare for att fa dem att 6verhuvudtaget 6verviga dem som besoksmal. Internet
har skapat nya forutsdttningar for platsmarknadsforare att sprida budskap for att bidra till
platsens image, detta redogors for 1 nédsta avsnitt. I analysen utreds hur information som sprids

via sociala medier kan fa olika stor betydelse i olika nivaer i den imageskapande processen.

Internet som en del i platsmarknadsféring

Platsmarknadsforingens huvudmalgrupper dr besdkare, ndringsliv och invanare (Kearns och
Philo, 1993 i Ek och Hultman 2007; Kotler, Haider och Rein, 1993). Olika malgrupper kriaver
olika slags marknadsforing och ddrigenom olika typer av forskning. Uppsatsens
undersokningsomride koncentreras kring platsmarknadsforing riktad mot besokare. For att
kunna analysera de mdjligheter sociala medier skapar for platsmarknadsforing presenteras hir

en kort genomgéng for hur internet skapat nya verktyg for platsmarknadsforare.
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Nya trender inom marknadsféring

Internet har som marknadsforingsredskap flera fordelar dd det &r relativt billigt och
tillgéngligt dygnet runt (Gretzel et al. 2000). Det forsta intrycket spelar dock storre roll vid
internetmarknadsforing dé intryck séllas bort fortare pd internet dn face fo face (Kim och
Fesenmaier, 2008). Edgell et al. (2000) menar att det ar viktigt att utforma specifika
marknadsforingsstrategier for varje enskild malgrupp da olika malgrupper attraheras av olika
typer av marknadsforing vilket Gretzel et al. (2000) péstdr dr extra viktigt pa internet. Vikten
av att utforma maélgruppsanpassad marknadsforing kan dessutom understrykas av Wu och
Yangs (2010) resonemang att det snarare rader uppmérksamhetsbrist &n informationsbrist pa

internet.

Utover malgruppsspecifika marknadsforingsstrategier dr det viktigt att inte glomma bort de
traditionella marknadsforingsredskapen utan istdllet kombinera de gamla redskapen med den
nya tekniken fOr att pé ett battre sitt nd fram med sitt budskap. Om avséndaren ska kunna né
sina malgrupper &r det viktigt att de anvénder sig av rdtt verktyg pd rtt sitt och att de héller
sig uppdaterade da tekniken hela tiden utvecklas och fornyas (Gretzel et al. 2000). Potentiella
turister eller konsumenter ser ofta ett 6kat vérde i en plats eller hos ett foretag om det finns en
hemsida att vinda sig till (Gretzel et al. 2000). Hemsidor har dérfor blivit en viktig del i
internetmarknadsforingen och det finns ett samband mellan hur interaktiv, sofistikerad och
kvalitativ hemsidan dr och hur vdl marknadsforingen nar ut till den 6nskade malgruppen
(Wang, 2008). Som tidigare ndmnts menar Kim och Fesenmaier (2008) dock att méinga
hemsidor fortfarande anvénds mer som en lattillgénglig traditionell broschyr istdllet for att
utvecklas i takt med tekniken och utnyttja den relationsbyggande potential som dagens teknik

mojliggor.

Internet som relationsmarknadsférare

En av de storsta skillnaderna mellan internetbaserade och traditionella medier dr att medierna
pa internet erbjuder storre mojlighet att interagera och skapa en relation med konsumenten
(Jee och Lee, 2002). Relationsmarknadsforing kan enligt Gronroos (2008:55) beskrivas som
ett marknadsforingsperspektiv dir marknadsforing innebdr vdrdandet och hanteringen av
konsumentrelationer. Perspektivet grundar sig i antagandet att massmarknadsforing blivit
mindre effektiv i och med att konkurrensen hérdnat och manga marknader nétt sin

mognadsfas. Fokus bor déarfor istdllet ligga péd interaktionen mellan konsumenten och
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producenten och marknadsforingens kérna antas vara det utbyte som uppstir i bestdende
relationer mellan parterna. Detta utbyte kan ske bade i fysiska miljoer och den virtuella miljon
som mojliggjorts via internet (Gronroos, 2008:36-37). Vid en stark relation &r chanserna
storre att konsumenterna kommer tillbaka (Kim och Fesenmaier, 2008), men relations-
marknadsforing bygger pa fortroendefull samverkan med kunderna och det &r inte alla kunder
som dr intresserade av att skapa en relation. Detta kraver att foretag lar kdnna sina kunder

battre &n vad traditionell marknadsforing kréver (Gronroos, 2008:46 och 50).

Att anvdnda internet som en del i sin relationsmarknadsforing kan enligt Chaffey, Ellis-
Chadwick, Johnston och Mayer (2006) vara en strategisk fordel och kan skapa en bade
djupare och forbéttrad relation med kunden. Det kan dven skapa en ldranderelation mellan
producent och konsument om producenten lyckas utnyttja de mojligheter till direktkontakt
och feedback som finns pa internet (ibid.). Det ridcker inte lingre med att bara leverera
information utan avsdndaren méiste ocksa kunna engagera kunderna till att utnyttja de
interaktionsmojligheter som finns och dirigenom bygga en relation med avsdndaren (Wang,
2008). Sociala medier gor det mgjligt for marknadsforare att ha direktkontakt med
konsumenter och dirigenom skapa en relation till en relativt 1ag kostnad och med hogre
effektivitet an vad som kan uppnads med mer traditionella kommunikationsverktyg (Kaplan

och Haenlein, 2010).

Kaplan och Haenlein (2010) samt Xiang och Gretzel (2008) forklarar sociala medier som en
grupp internetbaserade applikationer vilka tillter skapande och utbyte av konsumentgenererat
innehall som enkelt delas online mellan konsumenter, exempel pd olika sociala medier &r
Facebook, Wikipedia, YouTube och Tripadvisor. Sociala medier dr idag ett av de snabbast
vixande segmenten pd internet (Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tand och Diaz-
Armas, 2011). Anvidndandet okar inte bara bland ungdomar utan dven till stor del bland de
fodda mellan 1965- 1975 (Kaplan och Haenlein, 2010). Sociala medier skapar stora
exponeringsmdjligheter och helt nya kontaktytor for marknadsforare (Walden, Carlsson och
Papageorgiou, 2011). De studier som gjorts kring sociala medier visar tydligt att dess
inflytande pa konsumenters beslut inte gar att bortse fran (Kaplan och Haenlein, 2010;
Walden et al. 2011; Xiang och Gretzel, 2008; Yoo och Gretzel, 2011). Samtidigt blir de en
utmaning d& den inflytelserika och trovdrdiga information som sprids dir framst ar
konsumentgenererad och dérfor svar att bdde kontrollera och manipulera (Walden et al.

2011). Konsumentgenererad media kan forklaras som en ny form av word of mouth och
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erbjuder information som inte &r kommersiell, som standigt uppdateras och som alltid finns
tillgdnglig via internet (Xiang och Gretzel, 2008). D& sociala medier skapar nya
forutséttningar for relationsmarknadsforing utreder uppsatsen hur dessa relationsskapande
verktyg mottas genom att undersoka vilka krav anvéndare stiller pa relationsmarknadsforing

via sociala medier.

Word of mouth

Word of mouth (nedan kallat WOM) har lidnge varit erkdnt som en av de viktigaste
influenserna 1 konsumenters beslutsprocess (se bl. a. Brown och Reingen, 1987; Kozinets, de
Valck, Wojnicki och Wilner, 2010 for en sammanfattning av tidigare forskning). Forskningen
grundas i WOM som sker face to face och péd senare &r dven i olika anonyma forum pa
internet. DA anonymiteten minskar pa sociala medier s& som Facebook &mnar uppsatsen
undersoka huruvida teorierna &dven géller pd dessa forum. WOM definieras som
kommunikation om en produkt, ett mérke eller ett foretag mellan tva eller flera personer som
inte star under inflytande av marknadsforare (Brown och Reingen, 1987; Buttle, 1998;
Walter, 1993). Det dr ként for att vara mer trovardigt &n traditionell marknadsforing och ér en
del av det framkallade organiska materialet (Brown et al. 2007; Wu och Yang, 2010). Da det
paverkar forvintningar och attityder, men dven uppfattningar efter ett besék pa en plats
(Jalilvand, Esfahni och Sameie, 2011) blir det viktigt att majoriteten av den WOM som sprids
ar positiv. Turismindustrin dr dessutom till stor del uppbyggd av tjdnster som dr opétagliga
och svéra att utvdrdera innan ett kop gors, déarfor spelar WOM extra stor roll nér det géller val

av tjanster (Bansal och Voyer, 2000; Gronros, 2008:294).

Internet har Gppnat upp nya végar for WOM att spridas mellan méinniskor och dven nya
forutséttningar for marknadsforare att ta del av och péverka det som skrivs. Wu och Yang
(2010) beskriver elektronisk word of mouth (eWOM) med foljande egenskaper; hog
effektivitet, 14ga kostnader, hog trovdrdighet, anonymitet samt hdg interaktion. Dessutom
suddar det ut geografiska grianser da den snabbt kan spridas over hela vérlden. Dock menar
Park och Kim (2008) att folk i allménhet inte har bett om att fa eWOM varfor det kanske inte
alltid uppmérksammas pa samma sétt som face to face. Dessutom har icke efterfrigad WOM
mindre inflytande i1 beslutsprocessen (Bansal och Voyer, 2000, Gartner, 1993) vilket kan gora
att eWOM inte &r lika betydelsefull i den imageskapande processen. Det har emellertid blivit

allt vanligare att turister anvénder internet bade fore, under och efter en resa for att soka
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information, jamfora erbjudanden och dela med sig av sina erfarenheter (Parra-Lopez et al.
2011). De sociala medierna underléttar i denna process och fungerar som informationskélla
for andra resendrer (Xiang och Gretzel, 2008). Yoo och Gretzel (2011) pavisar att
reserelaterad konsumentgenerad information dr en viktig informationskélla for mer &n hélften
av de som anvénder internet for att boka sin resa. Samma studie visade dven att majoriteten av

respondenterna litar pd innehallet i konsumentgenererad information.

Godes och Mayzlin (2004) visar hur internet gjort det mojligt for marknadsforare att
observera WOM vilket tidigare varit problematiskt d& det enbart skett i personliga
konversationer. Ddrigenom finns nu stérre mojligheter att méta effekterna av eWOM pa
framtida forsdljning. Flera forskare har gjort studier pa detta sétt och funnit att storre delen
(70-99 procent) av den eWOM som forekommer &r positiv (Walter, 2006; Godes och
Mayzlin, 2004; Resnick och Zeckenhauser, 2002). Andra forskare har dock funnit att negativ
eWOM har storre inflytande pd andra &n vad positivt har (Chevalier och Mayzlin, 2006;
Pavlou och Dimoka, 2006; Ba och Pavlou, 2002).

