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sociala medier, trovardighet.

Problem: De senaste tio aren har sociala medier blivit mer och mer uppmarksammade,
inte bara av konsumenter utan &ven for foretag. Utvecklingen med sociala medier har
skapat forutsattningar inom informations- och kommunikationsteknologin. Detta har
bidragit till att foretags marknadsféringskanaler har utvecklats teknologiskt och blivit
allt bredare. Det finns en hel del forskning kring @mnet idag men fragan kring hur
foretagen kan arbeta med sociala medier genom att engagera sina kunder behover
fortfarande stérkas.

Syfte:  Uppsatsen dmnar  till att studera, analysera och kartlagga
marknadsforingsmojligheterna med sociala medier i resebranschen. Detta har vi valt att
studera empiriskt pa Resia AB som ar ett etablerat resebolag i Sverige.

Metod: Det forsta steget var att undersoka vilka problem som har uppstatt i forskningen
kring globaliseringens effekter pa weekendresor. Efter att ha samlat in det empiriska
materialet patraffades ett mer intressant perspektiv som gav uppsatsen ett annat fokus
nédmligen hur resebolagen kan arbeta med sociala medier. Dérefter gjordes en ny litterar
kartlaggning vilket har presenterats i den teoretiska referensramen. En andra
aterkoppling till en av intervjupersonerna gjordes for att starka trovardigheten i
uppsatsen.

Resultat: Traditionellt marknadsforingsarbete fyller fortfarande sin funktion for att na
ut till konsumenter pa resemarknaden. | takt med att utvecklingen gar framat genom
Internet och de sociala medierna véxer dock denna marknadsféringsmojlighet. Det &r

viktigt att fa konsumenterna aktiva for att sprida informationen vidare. Att anordna



tavlingar och lagga upp inspirerande bilder pa foretagets Facebooksida ar darfor en del

av den nya marknadsféringen som resebolagen anvander sig av.



Forord

Denna uppsats har blivit mojlig att slutfora tack vare sma och stora insatser fran
personer i var omgivning. Vi har mott bade sma och stora motgangar pa vagen men

tack vare Er hjalp har vi kommit pa banan igen och vi star har idag vid vart mal.

Ett stort tack riktar vi till vara intervjupersoner pa Resias huvudkontor i Géteborg
Ingela Schonning och Margareta Hallin, for ert enorma intresse for studien. Utan er

medverkan hade denna uppsats aldrig gatt att genomfora.

Ett tack riktas aven till vara handledare som last igenom uppsatsen, vaglett och

inspirerat oss i vart arbete.
Vi 6nskar dig som lasare en trevlig stund i de sociala mediernas varld och trevlig

lasning.

Helsingborg den 14 augusti 2012
Jennifer Redinge Rosengren, Victoria Palmaer och Marina Valencuk
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Internet har bidragit till att samhdllet har utvecklats mycket snabbt de senaste
decennierna. | princip kan allt immateriellt material skickas via datorer runt om i
varlden pa valdigt kort tid. Dessutom ar det for det mesta helt gratis att skicka
information via Internet (Buhalis & Law, 2008; Strom, 2010). Turismindustrin har
genomgatt en stor forandring genom innovationer inom informationsteknologin sa som
Internet och sociala medier (Sharpley, 2006). Utvecklingen har skapat nya mojligheter
att arbeta med forsaljning, kommunikation och marknadsforing. Den stora utvecklingen
av Internet har framforallt handlat om tillgangen till marknadsforingskanaler och utbyte
av information. Sociala medier som Facebook, bloggar och publicering av film via
YouTube har gjort det mojligt for foretag att kunna skicka ut information digitalt vilket
har 6kat dramatiskt de senaste aren. Denna 6kning har skett bland saval sma som stora
foretag (Strom, 2010; Xiang & Gretzel, 2010). Aven Sharpley (2006) diskuterar den nya
marknadsforingen och informationsteknologin som har infunnit sig i dagens samhélle.
Han menar att den nya kommunikationen har haft en stor effekt pa beteenden och
arbetssatt vilket har styrt hur turismen har blivit marknadsférd och darmed &ven
konsumerad. Internet och sociala medier har skapat ett nytt fonster mot vérlden vilket &r
tillgangligt for bade resenarer och resebolag. Genom detta har det skapats mojligheter
att soka resor och resmal online vilket har bidragit till att forutsattningar for hur
resebolagen arbetar och tillhandahaller material och information har forandrats
(Sharpley, 2006). For att kunna ta reda pa hur denna forandring har sett ut i praktiken
har vi valt att gora en empirisk undersokning pa ett av Sveriges storsta resebolag, Resia
AB.

1.2. Problemformulering

Sociala medier har varit uppmarksammade inom turismforskningen de senaste tio aren
vilket har bidragit med mycket information till uppsatsen fran forskningsartiklar kring
amnet (Buhalis & Law, 2008; Sharpley, 2006; Sheller & Urry, 2006; Strom, 2010;




Xiang & Gretzel, 2010). Williams & Shaw (2011) diskuterar dven vikten av
forandringar i efterfragan hos turister idag vilket ger majligheter for nya typer av
marknadsforingskanaler. Detta 6kar mojligheterna for innovationer inom turismsektorn
som resebolagen kan arbeta med for att fa fler kunder. Till exempel har det idag blivit
populért for foretagen att arbeta med sociala medier som en marknadsféringskanal. |
detta resonemang kan dven turisternas samarbete sinsemellan diskuteras i samband med
innovationer for att forsoka utveckla turismsektorn. Detta menar Williams & Shaw
(2011) att de fortfarande har forskats valdigt lite om vilket gor det intressant for oss att

studera &mnet i denna uppsats.

Vart intresse for de sociala medierna som marknadsforings- samt informationskanaler
har vuxit efterhand som ny intressant forskning har studerats. Vid kontakt med Hvass
och Munar (2012) som presenterar UGC (user-generating content) gavs utgangspunkten
I uppsatsen. UGC underlattar informationsinsamlingen for anvéndaren det innebar att
sociala medier underlattar for turister att samla in information om sina resor eftersom de
kan kommunicera med andra konsumenter. Férhallandet mellan sociala medier och
mojligheten att engagera konsumenterna har diskuterats av manga vilket har
presenterats ovan. Hvass och Munar menar att detta ar ett &mne som bor
uppmarksammas mer vilket denna uppsats amnar bidra till (Hvass & Munar, 2012).
Amnet vi har valt att studera for denna kandidatuppsats har grundats p& vart stora
intresse for turism och resande. Efterhand som vi genomforde studien under varen 2012
kom vi i kontakt med Resias arbete med sociala medier och fann detta &mne intressant
och nagot som vi borde ga in djupare pa. Fenomenet ber6r olika aspekter som
innovationer inom Internet, marknadsféring och sociala medier. Vi har under
utbildningen fatt god kunskap kring innovationer, marknadsforing och resvanor vilket vi
har tagit med oss in i uppsatsen. Vi har aven valt att utga ifran ett foretagsperspektiv for
att kunna se hur sociala medier har paverkat resebolagens arbetssétt. Detta har skapat

grunden till uppsatsens syfte.




1.3. Syfte och fragestillningar

Denna uppsats syftar till att underséka marknadsféringsmojligheterna med sociala
medier i ett svenskt resebolag. For att fa en inblick i detta har vi valt att studera detta

empiriskt pa ett etablerat resebolag i Sverige, namligen Resia AB.

For att kunna besvara syftet ovan har tva fragestéllningar skapats:
+ Hur arbetar Resia med marknadsféring genom sociala medier idag?
+ Vilken betydelse har utvecklingen av sociala medier fatt for Resias

marknadsforing?




2. Teoretiska begrepp

Gamification — (fran engelskans game) &r ett begrepp som beskriver det nya fenomenet
som berdr spelande pa Internet. Detta finns i manga former och pa saval egna hemsidor
som pa sociala natverk som Facebook. Spelen gar ut pa att fa anvandarna att tycka att en
annars trakig sida ar rolig att anvanda och ibland uppstar detta i form av tavlingar
mellan anvandarna (Edmonds, 2011). Inom resebranschen &r det vanligt att tdvla med
bilder och kommentarer for att vinna resor eller reserelaterade produkter. Syftet med att
konsumenterna ska dela med sig av sina upplevelser pa detta satt ar att foretaget ska
generera kannedom och kundlojalitet (Myrberg, 2010). Vi kommer att behandla detta
begrepp i analysen da vi diskuterar hur tavlingar kan anvéandas for att skapa intresse via

sociala medier.

ICT — (information and communication technology) beskriver den teknologin som har
utvecklats av information och kommunikationskanaler. ICT har kommit att paverka
flera aspekter inom turismsektorn. Detta galler allt fran utbud av produkter,
informationssokningsprocesser till konsumtionsmonster och turismerfarenheter (Buhalis
& Law, 2008). Vi kommer i denna uppsats endast att diskutera de aspekter som ror
informationssokningar och utbud fran foretagen da vi har antagit ett foretagsperspektiv

for uppsatsen.

UGC — (user genereating content) &r ett begrepp som beskriver aggregation och
leverans av Internetanvandarnas innehall. Det ar relaterat till digitala transaktioner av
skriven text, ljud och bilder (Hvass & Munar, 2012). Detta innehall raknas varken som
nagon grafisk kalla eller en produkt som skapas av administratrer utan mer som
information som skapas av sociala mediers anvandare. UGC &r pa sa viss skapandet av
sociala medier och kunskap kring vad, varfor, nér och fér vem information skapas.
Dessa aspekter &r sarskilt viktiga for turismforetag (Hvass & Munar, 2012). Vi har valt
att anvanda detta begrepp som en utgangspunkt vid diskussionen hur sociala medier kan
anvandas for att interagera med kunderna pa ett bra satt. Detta kommer vi att behandla

senare i analysen.




3. Teoretisk referensram

| foljande avsnitt presenteras de teorier och begrepp som tillsammans forklarar det
amne som vi har valt att diskutera i denna uppsats, ndmligen sociala medier. For att
forstd hur resebyrder kan arbeta med sociala medier som potentiell
marknadsforingskanal bor grunden till denna utveckling presenteras. Darfor borjar vi
med att valdigt kortfattat presentera den inverkan Internets uppkomst och utveckling
har haft globalt inom resebranschen. Vi kommer i teorins andra del diskutera den nya
kommunikationsteknologin som har uppkommit som ett svar pa Internets utveckling dar
ett viktigt begrepp ar ICT. Detta har gett upphov till nya marknadsforingskanaler och
forum dar foretagen stravar efter att arbeta med UGC. Sociala medier ar lampade for
olika typer av marknadsforing vilket sker via sociala natverk, bloggar och fotografier
vilket vi forklarar i den sista delen i detta teoretiska avsnitt. For att forsta hur sociala
medier har kunnat utvecklas sa mycket som det har gjort bérjar vi med att presentera
Internets utveckling i sin helhet. Vi kommer senare att ga ner pa djupet i diskussioner

om sociala medier.

3.1. Internets entré i resebranschen
Eftersom turismen &r en stor ekonomisk inkomstkalla for manga platser och lander ar

det viktigt att se kopplingen mellan turismen och innovationer da dessa tva faktorer ar
delaktiga i internationaliseringen och  tvartom (Smeral, 1998). Med
Internationaliseringen har Internet skapats och blivit en stor faktor i utvecklandet av
foretagen inom turismbranschen. Internet har kommit att bli en stor kélla till
information for resendrer och &dven en plattform for turismindustrin att anvéanda.
Resendrer har mojlighet att finna information om destinationer pa Internet och kan
darmed planera vart de vill resa utan att besoka en resebyra (Pan et al. 2007; Xiang &
Gretzel, 2010). Det &r viktigt for resebolag att folja med i forandringar pa marknaden
bade nationellt och globalt (Smeral, 1998; Williams & Shaw, 2011). Da allt fler
manniskor ror sig mer globalt har sociala nétverk blivit ett stort hjalpmedel for att hitta
information och halla kontakten med anhoriga (Axhausen et al. 2006). Detta gor att
resebolagen maste folja utvecklingen for att kunna tillfredstalla resendrernas 6nskan
(Smeral, 1998; Williams & Shaw, 2011).




Forskningen visar att utvecklingen av sociala natverk beror pa ett flertal faktorer
(Sheller & Urry, 2006). Till exempel har utvecklingen av kommunikationsform pa
Internet lett till att antalet leverantérer som erbjuder sina tjanster pa den digitala
marknaden har okat (Davidson, 1998). Detta beror pd den kraftiga okningen av
konsumenter som anvander Internet och sociala medier. Vanliga aktiviteter som numera
gors via Internet ar bank&renden, bokning av resor och lasning av nyheter. Andra
aktiviteter pa Internet gors for att uppratthalla sociala interaktioner genom digitala
natverk (Howard et al. 2001). Hastigheten pa Internet har forbattrats avsevart under de
senare aren vilket har bidragit till att fler och fler valjer att hitta information genom
hemsidor och sociala medier (Buhalis & Law, 2008). Nar allt fler resendrer valjer
Internet som alternativ istéllet for att finna information genom andra sokvagar och
tjanster behover foretag ocksa etablera sig dar (Thrift, 2000). Thrift (2000) menar att det
beror pa den nya utvecklingen som gor att resenarer kraver nya produkter och tjanster.
Produkterna som tillverkas behdver bli allt smartare for att tillfredstélla konsumenten
samtidigt som de ska vara tillgangliga vilket visas genom sociala medier. Utvecklingar
inom teknologin for resebolag har darfor bidragit till stora forandringar med hur resor
paketeras och distribueras till resendrerna (Davidson, 1998). Enligt Thrift (2000)
paverkas darmed foretagens formaga att generera nya produkter och tjanster som vidare

paverkar deras forsaljning.

3.2. Den nya kommunikationsteknologin
Kommunikationsteknologin idag ar en avgorande faktor for bolagens framgangar

(Thrift, 2000). Majligheter med den nya teknologin medfor att turister kan fa kontakt
med olika natverk pa vagen som kan ge inspiration vid bokning av resan (Buhalis, &
Law, 2008). Detta beror bland annat pa sociala medier som webbplatser, bloggar,
Facebook, Twitter och YouTube som bistar med mycket kunskap och information.
Genom dessa forum kan turisterna dela sina asikter, kommentarer och egna erfarenheter
med andra (Xiang & Gretzel, 2010). Sociala medier dr dven bra for resebolagen
eftersom det ar ett enkelt satt att marknadsfora sina produkter och tjanster mot
resendrerna. Precis som diskuterats tidigare &r det viktigt for resebolagen att vara dar
kunderna ar (Strom, 2010).




