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Sammanfattning

Titel: Det digitaliserade samhillet — s& har det pdverkat Dubrovniks turismaktorers arbete med
marknadsforing. En fallstudie av den kroatiska staden Dubrovnik.

Vad: Kandidatuppsats, Service Management: Turism, Lunds Universitet, Campus Helsingborg,
15 hp, VT 2018.

Forfattare: Linn Larsson och Julia Lundgren
Handledare: Malin Zillinger

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersoka hur dagens allt mer digitaliserade samhille har
paverkat turismaktdrers arbete med marknadsforing.

e Hur forhéller Dubrovniks turismaktdrer sig till de olika marknadsforingskanaler som
digitaliseringen medfort?

e Hur upplever Dubrovniks turismaktorer konsumenters fortroende for olika
marknadsforingskanaler?

Metod: Denna studie har utgétt frdn en kvalitativ metod. Det har anvénts tva metoder eftersom
det bidragit till att studien skapat en mer korrekt bild av omradet som undersokts. De metoder som
anvénts ér kvalitativa intervjuer och iakttagelser.

Teorier: Olika teoretiska ansatser har diskuteras i koppling till begreppet fortroende. Teorierna
har delats upp i fysiska marknadsforingskanaler och digitala marknadsféringskanaler. Inom de
fysiska diskuteras turistinformationscenter, 7/C:s, och word-of-mouth, WOM, som
marknadsforingskanaler. Inom de digitala resoneras det om digitala medier och elektronisk word-
of-mouth, eWOM, som marknadsforingskanaler. Dessa teoretiska ansatserna har legat till grund
for analysen och diskussionen av det empiriska materialet.

Slutsatser: En slutsats som dras &r att Dubrovniks aktorer inte piverkats av hur de forhéller sig
till marknadsforingsverktyget sociala medier. En annan slutsats ér att Dubrovniks aktorer inte
lagger nagra storre resurser i form av pengar och tid pa marknadsforing eftersom det oavsett &r en
vilbesokt destination bland annat pé grund av de filmer och serier som spelats in dir. Vidare ar
ytterligare en slutsats att aktorerna & ena sidan blivit pdverkade av hur de forhéller sig till
digitaliseringen eftersom att konsumenter sprider information om dem genom digitala medier,
vilket ir en slags marknadsforing for aktorerna. A andra sidan har aktdrernas forhallningssitt inte
paverkats da de sjdlva inte viljer att anvidnda sociala medier i s stor utstrdckning eftersom att
konsumenterna gor detta &t dem. En annan slutsats &r att enligt aktdrernas uppfattning har
generationstillhorighet en paverkan pé vilka marknadsforingskanaler som upplevs som
fortroendeingivande. Dessutom dras slutsatsen att de marknadsforingskanaler som aktorerna
menar att konsumenterna bor finna fortroendeingivande inte dr detsamma som aktdrerna upplever
att konsumenterna faktiskt gor. Den sista slutsatsen &r att aktdrerna virdesétter word-of-mouth
vilket gors med anledning av att aktorerna upplever att konsumenter viardesitter denna
kommunikation och att aktdrerna upplever att konsumenter finner denna marknadsféring som
mest fortroendeingivande.

Nyckelord: fértroende, traditionella marknadsféringskanaler, TIC:s, WOM, digitala
marknadsforingskanaler, sociala medier, digitala medier och eWOM
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Denna sida har avsiktligt [dmnats tom



1. Inledning

Nedan ges en bakgrund och problemdiskussion om hur information soks och till vilka
marknadsforingskanaler som foredras av konsumenter, vilket dven kopplas samman med
begreppet fortroende. Detta foljs av en diskussion om hur aktorer i koppling till fortroende
anvinder sig av olika marknadsforingskanaler. Dessutom introduceras ndgra centrala
begrepp, vilka ligger till grund for resterande delar av den genomforda studien. Bakgrunden
och problemdiskussionen leder vidare till en motivering till varfor studien genomforts.

Dudrefter presenteras studiens syfte och valda forskningsfragor.

1.1 Problemdiskussion

Konsumenter fér alltmer enkelt tillgang till turistinformation vart de &n befinner sig och nér
som helst under dygnet. En bidragande faktor till det dr enligt Okazaki och Hirose (2009)
utvecklingen av dagens teknik som mobiltelefoner, datorer och surfplattor. Falkheimer och
Thelander (2007, 1 Ek & Hultman 2007: 143) skriver att det finns flera sitt som information
om destinationer nar ut till konsumenter och dérfor manga olika marknadsforingskanaler for
turismaktorer att anvinda sig av. Exempelvis sociala medier, tidningar och word-of-mouth.
Enligt Strom och Vendel (2015: 8) har tillgéngligheten till information 6kat 1 samband med
utvecklingen av digitala kanaler, sdsom webbplatser och applikationer. De forklarar att de
digitala kanalerna skapar nya mojligheter for aktorer att kostnadseffektivt nd ut till sina
konsumenter samt att individanpassa marknadsforingen. Detta betonar de 4r ndgot som
gynnar bada parter, konsumenterna genom en Okad tillgdnglighet av information och
aktorerna genom att de kan skrdddarsy informationen till konsumenterna. Det Okande
informationsflodet har enligt Falkheimer och Thelander (2007, 1 Ek & Hultman 2007: 130)
bidragit till att mer traditionell reklam hamnat i1 skymundan. Den traditionella reklamen
utmanas av de digitala kanalerna som ett nytt sitt for konsumenterna att himta information
pa. I och med dagens allt okande informationsutbud behover konsumenter i storre
utstrackning soka efter kdllor som kdnns trovirdiga och gar att lita pa (Kerstetter & Cho
2004). Draper (2015) forklarar att hur konsumenter viljer att soka information om

destinationer beror pa individens reserfarenhet och demografi.



I en tidigare studie har Draper (2015) kommit fram till att generationstillhdrighet &dr ett
exempel pa vad som paverkar vilka kéllor till information som anvéinds. Enligt Gursoy och
McCleary (2004) ir en konsuments informationssdkande dven baserat pa hur mycket kunskap
denna konsument redan har om destinationen. De menar att det kan handla om att
informationsinsamlingen sker genom det egna minnet i form av exempelvis erfarenheter.
Skulle denna information ddremot inte vara tillrdcklig lyfter Snepenger och Snepenger (1993,
1 Gursoy & McCleary 2004: 356) fram att andra kéllor till informationssékande som
exempelvis familj och vinner, destinationsspecifik litteratur, media och resekonsulter
anvands. Utover hur information inhdmtas menar Draper (2015) att dven fortroende for olika
kallor av information kan variera utifrdn generationstillhorighet. Han betonar att desto dldre
en resendr dr desto mindre fortroende har den till sociala medier. Tapscott (1998: 1) lyfter
fram att en forklaring till att det dr sa ar att den dldre generationen inte har samma vana som
den yngre generationen eftersom de inte dr uppvuxna med digitala medier och denna
teknologi. Dérfor betonar Draper (2015) att aktorer kan anvidnda sig av sociala medier for att
nd ut till den yngre generationen, dock att det fortfarande bor ligga en del fokus pa andra

marknadsforingsverktyg for att na ut till den dldre generationen.

Inom forskning om fortroende 1 koppling till word-of-mouth, WOM, skriver Lopez och Sicilia
(2014) om att WOM ses som en viktig informationskélla for konsumenter och tidigare
forskning har visat att WOM anses mer trovérdig én kommersiell information. WOM ér enligt
Gronroos (2008: 294) ett budskap som sprids mellan konsumenter som handlar om hur
palitligt och tillforlitligt ett foretag och dess tjanster dr. Barber och Wallace (2009: 36)
skriver: “There is no more powerful communication technique than the simple act of one
person talking to another” angdende WOM. Citatet visar hur viktigt det ar for aktorer men
aven konsumenter med WOM. Inom forskning om fortroende och 1 koppling till information
pa digitala kanaler menar Henry (2005, i Reichelt, Sievert & Jacob 2014: 69) att dessa
erbjuder en stor méngd information men att all denna information inte alltid géar att lita pa.
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh och Gremler (2004) beskriver att eWOM, precis som
Gronroos (2008: 294) beskriver WOM, handlar om att positiva eller negativa asikter om ett
foretag och den tjanst som erbjuds och delas mellan konsumenter pa internet. Eftersom
definitionen av WOM och eWOM ir sé pass lika, med den skillnad att eWOM sker pa internet,
gar citatet att applicera dven pa eWOM.