Informationsflode inom sociala ndtverk

For att forstd hur WOM sprids har forskare forsokt undersoka hur information flodar inom
olika sociala nétverk. Granovetter (1973) studerade hur styrkan pd relationsband (fie-
strengths) paverkar hur information sprids mellan personer. Styrkan pa relationsbanden styrs
av flera olika faktorer. Mingden tid som spenderas tillsammans och hur frekvent detta sker &r
en av de mest bidragande faktorerna enligt Granovetter (1973), men intensiteten och
intimiteten i relationen ar ocksa starkt bidragande. Dessutom krévs att relationen bygger pa ett
Oomsesidigt utbyte for att relationsbanden ska réknas som starka. Homogena personer har
vanligtvis enligt Brown och Reingen (1987) starkare relationsband &n personer med olika
intressen, livsstil, alder etcetera. De har med Granovetters (1973) relationsbandsteorier som
grund gjort en omfattande studie for hur WOM sprids mellan personer. De visar att olika
styrkor pa relationsbanden fyller olika funktioner i spridandet av WOM. Starka relationer ar
viktigast pa mikronivd, det vill sdga inom grupper medan svaga dr viktigare pd makroniva, for
att sprida information mellan grupper. Studien stodjer Granovetters (1973) slutsatser att
information flodar snabbare mellan starka band 4n svaga. Inom ett ndtverk med flera starka
band sprids informationen dessutom &nnu snabbare d4 en och samma person har starka band

med flera personer inom nitverket och exponeras for informationen fran flera héll samtidigt.
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Vidare leder starka relationsband till storre inflytande i beslutsprocessen én svaga relations-

band (Brown och Reingen, 1987; Wong och Shoham, 2011; Bansal och Voyer, 2000).

Denna forskning ar gjord pa traditionell face to face WOM och kan enligt Brown et al. (2007)
inte direkt overforas till eWOM. Deras studie visar att relationsstyrkan inte alls behdver vara
lika stark online for att paverka konsumenten lika mycket som face fo face. Att styrkan pa
relationsband suddas ut online stods av Wong och Shoham (2011) vars studie visat att den typ
av socialt stdd som face to face erbjuds och efterfragas via starka relationsband online dven
sker via svaga. Brown et al. (2007) presenterar liknande slutsatser vid studier av eWOM och
forklarar detta delvis med att personer mer ser hemsidan som avsidndare &n personen bakom
meddelandet varfor det blir relationsstyrkan till hemsidan som avgor istéllet for den till
personen. D4 sociala medier inte alltid 4&r anonyma pa det sitt som forumen som studerats av
Brown et al. (2007) och Wong och Shoham (2011) undersdker uppsatsen om styrkan pa

relationsbanden ér avgorande for informationsflodet pa icke anonyma sociala medier.

Sammanfattningsvis ndr eWOM ut till minga fler genom att den bevaras och finns tillgénglig
via internet. Att informationen dven flodar via svaga relationsband bidrar dven det till att
eWOM far en storre marknadspenetration vilket gor att detta framkallade organiska material

kan fa en storre betydelse i den imageskapande processen én traditionellt face to face WOM.
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Metod

Nedan beskrivs hur insamlandet av empiri till denna uppsats genomforts, hur materialet har
bearbetats samt reflektioner kring processen. Uppsatsens avsikt dr att undersoka hur
informationsutbyte mellan anvdndare och olika avsidndare pd sociala medier paverkar den
imageskapande processen for en plats. Det empiriska underlaget for undersokningen har
samlats in genom en enkdtundersokning bland personer som anvinder Facebook (se bilaga 1).
Valet att anvinda enkiter som insamlingsmetod grundas i att vi vill kunna uttala oss utifran
generella tendenser kring hur Facebook anvénds ur ett mottagarperspektiv. Enkiter ansags
dédrav vara en béttre metod att undersdka detta framfor exempelvis intervjuer eftersom det gav

ett storre antal respondenter under kortare tidsperiod.
Undersoékningsperspektiv

Undersokningen genomfors ur ett deduktivt perspektiv dd vi utgétt frin tidigare forskning och
kunskap vilket sedan anvdnds som utgangspunkt for undersokningen. De resultat
undersokningen visat har sedan tolkas och analyserats genom den teori vi utgétt ifrdn for att
med hjélp av resultaten bekrdfta eller motbevisa teorin och foérhoppningsvis bidra till att
omformulera den (Bryman, 2002:20-21). Tolkningsperspektivet som anvinds anser vi
aterfinns inom kritisk realism da vi betraktar att de resultat som kan pévisas endast ar ett av
flera sitt att tolka verkligheten och inte utgdér nigon absolut sanning (ibid., s. 26). Vi ér
medvetna om att den teoretiska referensram som anvénds endast utgor ett sétt att se pa det
dmne som undersoks och omojligt kan omfatta alla olika perspektiv som &terfinns inom den
tidigare forskningen. Ur ett ontologiskt perspektiv kan undersékningens standpunkt ndrmast
jdmforas med konstruktionismen i den bemérkelsen att sociala foreteelser och deras mening

standigt skapas och omformuleras av ett samspel mellan sociala aktorer (ibid., s. 31-33).

Undersokningen dr av bade kvalitativ och kvantitativ karaktdr. Det kvantitativa perspektivet
uppkommer genom vart deduktiva forhallningssétt till det teoretiska materialet samt valet av
undersokningsmetod. Detta kompletteras med ett kvalitativt perspektiv i den bemérkelsen att
vi utgdr fran ett tolkande konstruktionistiskt synsdtt vid analys av materialet samt att vi

forhéller oss kritisk realistiskt tillundersokningens resultat (ibid., s. 34).
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Population och urval

Populationen som undersokts d&r mdn och kvinnor fran 12 &r och uppdt som innehar ett
facebookkonto. Studien har begrinsats till att endast behandla ett specifikt socialt media pa
internet 1 syfte att underldtta utformandet av enkidten samt fi en mer koncentrerad studie.
Orsaken att just Facebook valts att studera &r att sidan, med Over 500 miljoner aktiva
anvéndare, r ett av de absolut storsta sociala medierna idag. Varje ménad interagerar mer 4n
250 miljoner facebookanvidndare med andra externa hemsidor (Facebook press) vilket tyder
pa att Facebook kan spela en viktig roll i den imageskapande processen via sociala medier.
Uppsatsen menar dock inte att Facebook skulle vara mer betydelsefullt &n andra sociala
medier utan att de generella tendenser som kan skonjas via undersdkningen &ven kan

appliceras pa andra sociala medier pa internet.

Aldersbegriinsningen har gjorts med anledning att ldersgriinsen for att skapa ett facebook-
konto dr 12 ar och ingen dvre grans har satts for att kunna se variationer kopplat till dlder. Ur
populationen har sedan ett stickprov gjorts genom bekvamlighetsurval (Trost, 2006:30,
Bryman 2002:114). Detta gjordes genom att tillfrdga respondenter pad arbetsplatser,
tagresendrer, skolelever samt studenter. For att kunna dra mer generella slutsatser och finna
en storre variation av respondenter har valet gjorts att inte distribuera enkéten via véra
personliga nétverk pd Facebook, vi hoppas dirfor fa ett mer representativt urval. Da inget pa
forhand definierat urval funnits kan vi inte pavisa ett bortfall i bemaérkelsen att vissa
respondenter inte velat delta i undersdkningen. Om nagon respondent tackat nej till att svara
pa enkéten har istdllet andra respondenter tillfragats. Dock har insamlingen resulterat i bortfall

pa vissa enskilda fragor vilket redovisas i avsnittet kodning och bortfall.

Framstallning och utformning

Enkidten som anvints vid undersokningen framstéilldes genom att utifrdn syfte och
fragestéllningar formulera fragor kring exempelvis begreppen trovérdighet, paverkansgrad
och avsindare. Under tiden enkéten utformades granskades den vid ett flertal tillfillen av
utomstaende personer. D4 den forsta versionen av enkdten framstéllts genomgick den dven en
pilotstudie (Bryman, 2002:170-171) pa personer i olika &ldersgrupper. P4 s& vis testades
fragor och formuleringar vilket ledde till omformuleringar och sedan den slutgiltiga versionen

av enkéten.
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Enkéten bestar av nio fragor som bland annat berdr hur respondenten uppfattar olika sorters
budskap pa Facebook samt hur budskap fran olika avsdndare uppfattas och paverkar
respondenten. [ enkéten har vi valt att inte specifikt behandla information kring platser utan
att istéllet forsoka utrona generella tendenser kring hur information péverkar respondenterna,
for att sedan i1 analys och diskussion kunna &verfora detta till ett platsperspektiv. Enkdten
inleds med sakfrdgor for att undersdka vilka faktiska forhallanden som existerar, dérefter
bestar den framforallt av attityd- och asiktsfragor for att undersdka respondentens uppfattning
kring undersokningsomridet (Trost, 2006:63-69). Till storsta del bestar enkdten av struk-
turerade svarsalternativ i form av slutna frdgor, men kompletteras med frdgor dér svars-
alternativen ska rangordnas samt en ostrukturerad fraga med helt 6ppet svar (ibid., s. 70-75).
Fragan kring vad som skulle orsaka att respondenten slutar att ”gilla” en fanpage valdes att
ldamnas Oppen fOr att inte styra respondenterna i ndgon riktning. Dessutom ansdg vi att det
finns for manga anledningar att sluta gilla” en fanpage for att kunna kategorisera dem till

alternativ.