3.2.1. ICT och UGC
Anvandningen av UGC inom informationsteknologin har kat kraftigt under de senaste

decennierna (Jacobsen & Munar, 2012). ICT har ocksa blivit viktigt idag for att soka
information om destinationer. Information om destinationer soks forst och frdmst via de
traditionella kéllorna men anvéndning av sociala natverk och bloggar idag Okar
betydligt (Jacobsen & Munar, 2012). Minghetti & Buhalis (2010) menar daremot att det
ar viktigt att forsta att olika platser har olika forutsattningar att anvanda sig av ICT for
att marknadsfora sig och interagera pa marknaden. Precis som Huang et al. (2010)
diskuterar sa okar Internet majligheten for personligt engagemang och inkluderar
konsumenten i utveckling av produkten vilket blir vardehdjande fér kunden (Huang et
al. 2010; Minghetti & Buhalis, 2010).

Ovanstaende resonemang kan kopplas till den diskussion som fors av Hvass & Munar
(2012) som menar att UGC &r det modernaste marknadsforingsknepet idag. Detta gar ut
pa att foretagen anvander sina kunder for att kommunicera ut sina produkter via de
sociala marknadsforingskanalerna till exempel Facebook (Hvass & Munar, 2012). Detta
gar att stalla i relation till Huang et al. (2010) resonemang att det ar for konsumenterna
som produkterna gors och darfor bor de involveras i utvéarderingen av produkterna.
Huang et al. (2010) menar att interaktionen mellan marknadsforing och inkép kan
paverkas positivt genom anvandandet av till exempel bloggar da de hjalper till att skapa
ett personligt engagemang till produkterna (Huang et al. 2010). Detta har skapat en
anledning for foretagen att arbeta med UGC. Med de nya strukturerna av forum och
informationskanaler ar det darmed viktigt for foretagen att ta i beaktande de skillnader
som finns mellan olika malgrupper angaende sociala medier. Jacobsen & Munar (2012)
kan se en skillnad mellan medieanvandandet och alder. Manga i den yngre populationen
anvander sig mycket av sociala medier som Facebook. Mansson (2011) menar ocksa att
sociala medier ar ndgot som anvands flitigt idag. Med utgangspunkt i Internets
framvaxt, paverkan av ICT och UGC presenteras i nasta avsnitt det sociala mediernas
frammarsch. Dessa kanaler har kommit att paverka resebolagens arbete med

marknadsforing under 2000-talet.




3.3. Sociala medier pa frammarsch
Sociala medier som &r utgangspunkten for denna uppsats distribueras via manga olika

kanaler och kan anvandas pa manga olika sétt vilket framgar av citatet som foljer:

“[Social media] provides the way people share ideas, content, thoughts, and
relationships online. Social media differ from so-called ‘mainstream media’ in that
anyone can create, comment on, and add to social media content. Social media can take
the form of text, audio, video images, and communities.

(Scott, 2010, s. 38)

Precis som framgar av citatet ovan, vilket amnar definiera vad sociala medier ar, anser
Scott (2010) att sociala medier skiljer sig fran vanlig media eftersom alla kan vara
delaktiga i processen att skapa den. Boyd och Ellison (2007) ger ytterligare information
da de definierar sociala medier som en service baserad pa Internet som bidrar till att
individer kan skapa nya kontakter. De menar &ven att sociala medier ger mojligheten till
diskussioner och att anvandarna kan dela med sig av information till de andra
medlemmarna i natverket. Sociala medier ar darmed en Internetbaserad konstruktion
som bygger pa en teknologisk grund och som skapar méjligheten att utbyta information
vilket dven diskuteras av Kaplan & Haenlein (2010). Precis som Scott (2010) diskuterar
kan sociala medier besta av bloggar, videofilmer och bilder som delas via till exempel
Youtube. Detta kan goras via integration via Facebook och Twitter. Scott (2010)
definierar &ven sociala medier som ett slags cocktailparty dar méanniskor integrerar via
bloggar och forum. For att exemplifiera anvandandet av sociala medier menar Scott
(2010) att Twitter kan jamforas med scenariot nar tjejer gar pa damernas for att prata
om killar, samtidigt som killarna diskuterar tjejerna under tiden de véantar pa dem. Med
detta gar det att tyda att sociala medier &r nagot som har blivit en del av livet dar vi
kommunicerar med varandra. Nedan foljer ett resonemang om ett par av de vanligaste

sociala medierna som vi har haft som utgangspunkt for denna uppsats.

3.3.1. Facebook och Twitter
Alla manniskor och foretag har idag mojligheten att marknadsfora sig via Internet dar

de kan framhdava sin expertis. Framforandet kan ske genom bloggar, e- bocker,
webbsidor och reklamfilmer. Alla dessa former av medier levererar informationen

direkt till konsumenterna. Genom att marknadsfora sig via dessa kanaler skapas




mojligheter till att interagerar med konsumenterna for att skapa trovardighet och
lojalitet (Scott, 2010). Nedan foljer en beskrivning av for- och nackdelar med tva av de

vanligaste sociala medierna, namligen Facebook och Twitter:

“Facebook erbjuder ett antal méjligheter att sprida kommersiella och ideologiska budskap. En del
ligger inom ramen for hur Facebook &r ténkt att anvéndas, medan andra utmanar de
skrivna och oskrivna reglerna.”

(Strém, 2010. s.63)

Strém (2010) beskriver Facebook som ett natverk dar vanner och potentiella véanner kan
umgas och dela erfarenheter. Aktiviteterna som utfors ar konversationer via inlégg,
meddelanden, chatt och kommentarer. Utdver detta finns &ven grupper och
organisationer som anvandaren kan ansluta sig till for att diskutera det aktuella &mnet
eller bara observera vad som sker i vérlden. Utover textmeddelande finns dven
mojligheterna till att 14gga upp bilder som sedan kan delas med andra (Strém, 2010).
Facebook lampar sig val som marknadsforingskanal dér det basta sattet enligt Strém
(2010) &r att 14ta foretaget ta en personlig skepnad och bli en ”"méanniska” som han
uttrycker det. Anledningen menar han &r att det ger mojligheten till att na flest kunder
genom vardagliga statusuppdateringar som de flesta kan se. Ar 2010 hade Facebook 300
miljoner anvandare och antalet véaxer hela tiden (Strém, 2010). Carlsson (2010) menar
att de nya sociala medierna med sd manga anvandare skapar nya former av word-of-
mouth marknadsforing dar det ar latt att skicka budskap via bekanta och vénner till

resten av varlden.

Ett annat socialt medie som har fatt stor uppmarksamhet &r Twitter. Twitter ar en typ av
mikroblogg som anvands for snabba konversationer pa endast ett fatal meningar och
fungerar bra som bade marknadsféring men dven opinionsbildningar (Strém, 2010).
Idag har Twitter en annan malgrupp av anvandare dar de flesta ar personer med stora
natverk och med intresse for opinionsfragor. Darfor anvands funktionen sa att personer
kan folja ett foretag eller en person for att pa sa satt hallas uppdaterade om de handelser
som sker. Darfor ar det utmarkt for foretag att anvanda sig av eller ge ut nyhetsbrev pa
Twitter. Mediet ar dven bra for att fora omvarldsbevakningar och ta reda pa vad som
skrivs om foretaget eller personen i fraga (Strom, 2010). Carlsson (2010) pekar &ven pa

mojligheterna med mikrobloggar som Twitter da det ar bade kostnadseffektivt och




tidseffektivt att arbeta med nyheter och kommunikationer. Det &r dock viktigt att tanka
pa om personen eller foretaget vill fora en envégs- eller en tvavagskommunikation da
det inte finns samma mojlighet att fora langa diskussioner pa Twitter som det gor pa till
exempel Facebook (Strom, 2010). Precis som med Facebook ger Strém (2010) de som
vill anvanda Twitter ett rad att forsoka vara personlig. Han menar dven att det ar bra att
vara klurig och innovativ. Detta galler &ven for bloggar i allménhet.

Bloggar har dkat kraftigt pa senare tid (Mack et al. 2008) och manga som bloggar har i
syfte att marknadsfoéra sig (Litvin et al. 2008). Bloggar har visat sig Oka
kommunikationen mellan foretag och deras kunder och &r darfor exemplariskt for att
ventilera asikter mellan flera parter (Scott, 2010). Resebloggarnas framsta syfte &r att
kunna kommunicera ut erfarenheter av tidigare resor. De kan dessutom bidra med
information om hur resebolagen bor marknadsféra sina resmal battre. Jacobsen &
Munar (2012) diskuterar vilka faktorer som spelar en viktig roll for destinationer och
turisters val mellan dessa. En aspekt som har blivit vanlig pa grund av ICT ér digital
word-of-mouth som fungerar som en marknadsfoéringskanal via Internet (Jacobsen &
Munar, 2012). Genom Internet har resenérer kunnat gora sina tankar och synpunkter
tillgangliga for hela vérlden genom anvandandet av sociala medier (Gretzel & Yoo,
2008). Digital word-of-mouth fran familj och slaktingar via sociala medier raknas som
den mest influerande kallan till information innan kop. Detta beror pa att digital word-
of-mouth involverar personliga kontakter vilket anges som den mest trovardiga kallan
till konsument- och marknadsinformation i massmedia. Med sociala mediers framvaxt
har konsumenter numera inte bara tillgang till synpunkter fran familj och vanner utan
aven fran arbetskamrater och frammande méanniskor (Pan et al. 2007). For att kunna
fanga in det séitt som Resia arbetar med sina sociala medier for att kommunicera med
sina kunder har vi valt att studera tidigare forskning om fotografier. Detta beror pa att
Resia anvander bilder som ett av sina framsta marknadsforingsredskap. Genom detta
ramverk vill vi presentera hur fotografier kan anvéndas for att engagera och inspirera

konsumenter i foretagets marknadsforing.

3.3.2. Fotogrdfier
Hittills har det endast diskuterats hur marknadsforing via text och ljud paverkar

marknadsforing av destinationer i samband med turism och sociala medier. Sheungting
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et al. (2011) beskriver vilken mojlighet fotografier skapar for foretagen vid
marknadsforing av destinationer och hur detta kan komma att paverkas genom
anvandandet av sociala medier. Diskussionen fors aven av Farahani et al. (2011) som
menar att det ar viktigt att anvanda bilder i marknadsforingssyfte. Detta diskuterar de i
forhallande till turismen och menar att de bada fenomenen ar sammanvéavda och
fungerar bast tillsammans. Forfattarna belyser fotografiers mangsidighet och menar att
de gar att anvanda i alla typer av marknadsforing. Fotografiers anvandbarhet framgar av
Sontags (1979) resonemang som menar att fotografier kan goéra det osynliga synligt,

uppmarksamma det ouppmarksammade och forenkla det komplexa.

Albers & James (1988) forklarar dessutom att fotografier har varit till stor hjalp vid
turismens utveckling pa grund av dessa egenskaper. Sontag (1979) diskuterar vilken
betydelse just fotografier har for att motivera turister till att vélja just det resmalet.
Fotografier blir pa sa vis ett maktigt marknadsforingsverktyg. Jenkins (1999) papekar
ocksa vikten av att anvanda fotografier i marknadsforingen av platser. Farahani et al.
(2011) menar att foretag bor anvanda sig av webbplatser for att styra marknadsféringen
inom turismsektorn da de menar att detta har den storsta slagkraften mot
konsumenterna. Daremot menar de att det inte hjalper for allt. Féretagen bor komma
upp med nya strategier for att kunna arbeta med till exempel det vetenskapliga,
handelserika, och teknologiska i en bild. For det mesta diskuteras det positiva synséattet
som finns mellan sociala medier och turism. Genom dessa kanaler kan d&ven
destinationens image paverkas negativt. Manga anvéander sig av sociala medier for att
dokumentera sina resor och lagger upp bilder kontinuerligt for att visa vad som sker i

omvaérlden (Sheungting et al. 2011).

Da vi hittills har diskuterat de ramverk som vi menar ar av vikt for att forstd Resias
arbete med sociala medier kommer vi avsluta den teoretiska referensramen med att
presentera tva svarigheter med att arbeta med sociala medier. Precis som Strom (2010)
ar det problematiskt att skapa trovardighet genom material som sprids via Internet samt
risken som uppstar nar foretagen slapper kontrollen av sitt material till sina

konsumenter.




3.3.3. Trovdrdighet
Sociala medier pavisar en ny typ av information att ta stallning till. De nya vanorna har

gjort att fler och fler rér sig over sa kallade pahittade och forestallda resor som
interagerar med de verkliga resorna (Sheller & Urry, 2006). P& grund av att denna
problematik finns s& ar det viktigt att tianka pa trovardighetsaspekten inom de sociala
medierna. Mycket som skrivs av privatpersoner i sociala medier ar inte palitligt da
mycket styrs av tycke och smak. (Mack et al. 2008). Trovardigheten av information som
finns i sociala medier &r viktig att studera eftersom det paverkar anvandarens tycke for
val av informationskanal. Forr foredrog manga att anvanda sig av traditionella
nyhetskallor men nu soker sig alltfler ut pa Internet och bidrar darmed till att skapa en
hogre trovardighet av information pa Internet (Mack et al. 2008). Strém (2010) anser att
det &r bast for foretag att vara sa arliga som majligt nar de anvander sig av sociala
medier som marknadsforingsplats. Detta &r viktigt att uppmarksamma vid studier om
Internet och sociala natverk. Anledningen till att trovardigheten av information kan vara
lag beror pa att foretagen forsoker att skapa sponsorskap via Internet och integrera detta
med marknadsforing for att lyckas att skapa en positiv image ut mot intressenter (Mack
et al. 2008). Scott (2010) papekar pa grund av detta problem att det ar viktigt att ge
trovardig information till konsumenterna och ge feedback och kontinuerliga
diskussioner for att skapa en bra dialog dar foretaget ses som genuint. 1 denna
kommunikation ar det dessutom l&tt att foretaget tappar kontrollen 6ver den information

som ges ut vilket vi presenterar nedan.

3.3.4. Kontroll
Né&r resebolagen anvénder sig av sociala medier for att ge ut information ger de

konsumenterna mojligheten att fora vidare denna information till andra. Detta kan skapa
en spanning for bolaget da den ansvariga utgivaren av informationen tappar kontrollen
av marknadsforingen (Mansson, 2011). Konsumenterna kan sprida denna information
med egna ord och forandra den genom egna tolkningar. Informationen kan darmed
komma att misstolkas mellan konsumenterna vilket gor det problematiskt for foretagen.
Problematiken kring detta fors aven av Scott (2010) som menar att detta ar en
grundlaggande faktor som resebolagen maste ta stallning till for att kunna utveckla sina
sociala medier i samband med marknadsforingen. Schmallegger & Carson (2008) pekar

dven pa den betydelse just bloggar har for interaktionen mellan konsumenter, da det




uppstar ett annat forhallningssétt till information som férs mellan tva konsumenter &n da

den ansvariga utgivaren ar bolaget sjalv.