Vidare skriver Chatterjee (2001, 1 Lin & Xu 2017: 362) att eWOM kan ses som ett slagkraftigt
satt for aktorer att underldtta marknadsforingen pa internet och att det mojliggoér for
konsumenter att enkelt diskutera och dela med sig av sina erfarenheter. Jindal och Liu (2008, 1
Filieri, Alguezaui & McLeay 2015: 175) lyfter fram att det blir allt mer uppenbart for
konsumenter att omddmen pé internet som skrivits av konsumenter inte alltid &r skrivna av
konsumenter. Eftersom ménga konsumenter enligt Cheema och Kaikati (2010) forlitar sig pa
denna information blir fértroende en viktig och intressant aspekt i relation till vad Jindal och
Liu (2008, 1 Filieri, Alguezaui & McLeay 2015: 175) skriver. Omdomena kan ha blivit
skrivna av den aktor som bedomningen handlar om eller att konsumenten paverkats av att ge
en viss bild av aktoren i sitt omdome. Det i sin tur gor det relevant att fraga sig hur aktorer
uppfattar hur de sjdlva inger fortroende. Dellarocas (2006) forklarar att det &r svart pa internet
att skilja pa information som ar manipulerad av aktorer frdn sddant som é&r skrivet av riktiga
konsumenter. Reichelt et al. (2014) menar att en anledning till varfor det dr s& &r att
konsumenterna trots allt aldrig personligen tréffats, vilket dr en viktig del 1 att kunna avgdra

en persons trovirdighet.

Ovanstdende visar att digitaliseringen medfort fler olika kanaler for konsumenter att ta del av
information pa. Darfor dr det intressant att undersoka hur turismaktdrer marknadsfor sig for
att na ut till sina konsumenter. Vi vill med vér studie bidra med att skapa forstéelse for hur
den allt mer digitaliserade omvérlden har paverkat turismaktorers arbete med marknadsforing.
For att kunna skapa en forstaelse for detta illustreras den hér studien med en fallstudie av den
kroatiska staden Dubrovnik. Dubrovnik dr en destination som ligger vid den dalmatiska
kusten och enligt Nationalencyklopedin (2018) ér staden en av medelhavets bést bevarade och
vackraste stdder. Idag dr turismen den viktigaste ndringsgrenen for staden, vilket den dven var
innan det jugoslaviska kriget som satte parentes for turismen. Krigstiden stannade upp
turismen for destinationen men idag har Dubrovnik hunnit aterhdmta sig och turismen har allt
mer Okat. Simmonds (2018) skriver 1 Total Croatia News om att det numera anses vara en

massturism i staden som har stor inverkan pa bade staden och dess lokalinvéanare.

En anledning till att det dr ett sa pass stort turistflode i Dubrovnik beror bland annat pa
destinationens placering utmed havet, men dven att destinationens “gamla stad” 4r med pa
UNESCO:s virldsarvslista. Dessutom &r en bidragande faktor till att Dubrovnik dr en sa pass
stark turiststad de populdra filmer och serier som spelats in pa destinationen, exempelvis

Game of Thrones. Filmerna och serierna har bidragit till att sprida en stor méngd information



om destinationen genom digitala medier exempelvis pd sociala medier. Dubrovnik blir en
intressant destination att studera eftersom det finns mycket information om destinationen for
konsumenter att tillga pa digitala medier vilket bidrar till en speciell kontext. Detta dr i sin tur
nigot som turismaktorer kan dra nytt av i form av att det tillgéngliggor fler kanaler for dem
att nd ut med information pa till sina konsumenter. Darfor blir det intressant att undersoka hur
turismaktorerna pa destinationen arbetar med marknadsforing utifrdn denna kontext och hur
de forhaller sig till dagens allt mer digitaliserade samhélle. Darfor har ett aktorsperspektiv
valts i denna studie eftersom det dr aktorernas forhallningssétt och upplevelse av det allt mer
digitaliserade samhéllet som ska studeras. Vidare i studien bendmns turismaktorer som

aktorer.

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med denna studie dr att undersoka hur dagens allt mer digitaliserade samhélle har

paverkat turismaktorers arbete med marknadsforing.

o Hur forhaller Dubrovniks turismaktorer sig till de olika marknadsforingskanaler som
digitaliseringen medfort?
e Hur upplever Dubrovniks turismaktorer konsumenters fortroende for olika

marknadsforingskanaler?

2. Metod

Nedan kommer de metoder som valts utifran studiens syfte presenteras. De metoder som
anvdnts dr kvalitativa intervjuer och iakttagelser. Till en bérjan tas den kvalitativa
forskningsmetoden upp mer allmdnt och vidare kvalitativa intervjuer och det urval av
intervjupersoner som gjorts. Detta foljs av en redogorelse av de utforda iakttagelserna.
Didrefter diskuteras de begrdinsningar som uppstatt under arbetets gang och hur materialet

har bearbetats. Slutligen fors en diskussion om resultatets tillforlitlighet.




2.1 En kvalitativ forskningsmetod

Kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod anvinds for olika forskningsstrategier och det som
paverkar valet av metod dr exempelvis teorival (Bryman 2008: 42). Trost (2010: 27) menar att
inom det kvalitativa angreppsséttet &r exempelvis alder och kon en mindre viktig del och
istéllet dr det hur ménniskor ser pa den vérld de lever i som ar det viktiga. Genom kvalitativ
metod forsoker forskaren forstd ménniskors sitt att tdnka och agera och dven se nagon form
av handlingsmonster (Trost 2010: 32). Bryman (2008: 40-41) skriver att kvalitativa metoder
anvands for att djupgdende kunna tolka och dra slutsatser om det insamlade materialet och i
forlingningen dven bidra till teori. Aven Alvehus (2013: 22) forklarar att tolkning 4r en
central del inom den kvalitativa forskningen och att det handlar om att det tolkade materialet
ska bidra till en forstaelse for ett fenomen. Detta tolkande arbetssétt inom kvalitativ forskning
beskriver Bryman (2008: 341) utifrdn en konstruktionistisk utgdngspunkt, vilket innebdr att
vikt laggs vid ord bade vid empiriinsamlingen och analysen. Var studie har gatt mellan att
vara bade induktiv och deduktiv. Vi borjade var studie med att forsoka hitta teori som skulle
hjilpa oss att forstd valda fenomen, vilket enligt Bryman (2008: 28) ar ett deduktivt arbetssatt.
Langst med viagen dok det dock upp nya aspekter i var studie, som vi inte kunnat forutspa,
vilket gjorde att vi fick l4gga till nya delar i teorin och dven ta bort delar. Vi fick utifran den
empiri vi fick fram i véra intervjuer gora vissa forandringar i teoridelen som exempelvis att ta
bort Thufvessons platsutvecklingsgrundformel och STP-processen som Parment skriver om,
samt lagga till om elektronisk word-of-mouth. Detta sitt att arbeta beskriver Bryman (2008:
28) som ett induktivt arbetssitt. Saledes arbetade vi pa ett abduktivt sétt i denna studie, alltsa

en kombination av bade deduktiv och induktiv arbetsmetod.

Eftersom studien hade som syfte att undersoka hur ménniskor tolkar sin tillvaro och omvarld
valde vi ddrmed, utifran ovanstdende, att anvinda oss av kvalitativa metoder. Detta eftersom
det gav oss storst mojlighet att besvara véra forskningsfragor. Vidare skriver Ryen (2004: 14-
15) att det inte enbart finns en metod inom den kvalitativa forskningen som &r standard, utan
det finns flertalet metoder som kan anvéndas. Trots en 6kad anvdndning av olika metoder att
samla in data pd menar han att intervjuer spelar en central roll. I var studie kombinerades
anvandandet av kvalitativa intervjuer och iakttagelser. Vi anser att anvdndandet av tva
metoder har varit fordelaktigt eftersom det gav oss en mer korrekt bild av det som undersokts.
Detta genom att de tvd metoderna gett oss en variation av material som tillsammans kunnat
analyseras. Slutligen fick vi d4ven genom tvd metodval tillgang till fakta som hade wvarit

svaratkomlig om vi enbart valt att anvianda oss av en metod.