Utforande

Undersokningen genomfordes 21-26 april. Respondenterna valdes som ovan ndmnts ut genom
ett bekvdmlighetsurval. Enkédtsvaren samlades in pa tre olika arbetsplatser, pa tdg, en
grundskoleklass, en gymnasieklass samt pd ett universitetsomrdde. Pa arbetsplatserna har
enkéterna funnits tillgdngliga under ett antal dagar sé att respondenterna sjdlva kunnat fylla i
dé de haft tid. Pa sd sdtt har vi inte kunnat paverka dessa respondenters svar, nackdelen med
detta var dock att vi inte var dér och kunde svara pa fragor vid behov. Valet att 1dmna enkiten
till tagresendrer baseras pd bedomningen att manga dd har en stund 6ver och ddrmed &ar mer
bendgna att svara pa enkatfragor dn folk i rorelse. Respondenterna som tillfrdgats pd tdg samt
universitetsomradet fick sjdlva fylla i enkédten. Under tiden respondenten svarade pa enkéten
tog vi ett steg tillbaka eller gick vidare i vagnen for att lata respondenten svara i sin egen takt.
I sa stor utstrdckning som mdjligt undvek vi att svara pd frdgor kring enkétfrdgorna for att inte
paverka respondentens tolkning av frdgorna. Diremot svarade vi pd frdgor angdende
undersokningens syfte, hur resultaten skulle anvdndas samt fragor kring hur svarsalternativ

skulle anges.
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I grundskoleklassen ldstes varje frdga upp och exempel gavs pd de fragor som uppfattades
som svara varefter respondenterna sjélva skrev ner sitt svar. Gymnasieklasserna fick sjilva
lasa fragorna, men vi fanns med i klassrummet och svarade pd de fragor som uppstod. De
vanligaste fragorna handlade om vad en fanpage dr och vad en kommersiell avsindare ir.
Gymnasieklasserna bor inte haft ndgon ndmnvérd pdverkan fran oss, men det bor noteras att
grundskoleklassen i storre utstrickning kan ha péaverkats av upplédsaren och de exempel som
getts. Dock forsokte vi ge neutrala exempel for att skapa sa 14g paverkansgrad som mojligt.
For att 6ka vér trovdrdighet under genomforandet av undersdkningen bar vi trdjor med Lunds
Universitets logga. Var forhoppning var att vi genom detta skulle fa en 6kad svarsfrekvens

och en mer positiv instédllning till undersékningen vilket vi ocksé upplevde att vi fick

Kodning och bortfall

Insamlandet av empiriskt material resulterade 1 154 stycken besvarade enkiter.
Respondenterna kategoriserades i aldersgrupperna; 12-19, 20-29, 30-39, 40-49 och 50-59.
Resultatet sammanstélldes sedan genom att koda om varje svar till en siffra och fora in varje
respondents svar i en tabell i Microsoft Excel. Utifrdn sammanstéillningen har det sedan
framstillts korstabeller och olika former av diagram for att kunna se samband mellan kén och
alder. De Oppna svaren delades in i sju olika kategorier baserat pd vad respondenterna svarat
vilket redovisas i bilaga 2 och 3. Som nidmnts tidigare har undersdkningen bortfall pd vissa
fragor, vi har di valt att anda anvinda enkédterna och endast rékna bort de frdgor som inte
besvarats. Av de 154 enkiter som samlats in har 15 enkéter bortfall pd vissa fragor. De flesta
bortfallen dr pa rankningsfrdgorna vilket kan bero pé att utformandet av enkéten vid dessa
fragor inte varit tillrdckligt tydligt. P4 fraga sex har tre stycken respondenter inte svarat alls
och tio endast rankat vissa av alternativen, i dessa fall har vi kodat in de alternativ som
rankats 1 den ordning som angetts och gett de obesvarade alternativen den siffra som
motsvarar den ldgsta rankningen. Fraga 4tta har behandlats pa motsvarande sitt, dér har tva
stycken respondenter inte svarat alls och sju stycken endast rankat vissa av alternativen. Fraga
sju och nio har vardera ett bortfall. Vi kan inte se nigon trend i vilken &ldersgrupp som
bortfallen hamnat inom utan dessa har fordelats 6ver hela ldersspannet varfor vi inte tror att
det ndmnvirt paverkat resultatet. Majoriteten av bortfallen (12 av 13) &r dock fran kvinnor,

men da majoriteten av respondenterna ér kvinnliga bor detta inte heller paverkat slutresultatet.
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Undersokningens reliabilitet, validitet och replikerbarhet

For att underldtta for respondenten samt 6ka reliabiliteten och validiteten i var undersdkning
har vi forsokt att anvénda ett vardagligt sprak samt formulera enkla och tydliga fragor.
Reliabiliteten och validiteten hos en undersokning belyser om de frigor som stills kan tolkas
pa olika sdtt beroende pa hur fragan formulerats samt huruvida frdgorna egentligen méter det
som ska undersokas (Trost, 2006:59-61). Utifrdn den pilotstudie som genomforts &r vi av
uppfattningen att majoriteten av respondenterna har forstitt frigorna pa samma sitt. Detta

visar att bade reliabiliteten och validiteten bor vara relativt hog.

Fragor kring reliabiliteten handlar 4ven om huruvida resultaten fran undersdkningen blir
samma om undersokningen genomfors pa nytt (Bryman, 2002:43). Det ar svart att definiera
undersokningens standardiseringsgrad och huruvida resultaten skulle bli detsamma om
undersokningen genomforts igen. Trots att formulédret ser likadant ut for alla kan situationen
som respondenten befinner sig i vid svarstillféllet se olika ut och sociala faktorer kan paverka
hur respondenten svarar (Trost, 2006:56) En viss grad av standardisering tillfors dock av att
respondenterna sjdlva fatt svara pa fragorna utan péaverkan fran fragestéllarna.
Undersokningen bor dock ha en relativt hog replikerbarhet eftersom tillvigagéngsséttet
presenterats detaljerat och ddrmed inte bor ha lamnat nigra frdgor kring hur undersdkningen
genomforts och resultatet framstéllts (Bryman, 2002:43). Vi har dock under arbetet kommit
fram till vissa saker som kan ha paverkat vart resultat eller borde gjorts annorlunda, detta

redovisas i foljande avsnitt.

Reflektion kring metodval och utférande

Vid genomgéing av enkdtfrdgorna och svaren kunde det konstateras att flera respondenter
kanske inte forstatt vad en fanpage dr och ddrav svarat att de inte gillar fanpages pa grund av
detta. Bedomningen gjordes dock att det var en sé pass liten del av respondenterna som svarat
att de inte gillat fanpages utav denna anledning och att det darfor inte bor ha paverkat
undersokningens trovdrdighet. Reflektioner har dven gjorts kring att frdga sex borde
kompletterats med svarsalternativet "tittar lika mycket pd allt”. Detta ar dock reflektioner som
inte bor paverka undersokningens resultat och trovardighet men som kan vara vérdefulla att
ha i atanke. Det bor dven poédngteras att de resultat som tolkats fram bygger pd enkiter dér
respondenterna sjélva fatt ange de svarsalternativ de ansett stimma. Resultaten bygger alltsa

pa den subjektiva bedomning som varje respondent gjort. Denna beddmning ar kanske inte
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alltid helt 6verensstimmande med sanningen dé den sociala struktur som omger respondenten
paverkar de svar som ges. Till exempel kanske en tolvéring sjélv anser sig paverkas mest av
vinner medan de egentligen péverkas i storre utstrdckning av sin familj och den sociala
struktur de vixt upp i. Subjektiviteten i sig gar inte att komma ifrdn men genom att ha flera

fragor som kan stillas emot varandra vi forsokt minimera dess inverkan pé resultaten

Det slumpmaéssiga urvalet resulterade i en Overrepresentation av respondenter i de yngre
aldersgrupperna (75 % 12-29 ar) och en klar underrepresentation i dldersgruppen 50-59 (3 %).
Under genomforandet av undersdkningen moéttes vi av problemet att minga respondenter
tillhérande de &ldre &ldersgrupperna inte kunde medverka d& de inte hade négot
facebookkonto. Det ladga antalet respondenter i aldern 50-59 fir konsekvensen att inga
slutsatser kring generella tendenser kan dras i just denna aldersgrupp. Overrepresentationen
av de yngre aldersgrupperna resulterar dven i att en stor del av respondenterna inte kan ha
hogre utbildningsniva &n grundskole- eller gymnasienivd varpd inga slutsatser kopplat till
utbildningsniva dragits. Med detta i dtanke hade ett kvoturval kanske varit att foredra for att fa
en jimnare fordelning mellan aldersgrupperna. D& populationen som bekvémlighetsurvalet
gett oss till stor del speglar aldersfordelningen av anvdndarna pa Facebook (Sundéns hemsida)
bor validiteten pd undersokningen som helhet dock inte minska. Resultaten fran
undersokningen har dérav gett oss tillrickligt med underlag for att kunna svara pa uppsatsens

syfte och frigestillningar.
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Redovisning av empiriskt material

Enkidtundersokningen besvarades av 154 respondenter varav 66 procent &r kvinnor,

aldersfordelningen presenteras i figur 3. Att Facebook é&r ett stort medie som anvinds flitigt

bevisas av att 77 procent av respondenterna anvdnder Facebook minst en ging varje dag.

Trots att antalet anvindare skiljer sig i1 olika aldersgrupper ser vi ingen skillnad 1 hur frekvent

det anvédnds mellan olika &ldersgrupper och inte heller mellan kvinnor och mén.
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Figur 3 - Respondenternas aldersfordelning

Facebookuppdateringar

Alla facebookanvéndare har mgjlighet att dela med sig av olika uppdateringar till sina vénner.

Respondenterna har fatt rangordna dessa olika typer av uppdateringar efter hur ofta de tittar

pa dem, figur 4 visar vilken typ av uppdateringar som rankats pa forsta, andra respektive sista

plats.
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Figur 4 - Vilken typ av uppdateringar uppmarksammas
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Av detta gar det att ldsa ut att statusuppdateringar och bilder ar de typer av uppdateringar som
uppmaérksammas 1 storst utstrickning. Det skiljer sig inte ndmnvért mellan olika aldrar annat
dn att yngre i ndgot storre utstrdckning uppmédrksammar bilder medan é&ldre mer
uppmirksammar statusuppdateringar. Aldre uppmirksammar dven incheckningar i nigot
storre utstrackning, dock &r det fortfarande i mycket liten omfattning. Endast 6 procent anser
att de aldrig tittar pa nagon typ av uppdateringar vilket tyder pa att information via olika typer

av uppdateringar pd Facebook nar ut till ménga.

Ett frekvent anvint antagande ar att negativ word of mouth sprids i storre utstrickning dn
positiv. Undersokningen vill darfor se om det dr negativa eller positiva dsikter fran andra som
1 storst utstrackning paverkar respondenternas egna asikter. 44 procent anser att de paverkas
lika mycket av positiva dsikter som negativa asikter medan 16 procent anser att de paverkas
mest av negativa asikter. Av dessa 16 procent dterfinns de flesta i aldersgruppen 12-19.
Aldersgruppen 30-39 #r de som i stdrst utstrickning anser sig paverkas mest av positiva
asikter (42 procent jamfort med 19 procent totalt sett). I ovrigt finns inga skillnader mellan

olika aldersgrupper.

I Mest postitiv

E Mest negativ
16%

Lika mycket

Paverkas inte

Figur 5 - Paverkan av positiva eller negativa asikter

Avsdndare

Da Facebook ér ett forum med bdde privata och kommersiella avsédndare vill undersdkningen
se om ndgon av dessa avsidndare mottas bdttre &n den andra. En stor del av respondenterna
anser sig paverkas lika mycket av bdda typerna av avsdndare. Skillnaden &r dock stor mellan
andelen respondenter som anser att de paverkas mest av privata avsidndare och de som anser
sig paverkas mest av kommersiella avsdndare. Endast 5 procent anser att de paverkas mest av
kommersiella avsdndare medan 36 procent anser sig pdverkas mest av privata avsindare.