Den teoretiska referensramen kan sammanfattas pa foljande satt. Vi borjade med att
presentera uppkomsten av Internet da detta har skapat mojligheterna for sociala medier
att utvecklas. Sedan gav vi en redogorelse for den nya kommunikationsteknologin dar
sociala medier ar en stor del. Har presenterade vi begreppen ICT och UGC som
tillsammans ger en bra bild av vad sociala medier gar ut pa namligen att ge méjligheten
for konsumenter att kommunicera och interagera pa Internet. Detta har skapat nya
forutsattningar for foretagen att marknadsfora sig. Da mycket av marknadsféringen fran
foretagen utgar ifran bilder saval som text har vi dven presenterat viktiga teorier om
fotografier for att starka var analys som kommer senare. Dessa teorier ligger till grund
for var syn pa sociala medier och vi avslutade denna definition med att presentera tva
svarigheter med sociala medier namligen trovérdighetsaspekten och risken att forlora

kontroll dver information.
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4. Metodologi

| detta avsnitt &mnar vi att ge forklaringar till de metodologiska val vi har gjort for att
utfora var studie. Valen ar gjorda for att skapa en sa hog trovardighet som mojligt samt
att forklara vilka faktorer som har paverkat studien bade positivt och negativt under

studiens gang.

4.1. Tillvigagangssitt - Vi vill uppmarksamma lasaren
Vi vill uppmarksamma lasaren pa att en del av det empiriska materialet som ligger till

grund for denna uppsats till en borjan har samlats in med ett annat syfte i atanke.
Uppsatsen syftade forst till att undersoka hur weekendresor har paverkats av
globaliseringens effekter. Vi hade darfor en annan intervjuguide och en annan teoretisk
referensram som vi arbetade utifran med tre olika foretag. | nuldget har vi efter en
fokusering pa sociala medier endast valt att arbeta med ett resebolag. Vi anser att det &r
ett intressant &mne och att det material som har samlats in & mer praglat av hur
resebolaget Resia arbetar med sociala medier an av globaliseringens effekter pa
weekendresors utveckling. Vart syfte har darmed forandrats efter vart insamlade
material for att fa en battre grund for uppsatsen. Vi borjade i det tidiga skedet att se dver
vart material som vi fatt in och valde ut det omradet som vi ansag var av mest betydelse
i vara intervjuer med Resia. Da vi fann att resebolaget arbetar mest med sina sociala
medier gjorde vi en 6verskadlig analys av det materialet vi fatt in av detta och tittade pa
vilket vi kunde anvénda for att skapa en ny problemformulering som ar intressant ur
vetenskaplig synvinkel. Darefter tittade vi pa vilka teoretiska begrepp och teorier som
behovdes for att skapa ett bra ramverk for vart nya syfte och plockade bort de teorier
som var Overflodiga. Vi uppskattar att det skapar en viss problematik att genomga
denna process pa begransat med tid da det finns risk for att materialet blir spretigt. Vi
har dock forsokt att ga igenom de resonemang och teorier som ar nagot vaga eller som
inte fyller nagon funktion. Efter att vi reviderat den teoretiska referensramen fick vi en
overblick 6ver hur mycket empiriskt material vi behévde komplettera med for att fa en
bra grund att analysera. Vi valde darmed att gora en ytterligare intervju med var

respondent Margareta Hallin for att fa ytterligare information om sociala medier.




Da vi har @mnat behdlla det empiriska materialet vi samlat in utifran vart tidigare syfte
vill vi uppmarksamma ett par fragor som kan uppsta i samband med detta. Enligt
Akerstrém et al. 2004 i Seale et al. 2007 (eds) finns det bade nackdelar och férdelar med
att ateranvanda material fran en tidigare studie. En negativ aspekt ar givetvis att det
uppstar en begransning 6ver vilket material i transkriberingarna som ar anvandbart. En
del av de fragor som vi ursprungligen stallde i intervjun &r inte langre relevanta vilket
gor att vi blev av med en del av det empiriska materialet. En positiv aspekt som vi vill
belysa ar det faktum att vi har kunnat arbeta igenom materialet en gang till vilket har
gett oss tva olika synvinklar pa ett material som vi numera kéanner relativt vél vilket gor

att vi kan fa ut mer av det an vad vi kunde fran borjan.

| denna process Vvill vi dock papeka att det ar viktigt att forsoka se pa materialet med
utomstaende 6gon for att kunna se nya vinklar. Da vi har amnat kompensera bortfallet
av det ursprungliga materialet med en ytterligare en intervju inom amnet sociala medier
anser vi att det inte har skadat uppsatsen att vi ateranvander vart gamla material. Ett
problem som har uppstatt under uppsatsens gang ar att var omformulering av syftet har
lett till att vi fick ont om tid att arbeta igenom uppsatsen i slutskedet. Mycket av var tid
gick till att forma om var teoretiska referensram och omformulera var
problembeskrivning. Daremot menar vi i att vart val i slutandan har gett oss béttre
mojligheter att presentera ett vetenskapligt fenomen och bidra med vidare synpunkter
inom detta dmne. Tillvdgagangssattet som vi har presenterat ovan ar en form av
kvalitativ studie. Da det finns bade for- och nackdelar med olika metoder presenterar vi

nedan olika aspekter som bor uppmarksammas med kvalitativa metoder.

4.2. En kvalitativ metod
Denna uppsats har utifran det valda amnet utforts med en kvalitativ ansats da vi anser

att det ar mest lampligt for att uppfylla vart syfte. Detta beror pa att vi har varit mer
intresserade av att fa veta hur foretaget Resia beskriver och presenterar sitt foretag
hellre an att fa ett kvantitativt matt pa hur de arbetar eller uppfattas av sina
konsumenter. Walle (1997) diskuterar vilka metodologiska végar som &r bést vid
turismstudier och menar att det idag har skett ett skifte dar kvalitativa metoder blir allt
mer vanliga. Detta beror pa att kvantitativa studier ofta missar att beskriva beteenden

och forhallanden vilka bada 4ar viktiga komponenter i turism- och
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marknadsforingsstudier vilket ar av vikt for oss i denna uppsats. Miles (1979) papekar
dessutom att kvalitativa metoder har fordelar da de ger en rikare och verkligare syn pa
empirin dn den kvantitativa. Daremot menar han &ven att det finns manga fallgropar
som ar viktiga att ta hansyn till. Kvalitativ data &r svarare att analysera och méta pa ett
trovardigt satt. Det ar viktigt att forsoka halla en objektiv syn pa sitt material samtidigt
som personligheten ska trada fram for att inte materialet ska analyseras pa fel satt. Det
ar aven en tidskravande process som kraver en stor arbetsinsats (Miles, 1979). Da vi har
fokuserat mestadels pa hur tva personer fran foretaget representerar och beskriver sitt
arbete ar det dessutom svart att genomfora en kvantitativ studie. Genom vart induktiva
uppléagg vid insamlingen av vart empiriska material i férhallande till hur vi har genererat
vara teorier har det blivit den mest lampliga metoden. Vid kvalitativa studier ar det
vanligast att borja med insamlingen av det empiriska materialet och sedan skapa teorier
efter det. Vi vill dock papeka att det har skett en viss form av deduktion i vart satt att
genomfora studien da vi efter hand som vi har genomfort vart teoretiska arbete har
kompletterat vart arbete med extra fragor. En svarighet vi har upplevt da vi har anvant
oss av en kvalitativ metod ar att det har varit svart att behalla en kritisk och objektiv syn
pa vart material. Da vi har varit i kontakt med vara respondenter regelbundet under
studiens gang har vi skapat en relation till vart studieobjekt, &ven om nagot begréansat,
vilket gor det svart att forhalla sig kritiskt till vart material. Meningen med
undersokningen har varit att ge en sa pass objektiv bild av respondenternas svar som
mojligt vilket vi har forsokt uppna sa bra som mojligt. Var kvalitativa studie har varit
bra da vi har kunnat ga ner pa djupet inom ett fatal omraden. Detta menar vi har gett en
hog trovéardighet men vi vet ocksa att en kvantitativ studie hade kunnat ge flera olika
synvinklar och presentera manga fler olika resebolag vilket hade gett en mer generell
bild av svenska resebolag istallet for endast ett. | slutdndan &r vi dock néjda med vart
val da syftet var att fa en djupare inblick i hur ett foretag kan arbeta med sociala medier
i sin marknadsforing. Precis som vi namnt i ovanstaende stycke &r trovardighet en viktig
del vid utférandet av en studie. Tva begrepp som vi menar ar av relevans for var studie

ar reliabilitet och validitet.

Val av metod paverkar aven synen pa validiteten och reliabiliteten i en studie.
Stenbacka (2001) diskuterar hur det basta sattet att dka validiteten i en studie &r att
strategiskt valja en informant som har mojligheten att dela med sig av erfarenheter och

information som ar av relevans for studien. Reliabilitet daremot menar hon ar av mindre
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relevans for kvalitativa studier eftersom kvalitativa studier precis som denna genomfors
pa ett induktivt arbetssatt. Att det ar svart att mata validiteten och reliabiliteten menar
Stenbacka (2001) grundar sig i att det ofta handlar om ett fatal studier med ett fatal

informanter vilket gor studien mindre generaliserbar.

4.3. Den litterara kartlaggningen
Vi har gjort en litterar kartlaggning kring de olika aspekterna, innovationer, ICT och

sociala medier vilket har presenterats i den teoretiska referensramen som aterfinns i
forgaende kapitel. Efterhand som vi har funnit hal i tidigare forskning och kunnat
definiera vart eget intresse for det specifika amnet har studien smalnats av. Till storsta
delen bestar det teoretiska ramverket av vetenskapliga artiklar for att kunna presentera
de teorier som vi anser nodvandiga for att genomféra var empiriska undersokning. Vi
menar att vi har haft storre anvandning av artiklar &n bocker i formandet av det
teoretiska ramverket da dessa presenterar mer specifik information medan bockerna vi
har last har haft mer generella teorier om marknadsféring. For att kunna skapa ett bra
ramverk for sociala medier har vi darfor sokt via ett flertal sckmotorer pa Internet och i
arkivet pa Campus Helsingborgs bibliotek.

Vart sokande efter artiklar har gjorts pa ett antal olika databaser som Libris, Libhub,
Ebscohost och Google Scholar vilka vi har funnit via Campus Helsingborgs bibliotek
och s6kmotorn Summon. Artiklarna har vi hittat genom att anvanda oss av olika sokord
till exempel Social media and tourism, social media, tourism & marketing, ICT, user-
generating content, Facebook & Twitter, och blogs in tourism. Ett effektivt satt som har
anvands for att kunna genomfora den litterdra kartlaggningen &r att finna kallor som
leder till fler k&llor (Bryman, 2008). Detta har vi gjort genom att finna teoretiska kéallor
som behandlar de sokord som vi namnt har. Utifran det har tillvagagangssattet har vi
haft for avsikt att kunna bedéma kéllornas validitet och reliabilitet da vi anser att de
sokmotorer som vi anvant presenterar trovardigt material. Validitet pavisar om det som
ar amnat att undersokas verkligen har gjorts och hur trovardigt det ar. Det ar svart att
saga i en kvalitativstudie om reliabiliteten ar hog eftersom det bygger pa subjektiv data
vilket &r svart att kopiera da det beror pa situationen vid alla tillfallen (Stenbacka,

2001). Detta ar nagot som vi har tagit stallning till genom uppsatsens hela forlopp.




Auvsikten &r ett objektivt forhallningssatt till bade det teoretiska tillvagagangssattet saval

som den empiriska metoden.

4.4. Den empiriska undersokningen
Efter att ha genomarbetat den teoretiska referensramen genomférde vi vara intervjuer

vilka gjordes via telefon. Ursprungligen gjordes fyra stycken intervjuer men efter att ha
reviderat syftet med uppsatsen har endast tva av dem anvénts. Déarefter har vi haft en
uppfoljande intervju for att starka vart empiriska material. Dessa tre telefonintervjuer
genomfordes med Resia AB. Som komplement har vi dessutom anvant o0ss av
dokumentstudier for att komplettera att vi endast har anvént tre djupintervjuer for att
skapa ett bredare material och pa sa vis oka trovardigheten med uppsatsen. Det
empiriska materialet med dokumentstudier och djupintervjuer anser vi kommer att ge
oss en tillracklig grund for att kunna genomfora en analys senare i var uppsats. Vi
menar att dessa tva tillvagagangssatt kompletterar varandra da intervjuer kan med
ofdrsiktighet bidra till en subjektiv bild av studien (Miles, 1979) vilket vi menar bor
kompletteras med dokumentstudier som ger en ytterligare bild av vara studieobjekt.
Samtidigt amnar djupintervjuer att ga ner pa djupet av ett omrade vilket darmed
forstarker dokumentstudierna som tenderar att undersoka dmnen pd ytan (Bryman,
2008).

4.4.1. Intervjuer
Da fragestallningarna som vi avser besvara i denna uppsats ar grundad pa en syn pa

resebolag och deras forhallningssatt till utveckling av sociala medier har det varit bra
for oss att fa tre intervjuer med en etablerad aktr inom turismbranschen. Vi har dven
inriktat oss pa ett amne som vi anser att hogre uppsatta personer inom resebolag har mer
kunskap om vilket gor chefer och ansvariga mest ldmpade. De intervjuade var en
kommunikationschef och en ansvarig for sociala medier pa marknadsavdelningen.
Dessa intervjuer har varit till stor hjalp i var uppsats da vi har fatt mycket bra
information om hur resebolag kan anvéanda sig av sociala medier i sin marknadsforing
samt som informationskanaler. Vi vill ddaremot papeka att urvalet av vara respondenter
har skapat vissa begransningar da vi endast har fatt kommunikationsavdelningens syn
pa deras marknadsforingsarbete. Genom att intervjua saljare, reseledare eller resenarer
hade vi kunnat fa en annan syn pa resias arbete med sociala medier. For just vart syfte
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menar vi dock att vi har valt de personer som passar var undersékning bast da vi menar

att det har gett oss storst méjlighet att besvara vart syfte och fragestallningar.