2.2 Kvalitativa intervjuer

I studien anvédndes det som Ryen (2004: 46-47) bendmner som halvstrukturerade intervjuer
vilket innebér att huvudfragor och viktiga teman har stéllts upp pa forhand men att frdgornas
formulering och ordningsfoljd inte 1 detalj avgjorts. Enligt Ryen (2004: 46-47) kan
halvstrukturerade intervjuer ses som ett slags samtal med bestimda avsikter med vissa
riktlinjer for att underlitta for forskaren vid intervjuprocessen. Aven Justesen och Mik-Meyer
(2011: 46) skriver om halvstrukturerade intervjuer men bendmner de som semistrukturerade.
De skriver att 1 en semistrukturerad intervju har forskaren gjort en intervjuguide med ett antal
teman och huvudfrigor och att det finns utrymme for avvikelser frdn guiden under
intervjuerna. Detta for att ta hinsyn till om intervjupersonen tar upp ovédntade samtalsémnen
som &r intressanta. Under intervjuerna stills ofta samma Oppna fragor till alla de som blir
intervjuade men frdgorna kan till viss del anpassas utifran vem det ar som intervjuas (Gillham
2005, 1 Justesen & Mik-Meyer 2011: 47), vilket var fallet 1 de intervjuerna som utférdes i
studien. Aven Ryen (2004: 44) argumenterar for att graden av forhandsstrukturering bdr bero
pa intervjusituationen. Han menar att om intervjun &r alltfor strukturerad finns det en risk att
forskaren inte fOrstdr eller missforstar olika aspekter som kan vara viktiga for
intervjupersonen. Dock menar han att det dnda bor finnas viss forhandsstrukturering for att
inte missa viktiga aspekter som ingar i undersokningen som kan glommas bort att fragas om.
Innan intervjuerna i studien hade en intervjuguide forberetts med vissa riktlinjer. Utifran vart
samtalet under intervjun forde diskussionen, samt dven beroende pé vad det var for aktor som
intervjuades anpassades vissa fragor. Dock stilldes samma fragor Overlag, sa att det
insamlade materialet kunde visa likheter och skillnader. Anledningen till att vissa fragor
anpassades utifrdn situationen berodde pé att vi inte skulle missa viktiga aspekter som inte

kunnat forutses.

Trost (2010: 66-67) skriver om att 1 de flesta intervjuer dr det enbart en som intervjuar men att
det ur intervjuarens perspektiv kan vara fordelaktigt att vara tva som leder intervjun. De kan
ge varandra stod och dr de tvd samspelta blir ofta intervjun béttre 4n om det enbart varit en
som intervjuat. Fordelaktigt i denna studie var att vi var tvd personer som genomforde
samtliga intervjuer, vilket Trost (2010: 66-67) menar dr bra da sannolikheten Okar att en storre
informationsméngd insamlas och att det skapas en battre forstaelse 4n om det enbart varit en
person som genomfort intervjun. Dock papekar Trost (2010: 67) att det ar viktigt att nir det ar
tva intervjuare att f4 den intervjuade att kénna sig bekvdm och undvika att den kdnner sig som

i ett underldge eller blir utsatt for nagon form av maktbegrepp. Enligt var uppfattning kéndes



samtliga intervjupersoner sig bekvdma under intervjuerna, vilket kan ha berott pd att
intervjuerna holls 1 avslappnade vardagliga miljoer. Fortsdttningsvis foljdes Ryens (2004: 69)
rad under intervjuerna om att fora anteckningar, d&ven om forskaren véljer att spela in
intervjun, vilket dven det gjordes. Han forklarar att det séledes ger en mojlighet att bade

kunna skriva ner viktiga huvudpoédnger men dven en mdjlighet att notera egna reflektioner.

2.3 Urval av intervjupersoner

Vid urvalet av vara intervjupersoner gjordes det ett malinriktat urval, vilket enligt Bryman
(2008: 434) innebdr att det forsoks att skapa en samstdmmighet mellan urvalet och
forskningsfragorna. For denna samplingsteknik géiller det att endast intervjua personer som ar
relevanta for studien. Darefter inom det malinriktade urvalet gjordes ett bekvamlighetsurval,
vilket Bryman (2008: 194) beskriver innebér att personer som finns lattiligangliga viljs. I
denna studiens fall innebar det att endast relevanta intervjupersoner kontaktades och av dessa
valdes de ut som aterkopplade till oss, vilka vi valde att genomfora intervjuer med. Vidare
hjilpte Asa Berglund, internationella samordnare pa stadsledningsforvaltningen i Helsingborg
Stad, oss att fa kontakt med Romana Sekondo Ivusi¢, administrative department for European
Union funds, regional and international cooperation, som vidare hjélpte oss att fa kontakt med
en av vara intervjupersoner. Utover den kontaktade vi sjilva ytterligare aktdrer som ansags
relevanta for studien genom mail. Mailet konstruerades utifrdn vad for typ av aktér som
kontaktades men med samma grund och forklaring till syftet med studien. De valda aktorerna
tillforde viktiga infallsvinklar till uppsatsen utefter deras kompetens och relevans for vart
uppsatstema. Dessutom gav samtliga intervjupersoner sitt samtycke till att vi spelade in
intervjuerna och de informerades dven att det insamlade materialet enbart skulle anvéindas 1
forskningssyfte. Slutligen godkénde alla intervjupersoner att de inte behovde vara anonyma
och ddrav anvinds deras korrekta namn och namn pé de organisationer som de arbetar for i

denna studie.

De vi har intervjuat &r:
e Ana - Agare och chef pa restaurang Kopun.
« Darko - Agare och chef p4 restaurang Azur.
e Ivona - Marknadsforings-, forsdljnings- och PR-representant pa hotell The Pucic
Palace.

e Matea - Deldgare och marknadsansvarig pa vandrarhemmet Hostel Villa Angelina.



e Marko - Ansvarig for avdelningen for turism, ekonomi och havet 1 Dubrovnik Stad.
e Niksa - Chef pa restaurang Bistro Tavulin.
e Sandra - Ansvarig for avdelningen for kommunikation pé the Tourist Board.

o Stefica - Ansvarig for turistinformationen p4 the Tourist Board.

2.4 Iakttagelser

Under filtstudierna genomfordes &dven iakttagelser for att komplettera de kvalitativa
intervjuerna. Varfor vi valde att gora iakttagelser istdllet for observationer beror pa att vi
ansag att observationer inte kunde ge oss mer viktig information adn vad iakttagelserna gav.
Vid observationer menar Bryman (2008: 267) att det ofta anvinds ett observationsschema for
beteendemdnster, vilket i denna studie inte gjordes. Genom att iaktta fokuserar forskaren pé
en situation och registrerar hur och vad som sker (Ehn, i Arvastson & Ehn 2009: 43).
lakttagelserna i denna studien handlade snarare om att fa bekriftelse, samt dessutom fa en del

nya vinklar pa undersokta omraden och teorier.

Vi utforde bade planerade och spontana iakttagelser i Dubrovnik. De planerade iakttagelserna
var bestdmda att genomforas redan innan filtstudien paborjades. De planerade handlade om
att iaktta hur turistflodet sdg ut pa ett av Dubrovniks turistinformationscenter, 7/C. Vi satt
utanfOr turistinformationscentret, 7/C, som é&r beldget vid Pile Gate, dér the Tourist Board har
sitt kontor. Detta gjordes vid fyra olika tillfallen under ungefar 30 minuter vid vardera
tillfalle. Det som iakttogs var vilken generation besdkarna pa tuistinformationscentret
tillhorde. Under iakttagelsen framkom det att merparten av de som besokte turistcentret
tillhorde den dldre generationen. lakttagelserna pa TIC gjordes under flera génger under
vistelsen for att se om flodet sidg likadant ut vid mer &n ett tillfille. De planerade
iakttagelserna gjordes for att kunna se om det aktorerna pastod stimde dverens med det som

1akttagelserna utvisade och for att kunna gora vissa kopplingar till litteraturen.