Totalt &r det 27 procent, néstan en tredjedel, som anser att de inte alls paverkas av andra. 40
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procent av de tillfrdgade minnen anser att de inte paverkas av andra, jamfort med 20 procent

av kvinnorna. Dock var det endast 24 procent av minnen som angav att de anser sig inte

paverkas av andra vid en annan fraga vilket tyder pd att resultatet inte gér att dra nigra direkta

slutsatser av mer @n att mén 1 storre utstrickning &n kvinnor anser att de inte paverkas av

andra. I 6vrigt finns inga skillnader mellan kvinnor och min och inte heller mellan olika

aldersgrupper.
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Figur 6 - Vilken typ av avsandare padverkar mest

For att se hur styrkan pa relationsbanden péverkar informationsflédet pa Facebook har vi bett

vara respondenter att rangordna vilken av de fem privata avsindarna som paverkar dem mest.

Figur 6 visar hur ménga som rankar de olika typerna av avsidndare pa forsta, andra respektive

sista plats.
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Figur 7 - Privata avsandares inflytande
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Figur 8 - Familj och néra vanners inflytande pa olika aldersgrupper

Néra vinner och familj &r de som har storst inflytande pd vara respondenter, dock visar
resultaten att familjen far storre inflytande i de hogre dldrarna medan omvint géller for nira
vénner (se figur 7). Som alternativ till att rangordna avsdndarna kunde respondenterna vélja
att de anser sig paverkas lika mycket av alla eller att de inte paverkas alls av andra. Andelen
respondenter som anser att de inte alls paverkas av andra har hédr &ndrats till 8 procent jamfort
med 27 procent vid frigan huruvida privat eller kommersiell avsindare pdverkar mest. 12
procent anser att de paverkas lika mycket av alla olika privata avsédndare pa Facebook och tar
till sig budskap i samma utstrdckning oavsett om det kommer frdn familj, vénner, bekanta

eller folk de inte kénner.

Fanpages

Pa Facebook finns olika mgjligheter for platsmarknadsforare att synas, det vanligaste sattet
forutom traditionella annonser dr fanpages. Hiar kan marknadsforaren skapa en egen sida for
platsen som facebookanvindare sedan kan trycka “gilla” pa fanpagen och pa s vis fa del av
alla dess uppdateringar i form av statusuppdateringar, bilder, videoklipp, med mera.
Undersdkningen visar att 78 procent av vara respondenter ’gillar” fanpages pa Facebook. For
att kunna se pa vilken niva i den imageskapande processen dessa fanpages har storst inverkan
ville vi veta om respondenterna “gillar” fanpages med avsidndare som de har personlig
erfarenhet av eller inte. Av de som ”gillar” fanpages foredrar 44 procent fanpages vars
avsdndare de har personlig erfarenhet av, endast 9 procent “gillar” sidor fran en avséndare de
inte kdnner till. Dock “gillar” en fjdrdedel av respondenterna sidor vars avsidndare de kénner
till men inte har personlig erfarenhet av. Fanpages “gillas” lika mycket av mén och kvinnor
samt i alla &ldersgrupper. De olika typerna av avsdndare lockar ungefar lika mycket i alla
aldrar, dock finns en antydan att aldersgrupperna 12-19 och 40-49 &ar de som i storst

utstrackning “gillar” fanpages vars avsindare de inte har personlig erfarenhet av.

25



Undersokningen visar vidare vilken sorts information som efterfragas pa fanpagen, figur 8.
Majoriteten av respondenterna efterfrigar en sammanfattande information om avsédndaren
samt aktuella erbjudanden och nyheter. Enbart 12 procent dnskar samma information pa
fanpagen som pa avsdndarens hemsida, dock vill 22 procent att fanpagen ska erbjuda en lank

till hemsidan.
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Figur 9 - Efterfragad information pa fanpages Figur 10 - Kanslan av en personlig relation pa fanpages

Da sociala medier erbjuder stora mojligheter till relationsskapande marknadsforing
undersoktes hur respondenterna mottar dessa relationsskapande verktyg. Bidde kéinslan av en
personlig relation och mdjligheten till en aktiv dialog pd fanpagen efterfragas relativt lagt.
Mgjligheten till en aktiv dialog efterfragas lika mycket av alla &ldersgrupper medan en
personlig kénsla skiljer ndgot mellan olika &ldrar (se figur 9). Resultaten indikerar att kvinnor
efterfragar kinslan av en personlig relation nagot mer &n méin, didremot uppskattar mén
personliga meddelanden och artighetsfraser som statusuppdateringar frén fanpages ndgot mer
dn kvinnor. Totalt sett 4r det dock enbart 8 procent som vill ha den hidr typen av
statusuppdateringar fran kommersiella avsdndare. Det dr samma &ldersgrupper, 12-19 samt
40-49, som vill ha artighetsfraser och personliga meddelanden som det &r som “gillar”
fanpages vars avsidndare de inte har personlig erfarenhet av. Den typ av statusuppdateringar

som efterfragas i storst utstrackning ar aktuella erbjudande, aktuella aktiviteter och nyheter.
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Figur 11 - Efterfragade statusuppdateringar fran fanpages
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Respondenterna har fatt beskriva fritt vad som skulle fa dem att aktivt sluta “gilla” en
fanpage, 53 procent av respondenter valde att svara pa denna fraga. 20 procent av dem vet
inte vad som skulle fa dem att sluta “gilla” en fanpage, vilket kan tyda pa att om en anvindare
vél har “gillat” en sida &r det sdllan de aktivt avslutar relationen. Nedan foljer nagra citat fran

enkéten.

Ej relevant info, ex om man flyttar till en annan stad, for manga inldgg, for

ldnga inldgg. — Man, 27 ar.

Ldg aktivitet, dalig pa att komplettera webb. — Man, 46 ar.

Om de lagt upp ndgot ddligt, ex olagligt eller krdnkande. — Kvinna, 17 ar.

Efter att ha kategoriserat svaren (se bilaga 3) ser vi att den stdrsta anledningen till att sluta
gilla en sida &r om sidan uttrycker &sikter som inte stimmer Gverens med ens egna eller
publicerar krinkande utlatanden. Vidare uppskattas inte att fanpagen uppdaterar {for ofta eller
med ointressanta inldgg, men dven uppdatering allt for séllan dr en aterkommande anledning
till att avsluta relationen. Dessutom kan en dalig upplevelse av avsidndaren, exempelvis dalig
service vid ett personligt mote, dven leda till en avslutad relation, dock ar det mindre dn en
procent som uttryckt denna typ av anledning. De svar vi fétt in pd denna fraga &r inte jimnt
fordelade mellan de olika alderskategorierna varfor vi inte kan dra nagra slutsatser angdende
skillnader mellan olika aldersgrupper. Resultaten visar dock att anvidndarna stéller hoga krav
pa avsdndaren av fanpagen d& de maste ha professionella, regelbundna uppdateringar med
relevant innehall emellertid inte allt for ofta. For att bibehélla relationen med anvindaren pé

Facebook krévs dven att avsdndaren sékrar en god upplevelse i det personliga métet offline.
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Analys

For att underlétta 1dsningen av analysen dr den uppdelad i tre olika avsnitt utifrdn uppsatsens
fragestéllningar. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av de slutsatser som dragits i

analysen direkt kopplat till frigestillningarna.

Sociala medier i den imageskapande processen

Gartners (1993) teorier om de olika imageskapande agenterna formulerades innan sociala
medier fitt den utbredning de har i dagsldget och kan dérfor som tidigare ndmnts komma att
fordndras i och med denna nya marknadsforingskanal. I detta avsnitt kommer olika
informationstyper pd Facebook placeras in under olika agenter samtidigt som deras roll for
Gunns (1972 1 Jenkins, 1999) olika imagenivaer utreds. Det studeras dven hur olika typer av
information, i form av uppdateringar bade fran privata och kommersiella avsidndare blir en del
i den imageskapande processen. Uppdateringar frdn dessa bada avsdndare far formen av
oppen Overtalning och framkallat organiskt material. Unders6kningen visar att 77 procent av
véra respondenter anvinder sociala medier minst en gdng om dagen och att 94 procent anser
sig uppmirksamma olika sorters uppdateringar frdn andra. De typer av uppdateringar som
uppmédrksammas mest pa Facebook &r bilder och statusuppdateringar. Bilder rankas pd forsta
eller andra plats av hela 78 procent och foredras framst av unga anvindare. De édldre
aldersgrupperna foredrar i storre utstrackning statusuppdateringar, vilka rankas pé forsta eller
andra plats av 66 procent. D& bade bilder och statusuppdateringar bidrar till den
imageskapande processen omndmns bdda vidare under analysen som uppdateringar, hit
rdknas dven Ovriga uppdateringar som exempelvis ldnkar eller videoklipp. Trots att alla
uppdateringar av praktiska skdl behandlas lika under analysen dr det viktigt att komma ihag
att det finns skillnader i vilken typ av uppdateringar som mottas bdst mellan olika
aldersgrupper och dérfor anvinda olika sorters uppdateringar beroende pd vilken malgrupp

informationen riktas till.

Organisk image

Det forsta stadiet i den imageskapande processen, den organiska imagen, skapas enligt
Jenkins (1999) av ackumuleringen av mentala bilder. Undersokningen visar att s ménga som
94 procent av respondenterna anser sig uppmirksamma uppdateringar pd sociala medier

vilket visar att information som sprids dér kan fé en stor roll i insamlandet av mentala bilder.

28



Da uppdateringar pa sociala medier vanligtvis kommer frdn vanner och bekanta skapas dér en
sorts trovédrdig konsumentgenererad information som dessutom precis som Walden et al.
(2011) och Xiang och Gretzel (2008) menar blir valdigt tillgénglig. Uppdateringarna blir
alltsa en digital variant av framkallat organiskt material som enligt Gartner (1993) utméirks
just av sin trovérdighet och sitt hoga inflytande pa mottagaren. De sociala medierna bevarar
det framkallade organiska material som framstills dir och Okar marknadspenetrationen
genom att na ut till alla avsdndarens vinner. Facebookanvindare har i genomsnitt 130 vénner
(Facebook Press) och nédr dessa kommenterar eller “gillar” uppdateringen ser dven deras
vinner den. Om 10 vénner gillar uppdateringen leder detta alltsé till att det framkallade
organiska materialet nér ut till i snitt ca 1500 personer. Detta gor att denna imageskapande
agenten fir mycket storre betydelse i den imageskapande processen dn vad Gartner (1993)
ursprungligen menade att det hade. Gartner (1993) pastar dven att en plats som forlitar sig
fraimst pa organiskt material far en mer verklighetstrogen image. Da det framkallade
organiska materialet pd sociala medier far storre vdrde i den imageskapande processen kan
detta darfor leda till att en plats organiska image blir mer verklighetstrogen dven om

platsmarknadsforaren kompletterar med 6ppen dvertalning.