Vart mal var att genomféra intervjuerna via fysiska moéten med Resia pa deras
huvudkontor men pa grund av tidsbrist hos foretaget kunde deras intervjuer endast
genomforas via telefon. Vara respondenter berattade vid forsta kontakten att detta &r
praxis for deras arbete med studenter och menar att denna intervjuform har fungerat
mycket bra tidigare. Vi vill dock papeka att valet av intervjuform har stor betydelse for
resultatet. Intervjuer genomfors pa basta satt eftersom det ger mojligheter till att
analysera samtalet som helhet. Det ar svart att uppfatta kanslor och bakomliggande
asikter via telefon och det ar omojligt att avlasa kroppssprak och rorelser (Bryman,
2008). Vi ar medvetna om att vi darfor har missat en del aspekter i analysen av vart
empiriska material. Da vi inte har valt att studera kdnslomassiga aspekter eller relationer
i forhallande mellan resebolaget menar vi att detta inte har en avgérande betydelse for
studien. Déaremot har vi haft for avsikt att diskutera trovardighet, kontroll och ansvar
som ett dmne vid anvéndande av sociala medier vilket vi menar hade varit lattare att
gbra i en intervju som genomférdes ansikte mot ansikte. Daremot menar vi att
telefonintervjuer fyller en liknande funktion till fysiska moten. Sturges & Hanrahan
(2004) menar att det inte har ndgon betydelse for studiens resultat om det genomfors via
telefon da de har funnit att resultat fran fysiska méten och telefonintervjuer ger samma
resultat. Vi har daremot varit uppe och besokt deras lokaler i Goteborg och fick dar en
forstaelse for hur de arbetar och hur det ser ut pa avdelningen for marknadsforingen och
den externa kommunikationen. Da Resia inte hade mojlighet att genomféra intervjuerna
pa ett annat satt an telefon valde da att hellre géra dem via telefon istallet for att valja ett
annat bolag. For att fa en battre forstaelse for varfor vi valde just vara tva respondenter

foljer en presentation av dem bada nedan.

Margareta Hallin jobbar som marknadsansvarig for de sociala medierna. Margareta
jobbar &ven med Hallins reseblogg som tillhér Resia och dr en av Sveriges storsta
resebloggar. Hon har 40 ar av erfarenhet inom resebranschen vilket vi menar skapar ett
forstaende for oss da vi valde just henne for att genomféra en av intervjuerna. Intervjun
genomfordes 2012-05-07 mellan 09:10-10:00 samt 2012-08-13 mellan 11:35-12.00
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Ingela Schonning jobbar som kommunikationschef pa Resias huvudkontor och jobbar
aven som koordinator och chef for de 6vriga butikerna i Sverige. Hon har darfor en bra
oversikt over hur Resia arbetar med marknadsforingen for alla kontor. Intervjun
genomfordes 2012-04-26 mellan 10:00-10:40. Nedan foljer dven en presentation av
foretaget som ligger till grund for var studie.

4.4.1.1. Resia Travel Group AB - Vi hdller koll pa hela virlden dt dig!
Vision: Resia - Sveriges basta resebyra! (Om Resia, 2012-04-23)

Resia Travel Group AB, kanske mer k&nt som Resia, &r ett svenskt resebolag som
startades 1974. Till en borjan erbjod bolaget ett brett sortiment av resor med fokus pa
alla delar (Om Resia, 2012-04-23). Valet for att utféra denna studie foll pa Resia da det
ar ett av de storsta resebolagen i Sverige. Resia har tidigare arbetat med studiegrupper
och bad dessutom om att fa ta del av vart resultat vilket gjorde att vi valde dem da de
hade ett intresse for var studie. Vi tror att det &r en fordel att studieobjektet visar intresse
for studien da vi har upplevt att de har forsokt ge oss sa ingaende svar som mojligt pa

vara fragor.

Urvalet till djupintervjuerna har styrts for att vi skulle fa sa relevant information som
mojligt. Intervjuerna genomfordes pa ett semistrukturerat vis. Det innebar att det finns
en intervjuguide till forfogande for varje intervju. Fragorna har anvénts sparsamt och
mestadels fungerat som stdd for att inte stora respondenten i sitt berattande (Sturges &
Hanrahan, 2004). Anledningen till vald intervjuform &r for att vi har &mnat stalla 6ppna
fragor vilket oftast ger majligheter till mer 6ppen information. Detta bidrar i sin tur till
att lattare fa en bild av respondentens asikter (Cohen et al. 2007). Detta menar vi har
skapat bade for och nackdelar for oss i vart arbete. Till en bérjan menar vi att vart syfte
kraver att vi haller ett 6ppet forhallningssatt som ger mojlighet till flera olika tolkningar
da vi har genomfort en kvalitativ studie. Intervjuformen har gett oss mojligheter att
utveckla de omraden inom sociala medier som vi har funnit intressanta och som Resia
har arbetet mycket med. Svarigheterna med den valda intervjuguiden har dock varit att
vi ibland har kommit in pad omraden som senare har visat sig onddig vid genomforandet
av analysen. Bada telefonintervjuerna har spelats in och darefter har de transkriberats.

Detta for att sékerstdlla att ingen information skulle ga forlorad. Har har vi tagit i
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beaktande det som Poland (1995) menar &r att sékerstalla kvalitén i transkriberingarna
for att fa basta resultat. Respondenterna har informerats och tillfragats om inspelningen
i forvag for att de skulle veta hur materialet sedan skulle anvandas. De har tillfragats om
onskan att vara anonyma vilket ingen av dem gjorde sa de kommer bada att namnas vid
namn. Respondenterna har handplockats efter tillganglighet och utifran uppsatsgruppens
sida vilket gor det till ett malinriktat urval (Choen et al.2007).

4.4.2. Dokumentstudier
I kvalitativ forskning har dokument anvands som ett komplement till empiriskt insamlad

data. Till omradet dokumentstudier i denna uppsats anvands bland annat hemsidor, e-
artiklar, informationsbroschyrer och sociala medier. Bryman (2008) diskuterar formerna
av dokument i forhallande till trovardighet for att kunna urskilja kallornas kvalitet.
Informationen som samlas in borde enligt honom uppfylla fyra kriterier; 1. Autenticitet,
2. Trovardighet, 3. Representativitet och 4. Meningsfullhet. Kriterierna har betydelse for
att skapa en bra grund och legitimitet for materialet da dokumentstudier i forsta hand ar
en forsta handskalla som darmed kan bli subjektiv (DeLorme et al. 2001) Detta kommer
vi ha i atanke vid analysen av det insamlade materialet fran branschtidningar, hemsidor
och sociala medier. Vi har aven fatt ta del av trendrapporter och en arsredovisning fran
Resia vilka har fungerat som stdd till de intervjuer vi har gjort med detta foretag
(Arsredovisning Resia, 2011 och Resebarometern Resia, 2012). Arsredovisningen
(2011) har vi studerat da det har gett oss en inblick i hur Resia har presterat de senaste

aren och hur deras organisation har sett ut.

Vara dokumentstudier har analyserats efter de kriterier som vi anser ar lampliga for att
forsta det problem vi har valt att undersoka. Vid kvalitativa innehallsanalyser menar
Bernard & Ryan (2003) att forskaren bor leta efter underliggande teman i dokumenten
for att forstd materialet. Om detta inte uppfylls menar de att forfattaren inte har nagot att
beskriva, jamfora eller forklara. Detta beskriver Bryman (2008) gors pa bésta satt
genom att leta efter enstaka citat som texterna beskrivs pa vilket vi har gjort i var analys
for att fa ut sa mycket trovardigt material som mojligt. Vi har kunnat identifiera ett
flertal teman som vi har arbetat utifrdn; Internets entré pa resemarknaden,
kommunikationsforum pa Internet och sociala mediers frammarsch. Detta stirks dven

av Bernard & Ryan (2003) som menar att det b&sta séttet att strukturera upp sitt material




ar att ga igenom transkriberingar fran intervjuer och studera dokumentstudierna om och

om igen.

4.4.3. Visuella dokument
Vi har dessutom tittat pa visuella objekt i form av bilder. Dessa har vi studerat for att

skapa en diskussion om hur Resia arbetar med sin marknadsféring da bilder har en stor
betydelse inom resebranschen. Vi har darmed anvént oss av redan existerande
fotografier och inte forskarstyrda fotografier vilket dven ar forekommande i bade
kvalitativ och kvantitativ forskning. Det &r idag vanligt att anvanda visuella objekt som
fotografier i kvalitativa metoder dar tre framtradande funktioner &r; 1. For illustration
fran forskarens sida, 2. Som data for den egna forskningen och som 3. Ett hjalpmedel att
fa respondenterna att diskutera (Bryman, 2008). | vart fall har vi valt att anvanda
fotografier som data for att beskriva och analysera vart empiriska material. Precis som
Sutton (1992) menar sa finns det risker vid analyser av bilder och att anvanda dem som
data da de kan ge en forvrangd bild av verkligheten. Han menar att det oftast ar bilder
som visar positiva aspekter som anvands for att beskriva en handelse eller ett minne. Pa
sa vis kan det bli missvisande for studien da det har skett en selektion av fotografier
som forskaren far tillgang till. | marknadsforing &ar det viktigare att tanka pa
representativitet &n vad som bevaras av verkligheten. De bilder som anvands ska ge en
inspirerande bild av platsen eller stunden. Ett annat problem som lyfts fram vid
bildanalyser ar enligt Blaikie (2001) fragan om hur fotografier uppfattas och tolkas. Det
ar viktigt att komma ihag att alla inte tolkar bilder och de budskap som de ger pa samma
vis. Detta &r givetvis inte endast negativt da det tillater flera olika perspektiv att trada

fram vid samma analys vilket vi tycker &r intressant for var studie.

4.4.4. Hemsidor och sociala medier
Hemsidor utgor idag en relativt stor del av foretagens presentationer till konsumenterna.

Hemsidorna som har varit relevanta for oss ar Resias egen (Hemsida Resia 1, 2012-04-
23) som utgoér vart studieobjekt. Resia anvander sig av Facebook som
marknadsforingskanal och upplysningskalla samt kommunikationsplattform. Ett annat
socialt medium som resebolaget anvéander ar en blogg déar vi har valt att prenumerera pa
en av de mest kanda resebloggarna i Sverige, Hallins reseblogg vilken tillhér Resia.

Bloggen hittade vi via Resias hemsida och vi har dven fatt information om denna under




intervjuerna med Ingela Schonning (2012-04-26) och Margaretha Hallin (2012-05-07 &
2012-08-13). Hallins reseblogg skots av just Margaretha Hallin, ansvarig pa sociala
medier pa Resia, och har utgjort en plattform for oss vid studier av sociala medier som
exempel. For att kunna forsta hur resebyraerna arbetar med utvecklingen av sociala
medier har vi valt att forsoka se ett samband mellan olika faktorer i marknadsfoéringen
och val av kommunikationskanaler. Da kallor fran Internet kan utgora icke trovardigt
material (Fricker & Schonlau, 2002) har vi fatt en kritisk syn pa de hemsidor och
dokument vi har funnit dar. Mycket av den information som férmedlas via sociala
medier och hemsidor &r i marknadsforingssyfte vilket ger en ganska subjektiv bild.
Darfor har vi valt att inte anvanda detta som primara kéallor da vi menar att intervjuerna
har gett oss en battre grund for uppsatsen och det &mne vi har valt. Precis som DeLorme
et al. (2001) menar &r det viktigt att forhalla sig kritisk till det material som publiceras
pa Internet dock att det ar passande vid diskussionen vad géller marknadsforing idag.
Saledes sa ligger det i tiden att ta med sociala medier och Internet inom forskningen.

Under tiden som vi gjorde den litterdra kartlaggningen kom vi i kontakt med artiklar
och tidskrifter som dr skrivna av David Meerman Scott. Efterhand som vi har last om
honom har vi forstatt att han &ar en stor profil inom studier av sociala medier. Vi har
darfor valt att komplettera vara intervjuer med ett par tidningsartiklar av honom for att
fa en battre bild av fenomenet. D& han har publicerat ett par bocker har vi dels valt att
lasa den forsta boken vilken presenteras i den teoretiska referensramen. Dessutom har vi
studerat en artikel dar han presenterar sitt andra verk Catch a Rave (2009) dar han
presenterar huvudsyftet med det han skriver om sociala medier. | den
populérvetenskapliga tidningen e-content som finns pa Internet har Scott haft en kolumn
som kallas after thought dar han har beskrivit det som diskuteras om sociala medier och

vi har valt ett par artiklar darifran.

Apple is not different (2011) beskriver hur dven ett framgangsrikt foretag som Apple
ar tvunget att anpassa sig efter nya trender och marknadsforingsknep.

Portal 2.0 (2011) beskriver den konkurrens som rader mellan de olika sociala medierna
och hur de maste utvecklas och uppdateras efterhand for att hanga med pa marknaden.
Har trycker Scott pa att konsumenterna tvingas valja mellan olika sociala medier da det

ar svart att for alla foretag att fa plats pa marknaden.
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4.5. Kallkritik

Valida kallor och referenser ar viktigt vid redogdrelsen av den teoretiska referensramen.
Kallkritik anvands som metod for att kunna beddéma kallornas kvalitet och uppmanar till
ett kritiskt forhallningssatt till materialet som anvands (Grgnmo, 2006). Vi har forhallit
oss kritiska till materialet avseende hur aktuell informationen &r for att kunna presentera
vart problemomrade sa bra och uppdaterat som mojligt. Den tidigare forskningen &r
baserad pa framforallt bocker och artiklar inom de aktuella teoretiska ramarna for att
skapa bade bredd och djup i vara resonemang. Vi har férsokt att halla en hog kvalitet pa
de kallor som vi har anvént i den teoretiska referensramen da vi har haft ett kritiskt
stéllningstagande till insamlingen av materialet. For att kunna undvika icke trovardigt
material har vi sokt efter erkdnda bocker och artiklar vilket hojer validiteten for
uppsatsen. Vi har i huvudsak valt att utga ifran bocker och artiklar for att undvika icke
trovardigt material. Urvalet av kéallor har varit relativt begransat inom ett par omraden
for att skapa djup inom de valda diskussionerna. Det har dessutom funnits begrénsat
med material om vart huvudamne sociala medier vilket har gjort detta teoretiska falt

relativt smalt.




5. Empiri & Analys

| den teoretiska referensram presenterade vi hur utvecklingen av sociala medier har
mojliggjorts genom internationaliseringen och uppkomsten av Internet. Dessutom har vi
definierat sociala medier och de vanligaste sociala natverken samt diskuterat hur ICT,
UGC och fotografier samverkar med dessa. Utifran dessa ramverk kommer vi i foljande
del presentera vart empiriska material. For att kunna fa en forstaelse for hur foretagen
arbetar med sociala medier kommer vi att analysera vart empiriska material och sedan

presentera vara slutsatser av detta i uppsatsens sista del.