Vidare gjordes dven spontana iakttagelser under tvd restaurangbesok. Nir vi satt pa
restaurangerna plingade det till i en av vara mobiler fran Facebook. Nar vi gick in pa
Facebooks applikation gavs olika forslag pa andra nirliggande restauranger, bade sadana som
ens Facebook-vanner redan besokt och som andra besokt. Denna iakttagelse visade att det var

flertalet restauranger som var kopplade till Facebook. Detta visade pa vad dagens teknik



bidragit till 1 form av tillgdnglighet. De spontana iakttagelserna skedde inte vid upprepade

tillfallen men den kidndes dnda relevant for att kunna bekréfta teori och empiri.

2.5 Begransningar

Vi har kritiskt reflekterat 6ver vara metodval och kommit fram till att vi valt de som lampat
sig bdst utifrin det valda uppsatstemat och forskningsfragorna. Nagot som diremot
begrdansade oss var den tid vi hade for fdltstudierna 1 Dubrovnik. Under en begrinsad tid
behdvdes alla intervjuer och iakttagelser genomforas, vilket hade en paverkan pé vilket urval
vi anvidnde oss av. Som tidigare ndmnts hade vi ett maélinriktat urval men utifrén
tidsbegriansningen blev det inom det malinriktade urvalet ett bekvamlighetsurval. Det fanns
vissa svarigheter att komma i kontakt med intervjupersoner som var kunniga inom vart valda
omrade och som kunde avlidgga tid for oss under véar vistelse. Vidare utfordes alla intervjuer
pa engelska, vilket kan ha bidragit till visst sprakmissforstdnd eftersom engelska ar ett
sekundért sprak bade for intervjupersonerna och for forskarna. Sprékmissforstind kan ha
uppstétt dels vad géller tolkning av véra fragor, och dels hur vi uppfattat deras svar. For att
underlétta den andra aspekten gjordes transkriberingar, vilka utifrdn vi skrev ner stédord pa
svenska. Dessutom reviderades intervjuguiden en del pd grund av de spraksvarigheter som
uppstod. Utifran de omstindigheter vi stod infor, anser vi trots det att det skulle varit svart att

hantera situationen pa nagot annat sétt.

Vidare ansag vi inte att ndgra av de etiska aspekterna gjorde att materialinsamlingen
forsvarades. Bryman (2008: 131-132) beskriver ett antal etiska aspekter, vilka ar
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Till en
borjan informerade vi samtliga intervjupersoner om syftet med intervjuerna. Dessutom gav
alla sitt samtycke till att vara med 1 studien. Vidare har vi behandlat uppgifterna for de som
ingick 1 intervjun med konfidentialitet, s& att inga personuppgifter kan komma ut till
obehoriga. Dock godkédnde alla intervjupersoner som tidigare nimnt att deras namn, samt
namnet pa den aktor de representerar, att dessa anvandes i studien och behovdes ddrmed inte

anonymiseras. Slutligen har den information som samlats in enbart anvénts 1 forskningssyfte.

Diérefter kan andra aspekter sdsom forskarnas forforstaelse paverka utfallet, vilket ofta &r
nigot som forskarna inte 4r medvetna om, men nagot som vi i var studie har forsokt att ta

hénsyn till. Vid metodinsamling kravs det ocksa att forskarna inte tolkar innehéllet utefter



varderingar, utan att de har ett Oppet sinne som inte baseras for mycket pa ens forforstaelse
och egna tolkningar. Da vi varit tv personer som skrivit uppsatsen tillsammans anser vi att
det gett en mer rattfardig bild av de kvalitativa intervjuerna och iakttagelserna eftersom de

inte enbart baserats pa en persons forforstaelse, utan en diskussion mellan de bada parterna.

2.6 Bearbetning av materialet

Att dela upp materialet utifran innehéllet menar Rennstam och Wisterfors (2015: 74-75) ar
viktigt fOr att materialet sedan ska kunna sorteras och reduceras. Det material som vi samlat in
har flertalet ganger granskats och olika sorters innehéll har markerats och delats upp i olika
teman. Sortering och reducering av materialet har frimst gjorts for de kvalitativa intervjuerna,
som &r den huvudsakligt anvinda metoden i studien. For att kunna kategorisera véra
kvalitativa intervjuer lyssnade vi pa inspelningarna av dem och gjorde transkriberingar. Vi
delade sedan upp transkriberingarna utifrdn olika teman: marknadsstrategier, sociala medier,
fortroende och generationstillhorighet och word-of-mouth. Dessa har 1 sin tur legat till grund
for vidare utveckling av rubriker for analysen och vilka olika kopplingar som kunnat goras 1
analysen. Utover de kvalitativa intervjuerna gjordes dven iakttagelser, vilka bidrog till
intressanta tankegangar om omraden som aktdrerna talade om i sina intervjuer och i vissa fall
som iakttagelserna visade motsatsen till. lakttagelserna bidrog dven till att vissa teman som

bade teoretiker skrivit om och intervjupersonerna uttalat sig om forstarktes och bekréftades.

Slutligen har det empiriska materialet sammankopplats for att kunna utldsa skillnader och
likheter for att hitta infallsvinklar som var intressanta for vart uppsatstema och vara
fragestillningar. Avslutningsvis gjordes tolkningar av materialet och dessa kopplades samman
med vért litteraturramverk och dédrigenom skapade var analys och slutsats. Ryen (2004: 106)
menar att vid analysen av den kvalitativa datan reducerades d@ven médngden data, vilket dven

gjordes 1 denna studie.

2.7 Resultatets tillforlitlighet

Bryman (2008: 354) talar om tillforlitlighet i relation till kvalitativa studier utifran fyra
delkriterier: trovardighet, Overforbarhet, pélitlighet och en mojlighet att styrka och
konfirmera. Det forsta kriteriet, troviardighet, menar Bryman (2008: 354) handlar om hur pass
trovirdig den information som studien beskriver &r i forhallande till den sociala verkligheten.

I denna studie har vi gjort atta intervjuer med olika typer av turismaktorer i Dubrovnik, vilket
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gav oss en mer réttvis bild for hur uppsatsidmnet ter sig pa destinationen. Med hjilp av att vi
anvant oss av foljdfrdgor under intervjuerna, samt att vi fragade intervjupersonerna om det
varit ndgot de Onskat tilligga om &dmnet i slutet av intervjun anser vi att vi uppfyllt
trovirdighetskriteriet. Det har dven gjorts iakttagelser for att kunna komplettera aktérernas

uppfattning och darigenom fa en djupare uppfattning av det som studerats.

Vidare handlar det andra kriteriet, Overforbarhet, om att resultatet bor kunna 6verforas. Men
samtidigt forklarar Bryman (2008: 355) att inom kvalitativ forskning ar overforbarhet svért
eftersom studier oftast gors i en specifik kontext. Eftersom vér studie gjorts i Dubrovnik
hirleds resultatet till hur det ser ut i Dubrovnik. Det kan siledes bli svart att overfora
resultatet till andra destinationer. Precis som Bryman (2009: 355) beskriver syftar kvalitativa
studier till att g& ner pa djupet av ett fenomen, vilket 4ven denna studie syftar till och

déarigenom blir resultatet svarare att Gverfora.

Diérefter handlar tredje kriteriet, palitlighet, om att forskaren forsoker ge en fullstindig och
tillginglig redogorelse for hur arbetsprocessens alla faser gatt till under studien (Bryman
2008: 355). For att kunna ge ldsaren en insikt i hur vi utfort vért arbete har vi utformat detta
metodkapitel i1 vilket vi redogdr for vilka som stillt upp i var studie och hur studien gatt till.
Vi har dven bifogat den intervjuguide som vi utgatt ifrdn vid intervjuerna for att lasaren ska

kunna fa en insikt i vad for typ av fragor som legat till grund for var analys.