Det framkallade organiska materialet som sprids pa sociala medier kan dven likstéllas med det
som andra forskare benimner som eWOM. Park och Kim (2008) menar att de flesta inte har
bett om att fa eWOM vilket gor att det kan uppmérksammas mindre. Detta stods av Gartner
(1993) som menar att efterfrigat framkallat organiskt material har hogre trovirdighet och
storre inflytande i den imageskapande processen dn icke efterfrdgat. Detta borde gora att det
framkallade organiska material som aterfinns pa sociala medier uppmérksammas mindre och
blir mindre trovérdigt. Resultaten av undersokningen stodjer dock inte detta pastdende da det
endast dr 6 procent som anser att de inte uppmiarksammar uppdateringar pa sociala medier. 94
procent av respondenterna anser sig alltsd uppméarksamma uppdateringar och Jenkins (1999)
menar att all kontakt med en plats, medvetet eller omedvetet, bidrar till ackumuleringen av
mentala bilder. Darfor bor dven icke efterfragat framkallat organiskt material som sprids via
sociala medier bidra till den organiska imagen. Resultaten tyder dven pd att anvéndare av
Facebook 1 hog grad litar pa privata avsdndare varfor detta material bor kunna fa stor inverkan
i den imageskapande processen trots att den inte dr efterfrigad. Diskussionen kring olika

avsdndares trovardighet fordjupas i nésta avsitt av analysen.
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Forutom det framkallade organiska materialet har 4ven den Gppna Gvertalningen i form av
informativ marknadsforing traditionellt sett haft en viktig roll i skapandet av en organisk
image (Fakeye och Crompton, 1991). Pa sociala medier verkar den 6ppna 6vertalningen dock
f4 en mindre roll i den organiska imagen d& enbart 9 procent av respondenterna véljer att
’gilla” fanpages fran kommersiella avséindare som de inte hort talas om tidigare. Detta visar
att oppen Overtalning via sociala medier inte i samma utstrackning som face fo face bidrar till
den fOrsta imagenivan av en plats dd den frémst ndr ut till de anvdndare som redan har en

forsta bild av platsen.

Bolan och Williams (2008) forklarar att det dr den organiska imagen som ligger till grund for
sOkningen av information vilken i sin tur leder till den framkallade imagen. Dessutom &r det
den organiska imagen som avgdér om platsen Overhuvudtaget kommer pa tal vid en
besoksplanering. D& sociala medier enligt undersdkningen kan fa en stor roll i skapandet av
den organiska imagen kan det vara fordelaktigt for platsmarknadsforare att anvinda sig av
detta verktyg. Ovanstdende analys visade dock att det dr det framkallade organiska materialet
som har storst inflytande pd den organiska imagen via sociala medier varfor marknadsforare

bor uppmuntra till spridandet av positiv WOM om platsen.

Framkallad image

Den framkallade imagen skapas frdmst med hjdlp av Oppen och dold Overtalning, men
kompletteras dven med sjdlvstdndigt och framkallat material i form av exempelvis nyheter,
guidebocker och andras asikter (Gartner, 1993; Falkheimer och Thelander, 2007; Fakeye och
Crompton, 1991). Fanpages med kommersiella avsidndare bor darfor kunna fi en stor roll for
den framkallade imagen dd de kombinerar 6ppen Overtalning, fran en tydlig avsdndare och
med ett tydligt budskap, med framkallat organiskt material. Ddrigenom samlas alla de
imageskapande agenter som har storst roll i skapandet av den framkallade imagen pa samma
stdlle och borde darfor i stor utstrackning kunna bidra till denna. Det framkallade organiska
materialet pa en fanpage kan dessutom bestd av bade positiv och negativ kritik vilket enligt
Gretzel et al. (2000) okar trovdrdigheten for en hemsida. Den Oppna dvertalningen far dven
den 0kad trovardighet da undersdkningen visar att 37 procent av respondenterna péaverkas lika
mycket eller mer av kommersiella avsédndare som privata d& informationen sprids via sociala
medier. Den Okade trovérdigheten tillsammans med marknadspenetrationen leder till att

agenten bor virderas hogre i den imageskapande processen dn vad den ursprungligen gjorde.
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Undersokningen visar att 25 procent av respondenterna “gillar” fanpages med avsidndare de
kénner till men inte har ndgon personlig erfarenhet av. For dessa 25 procent bor den dppna
overtalningen via sociala medier av ovanstdende skél spela en stor roll i skapandet av den
framkallade imagen. Detta betyder dock inte att sociala medier dr ovidsentliga i skapandet av
den framkallade imagen for resterande 75 procent 4ven om den Oppna Overtalningen kanske
har en mindre inverkan pd denna grupp. Parra-Lopez et al. (2011) péstir dock att sociala
medier dr en viktig informationskélla nidr konsumenter sdker efter information om en plats.
Denna information behdver inte nddvandigtvis bestd av material frdn en marknadsforare utan
kan lika gdrna var konsumentgenererad. Det faktum att det blir allt vanligare att turister
anvinder sig av internet fore, under och efter en resa (ibid.) gor att det aterfinns en stor mangd
konsumentgenererad information pa de sociala medierna vilket &ven Yoo och Gretzel (2011)
menar dr en viktig informationskdlla som dessutom anses vara mycket tillforlitlig. Under-
sOkningen visar att det framkallade organiska materialet har hog paverkansgrad och att
respondenterna i hog grad uppmirksammar uppdateringar pa sociala medier. Detta betyder att
framkallat organiskt material inte enbart kan bidra till den organiska imagen utan dven den
framkallade imagen vilket ger platsmarknadsforare dnnu en anledning att uppmuntra till

spridandet av positiv WOM via sociala medier.

Komplex image

Den komplexa imagen skapas framforallt av egna upplevelser av en plats samt av att dela
dessa upplevelser med andra (Jenkins, 1999). I och med detta bli det organiska och det
framkallade organiska materialet de viktigaste imageskapande agenterna for den komplexa
imagen (Gartner, 1993; Falkheimer och Thelander, 2007). Som beskrivits ovan &r de sociala
medierna ett forum som i stor utstrdckning bidrar till spridandet av framkallat organiskt
material. Detta tillsammans med att de erbjuder mdjligheter att enkelt dela med sig av sina
upplevelser till andra bor bidra till att sociala medier kan f& en stor roll i den komplexa
imagen och insamlandet av nya mentala bilder. Nyackumulering pa sociala medier kan ske
dels genom att uppmédrksamma uppdateringar fran vinner och bekanta, men dven via en
fanpage dir anvdndare med intresse i platsen kan dela med sig av sina erfarenheter och
upplevelser. Resultaten visar att 44 procent gillar fanpages med avséndare de har personlig
erfarenhet av vilket visar att informationsspridning pa sociala medier kan fi en viktig roll for
den komplexa imagen. Platsmarknadsforares roll blir hir pdminnelsemarknadsforing vilket

Fakeye och Crompton (1991) menar dr den dppna Overtalningens funktion i skapandet av den
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komplexa imagen. Det faktum att det dr fler som vill inleda en relation pé sociala medier med
en avsdndare som de har personlig erfarenhet av @n vad det &r som vill gora det med en
avsdndare de inte har personlig erfarenhet av tyder pa att 6ppen dvertalning via sociala medier

fér storre vikt for den komplexa imagen én for den framkallade imagen.

Sociala medier kan av ovanstaende skil bli ett forum som i stor utstrickning kan bidra till den
komplexa imagen. Den dkade genomslagskraften for det framkallade organiska materialet och
enkelheten att dela upplevelser och erfarenheter med andra kan dessutom leda till att de

sociala mediernas roll i skapandet av den komplexa imagen kan komma att véxa ytterligare.

Omvardering av imageskapande agenter

Genom den slagkraft som ges till det framkallade organiska materialet pa sociala medier &r
det detta som blir den viktigaste imageskapande agenten hér. Det framkallade organiska
materialet far lika stor vikt for alla olika imagenivaer nér det sprids pa sociala medier vilket
bekriftar Gartners (1993) ursprungliga bedomning d& det framkallade organiska materialet
redan tidigare ansdgs ha en roll i alla de olika imagenivderna. Dock ser vi att inflytandet av
det framkallade organiska materialet 6kar kraftigt for hela den imageskapande processen nér
det dterfinns pa sociala medier genom den kraftigt 6kade marknadspenetrationen. Déarfor bor
agenten omvérderas och skulle nu kunna anses vara den viktigaste imageskapande agenten

totalt sett med sin hoga trovirdighet kombinerat med en stor marknadspenetration.

Genom sina nya egenskaper skulle det framkallade organiska materialet via sociala medier
kunna forédndra en image drastiskt pd kort tid vilket enligt Gartner (1993) tidigare enbart
kunnat gdras genom det sjdlvstindiga materialet. Enligt Walter (2006) med flera é&r
majoriteten av det framkallade organiska materialet som sprids péd internet positivt vilket
skulle vara fordelaktigt dd ménga anser sig paverkas av andras positiva asikter. Resultaten
visar dock att 44 procent anser att de paverkas lika mycket av positiva och negativa asikter
fran andra. Detta visar att framkallat organiskt material far en annan inverkan pa sociala
medier dn vad tidigare studier menar d& dessa visat att negativt eWOM har storre inflytande
an positivt (se bl. a. Chevalier och Mayzlin, 2006). Vara resultat visar att enbart 16 procent
anser att de pdverkas mest av negativt eWOM vilket skulle kunna tolkas som att det
framkallade organiska materialet pa sociala medier kan bidra till att vinda en negativ
platsimage till en positiv. Det dr dock frimst unga som anser sig paverkas mest av negativa

asikter och da de yngre malgrupperna &r den storsta aldersgruppen pa sociala medier
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(Sundéns hemsida) blir det extra viktigt for marknadsforare att strdva efter att platsen har sa

lite negativ eWOM som mdgjligt pa de sociala medierna.

Oppen dvertalning fordndras dven den nir den aterfinns pa sociala medier. Trovirdigheten
okar och storst roll fir den i1 skapandet av den framkallade och komplexa imagen da
majoriteten av respondenterna enbart véljer att inleda en relation med avsdndare de kinner till
sedan tidigare. For den organiska imagen minskar didremot den Oppna Overtalningens
inflytande nir den sker pa sociala medier eftersom ytterst fa viljer att inleda en relation med
kommersiella avsédndare de inte kénner till. Detta kan forklaras med Kim och Fesenmaiers
(2008) uppfattning att intryck sallas bort fortare pa internet och att konsumenter i storre
utstrdckning véljer bort information pa internet dn vad de gor face to face. Det finns dock en
mdjlighet for platsmarknadsforare att nd ut &ven till nya malgrupper eftersom 37 procent
anser att de litar lika mycket eller mer pa kommersiella avsdndare som pa privata avsdndare.
Detta gor att marknadsforare kan anvinda de konsumentrelationer som skapats pd sociala
medier och gora inldgg via deras sidor och pd s vis né ut till nya konsumenter och dirigenom

dven bidra till den organiska imagen.