5.1. Internets entré hos Resia
Som har presenterats i den teoretiska referensramen har samhéllet idag blivit

internationaliserat och innovationer driver utvecklingen framat. Det ar viktigt for
foretag att folja med i forandringar pa marknaden bade nationellt och globalt (Smeral,
1998; Williams & Shaw, 2011). Att resebolagen ar med pa de nya utvecklingarna som
dyker upp ar darfor véldigt vasentligt. Om inte foretagen hanger med i utvecklingen &r
risken stor att de tappar kunder och marknadsandelar. Foretagen maste darfor vara dar
konsumenterna ar for att locka dem till sitt foretag vilket de gbr genom sina
erbjudanden. Resia har 6kat sin forséljning pa sin hemsida vilket foretaget tror beror
mycket pa att kunderna idag vill boka sina resor sjalva (Schonning, 2012-04-26 och
Thrift, 2000). Ett fortydligande for at illustrera detta gors via citatet nedan:

”... Man ser dven pd var forsdljning pd Resia.se att vi 6kar vildigt mycket/.../.
Det dir ju ganska ldtt att boka sjdlv om du vet vart du vill och du far det ju for ett bra pris /.../.
lattillgéngligheten att boka idag (och) att
jamfora olika priser ocksa tror jag gor att efterfidgan ékar, vi siljer mer.”
(Schonning, 2012-04-26)

Detta har forandrats pa grund av att biljetterna har gatt ner i pris vilket har gjort att fler
valjer att resa och gora bokningarna via Internet. Att arbeta innovativt blir darmed
viktigt for resebolagen och speciellt med Internet som ett verktyg da det har kommit att
skapa nya marknadsfoéringsmojligheter (Minghetti & Buhalis, 2010; Sheller & Urry,

2006 och Thrift, 2000). Resia ar ett foretag som arbetar mycket med innovationer inom
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marknadsforing och utnyttjar det teknologiska verktyg som utvecklingen har fort med
sig. Utifran intervjuerna med Resias ansvariga personer pa
kommunikationsavdelningen, Ingela Schonning och Margareta Hallin, gar det att tyda
att foretaget har en positiv instéllning till den férandring som har skett inom teknologin
for marknadsforing. Foretaget har en stark marknadsforing som sker till stor del via
Internet och sociala medier (Schonning, 2012-04-26 och Hallin, 2012-05-07 & 2012-
08-13). Bada personerna ger en beskrivning av att Resia har gjort en stor satsning inom
dessa omraden. Resebolaget har darmed valt att folja med i de trender som galler for

anvandandet av Internet som informations- och kommunikationskanal.

5.2. Ny marknadsforing skapar konkurrensfordelar

Resia anvénder sig av Internet i form av en hemsida, Facebook, Hallins reseblogg och
elektroniska nyhetsbrev (Hemsida Resial, 2012-04-23) samt YouTube (YouTube Resia,
2012-07-17). Genom dessa informationskanaler gar det att tyda ett aktivt
marknadsforingsarbete for foretaget samt dess produkter och tjanster. Utdver dessa
marknadsforingskanaler anvénder sig Resia &ven av traditionell marknadsforing.
Exempel pa detta ar affischer, kataloger och annonser vilka finns i deras butiker. For att
fa ytterligare insikt i vilka marknadsforingskanaler Resia anvander sig av tillfragade vi

Resia under intervjun Margareta Hallin om detta vilket syns i citatet nedan:

”Ja alltsd, det ligger inte pa traditionellt marknadsforing, utdver Facebook sa har vi
anvant oss av ett nyhetsbrev, och sen gor ju vi genom att 6ka for att anordna tavlingar
till exempel for att forsoka vara intressanta det finns ju inget intresse av
att bara ha manga...”

(Hallin, 2012-05-07)

Anvandningen av bade traditionell marknadsféring och sociala medier har blivit till
fordel bade for Resia och for deras kunder. En fordel for Resia med dessa
marknadsforingskanaler ar att de kan na ut direkt till kunderna och fa bade positiv och
negativ feedback. Detta gor att de far underlag till forbattring och kan utveckla sina
produkter och tjanster &nnu mer. Forbattringen genom feedback har blivit mojligt da
kunderna har tillgang till foretagets produkter och tjanster dygnet runt. Genom att
kunderna kan titta 6ver det utbud som finns i lugn och ro nér det passar just dem blir det

lattare att formedla resorna. Utvecklingen av sokmotorer pa Internet har 6kat kraftigt

—_—




och dessa natverk har skapat mojligheter for foretagen att influera turisten nér de ska
planera och uppleva sin resa (Buhalis & Law, 2008). Vi menar att Internet ar av stor
vikt for resebolagen utifran Axhausen et al. (2006) teori om att manniskor idag reser
mer och mer samt O&ver ladngre distanser. Resia har med hjalp av sitt
marknadsforingsarbete pa Internet kunnat komma i néra kontakt med sina kunder och
darmed kunnat influera och engagera dem i utbudet av tjanster i form av sina olika resor
(Schonning, 2012-04-26).

Dessutom finns det idag manga olika webbplatser som erbjuder olika sorters tjanster
och produkter for nyfikna resenarer. Konkurrensen har darfor blivit hardare mellan
resebolagen. Konkurrensen gynnar bade konsumenterna och producenterna eftersom
konsumenterna far fler tjanster att valja pa vilket ger ett lagre pris. Producenterna
pressas till att vara innovativa och skapa nya produkter och tjanster vilket haller dem
vid liv (Davidson, 1998 och Thrift, 2000). Resia har ddrmed enligt oss skapat ett bra satt
att na ut till sina kunder samtidigt som foretaget kan arbeta mer effektivt da de nar fler
konsumenter pa samma gang. Resonemanget om Okad konkurrens aterfinns dven i
Apple is not different (2011) dar forfattaren pekar pa att det ar foretagen som bor
anpassa sig efter konsumenten och inte tvartom. Syftet med Apple is not different
(2011) &r att pavisa att det inte spelar ndgon roll hur stort eller litet ett foretag &r. Trots
att Apple ar ett stort och framgangsrikt foretag galler principerna om konkurrens dven

for dem. Resonemanget gar dven att tillampa pa turismbranschen.

5.3. Kommunikationsforum ger mersmak hos Resia
En stor innovation och forandring som har skett inom turismsektorn (Williams & Shaw,

2011) saval som inom andra branscher ar fornyelsen av marknadsféringskanaler.
Sharpley (2006) diskuterar dven att det har skett férdndringar inom turismbranschen
som har skapat nya forutsattningar for resebolagen. Detta ligger till grund for den
problemdiskussion som forts i denna uppsats. Pa senare tid har sociala medier blivit en
stor kommunikationskanal for bade stora och sma foretag (Boulton, 2010; Smeral,
1998). Resias syfte med att arbeta med de sociala medierna &r just att fa kontakt med
sina kunder. Deras mal &r att dialogen skall foras mellan konsumenterna istéllet for
endast foretag till konsument (Hallin, 2012-05-07). Resias utveckling av

kommunikationskanaler bekraftas utav de teorier som presenteras i var teoretiska




referensram  (Howard et al. 2001; Jacobsen & Munar, 2012). Nya
kommunikationsforum tillsammans med 6kad mobilitet (Axhausen et al. 2006) har
skapat nya beteende och bidragit till att férenkla arenden, bokningar och interaktioner
via sociala natverk (Howard et al. 2001). Dessutom é&r det idag mycket vanligt att
foretag marknadsfor sig via sociala medier som Facebook, Twitter och bloggar (Huang
et al. 2010; Mack et al. 2008 och Pan et al. 2007). Resias satsning pa sociala medier

framgar av citatet nedan:

... Vi dr ju ocksd vildigt intresserade att fd in vad resendrerna tycker och tinker och de
far garna dela med sig av bilder och reseupplevelser. Sa att dar ar de sociala medierna
en valdigt bra kanal. Det &r val vara storsta satsningar inom sociala medier. Sen &r det
ju ett omrade som vi utvecklar och dar vi kommer att géra mer satsningar. Sa att dar har
vi ju framtiden fér oss kan man ju séga.
(Schonning, 2012-04-26)

Det visar sig ocksa pa Resia genom att de har utsett en ansvarig person inom just sociala
medier dar de har 6ppnat sin reseblogg, Facebooksida och ger ut mycket information pa
foretagets hemsida (Hallin, 2012-05-07). Vi kommer i ett senare avsnitt diskutera vilken
betydelse de olika kanalerna har i Resias marknadsféring. Jeanette Holmen
(Arsredovisning Resia, 2011) beréttar om vikten av att marknadsfora sitt varumarke.
Detta da det blir allt tuffare pa marknaden, speciellt d@ manga nya aktorer kommit fram.
Satsningen pa sociala medier ar darfor viktigt for marknadsforingen genom att foretagen
pa sa vis finns dar kunderna ar. Hon beskriver att de sociala medierna ar till for att
inspirera och engagera samtidigt som utvecklingen maste finnas fér att motsvara
kundernas forvantningar och krav. Engagemanget visas genom att de har spenderat
mycket tid pd bade sin sida p& Facebook och dven pa Hallins reseblogg (Arsredovisning
Resia, 2011).

Vikten av kommunikationsforum diskuterar &ven av Jones & Yu (2010) som menar att
hemsidor och sociala medier ar viktigt for konsumenterna da de vill kunna diskutera
olika erbjudanden och ge recensioner pa hur de har upplevt platser och service. Idag ar
det darfor inte tillrackligt att endast anvanda sig av en hemsida for marknadsforing och
informationsutbyte. Detta beror pa den harda konkurrensen och att foretagen maste na
ut till fler konsumenter. Idag finns manga av konsumenterna pa sociala natverk.

Resebolagen behover darfor interagera genom olika sociala natverk vid marknadsféring
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vilket vara respondenter pa Resia har bekraftat (Hallin, 2012-05-07 och Schonning,
2012-04-26).

Pa Resias hemsida ges deras nyhetsblad ut som gar ut till cirka 200 000 prenumeranter
(Hallin, 2012-05-07). Schonning (2012-04-26) berattar att nyhetsbrevet ges ut pa
fredagar da resendrer ar som mest mottagliga for information pa kvéllar och helger

vilket Schonning argumenterar for i citatet nedan:

”... vdrt nyhetsbrev pd e-post skickas ut pa fredag och dar har vi oftast ganska mycket
erbjudanden och det syns [hos konsumenten] direkt dd man dr vildigt mottaglig ...~
(Schonning, 2012-04-26)

Pa hemsidan finns ocksa mycket inspirerade bilder, tavlingar, annonser, lankar till deras
reseblogg, uppmaningar och inspiration till kop, resmalsguider och information om
foretaget. Just att anordna tavlingar &r enligt Resia ett bra sétt att engagera kunderna pa
(Hallin, 2012-05-07). Detta har idag kommit att kallas gamification. Eftersom
gamification anvands for att engagera konsumenterna och fa dem mer intresserade av
foretaget menar vi att det ar ett bra satt att arbeta pa for Resia. Hallin (2012-08-13)
berattar att hon ofta far bra gensvar pa de tavlingar hon arrangerar. Genom att Resias
konsumenter genom dessa tavlingar delar med sig av sina tips och erfarenheter far

foretaget gratis marknadsféring.

5.3.1. Word of mouth och UGC
Internets framvéxt inom turismindustrin har gjort att bloggar har vaxt fram. Resendrer

soker allt mer efter information pa Internet vilket har bidragit till den dkande digitala
word-of-mouth som har spridits kring resor. Foretag kan numera na ut till fler
konsumenter med sina budskap (Carlsson, 2010 och Litvin et al. 2008). Tillsammans
med UGC har digital word-of-mouth skapat nya plattformar for féretagen att anvénda
vid marknadsforing. Detta ar nagot som Resia har i atanke i foretagets arbete med
konsumenterna (Schonning, 2012-04-26). Det &r daremot viktigt for foretagen att vara
aktiv pa sin Facebooksida. Ju fler som ar med i diskussioner som fors dar och delar med
andra vanner desto fler far informationen. For foretagen ar detta viktigt da facebook har

gjort om sina villkor for foretagen vilket uttrycks i foljande citat (Hallin, 2012-08-13).
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Det ar viktigt att fa en hog aktivitet pa inlagget darfor kan man garna stélla fragor och
sant for att skapa en aktivitet, sa om man har varit aktiv sa nar man ut till fler/.../
i snitt s& nar foretag ut med 16-18 % mer ndr vi inte ut. Och det nya nu &r att
om du vill na ut till alla sa far du betala for det.
(Hallin, 2012-08-13)

Detta resonemang tyder pa att det ar viktigt att forsoka na sa manga konsumenter som
mojligt med marknadsféringen. Citatet visar att endast ar en liten del av Resias kunder
nas via Facebook vilket gor att bolaget behdver satsa annu mer pa att utveckla sin
strategi for denna kanal. Vi kan dven sdga att det med dagens utveckling kommer att
komma lite av sig sjalv dd Facebook fortfarande vaxer och darmed kommer fler
konsumenter att borja anvanda denna sociala plattform. Schmallegger & Carson (2008)
pekar aven pa den betydelse just bloggar har for interaktionen mellan konsumenter da
det uppstar ett annat forhallningssatt till information som férs mellan tva konsumenter
an da den ansvariga utgivaren ar foretaget sjalv. Det ar daremot viktigt att ha i atanke att
sociala medier inte endast finns tillgangliga for att skapa mening for turister (Mansson,
2011). Detta gor istéllet att sociala medier ger uppkomst till att turister blir delaktiga
producenter i utvecklandet av resmal och platser tillsammans med resebolagen. | detta
ser inte Resia heller nagon problematik eller att det kan skada foretaget pa nagot satt
utan att det ar till deras egen fordel (Schonning, 2012-04-26).