Avslutningsvis menar Bryman (2008: 35) att det fjarde kriteriet handlar om en mojlighet att
styrka och konfirmera vilket innebér att forskaren forsoker sdkerstdlla att studien gjorts 1 god
tro. Alltsé att forskaren inte medvetet latit personliga preferenser paverka arbetsmetoden och
slutsatserna som dras utifran studien. Vi har under arbetets gédng forsokt ta hénsyn till vara
egna vérderingar, vi har varit medvetna om dem men forsokt att ta ett steg ifrdn dem for att
vara subjektiva. Slutsatserna som dragits har varit baserade pa den insamlade empirin och de

valda teorierna.
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3. Teoriavsnitt

1 detta avsnitt presenteras de valda begreppen och teorierna. Till en borjan fors en diskussion
om fysiska marknadsforingskanaler, vilket i denna studie avgrdnsats till att innefatta
turistinformationscenters, TIC:s, och word-of-mouth, WOM. Efter dessa behandlas digitala
marknadsforingskanaler, vilka dven dessa avgrdnsats. Den avgrdnsning som gjorts dr till
digitala  medier  och  elektronisk  word-of-mouth, — eWOM. Inom  respektive
marknadsforingskanal dras det kopplingar till begreppet fortroende. Begreppen och teorierna
har valts utifran att de ansetts relevanta for att kunna besvara syftet och de valda

forskningsfragorna.

3.1 Fysiska marknadsforingskanaler

Turistinformationscenter, 7/C:s, ses som en aktor pa en destination och utifran det insamlade
empiriska materialet framkom det att 7/C:s dr ndgot manga av aktorerna samarbetar med i
Dubrovnik och séledes behover begreppet diskuteras. Forskningen om 77C:s kopplas samman
med forskning om fortroende som hérleds till generationstillhorighet. Detta for att kunna féra
en diskussion i forhdllande till den insamlade empirin om vilka marknadsforingskanaler
aktorerna pa destinationen frimst anvinder och hur dessa uppfattas fortroendeingivande.
Vidare kommer begreppet word-of-mouth, WOM, diskuteras med anledning av att det dr ett
begrepp som det talas mycket om i marknadsforingslitteratur och som ses som nagot
betydelsefullt inom marknadsforingsomradet. Precis som med 7/C:s framkom det i det
insamlade empiriska materialet att merparten av de intervjuade aktorerna talade om WOM i
samband med diskussionen om deras marknadsforing. Begreppet beskrivs och diskuteras 1
samband med hur effektivt marknadsforingsverktyg det &4 och hur viktig

kommunikationskanal WOM anses vara.

3.1.1 Turistinformationscenter som marknadsforingskanal

Turismexperter har tidigare ansett turistinformationscenter, 7/C, som den mest viktiga delen
for att marknadsfora, uppmuntra turister att stanna ldngre och spendera mer pengar pa
destinationen (Fesenmaier, Vogt & Stewart 1993 & Tierney 1993). Enligt Fodness och
Murray (1997) réknas TIC:s som en icke kommersiell kélla till information. Dock har dagens

informationsteknik fatt ménga att tycka att 77/C:s, som traditionella faciliteter for
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turismmarknadsforing, dr en daterad metod. Detta forklarar Wang, Park och Fesenmaier
(2012) beror péd forandringen i hur turister soker information vilket har paverkats genom
spridningen av mobila enheter. Lyu och Lee (2015) argumenterar precis som Wang et al.
(2012) att mobila enheter, men dven reseinformation online, har fordndrat hur turister soker
information och de skriver att turismaktorer sidledes bor tinka om hur de anvénder sig av
TIC:s. Lyu och Hwang (2015) skriver att fastin det finns en generell tro att det sker en
fordndring i den roll som 7/C:s har s& &r forskningen begransad inom omradet for hur ny
informationsteknik paverkar betydelsen av TIC:s. Samtidigt konstaterar Draper (2015) att
desto dldre en resenér dr desto mindre forlitar den sig pa sociala medier. En anledning till att
de inte forlitar sig pa digitala medier forklaras genom att Tapscott (1998: 2) menar att den
dldre generationen upplever sig ha problematik med digitaliseringen och internet eftersom de
inte har samma kunskap om detta som den yngre generationen. Forskare har dven kommit
fram till att den &dldre generationen dr mindre bendgna att anvinda ny teknologi, som
exempelvis internet, &n vad den yngre generationen ar (Pew Research Center 2014, 1 Draper
2015: 134). Darfor talar det Tapscott (1998: 2) och Draper (2015) diskuterar mot att 7IC:s
skulle anses vara daterat eftersom den dldre generation fortfarande har ett storre fortroende for

denna typ av informationskaéllor.

3.1.2 WOM som marknadsforingskanal

Gronroos (2008: 294) skriver om att forskning visat att kommunikation via word-of-mouth,
WOM, vanligtvis har en stor marknadsforingseffekt, vilken 1 ménga fall 4r desto storre dn
planerad kommunikation. Han menar att WOM ér ett budskap om en organisation, hur pass
palitlig och fortroendeingivande den dr, samt dven dess tjdnster som vidareformedlas fran en
konsument till andra konsumenter. Cheema och Kaikati (2010) argumenterar for att WOM é&r
en viktig komponent i marknadsforing eftersom konsumenter ofta forlitar sig pa vad andra
konsumenter har att sdga och deras erfarenheter. Fall och Knutson (2001) skriver dock att det
mer dr den dldre generationen som forlitar sig pad denna form av WOM och enligt Draper
(2015) forlitar sig den yngre generationen istillet mer pa sociala medier. Darfor blir WOM

enligt dessa argument en effektiv kanal for att nd den édldre generation men inte den yngre.
Vidare kan konsumenter som rekommenderar en viss tjdnst for andra ménniskor 1 sin

omgivning, alltsé sprider positiv WOM, enligt Gronroos (Gronroos, 2008: 294) ses som en

ambassador for just det tjinsteerbjudandet (Gronroos, 2008: 294). Aven Kotler, Haider och
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Rein (1993, 1 Ek & Hultman 2007: 28-29) bendmner konsumenter som sprider positiv WOM
som ambassadorer. Anderson (1998) skriver att konsumenter dr benédgna att sprida sina egna
erfarenheter via olika kanaler, vare sig det dr positiv eller negativ WOM. Barber och Wallace
(2009) menar att marknadsforing via WOM sprids bist da den &r genuin och reflekterar
konsumentens verkliga bild och upplevelse. Vidare forklarar Gronroos (2008: 302) att positiv
WOM ofta bidrar till att konsumenter blir mer mottagliga for extern marknadskommunikation,
medan negativ WOM istéllet har den motsatta effekten. Han lyfter ocksa fram att positiv
WOM kan ses som den mest effektiva kommunikationsformen. Aven Godes och Mayzlin
(2004) beskriver WOM som ett mer effektivt verktyg, &n andra fysiska
marknadsforingskanaler, att paverka konsumenter med. Vidare menar Gronroos (2008: 296)
dven att behovet av att ldgga négra storre resurser pa marknadskommunikation i form av
forsdljning och reklam minskar nir det sprids positiv WOM. Detta med anledning av att
positiv. WOM bidrar till 6kad trafik till exempelvis aktorers webbplatser dd besokare &r

nyfikna och har ett intresse om att veta mer om den tjdnst som erbjuds.