Avsdndare pa sociala medier

Formandet av den organiska imagen sker som tidigare ndmnts utan egen upplevelse av
platsen, dirfor blir andras &sikter en viktig informationskilla. Analysen gar séledes vidare
med att undersdka hur respondenterna sjélva anser att de paverkas av andra. Totalt 34 procent
av respondenterna har pd nigon fraga kryssat i att de inte alls paverkas av andra. Intressant &r
dock att det inte finns konsekvens i svaren pa de olika fragorna angdende inflytande av andras
asikter dd endast 5 procent har angett att de inte anser sig paverkas av andra pd samtliga
fragor. Av dessa respondenter har dessutom samtliga kunnat rangordna vilken typ av
uppdateringar de tittar pd och vilken privat avsdndare de litar pa mest. Om en respondent
anser sig paverkas mest av exempelvis familjemedlemmar séger det emot att den inte skulle
paverkas alls av privata avsdndare. Dérfor kan vi dra slutsatsen att endast en ytterst liten del
av respondenterna inte paverkas av andra overhuvudtaget. Denna slutsats stddjer Jenkins
(1999) och Falkheimer och Thelanders (2007) teori att all kontakt bidrar till det omedvetna
uppbyggandet av organisk image. I och med att undersdkningen visar att informationsutbyte
pa sociala medier bidrar till den imageskapande processen blir det intressant att utreda vilken

avsdndare som har storst inverkan pd mottagaren vilket diskuteras vidare nedan.
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Kommersiell eller privat avsdndare

Enligt Gartners (1993) beskrivning av de imageskapande agenterna har de privata avsidndarna
traditionellt sett hogre trovirdighet &n de kommersiella. Vidare menar han att Oppen
overtalning fran kommersiella avsdndare vérderas lagt i den imageskapande processen trots
att den ndr ut till manga just pd grund av dess 1dga trovirdighet. Efter att ha kompletterat de
imageskapande agenterna med verktyg pa sociala medier ser vi dock att de kommersiella
avsdndarna dér far hogre trovirdighet. 37 procent av respondenterna anser sig lita lika mycket
eller mer pd kommersiella avsidndare 4n pa privata avsidndare vilket tyder pa att
tillforlitligheten till kommersiella avsdndare dr hogre pa sociala medier &n vad tidigare teorier
visat. Detta stodjer tidigare slutsatser som visat att den 6ppna Overtalningen far en storre roll i
den imageskapande processen dd den genom sociala medier kan behdlla sin marknads-

penetration och dessutom 6ka sin trovirdighet.

En forklaring till att de kommersiella avsdndarnas trovérdighet okar pd de sociala medierna
kan vara att det dér finns en mdjlighet for kommersiella avséndare att skapa firm to consumer
kommunikation som liknar consumer to consumer kommunikation. Genom fanpages kan
marknadsforare omvandla sin plats eller produkt till ndgot som av konsumenter uppfattas som
en person istéllet for en produkt (Brown et al. 2007). Detta ger marknadsforaren mojligheter
att aktivt interagera med konsumenterna, vilket utreds nidrmare i analysens sista del. Dessa
relationer skulle kunna forklara varfor de kommersiella avsdndarna anses péverka mer pé
sociala medier &n face fo face. De nya forhallandena ger marknadsforare storre mojlighet att
styra innehéllet som sprids pa internet dd fanpagens uppdateringar anses vara tillforlitliga och
kan uppfattas som konsumentgenererad. Den utmaning som Walden et al. (2011) ser med
sociala medier minskar dirfor da innehdllet inte langre ar lika svért att pdverka och

manipulera.

Trots att de kommersiella avsidndarna far béttre mottagande pa de sociala medierna visar
undersokningen att det fortfarande &r de privata avsidndarna som paverkar mest. 68 procent av
respondenterna anser att de paverkas mest eller lika mycket av privata avsédndare. De
viktigaste imageskapande agenterna blir darfor dven pé sociala medier framkallat organiskt
material samt till viss del dold &vertalning dd Facebook kan ses som en kommunikator for
marknadsforarens budskap. Undersokningen stodjer darfor tidigare forskning som visat att
WOM ir en av de viktigaste influenserna i konsumenters beslutsprocess (Brown och Reingen,

1987; Kozinets et al., 2010). Olika privata avsdndare kan dock ha olika inverkan pé
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mottagaren och tidigare forskning har visat att individer paverkas olika mycket av budskap
beroende pa hur starka relationsband som finns mellan avsindare och mottagare (Granovetter,
1973). Styrkan pa relationsbanden kan skilja sig stort mellan olika typer av privata avsidndare
dven pa sociala medier och analysen gir nu vidare med att utreda hur respondenterna anser

sig paverkas av olika sorters privata avsindare.

Relationsband pa sociala medier

Forskning om face to face WOM har visat att information flodar fortare och paverkansgraden
ar storre via starka relationsband (Granovetter, 1973; Brown och Reingen, 1987). D& 79
procent av respondenterna anser att familj eller nira vanner dr de som i hogst grad paverkar
dem pa sociala medier ser vi att starka relationsband ar viktiga dven déir. Trots att starka
relationsband &r viktigast for alla aldersgrupper finns en skillnad da éldre anser sig paverkas
mest av familj medan yngre frimst anser sig paverkas av vinner. Detta visar att Gartners
(1993) resultat fran en face to face studie dven géller pd de sociala medierna. Brown et al.
(2007) samt Wong och Shohams (2011) teori att styrkan pa relationsband suddas ut pa
internet géller alltsd inte pd sociala medier vilket kan bero pd att de inte erbjuder den
anonymitet som de tidigare studerade forumen goér. Undersokningen kan dock inte se nagra
tendenser att starka relationsband pa sociala medier sprider information inom grupper eller att
svaga band sprider information mellan grupper som tidigare forskning menat. Resultaten
tyder ddremot pa att de svagare relationsbanden kan fa nagot storre vikt pd sociala medier 4n
face to face da information verkar floda lika fort via alla relationsband. 94 procent av
respondenterna anser sig uppmirksamma olika typer av uppdateringar och eftersom
facebookanvindare i genomsnitt har 130 vinner (Facebook Press) gar det att anta att dessa
uppdateringar inte enbart kommer frén starka relationsband. Eftersom 79 procent anser sig
paverkas mest av starka relationsband bor de svaga dock i storst utstrickning péverka den
organiska imagen som skapas omedvetet. De starkare relationsbanden bor istéllet {4 storre roll
for den framkallade och komplexa imagen och kan dérfor dven péd sociala medier ha storre
inflytande pé beslutsprocessen, vilket bland annat Brown och Reingen (1987) tidigare visat att

de har face to face.

De traditionella avsédndarteorierna som baseras pa face to face forskning verkar stimma dven
pa de sociala medierna. De privata avsindarna dr de som har storst inflytande pa mottagare
och de starka relationsbanden dr viktigast dven pd de sociala medierna. Dock far de

kommersiella avsdndarna nagot hogre trovirdighet pa de sociala medierna, frimst hos de
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yngre aldersgrupperna, genom att de kan sénda ut sina budskap via kommunikation som
liknar consumer to consumer kommunikation. Dessutom fér svaga relationsband nagot storre
vikt pé sociala medier n face fo face dé information verkar floda lika fort via dessa som via

de starkare relationsbanden.

Sociala medier som relationsmarknadsforingsverktyg

Den okade trovirdigheten for kommersiella avsdndare gor att marknadsforare kan fi stora
fordelar genom att anvidnda de sociala medierna och dédrigenom med storre framgéng nd ut
med sina budskap. Fanpagen som marknadsforingsverktyg erbjuder goda mgjligheter till
direktkontakt och feedback, vilket enligt Gronroos (2008) &r en av relationsmarknads-
foringens hornstenar. Fanpagen som sddan blir dock inte automatiskt relationsmarknadsforing
dd Wang (2008) menar att marknadsforaren maste engagera kunderna till att utnyttja de
interaktionsmojligheter som erbjuds. Resultaten visar att det blir viktigt att marknadsforaren
ar drivande 1 relationen de det endast &r 13 procent som efterfrdgar en aktiv dialog. Kédnslan
av en personlig relation efterfragas dnnu lagre vilket stirker Gronroos (2008) pastdende om
att inte ar alla kunder &r intresserade av att ha en relation. Det krivs alltsé stor kompetens hos
marknadsforaren for att de sociala medierna ska bli ett framgéngsrikt relationsmarknads-
foringsverktyg. Déremot dr fanpagen ett enkelt verktyg for att nd ut med information da 94
procent av respondenterna anser sig titta pa uppdateringar fran andra samt att 37 procent litar

pa kommersiella avsdndare mer eller lika mycket som privata.

Vidare menar flera forskare att det kan vara svért att finga konsumenters uppmarksamhet pa
internet och Wu och Yang (2010) pastar att det rdder uppmirksamhetsbrist istéllet for
informationsbrist. Detta kan leda till att den information som inte helt motsvarar dnskemélen
fran anvdndarna kan sallas bort i mdngden. Undersokningen visar att det kan vara svért att
tillgodose anvindarnas 6nskemal pé interaktionen med kommersiella avsidndare da bade for fa
och for manga uppdateringar kan leda till en avslutad relation. Irrelevant information samt att
de asikter som formedlas via fanpagen inte delas av anvéndaren dr ocksé starka orsaker till att
en relation kan avslutas. De hoga krav anvdndarna stéller visar att det kan vara en smal
balansgidng mellan fordelaktigt och ofordelaktigt anvéindande vilket visar att det dr svart att

fdnga konsumenters uppmaérksamhet dven pé sociala medier.

For att kunna hantera denna smala balansgang &dr det av storsta vikt att fanpagen och

informationens som formedlas dir &r utformad pa det sitt som efterfrdgas av anvindarna. Da
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fanpagen i flera avseenden liknar en traditionell hemsida blir det intressant att jamfora teorier
om hur hemsidor bor vara utformade med hur facebookanvidndare oOnskar att fanpages
utformas. Det finns enligt Wang (2008) ett samband mellan hur interaktiv, sofistikerad och
kreativ en hemsida ar och hur vl marknadsforingen nar ut till sin malgrupp. Undersdkningen
indikerar att detta samband bor gélla dven for sociala medier eftersom respondenterna framst
efterfragar saklig och relevant information frdn de kommersiella avsédndarna. Cirka 90 procent
av respondenterna vill ha uppdateringar angédende erbjudanden och nyheter medan endast 10
procent av respondenterna efterfrdgar personliga meddelanden och artighetsfraser. Flera av
respondenterna menar dessutom att irrelevanta uppdateringar samt ett oprofessionellt intryck
av fanpagen kan leda till att de avslutar relationen. Dirav kan undersdkningen stodja Wangs
(2008) resonemang och visa att marknadsforing dven pa sociala medier bor vara bade
sofistikerad och professionell for att budskapet ska na ut till den mélgrupp den d&mnats for.
Hemsidor som didremot endast fungerar som léttillgdngliga broschyrer dr enligt Kim och
Fesenmaier (2008) ofordelaktiga da de inte utnyttjar den interaktionsmojlighet som internet
erbjuder. Undersokningens resultat visar dock att endast 13 procent av respondenterna
efterfragar en aktiv dialog pa fanpagen och endast 9 procent efterfragar kdnslan av en
personlig relation. Kim och Fesenmaiers (2008) teori géller dirmed inte pa sociala meder dir
det istéllet kan vara positivt att utforma fanpagen som en littillgdnglig broschyr da
respondenterna i1 stor utstrdckning efterfrdgar den sortens information i form av nyheter,

erbjudanden och sammanfattande information om avsédndaren.