Det &r en allt storre del resendrer som bokar via Internet idag nér det planeras infor en
resa. Internet anvands for att boka men aven for att fa inspiration till resan och soka
efter recensioner om det valda resmalet (e-marketer, 2008). Word-of-mouth fran
slaktingar och vanner ar nagot som kan komma att paverka resenarens val av resa. Den
digitala marknadsforingen via word-of-mouth som ges fran ett antal sociala medier som
Facebook, Twitter och bloggar kan vara till hjalp for resebolagen vid skapande av
marknadsforing av platser (Gretzel & Yoo, 2008; Litvin et al. 2008 och Pan et al. 2007).
Detta beror pa att bloggarna ger bade positiv och negativ feedback pa platsen. Pa
resebolagens hemsidor presenteras oftast bara platsens positiva egenskaper. Dessutom
kostar inte denna information sarskilt mycket enligt Gretzel & Yoo (2008) Pan et al
(2007) och Strom (2010). Word-of-mouth har darmed fatt en ny betydelse da det
fungerar digitalt saval som det traditionella sattet mellan tva eller flera parter. Detta

diskuterades daven med Hallin pa Resia. Hon menade att det som diskuteras pa bloggar
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och andra kommunikationsforum lagger sig top-of-mind och pa sa vis sprider sig mellan
olika sociala medier (Hallin, 2012-05-07). Med top-of-mind menar Hallin att en
handelse eller resmal far sa mycket reklam sa att det blir ihdAgkommet. Genom att
resmalet fastnar i konsumenternas medvetande blir destinationen det forsta de tanker nar
de ska resa och detta fors darefter vidare till fler konsumenter. Popularitet féder mer
popularitet. Ett exempel pa detta ar hur populart det ar att aka till New York. Under var
studie har vi sett att New York ar det populéraste resmalet just nu (Resia/Facebook,
2012-07-17 och Hallins reseblogg, 2012-02-23). New York har blivit en trend vilket ger
staden mycket publicitet och blir pad sa vis mer och mer populért. Detta gar att tyda
genom citatet nedan som sammanfattar fyra anstallda pa Resias langtan av att besoka

staden:

Vi har skrivit om New York sa mycket i bloggen s& nu &r langtan stor. ”
(Hallins reseblogg, 2012-02-23)

Genom att lagga sig top-of-mind bidrar detta till att produkterna och tjansterna syns och
hors overallt vilket skapar en positiv spiral for marknadsféringen av destinationen.
Detta tror Hallin (2012-05-07) ar att New York har varit sa populéart under varen da

resmalet har synts Gverallt i tidningar och i sociala medier.

Ovanstaende resonemang kan kopplas till den diskussion som fors av Hvass & Munar
(2012) som menar att UGC ar det modernaste marknadsforingsknepet idag som gar ut
pa att foretagen anvander sina kunder for att kommunicera ut sina produkter. Detta gar
att stalla i relation till Scott (2009) och Huang et al. (2010) resonemang att det &ar for
kunderna som produkterna gors och darfér bor de involveras i utvdrderingen av
produkterna. Huang et al. (2010) menar att interaktionen mellan marknadsféring och
inkop kan paverkas positivt genom anvandandet av bloggar da de hjalper till att skapa
ett personligt engagemang till produkterna. Hallin beréttar att férdelen med sociala
medier och menar att det ar en tvavagskommunikation som uppstar da
kommunikationen gar ut till kunderna som kan ge respons tillbaka till féretaget (Hallin,
2012-05-07). Detta har en stor positiv effekt pa forhallandet mellan konsument och
producent da denna typ av marknadsforing gor att bada parterna vinner pa det.
Schonning (2012-04-26) anser att de nya innovationerna inom teknologin i

resebranschen gynnar bada parterna i forsaljningen. Pa detta satt kan vi se att kunderna




kan fa produkten att bli mer anpassad efter deras behov samtidigt som foretagen da far
fler nojda kunder. Detta framgar av citatet nedan:

”Man kan saga att var forsdljning séljer ju ganska mycket till marknaden i sin helhet...
sd att bade aktorerna i branschen och resenaren ar valdigt snabba pa att anamma nya
beteenden, nya tekniker som gor resan mer enkel, smidig och lattillganglig gynnar ju
egentligen bade resebyran och kunden samtidigt aven férsaljningen. ”
(Schonning,2012-04-26)

Detta visar att Resia har fatt en bra balans i sitt marknadsféringsarbete dar forsaljningen
gynnar bade konsument och producent. Detta anser vi vara en effekt av att deras

strategier &r val anpassade efter deras olika marknadsforingskanaler.

5.4. Resias olika sociala medier fyller sina syften
For att fa en béttre forstaelse for hur sociala medier diskuteras i samband med resor har

vi i denna uppsats valt att studera sociala medier som Facebook, Twitter och
resebloggar. Internets framvaxt har omformat sattet som turisten far informationen
levererad pa och vilket satt manniskor planerar och konsumerar resor (Sheller & Urry,
2006; Xiang & Gretzel, 2010). Sociala medier har skapat nya satt for turister att rora sig
i en varld som finns mellan forestéllande resor och de verkliga (Sheller & Urry, 2006).
Har kan resenarer dela med sig av sina asikter, kommentarer och egna erfarenheter av
olika resmal (Xiang & Gretzel, 2010).

5.4.1. Resia pd Facebook och Twitter
. .vz,“?' : % Pa Resias sida pa Facebook finns det gott om
P o M inspirerande bilder pa turkosblétt vatten och kritvita

strdénder med palmer (se bild 1) men &ven mysiga
4 storstadshilder och semesterminnen. Resia har inte

bara bilder och marknadsfdring har utan dven olika

= tavlingar som bedrivs for deras kunder
Bild 1: Inspirations bild

(Resia/Facebook, 2012-07-17). Sidan anvénds
dessutom for att resenéren skall kunna kommunicera direkt med foretaget (Hallin, 2012-

08-13). Facebook har en fordel i forhallande till bloggar da informationen har ges direkt




till konsumenten kort och koncist medan det i bloggar oftast forekommer en langre mer
ingaende text om resmalen. Facebook blir i manga fall det forsta anhalten i jakten pa
information som kan sedan leda vidare till andra natverk sa som bloggar och hemsidor.
Resvana personer som vill ha en specifik och personlig information féredrar kanske
istallet resebloggar for att de innehaller tips och rekommendationer. Det ar lattare att
hitta ett kortfattat reportage om ett slumpmassigt valt resmal pa resebloggar an pa
Facebook som presenterar bilder och det senaste inom resebranschen i form av tips pa
ett par meningar. Till storsta delen har Resia valt att anvanda sig av Facebook da de har
storre mojlighet att nd sina kunder dar an pa Twitter. Deras val av att inte anvanda sig

av Twitter framgar av citatet nedan:

”...VI dr ju inte med ddr [Twitter], vi vet att det &r 90 % drygt av Sveriges befolkning som
inte anvdnder Twitter /.../ det dr ju en klick som finns pa Twitter, det vixer ju men vad vi
ar tveksamma till ar om vi verkligen hittar var kund dar
(Hallin, 2012-05-07)

Utifran citatet kan vi se att Resias syn pa Twitter skiljer sig fran Carlssons (2010) teori
om Twitter da han menar att denna kanal skapar majligheter for foretagen. Resia menar
att de ar véldigt noggranna med sitt forarbete vad géller nya informationskanaler innan
de gar ut till konsumenterna vilket vi har presenterat tidigare. Detta ar en av
anledningarna till att de valjer att inte anvanda Twitter annu. Med detta argument blir
Resias informationskanaler valdigt professionella och genomténkta (Hallin, 2012-08-
13). Precis som Mansson (2011) har beskrivit sa finns det flera medier att utga ifran vid
studier av sociala mediers paverkan pa resmal och hur resebolag véljer att arbeta med
dessa. Hon beskriver hur de olika medierna fungerar och vilken effekt de har. Precis
som hon skriver har Facebook och Twitter begransningar i att de inte &r val lampade for
att beskriva langa beréttelser, speciellt inte Twitter som ar begréansat till 140 tecken
(Mansson, 2011). Darfor anser vi att foretagen bor uthilda sin personal i vilka medier
som lampar sig béast for just det foretaget vilket vi anser att Resia har lyckats med pa ett

bra satt vilket framgar tydligt vid en narmare titt pa Hallins reseblogg.

5.4.2. Resias reseblogg och YouTube
Resias blogg anvands som ett kommunikationsverktyg av saval resenarer som andra

reseforetag. Bloggen bedrivs av Margareta Hallin som arbetar som ansvarig pa sociala
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medier pa Resia. Bloggen innehaller precis som Facebook sidan inspiration, information
och tavlingar men pa resebloggen &r beskrivningar och information om resmalen
betydligt mer ingaende (Hemsida 1, 2012-04-23). Pa YouTube finns Resias TV reklam
med fiktiva saljaren Teresia som haller koll p& hela varlden. Aven denna
marknadsforingskanal kan vi se har en funktion da vi genom YouTube kan se rorliga
bilder i ett ssmmanhang (YouTube Resia, 2012-07-17).

5.4.3. Jdamforelse av Resias sociala medier
For att f& en bra bild av vilka olika fordelar och nackdelar olika sociala medier har

presenterar vi hér en jamforelse av ett par sociala natverk. Bloggar har fler restriktioner
pa sa vis att vem som helst inte kan ga in och dela information pa samma sétt som pa
Facebook dar anvandarna har mycket frihet. Bloggarna lampar sig mer for langa inlagg
av innehavaren av bloggen. Déarfor ar bloggar, likt Hallins reseblogg, ett béattre verktyg
for att dela med sig av mycket information istallet for flera korta inlagg om dagen.
Genom YouTube gar det att hitta att Resia har ett antal filmer som de marknadsfor
foretaget med. Déarmed gar det att konstatera att YouTube ar en bra
marknadsforingskanal och en bra social plattform att soka information pa. Resia arbetar
dock inte med YouTube som marknadsforingskanal vilket de 6nskar att de hade haft
mojlighet att gora. Hallin menar att det ar ett av de sociala medierna som de tror mycket
pa men att det kostar mycket pengar for foretagen. For att kunna lagga ner den tiden och
ekonomin pa YouTube sa kravs det att foretaget méarker att de far tillbaka det i form av
till exempel bokningar (Hallin, 2012-08-13).

"vi har ett konto ddr men vi jobbar inte aktivt med det idag... rorlig film det dr ju
verkligen ndgot som vi skulle vilja jobba med... det finns ingenting som sldr det, alltsd
det som man skulle kunna gbra som reportage.”

(Hallin, 2012-08-13)

YouTube kan darfor ses som ett social medie som ar mycket anvandbart for foretagen.
Pa grund av de kostnader och den tid som det tar att underhalla en sadan kanal ar

daremot YouTube inte lika populért som andra mer lattillgangliga sidor.




5.4.4. Resia anvdinder sig av bilder som marknadsféoring
Precis som Albers & James (1988); Farahani et al. (2011); Jenkins (1999); Sheungting

et al. (2010) och Sontag (1979) beskriver sa har fotografier en stor inverkan pa

konsumenter i marknadsforing vilket &ven Hallin pa Resia har bekraftat under intervjun.

”...det som har kommit nu ganska mycket dr bildkollage och sa Instagram som nog kan
bli bra kopplad med bloggen och véra sociala medier, man kan géra manga roliga
kopplingar/.../ Vi jobbar ju vildigt mycket med bilder /.../ Det héiir med hdrliga bilder,
det har jag markt p& Facebook att det &r oftast nar jag lagger upp en hérlig

bild som flest gdr in och tittar,”

(Hallin, 2012-05-07)

Hallin (2012-05-07) menar att detta ger storst slagkraft vid marknadsforingen av en resa
eller ett resmal. Konsumenterna blir inspirerade till eventuella kop av resor av en harlig
semesterbild. Marknadsfoéringen skapar en illusion som konsumenten vill ha mer av
vilket visar att marknadsforing genom bilder &r effektivt. Den marknadsforing som
Resia anvander sig av via Facebook bestar av manga lockande bilder vilket skapar en
onskan om att resa hos resenaren. Resias positiva forhallningssatt till modernisering av
marknadsforingen ser vi darfor som en stor fordel som vi anser hjalper dem att fa en bra
relation till sina kunder. Detta tycker vi att Resia gor via sitt anvdndande av sociala
medier. Har kan vi se att Resia arbetar efter en valdigt klar strategi och att en av dem
viktigaste strategierna ar da att fora en dialog med kunderna (Hallin, 2012-05-07). Detta
beskrivs dven 1 “Landa ritt pd Internet” (Lindstedt, 2010) som menar att
marknadsforing via Internet & nagot som har kommit att bli uppmarksammat inom
medievarlden. Foretag bor anvanda sig av manga bilder vid utvecklingen av sin sida
(Lindstedt, 2010). resiae s AmeRAnce £

Malet med att anvanda sig av bilder och filmer pa
hemsidor dr att ©Oka intresset och darmed oka
forsaljningen av resorna vilket dven har diskuterats
av Sontag (1979). Myrberg (2010) anvander
begreppet gamification for att beskriva en ny digital

marknadsforingstrend. Konsumenterna uppmuntras

till att tdvla genom att dela med sig av sina
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upplevelser, foton och videos pa Internet och genom sociala medier. Gamification
amnar alltsa att generera varumarkeskannedom och kundlojalitet genom dessa tavlingar.
(Myrberg, 2010). Resia anvander sig av gamification bland annat pa sin Facebooksida.
Tavlingarna som Resia har ar mest till for att engagera och fa mer aktivitet pa sidan.
Ofta &r tavlingarna i samband med kampanjer dar leverantorerna gar in och hjalper till
med sponsring. Nar konsumenterna ar med i en tavling far de aven skriva in sin
mejladress och fa tillgang till Resias nyhetsbrev. Pa sa satt vaxer Resia och fler kunder
far tillgang till foretaget. Sambandet mellan tavlingar och aktivitet hos resias kunder

framgar av citatet nedan:

“det vaxer men det ar inte alltid samma personer nar vi har tavlingar, vi vill ha flera
likes vi ligger pa 50 -60 % néstan i likes i aktivitet och det ar jattebra ™
(Hallin, 2012-08-13)

5.4.5. Vilka madlgrupper anvinder sociala medier
Utifran jamforelsen av de olika sociala medierna gar det dessutom att urskilja att olika

segment anvander olika sociala natverk. For att fa en forstaelse for anvandandet av
sociala natverk borjar vi med att presentera hur manga som anvander Internet i stort.
Axelsson i Resias Arsredovisning (2011) som &r ansvarig for affarsomradet Internet pa
Resia menar att foretagets hemsida ar minst lika viktig som de fysiska butikerna. Det
staller daremot hogre krav pa foretaget da kunder som bokar via Internet vill ha bredare
Oppettider for supporttjanster. Det har visat sig vara anvandbart da en Sifoundersékning
visar att 65 % av svenskarna véljer att boka sin resa via Internet. Att ha en stark
sokmotor som kan tillfredsstalla majoriteten av kundernas behov ar darfor viktigt. Resia
har bland annat lanserat en ny sokmotor som &r inriktad pa charterresendren. Har kan
resenaren soka bland de flesta charterforetag och fa en matchning mot sina 6nskemal
(Arsredovisning Resia, 2011).