3.2 Digitala marknadsforingskanaler

I och med digitaliseringen &r sociala medier en viktig del att ta upp i forhallande till aktorers
marknadsforing vilket beror pé att allt fler manniskor anvénder sig av det och att forskare
anser det vara ett enkelt och kostnadseffektivt sétt for aktorer att marknadsfora sig pa. Till
skillnad fran mer traditionella marknadsforingskanaler ger sociala medier aktoérerna en
mojlighet att interagera och kommunicera direkt med konsumenterna och vise versa.
Dessutom kan foretag genom sociala medier paverka och individanpassa den information som
sands ut. Sociala medier diskuteras &ven i relation till hur forskning ser ut angadende om vilken
generation som kidnner fortroende for den hér typen av marknadsforingskanaler. For att fora
vidare diskussionen om digitala marknadsforingskanaler kommer begreppet elektronisk word-
of-mouth, eWOM, att presenteras, alltsd den internetbaserade aspekten av word-of-mouth,
WOM. Denna sortens WOM blir hogst relevant med tanke pa det digitala samhéille vi lever i
idag. Slutligen i delen om eWOM diskuteras dessutom begreppet i relation till hur killor pa
internet kan tolkas vara fortroendeingivande. Detta for att senare 1 analysen kunna diskutera
huruvida Dubrovniks aktorer upplever att sina konsumenter finner fortroende for olika

marknadsforingskanaler.
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3.2.1 Digitala medier som marknadsforingskanal

Tidigare forskning skriver om att traditionell marknadsforing dr mindre betydelsefull 1 dagens
digitala varld (Carey, Kang & Zea 2012). Samtidigt podngterar Strdm och Vendel (2015: 45)
att det ar fordelaktigt att anvdnda bade fysiska och digitala kanaler av den orsak att de dkar
virdet pd varandra eftersom de beroende péd sin utformning kan komplettera varandra.
Tapscott (1998: 198) skriver att utifran ett marknadsforingsperspektiv har internet mojliggjort
att rikta marknadsforing till individer med passande information som vérdesétts. Vidare enligt
Buhalis och Law (2008) har olika former av informationsteknik fordndrat det sdtt som olika
turismorganisationer och foretag producerar, levererar och séljer sina produkter eller tjdnster.
Xiang och Gretzel (2010) menar att det utvecklats ett allt mer interaktivt och anvéndarbaserat
internet som priglas av mer kommunikation konsumenter emellan. Detta interaktiva och
deltagarvénliga internet vaxer stindigt 1 popularitet (Musser, O'Reilly & O'Reilly Radar Team
2007, 1 Munar 2012: 101) och enligt Cooke och Buckley (2008) forbittrar denna delning av
information och dr dessutom uppbyggd kring sociala medier, vilket mojliggdr att ménniskor
kan kommunicera och forma samhéllen utefter tillgangen till internet. Dock hur ménniskor
tolkar information pa detta nya internet och d@ven hur de soker information beskriver Jonsson,
Stoopendahl och Sundstrom (2015: 73) beror bland annat pad hur pass digitalt kompetent
konsumenter dr. Tapscott (1998: 1) skriver om den generation som viaxt upp med digitala
medier och teknologi vilken han bendmner som Net Generation, N-gen. Han beskriver att
internet har varit en stor del denna generations liv och att digitala medier, teknologi och
internet kan ses som en del av den yngre generationens naturliga miljé. Vidare forklarar
Tapscott (1998: 3) att internet och digitala medier har gett N-gen verktyg for att dels ta
kontakt med andra enklare och dels att uttrycka sig sjidlv och influera andra. Déarfor menar
Strom och Vendel (2015: 79) att vilken typ av media ett foretag eller en aktér anvédnder sig av
beror bland annat pa vad som dr malet med dess kommunikation och vilken mélgrupp den

riktar sig till.

Vidare kan konsumenter med hjélp av sina mobiltelefoner, surfplattor och annan utrustning
starta en sokningsprocess nir och vart som helst (Jonsson et al. 2015: 15). Konig (2012: 6)
menar att genom endast ett knapptryck dr det enkelt att fi information i dagens digitala
samhille och det ar séledes enkelt att kolla upp om foretag verkar halla vad de utlovar. Vidare
forklarar Jonsson et al. (2015: 122) att ett resultat av digitaliseringen ar hur foretag blivit
paverkade genom hur de kan marknadsfora sig pa ett sa effektivt sitt s& mojligt, vilket kan

kopplas samman med Konigs (2012: 12) uttalande om sociala medier. Konig (2012: 12)
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menar att sociala medier ar ett enkelt och kostnadseffektivt sitt att marknadsfora sig pa, ge
okad service och kunna skapa en dialog med konsumenter och saledes skapa starkare
relationer, 6kad kundndjdhet och forsdljning. Allt fler foretag anvénder sig av sociala medier
for att kommunicera med sina kunder (Konig, 2012: 13). Som tidigare ndmnt &r konsumenter
enligt Jonsson et al. (2015: 122) mer delaktiga och nérvarande, samt kan ses som
medproducenter som styr det kommersiella flodet som de tar del av, genom exempelvis
datorer och mobiltelefoner. Detta ger i sin tur aktorer fler mojligheter att kommunicera och na
ut till konsumenter, vilket varit svarare med den kommunikation som tidigare skett (Jonsson
et al. 2015: 136). Aven Strdm och Vendel (2015: 32) konstaterar att denna nya teknik kan
bidra till att foretag kan halla nere kostnader, att de blir mer effektiva och flexibla, samt dven
ger en mojlighet for aktorer att paverka och anpassa konsumenters upplevelser via digitala

medier, samt &r ett snabbt sitt att nd ut till konsumenter pa.

3.2.2 eWOM som marknadsforingskanal

Hennig-Thurau et al. (2004) definierar elektronisk word-of-mouth, eWOM, som antingen
positiva eller negativa asikter fran potentiella, nuvarande eller tidigare kunder, om en produkt
eller ett foretag, som gors tillgdngligt for en stor midngd méanniskor genom internet. eWOM
kan enligt Park, Lee och Han (2007) anta en roll som en slags oplanerad
marknadskommunikation som konsumenter genererar, delar och tar del av. Enligt Chatterjee
(2001, 1 Lin & Xu 2017: 362) kan eWOM ses som ett kraftfullt sitt for att underlitta
marknadsforingen pé internet, detta med anledning av att det ges mojlighet for konsumenter
att pa ett offentligt sitt pd internet dela med sig av sina asikter utifrdn deras personliga
erfarenheter. P4 s& sitt menar Craig, Greene och Versaci (2015, i Lin & Xu 2017: 362) och
Park et al. (2007) att nytta kan dras av aktorer eller att skada kan ske pa grund av oférutsdgbar
och okontrollerad eWOM.

Vidare beskriver Yang och Mai (2010) att eWOM ger sadan information, som exempelvis
negativ kritik om produkter, som 1 vanliga fall inte finns tillgénglig 1 aktorskontrollerade
kéllor. Viss tidigare forskning visar att den information som sprids genom eWOM anses vara
lika trovérdig eller till och med starkare dn den marknadsféring som traditionellt sétt sprids
mellan konsument och foretag (Schmidt & Iyer 2015). Mayzlin, Dover och Chevalier (2014)

menar att aktorer ofta forsoker minimera hur mycket negativ eWOM som syns och forstirka
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positiv eWOM. Dock poédngterar Chevalier och Mayzlin (2006) att genom att gora detta kan

det ge konsumenter en uppfattning om att aktorer forsokt manipulera och fejka information.

I tidigare forskning som gjorts av Dickinger (2011) framgick det att anvindargenererat
innehall ses som mer fortroendeingivande till skillnad fran innehall som sénts ut genom
destinationers hemsidor, resebyraer och massmedia. Dock menar andra forskare som Jindal
och Liu (2008, i Filieri et al. 2015: 175) att ménga konsumenter har fatt upp 6gonen for att
omdomen som skrivits i form av anvindargenererat innehdll inte alltid dr skrivet av just
riktiga anvéndare. | koppling till eWOM kan en forklaring till detta kan vara det Buttle (1998)
skriver om att eWOM kan uppfattas som mindre trovirdig 4n vanlig ansikte-mot-ansikte
WOM eftersom kommunikationen genom eWOM &ar anonym. Dellarocas (2006) menar att
eftersom kommunikationen &r anonym ar det svart att skilja pd fejk eWOM som ir
manipulerad av aktorer fran dkta eOM som idr genererad av riktiga konsumenter. Hur
information skriven av en konsument uppfattas vara troviardig argumenterar Feick och Higie
(1992), Gilly, Graham, Wolfinbarger och Yale (1998) och Shrauger och Schoeneman (1999, i
Reichelt et al. 2014: 69) bygger pa hur stor kunskap och expertis inom @mnet personen
uppfattas besitta.