Trots att det fraimst dr den sakliga, informativa interaktionen som efterfragas visar resultaten
att sociala medier &r bra forum for att inleda relationer med konsumenter da hela 78 procent
av respondenterna “gillar” fanpages pa Facebook. Detta visar att sociala medier verkligen kan
skapa nya kontaktytor som Walden et al. (2011) menar att de gér och de kan vara bra verktyg
1 syfte att bygga en starkare relation till konsumenterna (Chaffey et al., 2006; Kaplan och
Haenlein, 2010). Da 25 procent av respondenterna gillar fanpages fran avsdndare de inte har
personlig erfarenhet av skapas dessutom mojligheter for marknadsforaren att inleda en

relation redan innan besoket vilket kanske inte sker lika ofta utanfor sociala medier.

Ovanstdende resonemang visar att det blir viktigt att rikta marknadsforing pé sociala medier
och folja Edgells et al. (2000) rad att utforma malgruppsspecifika marknadsforingsstrategier.
Undersokningen visar att olika mélgrupper efterfragar olika sorters information pé fanpagen.
Resultaten tyder pa att kvinnor i hogre utstrackning &n mén vill ha kénslan av en personlig
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relation samt att yngre vill byta ut hemsidan mot fanpagen och pa sé vis slippa ga vidare till
den faktiska hemsidan d& de vill ha samma information pd fanpagen som finns pa hemsidan.
De skillnader som kunnat utldsas dr dock relativt sma vilket gor det dnnu viktigare att kéinna
sin malgrupp vél for att kunna uppmirksamma de smé detaljerna som skiljer mélgrupperna ét.
Sammanfattningsvis visar resultaten att fanpages precis som hemsidor méste vara interaktiva,
sofistikerade och kreativa och det kridvs stor kompetens hos marknadsforaren da det ar en
smal balansgang mellan fordelaktig och of6rdelaktig anvindning. Dessutom maste
marknadsforaren engagera konsumenterna och kédnna sina malgrupper for att fanpagen ska bli
det goda relationsmarknadsforingsverktyg de har potential till och didrigenom bidra till den

imageskapande processen.

Slutsatser

Hur pdverkar olika imageskapande agenter pad sociala medier i platsimagens tre nivder?

Analysen tyder péd att alla tre nivder i den imageskapande processen péverkas i samma
utstrdckning av det framkallade organiska materialet som via de sociala medierna fir en
utokad marknadspenetration. Andras positiva asikter verkar ha stdrre inverkan pad mottagaren
dn negativa vilket tillsammans med den utdkade marknadspenetrationen kan skapa
mdjligheter for de sociala medierna att vinda en negativ image till en positiv. Vidare visar
analysen att den Oppna Overtalningen via sociala medier tenderar ha storre inflytande pa den

framkallade och komplexa imagen dn den organiska.

Vilken avsdndare pd sociala medier har storst inverkan i den imageskapande processen?

De traditionella teorierna tycks stimma dven via de sociala medierna dd undersdkningen visar
att de privata avsdndarna har storst inverkan i den imageskapande processen. De sociala
medierna ger dock en nigot hogre trovérdighet till de kommersiella avsédndarna vilket gor att

de kan fa storre inflytande an tidigare forskning visat.

Vilka krav stdller anvindare pd relationsmarknadsforing via sociala medier?

Relationsmarknadsforing via sociala medier bor héllas professionell och saklig for att
anvindarna ska uppritthalla relationen. Resultaten tyder pd att marknadsforaren maste vara
aktiv och uppdatera regelbundet samtidigt som de engagerar anvdndarna att ta del av
relationen. D& undersdkningen visar att anvindarna stéller hoga krav pd hur relations-
marknadsforing via sociala medier utformas krdvs att marknadsforaren lir kénna sin
mélgrupp och behidrskar den smala balansgdngen mellan fordelaktig och ofordelaktig

anvindning.
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Avslutning

Diskussion

Sociala medier har det senaste decenniet fatt en allt stérre roll i ménniskors vardag och en
tydlig trend dr att marknadsforare mer och mer syns i dessa forum. Under uppsatsens
inledande arbete stillde sig forfattarna skeptiska till de sociala mediernas inverkan for den
imageskapande processen och funderade pa om alla” verkligen skulle synas i detta forum.
Instéllningen har dock foréndrats da resultaten tyder pd att de sociala medierna skulle kunna
ha en stor roll i den imageskapande processen for en plats eftersom ménga konsumenter
anvinder de sociala medierna frekvent och 1 stor grad paverkas av de budskap som sprids dér.
Kommersiella avsédndare tycks fa en hogre trovirdighet via sociala medier och ménga
anvéndare &r villiga att inleda relationer med dem dér. Unga anvindare dnskar dessutom i stor
utstrdckning samma information pd de sociala medierna som p& marknadsforarens ordinarie
hemsida vilket gor att vi tror att det kommer bli viktigare och viktigare for marknadsforare att
synas pé de sociala medierna och ldgga resurser pd att lira sig anvdnda dem pa ett fordelaktigt
satt. Kommersiella avsidndares budskap pé sociala medier tycks inte heller sillas bort i samma
utstrdckning som via exempelvis annonsering, reklaminslag eller till och med direktutskick
via e-post. Vi ser en mojlig forklaring till detta i att budskapen far en annan skepnad pé de
sociala medierna och uppfattas pd samma sitt som en uppdatering frdn en vén. Det &r
dessutom enkelt for mottagaren att ta del av informationen dé det séllan kravs att mottagaren
klickar sig vidare in pa andra sidor vilket gér de sociala medierna till ett 1dmpligt forum for

marknadsforare att sprida sina budskap pa.

Samtidigt som marknadsforare aktivt satsar pa att sjdlva synas pa de sociala medierna skulle
det vara en stor fordel for en plats image om de uppmuntrar till spridandet av positiv eWOM
genom att exempelvis erbjuda gratis intrdde vid uppdateringar om den aktuella platsen péd de
sociala medierna. Detta skulle leda till en 6kning av det framkallade organiska materialet
vilket dr den mest inflytelserika imageskapande agenten pa de sociala medierna. Som
ndmndes kort i analysen uppmérksammas déremot olika typer av uppdateringar i varierande
utstrackning av olika aldersgrupper. Detta bor marknadsforarna ha i atanke sa de uppmuntrar
till rétt sorts uppdatering beroende péd vilken aldersgrupp de oOnskar nd ut till. Fér den
organiska imagen tycks dessutom starka och svaga relationsband mellan avséndare och
mottagare vara av lika stor vikt, dd uppdateringar frin alla vinner pa de sociala medierna

verkar uppmirksammas lika mycket. Att skapa incitament for konsumenter att sprida eWOM
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kan darfor bli en allt viktigare del i platsmarknadsforarens arbete di det kan ligga till grund

for platsens organiska image.

Vi ser en mojlighet for marknadsforare att genom olika verktyg pa de sociala medierna leda
konsumenten genom hela den imageskapande processen. Uppmuntrande till spridning av
eWOM om platsen kan hjélpa till att skapa en organisk image for anvdndarens vinner. Dessa
kan sedan fingas upp i en relation pé de sociala medierna dir marknadsforaren kan bidra med
information som leder till en framkallad image och eventuellt ett besdok pa platsen. Efter
besoket hjélper relationen pa de sociala medierna till att utveckla den komplexa imagen, dels
genom paminnelsemarknadsforing men dven genom att erbjuda mojligheter att dela sina
upplevelser med andra. De sociala medierna kan alltsd fa en stor roll i den imageskapande
processen dir platsmarknadsforaren far mojlighet att till vis del styra vilken form imagen ska
f4. For att marknadsforingen pé sociala medier ska bli framgangsrik kravs malgruppsspecifika
marknadsforingsstrategier. Detta kridver stor kompetens inom omrédet da resultaten endast
visar mycket smé skillnader mellan olika mélgrupper samtidigt som anvindare stéller hoga
krav pé hur interaktionen dr utformad. Med ritt kompetens och vél genomarbetade strategier
ser vi dock att de sociala medierna har potential att bli ett av platsmarknadsforarnas viktigaste

verktyg.

Utveckling av tidigare teorier

I och med trenden att marknadsforare i allt storre utstrdckning véljer att synas pé de sociala
medierna behover vissa tidigare teorier kompletteras med ny forskning. Nér Gartners teorier
om imageskapande agenter kompletteras med sociala medier forédndras egenskaperna hos de
agenter som berdrs. Undersokningen visar att framkallat organiskt materialet d&ven pd de
sociala medierna inverkar i1 samtliga nivder av den imageskapande processen, men agenten
méste virderas hogre dn tidigare d4& marknadspenetrationen okar betydligt. Detta gor att det
framkallade organiska materialet via sociala medier bor kunna forédndra en plats image
drastiskt pa kort tid vilket Gartner tidigare menat endast varit mojligt genom sjdlvstindigt
material. Vidare visar undersdkningen att respondenterna i relativt hog grad anser sig
paverkas av kommersiella avsdndare vilket indikerar att Oppen Overtalning fir en hogre
trovirdighet da den formedlas via sociala medier. Detta gor att dven denna imageskapande
agent maste virderas hogre 1 den imageskapande processen d& den pa sociala medier

kombinerar trovirdighet med hog marknadspenetration.
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Vidare forskning

Uppsatsen har gett en inblick i vilken roll sociala medier ar pd vdg att fa for teorierna kring
den imageskapande processen, men de sociala mediernas inverkan har inte stéllts i relation till
ndgra andra medier. Vidare forskning skulle darfor kunna syfta till att jamfora de sociala
medierna med exempelvis en reklamkampan;j for att se vilken av dessa kanaler som har storst
inverkan pd mottagarna. Detta skulle kunna ge en djupare forstaelse for hur viktiga de sociala
medierna egentligen dr for marknadsforare. Ska de omprioritera sina resurser och ligga mer
fokus pa dessa nya kanaler och mindre pad de mer traditionella eller ska de sociala medierna

enbart fungera som ett komplement?

Det skulle dven vara intressant att se huruvida de sociala medierna paverkar konsumenter i
beslutsprocessen. Var undersokning har visat att informationsutbyte via de sociala medierna
paverkar asikter men inte i vilken utstrackning dessa asikter omvandlas till handling. For
marknadsforare dr det lika viktigt att veta om de sociala medierna har inflytande i

beslutsprocessen som dess inflytande i imageskapandet.