Precis som vi presenterat i den teoretiska referensramen finns det ett samband mellan
olika sociala medier och demografiska grupper (Jacobsen & Munar, 2012). De beskriver
hur anvandandet av sociala medier och Internet beror pa bland annat alder. | sin
diskussion menar Hvass & Munar (2012) att det finns skillnader mellan hur Facebook
anvands for marknadsforing och hur Twitter anvands mest framgangsrikt i allmanna

relationer. | Portal 2.0 (2011) diskuteras aven hur sociala medier paverkar varandra.
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Alla upphovsman till de sociala medierna uppmuntras att verka i samforstand da de
flesta medier som kan fungera som marknadsforingskanaler &r positiva for foretagen.
Idag har det dock uppstatt nagot som Scott i Portal 2.0 (2011) sjalv bendamner som
Portal 2.0 vilket innebér att de stora jattarna inom sociala medier slass mot varandra.
Diskussionen Scott for i Portal 2.0 (2011) kan hjélpa till att forsta vikten av att anvanda
ratt media for varje &ndamal. Da de mest populara medierna fortfarande ar relativt olika
och visar olika fordelar och nackdelar kan alla anvéandas for olika funktioner (Portal 2.0,
2011). Resia har daremot funnit att det & mestadels kvinnor i medelaldern som

anvénder sig av Facebook och Hallins blogg (Hallin, 2012-05-07).

”... eftersom det dir jag som skriver den sd har jag en kansla av att det ar val var
malgrupp &r kvinnor i 35-55 sa jag tror att vi nar ut ganska bra, just sociala medier i den
gruppen véxer det mycket, jag marker det nar jag har tavlingar och sa att det ar mycket
kvinnor som svarar, men det ar aven man, sa jag tror att man riktar sig till manga med

bloggen men de som gar in varje dag dr sd tror jag att det dr mest kvinnor...”

(Hallin, 2012-05-07)

Vi har kunnat tyda skillnader mellan alder, kon och hur ofta de olika demografiska
grupperna anvander sociala medier (Hallin, 2012-05-07). Resia presenterar till exempel
hur det ar mestadels kvinnor i medeldldern som anvander Facebook som
kommunikationsforum med resebolaget. Hon beréttar dven att det géller ungefar samma
trend pa hennes reseblogg. Detta tror vi beror just pa vanan att anvanda Internet och hur
en del idag har blivit bekvdma med att utféra arenden och kommunikation via datorn.
Andra, framforallt den &ldre generationen tror vi &r mer restriktiva vilket gor att de
hellre vill ga till en resebyra for att bestélla resor och kommunicera med resebolagen
den vagen. Med ny teknik och motivation maste budskapet na ut till kunderna pa rétt
satt. Det ar ocksa viktigt att foretagen ar medvetna om vem som ska ta del av tjansten
eller produkten som erbjuds. Alla vill inte ha samma erbjudande och samma service
(Lindstedt, 2010). Darmed blir det viktigt for Resia att anpassa sin marknadsforing sa

att de uppfyller de olika kundernas krav pa informationssokning.

5.5. Problematik kring sociala medier
Da sociala medier &r ett uppmarksammat amne just nu &r det latt att endast fokusera pa

dess positiva aspekter och marknadsforingsmojligheterna kring dessa. Dock har vi daven




funnit ett par negativa aspekter som berdr amnet. Vi kommer darfor i féljande avsnitt
diskutera problematiken kring trovardighet och kontroll.

5.5.1. Trovirdighet
Elektroniska kommunikationsforum ar platser dar individer kan uttrycka sina asikter.

Mojligheten att fa uttrycka sig fritt skapar en trovardighet trots att det har diskuterats
mycket om Internets icke trovérdiga material. Trovardigheten i det material som
presenteras via sociala medier ar darfor ett viktigt &mne att ha i atanke. Det ar inte helt
enkelt att kontrollera den information som sprids via Internet vilket gor att bade
konsumenter och producenter maste vara vaksamma. Aventyren beskrivs efter
forfattarens upplevelser och blir darmed formade av en viss subjektivitet. Vad som kan
presenteras som positivt i en blogg av den som skriver kanske inte alls stiammer Gverens
med det som lasaren sedan upplever pa samma plats. Detta blir extra tydligt da
privatpersoner som inte ar marknadsforingsutbildade skriver i sina bloggar. Detta
paverkas dven negativt av den ”gamification” som uppstar. Det blir en tavling i sig att
publicera material istéllet for att gora det i syfte att hjélpa andra resendrer. Detta kan
skapa forvirring och negativa impulser da trovardigheten minskar mellan konsumenter
och aven att varumarket kan forlora auktoritet. Sociala medier kan darmed bade fungera
som en positiv marknadsfoéringskanal men kan aven bli negativa da skador som uppstar
blir svara att reparera. Enligt Mack et al. (2008) och Strém, (2010) ses bloggar som den
information som &r mest trovérdig eftersom det framst ar privatpersoner som diskuterar
och kommenterar. Att trovardighet i bloggar har dkat kan bero pa den kraftiga 6kningen

av bloggarnas uppkomst och anvandning.

5.5.2. Risk for att tappa kontroll éver information
Resia ar ett foretag som delar med sig av sin information till intressenter och media

genom att publicera sina trendrapporter och dven den resebarometer och arsredovisning
(Schonning, 2012-04-26; resebarometern, 2012; arsredovisning Resia, 2011). Detta
visar sig dven av den information som finns tillganglig via deras sociala medier som
Facebook och den information som gar att finna pa Hallins reseblogg. Vi menar darfor
att det inte finns nagot problem for just Resia nar det galler mojligheten for
konsumenterna att diskutera foretaget och dess resmal utan Resia som ansvarig

utgivare. En aspekt som dr viktig att ta stéllning till i denna diskussion ar vilken faktor

—_—




som ar viktigast for resebolagen, en eventuell forlust av kontroll av marknadsféringen
eller den vinning som digital word-of-mouth ger via sociala medier. Satsningen som
Resia har gjort de senaste aren (Hallin, 2012-05-07) visar tydligt att foretaget ser digital
word-of-mouth som ett viktigt verktyg for att nd ut till kunderna och ta del av den
feedback som det ger. Detta kan skapa en spanning for foretaget da den ansvariga
utgivaren av informationen tappar kontrollen av marknadsforingen (Mansson, 2011). Ett
exempel kan ses i foljande Facebook inlagg som publicerades pa Resias Facebooksida
(Facebook/Delfin, 2012-08-09). Meningen med inlagget vara att locka turister att kopa
resan men bilden uppfattades istallet mer som negativ bild fér nagra anvandare. Resia

var darfor tvungna att ingripa och vanda konversionen till nagot positivt igen:

Vill du halsa pa delfiner pa Sea World i Orlando? Just nu kampanj med Air France/KLM. 4-11/9, 5 774:
-. Boka pa lanken: http://bit.ly/P1nYFU eller sok din egen resa. Manga orter i kampanjen, bl a Las

Vegas, New York, Bangkok, Singapore, Nairobi och Paris.
v‘,vk e N

55 personer gillar detta.

Den 9 augusti kl. 10:20

. Facebook anvandare:

- Slapp delfinerna fria

Den 9 augusti kl. 10:54 gilla 1

. Facebook anvandare:

- Ja..undrar om personalen som lagt ut denna bilden har sett dokumentaren om hur de fangar in
delfiner i Japan, dodar tusentals for att manniskorna ska kunna ha dem i sddana héar parker...

Den 9 augusti kl.11:33 gilla 1

. Resia :

- Visst kan man ha &sikter om det &r rétt eller fel att halla delfiner i en djurpark vilket vi respekterar.
Vi lagger dock ingen vardering i vilka sevardheter vara kunder vill besoka. Det som kanns helt ratt
och riktigt for en resenar kan av olika skél kannas fel for nagon annan. /Hallin

Den 9 augusti kl.15:22 gilla

. Facebook anvandare:

- Vore s héaftigt att f3 simma med dessa harliga varelser (facebook/Delfin,2012-08-09)

Det som kom att speglas i denna Facebook konversation var saledes bade den positiva
och den negativa feedback som foretaget riskerar att fa via sina inlagg. Det visar dven
pa den kontroll som Resia till viss del har genom majligheten att kunna forsvara sina

inlagg gentemot en negativ attack. Denna konversation som uppkommit med just detta




inlagg &r nagot som Hallin &ven talar om i intervju 2012-08-13, att Resia direkt kande
att de var tvungna att ingripa med ett motargument for att det inte skulle skena ivéag.
Hon séger ocksa att det oftast brukar vara en annan resenar som kommer med ett
positivt motargument nar negativa kommentarer dyker upp. Problematiken kring detta
fors &ven av Scott (2010) som menar att detta ar en grundldggande faktor som foretaget
maste ta stdllning till for att kunna utveckla sina sociala medier i samband med
marknadsforingen. En anledning &r att det alltid finns en avgrénsning i vilken
information som Resia delar med sig av fran borjan. | slutandan ar det fortfarande
resebolaget som ansvarar for vilken information de lagger ut pa sina bloggar och
Internetsidor som sedan delas vidare. Sa dven om det pa Internet och i sociala medier
finns risk att informationen som sprids kommer utanfor kontroll for resebolagen sa har
de ett ansvar att endast dela med sig av den information som de anser relevant och

nyttig for foretaget.

Sammanfattningsvis har vi kunnat tyda en stor utveckling av sociala medier i Resias
marknadsforingsarbete. Detta har fort med sig mycket positiva fordndringar dar
foretaget har storre mojligheter att kommunicera med sina kunder. Utvecklingen har
aven medfort en utmaning for foretaget da marknadsféringen maste anpassas efter andra
kriterier an forut da denna typ av marknadsforing inte lampar sig for alla malgrupper.
Detta formedlar ett budskap om att resebolagen maste utforma en bra
marknadsforingsstrategi vilket vi menar att Resia har gjort. Vi har dven pekat pa de
svarigheter som sociala medier har fort med sig vad galler trovardighet och risken att
forlora kontroll 6ver material och information pa Internet. Detta ligger till grunden for

de slutsatser vi diskuterar i det avslutande kapitlet nedan.

—_—




6. Slutdiskussion

| kommande slutdiskussion kommer vi att besvara vara fragestallningar som vi stéllde i
borjan av denna uppsats. Darefter kommer vara slutsatser att presenterats utifran dessa
och avslutningsvis foljer vara reflektioner éver vart material och forslag till vidare

forskning kring &mnet sociala medier.

6.1. Hur arbetar Resia med marknadsforingen genom
sociala medier idag?

Resia har en val utarbetad marknadsforingsstrategi dar foretaget anvander sig av saval
traditionella marknadsforingskanaler som moderna sociala nétverk. De traditionella
kommunikationskanalerna de anvéander ar kataloger, annonser i tidningar, affischer och
nyhetsbrev. Dessa fyller fortfarande en viktig roll i Resias marknadsféringsarbete men
framforallt har resebolaget borjat utveckla fler strategier for anvandandet av Internet for
att na ut till sina kunder. Resia har en sektion pa sitt huvudkontor dar de ansvariga for
den externa kommunikationen sitter i en grupp. Pa sa vis kan alla i gruppen arbeta
effektivt och det blir saledes latt for alla parter att diskutera vad som behdver goras for
att na ut till kunderna pa basta satt. Resias huvudansvariga kommunikationschef sitter
pa kontoret i Géteborg men fungerar som medhjélpare till de 6vriga kontoren i Sverige
for att ge dem idéer och driva fram utvecklingen. Ut mot kunderna arbetar Resia mycket
med bilder, inspirerande beréttelser och information for att pa sa vis uppmana fler till att
resa. Informationen och bilderna har de strategiskt valt att placera pa de stallen dar de
tror att deras kunder finns. Just nu arbetar resebolaget med att kombinera sina resor med
till exempel sportevenemang, tillstallningar och festivaler for att skapa produkter som
ger mer till konsumenterna &n bara en resa. Att kombinera olika evenemang eller
funktioner ar nagot som har visat sig lyckat for Resia. Tavlingarna som de arrangerar
via sina sociala medier har fatt stor respons. Detta nya satt att engagera kunder via
tavlingar for att fa deras intresse har gett upphov till begreppet gamification.

Bilder har fatt en stor plats i Resias marknadsforingskanaler och ar tillsammans med

malet att engagera och inspirera kunder ett av foretagets huvudkoncept. Bilderna ger




den basta responsen via sociala natverk. Detta har visat sig genom foretagets
Facebooksida och Hallins reseblogg. Fotografier har &ven blivit en del i de tavlingar dar
foretaget ber sina kunder att 1agga upp och tévla med sina basta reseminnen och dylikt.
Pa sa vis delar kunderna med sig av sina erfarenheter vilket aven tillhor Resias strategi
for att fa fler och nojdare kunder. For att kunna skapa ett engagemang och en bra
relation mellan foretaget och kunderna har sociala medierna darmed fatt en stor

betydelse vilket vi amnar at besvara med var andra fragestallning.

6.2. Vilken betydelse har utvecklingen av sociala
medier fatt for Resias marknadsforing?

Efter att ha besvarat var forsta fragestallning har vi kommit fram till att sociala medier
tar en stor plats av Resias marknadsforing och att det har fatt en stark respons fran
konsumenterna enligt foretaget. Detta har darfor tagit en stor del av denna uppsats och
har gett grunden till fler intressanta aspekter som vi kommer att presentera i vidare
forskningskapitlet langre fram.

Forst och framst har vi fatt uppfattningen av att Resia arbetar noggrant med sina val av
marknadsforingskanaler. Foretaget har undersokt ett flertal olika sociala medier och valt
de kanaler som Resia tror sig kunna fa ut mest av i forhallande till sina kunder. De
kommunikationskanaler som Resia arbetar mest med just nu ar foretagets egen
reseblogg och deras Facebooksida vilka bada vaxer fortfarande. Genom dessa sociala
medier k&nner foretaget att de kan kommunicera, inspirera och engagera sina kunder,
vilket har fatt en stor betydelse for foretagets marknadsforingsarbete. Via resebloggen
kan foretaget ge manga inspirerande tips, idéer, forslag och personliga erfarenheter till
sina kunder. Facebook har blivit ett av foretagets viktigaste forum att kommunicera och
diskutera med sina kunder. Facebook lampar sig vél for att presentera bilder,
information och tavlingar vilket ar viktigt for foretaget, precis som vi har presenterat i

forgaende resonemang.

Eftersom mycket av den litteratur som ror sociala medier diskuterar Twitter som en
framgangsrik kommunikationskanal har vi aven diskuterat dess funktioner med Resia.

Foretaget menar dock att detta inte dar deras forum att kommunicera via. Foretaget




menar att Twitter inte fyller de funktioner som Resia &r ute efter att anvénda i sitt
arbete. Anledningen till detta beror dels pa att det inte ger samma mojligheter rent
tekniskt men ocksa pa grund av att de inte tror de finner sina kunder dar. Dock &r de
tydliga med att poangtera att det inte ar taget som ett slutgiltigt beslut utan att det
fortfarande finns i deras tankar likval som YouTube. Att vara forst ar inte Resias
strategi utan att utveckla noggranna och givande produkter. Likasd menar de att
YouTube ar en bra marknadsforingskanal men att det kravs stora resurser for att bedriva

sadana projekt och att det darfor ar nagot som finns i framtidsplanerna men inte just nu.