4. Analys och diskussion av det empiriska materialet

Nedan analyseras och diskuteras det insamlade materialet i koppling till de valda teorierna.
Analysen inleds med en diskussion om den for Dubrovniks aktorers viktigaste
marknadsforingskanal word-of-mouth, WOM, men dven elektronisk word-of-mouth, eWOM,
som mynnar ut i hur dessa kan tolkas vara fortroendeingivande. Vidare fors det resonemang
om hur och i vilken utstrdckning sociala medier och internet anvinds som marknadsforing av
aktorerna i Dubrovnik. Ddrefter presenteras det hur aktorerna pratade om TripAdvisor och
vad forskning skriver om eWOM i koppling till fortroende. Sedan analyseras det hur
aktorerna upplever att generationstillhorighet har en paverkan pa vilka konsumenter som
finner vilka marknadsforingskanaler fortroendeingivande. Slutligen analyseras hur aktérerna
i Dubrovnik upplever att framtidens marknadsforingskanaler kommer att se ut. Empirin dr

avgrdansad utifran det material som kunde samlas in under den tidsbestimda vistelsen i
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Dubrovnik och utifran de teorier som vi ansett vara relevanta i koppling till syftet och

frdgestdllningarna.

4.1 WOM och eWOM som marknadsforingsverktyg

Merparten av de som intervjuades talade om begreppet word-of-mouth, WOM, och dess
betydelse for respektive aktor 1 sin marknadsforing. For de intervjuade aktérerna var WOM en
viktig del 1 hur de attraherar konsumenter och Gronroos (2008: 294) menar att denna typ av
kommunikation i manga fall har en stor marknadsforingseffekt. Detta kan ses som en
forklaring till varfor WOM ér en viktig del 1 marknadsforingen hos aktorerna i Dubrovnik.
Ivona, sales-, marketing- och PR-ansvarig pa hotellet The Pucic Palace, beskrev att den mest
effektiva marknadsforingen for dem ar nir deras géster atervinder hem och talar gott om sin
vistelse pé hotellet for sina vinner och bekanta. Hon forklarade att detta i sin tur bidrar till att
dven de vill besoka hotellet. Aven Matea, delidgare och chef pa vandrarhemmet Hostel Villa
Angelina, beskrev att WOM &r viktigt for dem. Hon beréttade att gésterna, 1 och med dagens
teknik, uppdaterar sina sociala medier med bilder och annat fran sin vistelse som influerar

andra att besoka vandrarhemmet.

Vidare berittade Ana, dgare och chef pa restaurang Kopun, om vikten av WOM 1 sin
marknadsforing. Hon beskrev ett exempel dér ett par fran USA ville boka ett bord tre ménader
i forvédg eftersom de fétt hora gott om restaurangen fran sina vénner. Hon forklarade att detta
4r ett gott tecken pé att restaurangen #r omtyckt och attraktiv. Aven Darko, #gare och chef pa
restaurang Azur, beskrev liknande exempel. Han berittade att de hade haft géster fran Kanada
som besokt restaurangen for tredje gangen efter att de fatt en rekommendation fran véanner de
mott i Mexiko som sagt att Azur var en restaurang vérd att besoka. Bade det som Darko och
Ana beskrev om att besokare kommit till dem eftersom de hort gott om respektive restaurang
kan hirledas till vad Cheema och Kaikati (2010) pratar om, att de menar att konsumenter
kanner tillit till den information som andra ménniskor delar med sig av om deras erfarenheter.
Dessa exempel tydliggdr att s& &r fallet och att ménniskor talar gott om platsen. Att
konsumenterna talar gott om exempelvis Azur eller Kopun ér tydliga exempel pa vad
Gronroos (2008: 294) bendmner som ambassadorer. Gronroos (2008: 294) skriver om vikten
av att ha goda ambassadorer, vilket sa dven Kotler et al. (1993, i Ek & Hultman 2007: 28-29)
gor, och att det dr dessa som talar gott om och paverkar andra konsumenter att besoka platsen

eller aktoren. Eftersom dessa exempel tydliggjort att aktorerna har goda ambassadorer gér det
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att forsta varfor aktdrerna anser att WOM ér en sa viktig del i sin marknadsforing som de

vardesatter.

Fortsittningsvis tydliggjorde bade Sandra, ansvarig for avdelningen for kommunikation pa
the Tourist Board, och Marko, ansvarig for avdelning for turism, ekonomi och havet i
Dubrovnik Stad, att olika serier och filmer, bland annat serien Game of Thrones, dr en viktig
del 1 Dubrovniks marknadsforing vilken kan ses som en form av WOM. Att filmproducenter
och skddespelare kommer till destinationen for att spela in filmer och serier bidrar till att
WOM sprids och dirigenom kan dessa filmproducenter och skédespelare ses som
ambassadorer for platsen. Pa detta sitt menade Marko att destinationen till viss del
marknadsfor sig sjilvt. Aven Ana, pa restaurang Kopun, konstaterade att filmer och serier
sasom Game of Thrones har bidragit till att ménga turister fatt upp 6gonen for destinationen
och attraheras till den. Likasd haller Marko med om detta, som dessutom lyfte fram att
Dubrovnik som destination endast erbjuder sitt territorium till att olika filmer och serier far
spelas in dér. Att inspelningarna har gjorts 1 Dubrovnik bidrar till gratis marknadsforing for
destinationen, dels genom att filmerna och serierna tittas pa och dels att de som medverkat i
inspelningarna sprider information om Dubrovnik. Dérfor betonade Marko att det inte finns
ndgon anledning att investera pengar i marknadsforing. Aterigen blir Gronroos (2008: 294)
och Kotlers et al. (1993, 1 Ek & Hultman 2007: 28-29) diskussion om ambassadorer relevant.
Det blir tydligt att i Dubrovniks fall 4r denna typ av marknadsforing viktig, eftersom de inte
har nigon storre budget for annan marknadsforing. De som sprider information i form av
WOM genom att de sett Game of Thrones eller att de arbetet pa destinationen med
inspelningen kan ses utifrdn det som tidigare ndmnts, som en slags ambassador for
destinationen. Intervjupersonernas uttalande om Game of Thrones betydelse for Dubrovnik,
visar att Gronroos (2008: 294) uttalande om att WOM ir ett effektivt marknadsforingsverktyg
stimmer overens med den insamlade empirin. Att det &r sa effektivt &r en forklaring till varfor
aktorerna upplever att de inte behdver ha en stérre budget for annan typ av marknadsforing.
En anledning till varfor WOM ir ett s pass effektivt marknadsforingsverktyg i Dubrovniks
fall kan forklaras med det Anderson (1998) skriver om att konsumenter har en bendgenhet att
dela med sig av sina erfarenheter. Att det dr s kan bero pa det Kotler et al. (1993, i Ek &
Hultman 2007: 28-29) skriver om att information som sprids mellan konsumenter ofta ses
som mer trovérdig 4n sddan som aktorerna sjdlva sander ut. Det kan darfor vara anledningen

till varfor WOM genererad av ambassaddrerna fran exempelvis Game of Thrones har ett sa
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stort genomslag, eftersom deras information anses mer trovirdig dn om aktorerna sjilva sént

ut informationen.

Ytterligare ett exempel pa en form av WOM som flertalet av intervjupersonerna berittade att
de anvénder sig av var journalister, bloggare eller influencers eller en kombination av dessa.
Utifran hur Gronroos (2008: 294) beskriver WOM och Hennig-Thurau et al. (2004) beskriver
elektronisk word-of-mouth, eWOM, gar det att dra paralleller mellan de tvd och hur
journalistik, bloggare och influencers fungerar eftersom det dr positiva eller negativa asikter
som sprids mellan konsumenter. Journalisterna, som aktérerna 1 Dubrovnik anvinder sig av,
kan tolkas vara en form av en WOM eller eWOM eftersom de besoker destinationen och efter
sin vistelse recenserar och betygsitter sin upplevelse utifrin om den varit positiv eller negativ.
Samma sak giller bloggare och influencers men deras recensioner begrinsas oftast till
internet, alltsd eWOM. Matea, pa Hostel Villa Angelina, forklarade att de medvetet anvént sig
av resebloggare som tagit foton och videos och skrivit om sin vistelse. Hon menade dock att
det var svart att kunna hirleda hur mycket dessa bloggare bidrog till extra forsiljning. Dock
en aktor som inte medvetet anvint sig av sddan WOM 4r Ana pa Kopun som forklarade att
WOM f{6r deras del dr nagot som gésterna skoter pa egen hand. Hon beskrev att utom sin
vetskap hade en gést, som skriver guider for de nordiska ldnderna, varit och besokt
restaurangen och skrev sedan om sin upplevelse i guiden. Hon sa att detta inte var nagot hon
kunde péverka mer dn att gora ett sd bra jobb som mojligt, och att det ar resultatet av att
gisten fatt en bra upplevelse. Precis som Ana, pd Kopun, beskrev Darko, pa Azur, att
restaurangen haft géster som varit dédr utan deras vetskap for att bedoma restaurangen. Dock
beskrev han att de utover detta medvetet har samarbetat med olika journalister, precis som
Hostel Villa Angelina arbetat med bloggare, for att anvdnda dem som kanal for WOM. Detta
gjorde Azur genom att erbjuda journalister gratis avsmakningsmenyer eller liknande. Utéver
gratis smakprover dr den WOM och eWOM som spridits via journalister dock inget som

restaurangégaren betalat for.