Som podngterats ovan krivs det fortfarande ytterligare forskning kring sociala mediers roll i
platsmarknadsforing men vi hoppas att denna uppsats har bidragit till en 6kad forstaelse for
vilken inverkan de kan ha pd den imageskapande processen. Vi hoppas dven att uppsatsen
fungerar som en inspiration till vidare forskning och ytterligare kunskapsutveckling inom

amnet.
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LUNDS UNIVERSITET anonymitet garanteras.

Campus Helsingborg
Bilaga 1 — Enkat

[ Kvinna
] Man

Alder:

Utbildningsnivéa (Hégst avslutad eller pdagdende
utbildning):

[ Grundskola
] Gymnasium
U KY/YH/Folkhogskola
L] Universitet/Hogskola

1. Hur ofta anvénder du Facebook?

[0 Mindre dn en géng i veckan
L1 1-3 ganger i veckan

Ll Varje dag

[l Flera ganger om dagen

2. Vilken sorts fanpage “gillar” du?
Svara endast for de med kommersiell avsdndare, alltsa
inte privata sidor.

Flera alternativ mdjliga

[l De jag vars avsdndare jag inte hort talas om tidigare

L1 De vars avsdndare jag inte har personlig erfarenhet
av men har kdinnedom om

[l De vars avsdndare jag har personlig erfarenhet av

(1 Gillar inte fanpages (fortsitt pa fraga 6)

3. Om du gillar en fanpage med kommersiell
avsdndare, vad vill du att det ska finnas pé sidan?

Flera alternativ mdjliga

(] Samma information som pa deras
hemsida
] Sammanfattande information om
avsindaren
Aktuella erbjudanden/nyheter
Lank till hemsida
Maojlighet att ha en aktiv dialog med avséndaren

oooo

Kiénslan av en personlig relation till avsdndaren.

4. Vad vill du att en fanpage ska uppdatera sin
status om

Flera alternativ mojliga

[ Aktuella erbjudanden

L1 Aktuella aktiviteter

] Nyheter

[l Artighetsfraser & personliga meddelanden
U Intern kommunikation (ex avtackning av

Syftet med enkéten dr att undersdka hur information som delas pa Facebook kan péverka en
plats eller ett foretags image. Vi vill dérfor stélla ndgra fragor angdende hur du anvénder
Facebook. Resultatet kommer anvidndas som underlag for en kandidatuppsats pad Lunds
Universitet Campus Helsingborg. Enkétsvaren behandlas konfidentiellt och alla respondenters

5. Vad skulle fa dig att sluta gilla en fanpage?

6. Vilken sorts uppdateringar tittar du oftast pa?

Rangordna féljande alternativ 1-6 ddr 1 dr det du tittar pa
oftast.

__Bilder

_ Lankar

__ Videoklipp
__Incheckningar

__ Statusuppdateringar
__Andras konversationer
alternativt

L1 Jag tittar séllan/aldrig pa uppdateringar pa Facebook

7. Nar du &r inne pa Facebook, paverkas ditt intryck av en
plats, ett foretag eller en produkt mest av information fréan:

Vilj ett alternativ

(] Privata avsidndare

[J Kommersiella avsidndare

(1 Bade privata och kommersiella
avsidndare

[l Jag paverkas inte av andra

8. Vilken av de privata avsédndarna paverkar ditt intryck
mest?

Rangordna féljande alternativ 1-5 ddr 1 dr det som paverkar
mest eller vdlj ett av de andra alternativen.

_ Familj

_ Naéra vénner

__ Vénner

__ Bekanta

__ Folk du inte kdnner
alternativt

L1 Jag paverkas lika mycket av alla
[l Jag paverkas inte av andra

9. Hur paverkas ditt intryck av en plats, ett foretag eller en
produkt av information som formedlas pé Facebook?

Vilj ett alternativ

[ Paverkas mest av andras positiva asikter

L1 Paverkas mest av andras negativa asikter

[ Paverkas lika mycket av positiva och negativa asikter
L] Paverkas inte av andras asikter 46



Bilaga 2 - Frisvar efter alder

12-19 ar (43 st)

Respektlds, blir jobbig

Skriver ointressanta saker

Om det ar daligt

Att det blir for mycket ibland

Om det kommer hela tiden, inte kul

Om de byter namn till ndgot olampligt

Trakig gubbe

Den ar jobbig eller skriver for mycket onodigt
Vet inte?

Jag gillar inte fanpage

Dom uppdaterar for ofta och skriver trakiga
saker

Jag vet inte, jag gillar allt = alla fanpage

Vet inte

De hade gjort ndgot som jag inte gillar, andrar
min asikt

For att de uppdaterar for ofta och tar for mycket
Vet ej?

Man gillar den inte eller tycker att den ar dalig
Att den info som de lagger upp inte ar relevant
for sjalva saken

Jobbiga

Nar de dndrar sina erbjudanden som inte var
fran borjan

Krankningar, inte uppdaterar, trakiga

Helt meningslos skit

Beror pa vad det ar, brukar inte kolla vad som
hant

pa fanpagen

Byter Kklubb, blir dalig

Vet ej!

Jag gillar det inte langer

Inget speciellt

Om det blir for mycket uppdateringar och
oseriost

Om det lagt upp nagot daligt, ex olagligt eller
krankande

Virus, ingen uppdatering

Ointresse for sidan

Falska erbjudanden, ex kicka har fa en Iphone 4
Vet inte, om det borjar bli daliga eller slutar gilla
det man en gang gillat

Att de inte uppdaterar, det ar inte kul om det star
samma sak hela tiden

Om jag slutat gilla det

Om de dndrar nagot som inte stimmer

Att det helt plotsligt byter namn till ndgot helt
annat

Om den uppdaterar trakiga och jobbigt saker for
ofta

Ifall de skulle skriva konstiga eller saker man
inte gillar

Om sidan blir omogen

Vet inte

20-29 ar (20 st)

Pikar, andrar namn, bara allmént rensa upp

Jag vet faktiskt inte!

Manga likadana uppdateringar, sillan uppdateringar
Om det dr on6digt mycket uppdateringar och onddig
info

For mycket reklam

Ingen relation till avsdndaren

Jag har ingen aning

?

Om de publicerar ndgot som jag anser stotade
Spammande, ointressanta uppdateringar, inga
uppdateringar

Om jag tapper intresse for avsandaren

For manga uppdateringar orelevant info, personliga
interna meddelanden

?

Jobbiga uppdateringar om orelevanta saker, alt. For
ofta uppdateringar

Formedlar fel budskap

Ej relevant info, ex om man flyttar till en annan stad,
for manga inlagg, for 1anga inlagg, ej relevant info
Om den inte uppdaterar sa kdanns den ganska sa
orelevant

Om den skulle bli for pa, for mycket uppdateringar
och for personlig

Vet ej

Om den ar ful eller provocerade

30-39 ar (5 st)

Daligt inflyttade

Det hander for lite, inga uppdateringar. Allt for
stela och trakiga

Omoral, nedvarderingar av etnisk bakgrund
Publicerar for mycket, ointressant info, dalig
erfarenhet av foretaget

Vet ej

40-49 ar (7 st)

Vet ej

Foér mycket info

Om de skulle skriva asikter/kommentarer som
man sjalv inte star for

Dalig information

Lag aktivitet, dalig pa att komplettera webb
Om jag kdnda mig utnyttjad eller om vara
asikter inte stimmer 6verens

50-59 (2 st)

Dalig upplevelse i verkligheten
Dalig service i verkligheten eller for langa inlagg
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Bilaga 3- Frisvar efter kategorier

Uppdaterar for ofta: (16st)

Att det blir for mycket ibland

Om det kommer hela tiden, inte kul

Den ér jobbig eller skriver for mycket onddigt
Dom uppdaterar for ofta

For att de uppdaterar for ofta och tar for mycket
Om det blir for mycket uppdateringar

Om den uppdaterar trakiga och jobbigt saker for
ofta

For ménga uppdateringar

Om det dr onddigt mycket uppdateringar
Spammande

For ménga uppdateringar

For ofta uppdateringar

For méanga inldgg

Om den skulle bli for pa, for mycket
uppdateringar och for personlig

Publicerar for mycket

For mycket info

Uppdateringar for siillan: (9 st)

Inte uppdaterar

Ingen uppdatering

Att de inte uppdaterar, det ar inte kul om
det star Samma sak hela tiden

Séllan uppdateringar (ser inte det sista)
Inga uppdateringar

Om den inte uppdaterar sé kdnns den
ganska sé orelevant

Det hinder for lite, inga uppdateringar
Allt for stela och trakiga

Lag aktivitet

Krinkande asikter: (9 st)

Respektlds, blir jobbig

Om de byter namn till nadgot oldmpligt

De hade gjort ndgot som jag inte gillar
Krankningar

Om det lagt upp nagot daligt, ex olagligt eller
Kréinkande

Om de publicerar ndgot som jag anser stotade
Om den ér ful eller provocerade

Omoral, nedvérderingar av etnisk bakgrund

Asikter som inte stimmer med ens egna/ att
man dndrat asikt: (10 st)

Andrar min &sikt

Man gillar den inte eller tycker att den ar délig
Jag gillar det inte ldnger

Om det borjar bli déliga eller slutar gilla det
man en gang gillat

Om jag slutat gilla det

Ifall de skulle skriva konstiga eller saker man
inte gillar

Om jag tappar intresse for avsdndaren
Formedlar fel budskap

Om de skulle skriva asikter/kommentarer som
man Sjdlv inte stér for

Om jag kénda mig utnyttjad eller om vara
asikter inte stimmer &verens

Ointressanta/irrelevant inléigg: (16 st)
Information

Skriver ointressanta saker

Skriver trakiga saker

Att den info som de lagger upp inte &r relevant for
sjdlva saken

Trékiga

Helt meningslds skit

Orelevant uppdateringar

Manga likadana uppdateringar

Onddig info

Ointressanta uppdateringar

Orelevant info, personliga interna meddelanden
Jobbiga uppdateringar om orelevanta saker

Ej relevant info, ex om man flyttar till en annan stad
Ej relevant info

Ointressant info

Dalig information

Verkliga skil: (4 st)

Byter klubb, blir dalig

Dalig erfarenhet av foretaget
Dalig upplevelse i verkligheten
Dalig service i verklighet

Annat: (22 st)

Trékig gubbe

Om det dr daligt

Jag gillar inte fanpage

Jobbiga

Niér de dndrar sina erbjudanden som inte var fran
Borjan

Inget speciellt

Oseridst

Virus,

Ointresse for sidan

Falska erbjudanden, ex kicka hir fa en Iphone 4
Om de @ndrar ndgot som inte stimmer

Att det helt plotsligt byter namn till ndgot helt annat
Om sidan blir omogen

Pikar, &ndrar namn, bara allmént rensa upp
Snabba interaktioner, special erbjudanden, bilder
For mycket reklam

Ingen relation till avsdndaren

For langa inlagg

Daligt inflyttade

Dalig pa att komplettera webb

Féar langa inligg

Vet ej: (16 st)
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