Sammanfattningsvis har vi darmed kommit fram till att utvecklingen av sociala medier
har en mycket stor betydelse i Resias marknadsfoéring. Mycket av deras nuvarande
resurser lagger de pa just dessa kanaler och aven de framtidsplaner som vi har diskuterat
med dem ligger inom detta omrade. Anledningen till detta beror pa foljande faktorer

som vi anvander som slutsatser for detta arbete.

6.3. Slutsatser
Utifran den studie vi har gjort pa ett av Sveriges storsta resebolag har vi kunnat

faststélla foljande slutsatser:

+ Syftet med att anvanda sociala medier som marknadsforingskanal ar att fa
kontakt med sina kunder. Genom dem kan resebolagen engagera och inspirera
sina kunder och darmed skapa en bra balans mellan utbud och efterfragan. Detta
gor resebolagen genom att dela med sig av information till kunderna som sedan
kommunicerar ut informationen mellan varandra. Digital word-of-mouth har
visat sig vara ett mycket bra marknadsforingsredskap. Nya beteenden inom resor
har Okat betydelsen av marknadsforingskanaler da kunderna vill diskutera de

erbjudanden som finns.

+ Skiftet fran den traditionella marknadsféringen till sociala medier har skapat nya
forutsattningar for resebolagen. Just resebranschen &r beroende av att kunna
presentera resmal via bilder och omdémen av andra resenarer. Detta menar vi

darfor att det ar svart att uppleva eller ta pa produkten innan den konsumeras.

—_—




Platserna maste da formedlas till kunderna pa ett bra satt vilket fungerar bra via

sociala medier.

Det ar viktigt att tanka pa att sociala medier inte har samma slagkraft inom alla
omraden. Resebranschen har en stor anvandning av kommunikationskanaler som
lampar sig for bilder och korta beréttelser av andra konsumenter vilket gor

sociala medier till ett tillskott inom just denna bransch.

Vi har aven i denna uppsats kommit fram till att sociala medier riktar sig till
speciella konsumentgrupper. Detta beror dven pa att olika grupper innehar olika
kunskap om vart information kan hamtas. Var studie visar att det mestadels &r
kvinnor i yngre medelaldern som ar engagerade i sociala medier. Detta ar viktigt

for resebolagen att ha i dtanke.

Ett amne som har kommit att bli en viktig aspekt i marknadsforing pa Internet &r
risken for bristande trovardighet. Information som sprids via Internet och sociala
medier har fatt kritik for att ses som mindre trovardig an Gvrigt material
eftersom det ar svart att spara informationen till en valid kélla. Det har dock
visat sig att inom resebranschen dar information genom word-of-mouth att
foredra da de flesta kunder anser detta mer trovardigt an den information de far
direkt fran foretaget. Tips och recensioner fran vanner och bekanta ar det som

véger tyngst.

En viktig aspekt som vi har kunnat identifiera &r problematiken med att slappa
kontrollen pa den information som ges ut. Sociala medier ar anpassat efter att
resendrer ska kunna prata med bade foretaget och andra resenérer vilket skapar
en bredd som resebolagen inte har kontroll éver. Med férlorad kontroll kommer
aven fragan om vilka som bor fa den information som ges ut. Nar foretag skapar
en kommunikationskanal som kan ses av alla finns risken att konfidentiell

information nar personer som inte bor fa tillgang till detta.




6.4. Reflektioner

Utifran det resultat och de slutsatser som vi har presenterat ovan vill vi nu lyfta vara
egna tankar kring dessa. Genom tidigare forskning och dokumentstudier har vi fatt fram
att sociala medier anvands forst och framst for att foretaget ska fa kontakt med sina
kunder. Detta menar vi ar ett bra satt for féretagen att arbeta da det skapar mervarde for
bade producent och konsument. Da det finns en rad olika typer av sociala medier blir
foretagens uppgift att vélja det kommunikationsforum som passar dem bést. |1 denna
uppsats har vi presenterat ett par av de storsta sociala medierna och kommit fram till att
de ar lampliga att anvanda vid olika tillfallen och for olika syften. Resebolagen bor
granska sin redan existerande marknadsforing och arbeta med en strategi for hur de ska
kunna arbeta med sociala medier pa béasta satt. Detta menar vi ar viktigt for att denna
typ av marknadsforing ska fa basta slagkraft och fylla sina funktioner. Vid oaktsamhet
kan marknadsforing via sociala medier skapa en brist pa trovardighet vilket vi menar
gar att undvika vid vélarbetade strategier. Dessutom maste foretagen vara beredda pa att
slappa pa kontrollen av marknadsforingen om den ska fa basta effekt via
kommunikationsforum. Vi & medvetna om att alla foretag inte har mojligheten att gora
denna satsning da de menar att de inte kan slappa ut vilken information som helst.

Da vi har genomfort denna studie har vi uppméarksammat att det ar latt att dras med i
den positiva andan som marknadsforing via sociala medier bidrar till och det har ibland
varit svart att lyfta fram de negativa aspekterna som finns med de har natverken. Hur
staller vi oss till den delade synen pa sociala mediers inverkan och effekter hos
resebolagen och de negativa aspekterna? Da vi har kommit fram till att olika foretag har
behov av att anvanda olika former av marknadsforing for att kunna anpassa sig efter
marknaden vill vi lyfta fram att det inte finns en typ av marknadsforing som &r battre &n
nagon annan da olika situationer har olika kontext. Om sociala medier inte ar lampligt
att anvanda for en typ av foretag hjalper inte det faktum att det &r bra for att
kommunicera med kunderna. Fragorna om trovardighet och kontroll ar dessutom viktiga
att ta i beaktande. For vissa foretag ar dessa fragor hogst relevanta och styr
marknadsforingen och skapar begransningar for att uppratthalla foretagets image. | vissa
fall ser foretagen bara denna problematik som en utmaning som maste arbetas med

vilket vi menar &r en intressant aspekt.

—_—




En annan intressant aspekt som vi vill lyfta fram och diskutera &r hur sociala natverk
kommer att paverka butikernas marknadsforing och service. Att konsumenter idag vill
ha en personlig service ar nagot som tillnér den utveckling som har skett 6ver alla
branscher. Precis som diskuterats tidigare &r det viktigt for resebolagen att ge personlig
service eftersom det &r konsumenterna som ska ha produkten. Detta kan vara
problematiskt att gora via hemsidor i jamforelse med service i butik. Som vi dven har
diskuterat tidigare sa lampar sig butiksservice mer till de resenarer som inte har vana av
Internet och till de som hellre vill boka en resa via butik da de vill ha en skraddarsydd
resa. Darfor kommer det antagligen att alltid finnas ett behov av att boka via resebyraer
fast att undersokningar idag pavisar trender att mycket gérs via Internet. Har kan sociala
medier inte ersitta den personliga kontakten som marknadsféring via butiker ger. Aven
om det gar att diskutera vissa aspekter av resan via kommunikationsforum pa Internet &r
det inte mojligt att ta bort butikerna helt. Kanske &r det sa att det kravs vidare utveckling
av sociala medier som gor dessa fragor mer lattlosta for foretagen. Vi har fatt
uppfattningen av att sociala medier kommer att fortsatta 6ka framover och da branschen
drivs av innovationer menar vi att dessa fragor kan komma att diskuteras vidare. Da
manga foretag idag ar lika engagerade i sociala natverk som privatpersoner kommer vi
att se en forandring dar natverken anpassas mer och mer till foretagsarbete. Detta menar

vi ska bli intressant att folja framover.

6.5. Forslag till vidare forskning

Under denna uppsatsens gang har vi kunnat identifiera ett par omraden kring sociala
medier som vi inte har haft mojlighet att ga in pa djupare diskussioner. Ett &mne som vi
endast berort till en liten del &r problematiken kring sociala medier och sékerhet. Vi
hade gérna sett att det forskades djupare om de nackdelar som finns med anvandandet
av sociala natverk. Manga foéretag och organisationer har sekretessbelagd information
vilket inte bor laggas ut offentligt av medarbetarna pa Internet. Darfor hade en studie
om sociala mediers for- och nackdelar varit spannande att ta del av for att kunna stalla
dem mot varandra. | dagsléget har vi kunnat l&sa flest artiklar som har berért fordelarna
med denna typ av marknadsforing. Anvandandet av Facebook och Twitter har &ven
varit forbjudet pa arbetsplatser da manga lagger for mycket av sin arbetande tid pa
datorn istéllet for att arbeta. Detta har vi inte kunnat finna nagra studier pa vilket vi

darfor garna hade sett att det kunde laggas fram i ljuset kring studier av sociala medier.

—_—




En annan mycket intressant aspekt som inte har fatt nagon uppmarksamhet i denna
uppsats ar berakningar av ROl (return of investment), vilket ar svart att mata vid
marknadsforing via sociala medier. Denna problematik har vi st6tt pa i ett par av de
artiklar vi har studerat men menar att det inte har fatt en tillrackligt stor plats i

forskningen annu.

| denna slutdiskussion har vi besvarat vara tva fragestallningar, lyft fram vara slutsatser
och reflektioner samt gett forslag till framtida forskning. Med detta vill vi avsluta denna
kandidatuppsats och hoppas att vi har lyckats lyfta fram ett par intressanta aspekter

kring &mnet sociala medier.
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8. Bilagor

8.1. Intervjuguide, Margareta Hallin 2012-05-07
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10.
11.

12.
13.

Skulle du vilja berdtta lite om dig sjdlv och dina erfarenheter inom
turismbranschen?

Vilka &r dina arbetsuppgifter?

Pa vilket satt arbetar ni med destinationsmarknadsforing?

Vilka olika kommunikationskanaler anvander ni i er marknadsforing?

Hur ser utvecklingen ut for marknadsforing av resor? Krévs det mer arbete med
det idag tror du?

Kan du se ett monster mellan olika segment och olika kommunikationskanaler?
Ar det bra att anpassa marknadsforingen till olika resenérer?

Vi har varit inne och tittat pa er Facebook sida, hur manga kunder nar ni via
denna kommunikationskanal och vilket syfte har den?

Vi skulle gédrna att du berattar lite mer ingaende om din fantastiska reseblogg!
Far vi lov att anvanda material i den till var uppsats?

Anvander sig Resia av Twitter?

Vilka faktorer anvénder ni vid marknadsforing av just weekendresor? Vad tror
ni ar viktigt for era kunder inom den har typen av resa?

Hur tror ni att framtiden ser ut for weekendresor?

En sista fraga, vad tror du att Resias rekordforsaljning 2011 beror pa?




8.2. Intervjuguide, Ingela Schonning, 2012-04-26
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11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

Hur har forsaljningen av resor forandrats Over tiden? Till exempel en
jamforelse mellan dagens forsaljning och for 10 ar sedan?

Hur ser forséljningen ut mellan olika typer av resor? (exempel charter,
weekend, etc)

Mer specifikt, hur ser férséljningen av just weekendresor ut hos er?

Hur stor andel av den totala forsaljningen av resor ar weekendresor?

Hur ser resmonstret ut for weekendresor, vilka destinationer ar populérast?

Hur ser resvagen ut vid era weekendresor?

Vilka transportmedel anvander ni ndr ni saljer era resor?

Ar det manga mellanlandningar vid resa med flyg vid weekendresor?

Hur paverkar val av olika transportmedel forsaljningen av era resor?

Hur lange varar en weekendresa oftast? Hur manga dagar?

Vad gor man pa en weekendresa, vilka aktiviteter & vanligast och
populérast?

Vilka segment konsumerar weekendresor? Finns det nagon specifik trend?

Hur tror ni att konsumtionen ser ut pa de olika typerna av resor? Pa vilken
typ av resa spenderar resendren mest/minst pengar?

Under vilken dag séljer ni flest/minst resor?

Under vilken dag reser flest respektive minst resenarer (tur/retur)?

Vad kan detta bero pa?

Hur har nya innovationer inom resebranschen forandrat och paverkat
forsaljningen av weekendresor? Tex
internetbokningar/sjalvincheckning/direktflyg/sociala medier?

Anvinder ni sociala medier som marknadsforingskanal eller appar” for
att na ut till fler kunder?

For ni statistik pa forséljningen av era resor? | sa fall hur?

Finns er statistik av forsaljningen av resor tillganglig for resebranschen i
stort eller &r denna information endast for privat bruk?

Vilka faktorer anvander ni vid marknadsforing av era weekendresor? Vad

tror ni ar viktigt for era kunder?

—_—




22.

Tror ni att weekendresor kommer att utvecklas till att bli lika populdr som

chartern eller hur tror ni att det kommer se ut i framtiden?




8.3. Intervjuguide, Margaretha Hallin 2012-08-13

Vi har som vi sagt via mailet ett par ytterligare fragor om just sociala medier som du

arbetar med.

1)Nar ni anvander sociala medier som marknadsféringskanal, ar det ett medvetet val att
konsumenterna bidrar med marknadsféring genom digital word-of-mout, det vill sdga
att de pratar, chattar och bloggar med varandra?

2) Kanns det som ni som foretag kan tappa kontrollen 6ver marknadsforingen pa sa vis?
3a) Hur arbetar ni med de asikter som ni far via Facebook och andra social medier?

3b) Vad hander om ni lagger in ett inlagg pa er Facebooksida och ndgon kund aterger
negativa kommentarer och asikter om resmalet? Diskuterar ni sadana asikter dar da eller
hur ser ni pa ett sadant scenario om det uppstar?

4)Tror du att personer som anvénder sig av informationssékningar via sociala medier
kan se denna information som mindre trovardig just for att det ges ut via Internet?
5b)Hur tror du att det kan paverka er image?

6)Hur anvander ni pa Resia ert reseforum? Ar det for att kunderna ska fa tag pa er som
foretag eller ar det for att kunderna ska kunna ventilera sina asikter?

7)Vad ar tanken med den filmen som ni har via YouTube dér karaktaren Teresia gor
reklam for foretaget? Vem ar denna reklamen riktad till och finns den pa nagot annat
stélle & YouTube dar den finns?

8) | den tidigare intervjun som vi gjorde med er i varas sa ni att ni planerade att utveckla
marknadsforingen via sociala medier, vi undrar hur ni tanker gora detta?

9) I den forra intervjun ndamnde du &ven Pinterest? Ser ni det som en
marknadsforingskanal eller mer som en inspirationskélla som till exempel din blogg?
10) Vad ar syftet med de tavlingar ni har pé er facebook sida? Ar det for att uppmuntra

till kop eller for att fa feedback pa era resor?
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