Sandra, pd Dubrovniks Tourist Board, forklarade att de samarbetar med Kroatiens Tourist
Board for att attrahera journalister till destinationen. Hon beskrev att de ar involverade med
journalisterna 6ver en ldngre tid och att Dubrovniks Tourist Board &r med och hjélper till att
planera journalisternas besdok med exempelvis olika aktiviteter, restaurangbesdk och
hotellvistelser. Sandra ndmnde dven att i den man deras budget tillater det, erbjuds

journalisterna gratis biljetter till aktiviteter och liknande. Ett exempel pa en journalist som
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Dubrovniks Tourist Board ldnge samarbetat med dr David Farley som dr vilkdnd for sina
artiklar 1 New York Times resesektion och National Geographics. Sandra beskrev denna typ
av marknadsforing som den absolut bédsta. Dock som tidigare ndmnts skriver Barber och
Wallace (2009) om att marknadsforing via WOM bor vara baserat pa konsumenters verkliga
bild och genuina upplevelse. Det gar sdledes att argumentera for att denna typ av
marknadsforing kan ses som mindre genuin och att den omojligt kan vara opaverkad. Men
utifran Feicks och Higies (1992), Gillys et al. (1998) och Shraugers och Schoenemans (1999,
1 Reichelt et al. 2014: 69) argument om hur en konsument uppfattas vara trovérdig ses David
Farley som trovérdig i sina recensioner. Han é&r trots allt en vilkénd journalist som méanga
anser besitta stor kunskap och expertis inom sitt dmne. Men som ovan ndmnt forklarade
Sandra att de erbjuder journalisterna gratis biljetter och aktiviteter vilket till viss del paverkar
vad det &r journalisterna upplever pa destinationen. Det blir darfor svart for journalisterna att
skapa en genuin bild eftersom de sjédlva inte helt planerat vad for aktiviteter och annat som ska
goras pa platsen och att de fatt vissa aktiviteter gratis. Hade detta inte gjorts hade det istdllet
skapats en av aktorerna opaverkad bild som saledes 4r mer genuin. Utifrdn vad Mayzlin et al.
(2014) skriver, om att aktorer forsoker minimera hur mycket negativ eWOM som syns genom
att framhédva den positiva, kan det argumenteras for att det dr vad aktorerna gér genom att
erbjuda journalisterna formaner. De gratis aktiviteterna och biljetterna &r sadant som
aktorerna sjdlva valt ut som de anser att journalister, bloggare eller influencers bor uppleva
under sin vistelse i Dubrovnik och det lir paverka bilden som de aterger. Utifrdn ovan
diskussioner gar det att konstatera att journalisterna ses som en del av Dubrovniks aktorers
marknadsforing men dr nigot som de inte helt sjdlva kan styra men ndgot de forsoker att

paverka genom exempelvis att erbjuda journalisterna formaner under vistelsen.

4.2 Digitala kanaler som ett marknadsforingsverktyg for aktorerna

Utifrén intervjuerna framgick det att flertalet av aktdrerna anvéander sociala medier till viss del
1 sin marknadsforing. En av anledningarna till att sociala medier anvdnds av aktdrerna i
Dubrovnik kan bero pa Konigs (2012: 3) argument om att det ar ett kostnadseffektivt
tillvigagangssitt att marknadsfora sig pa och nd ut till manga befintliga och potentiella
kunder. NikSa, chef pa restaurang Bistro Tavulin, forklarade att de i viss utstrdckning
anvander sig av sociala medier men till storsta del anvénds deras hemsida for marknadsforing.
Han berittade att de framst vid anvindandet av sociala medier anvander Facebook, eftersom

han menade att allt fler konsumenter anvédnder sig av denna kanal. Detta f6ljs 1 sin tur av
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Instagram, déar kocken pa restaurangen lidgger upp inspirerande och vackra bilder pa mat.
Vidare berittade NiksSa att restaurangen har en hog medelalder pé sina géster vilket ddrigenom
kan ses som en anledning till varfor de inte anvdnder sociala medier i sé& stor utstrackning.
Hans uppfattning var att den yngre generation anvédnder sociala medier 1 storre utstrackning
an den dldre vilket darfor kan ses som en anledning till det begrinsade anvindandet av sociala
medier. NikSas uppfattning bekréftas av Drapers (2015) resonemang om att desto dldre en
konsument ar desto mindre forlitar den sig pd sociala medier. Eftersom restaurangen dr mer
riktade till en dldre malgrupp kan det forklaras med det Strom och Vendel (2015: 79) skriver
om att en aktor kan avgora vilken media som &r mest lamplig utifrdn bland annat vilken som
4r dess malgrupp. Aterigen kan en forklaring till att Bistro Tavulin inte anvinder sociala
medier i sd stor utstrickning ses utifrdn att den malgrupp de riktar sig till inte &r den

generation som anvander sociala medier 1 lika stor omfattning.

Aven Ana pa Kopun forklarade att de anvinder Instagram och Facebook utdver sin viktigaste
marknadsforingskanal som d&r WOM. Hon forklarade att de till storsta del anvénder Instagram
vid anvindandet av sociala medier eftersom det &r ett smidigt och effektfullt sitt att né ut till
potentiella och befintliga konsumenter. Dock menade hon att Kopun trots allt inte anvédnder
sig sérskilt mycket av marknadsforing via sociala medier, utan att huvudfokus ligger pa
WOM. Denna forsiktighet med sociala medier kan forklaras genom vad Buhalis och Law
(2008) skriver om att konsumenter sjidlva véljer vilka de onskar folja och gilla pa de sociala
medierna. Saledes dr konsumenter med och paverkar det kommersiella flodet och det kan
skapas en ovisshet for aktorerna att veta exakt hur manga konsumenter de nér ut till genom
dessa kanaler. Genom denna ovisshet visar dessa exempel att det skapas en viss motstridighet
av aktorerna att lagga allt for stora resurser i form av pengar och tid pa sadana typer av

marknadsforingskanaler.

Vidare forklarade Matea, pa Hostel Villa Angelina, att de testat att anvdnda Facebook men att
det inte fungerade sdrskilt bra for dem som vandrarhem. De anvénde sponsrade inldgg, men
det gjorde inte ndgon storre skillnad pad vandrarhemmets besdksantal. Enligt hennes
uppfattning kan sociala medier sdsom Facebook och Instagram ha potential for hur de ska
marknadsfora sig 1 framtiden. Hon menade dock for att det ska kunna fungera krivs en
djupare undersokning om vilka mojligheter det finns att marknadsfora sig genom dessa
kanaler och vad som ldmpas bist for vandrarhemmet. Aven Ivona, pd The Pucic Palace,

berittade att de testat att anvdnda marknadsforing genom sociala medier. Men &dven 1 deras
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fall var det inte effektivt eftersom det endast visade upp vad de hade att erbjuda och att det
saknades mojlighet att skriva ut lingre information. Anledningen till varfér Ivona menade att
det inte var effektivt beror pa att om en gést vill boka ett hotellrum vill de se priser forst vilket
de inte gor via sociala medier. Priserna spelar en stor roll for hotellets konsumenter och hon
forklarade darfor att det &r béttre att anvdnda hemsidan for hotellet men att exempelvis
Instagram fungerar som ett komplement dér bilder pa hotellet kan visas. Dirav betonade hon
att sociala medier dr nagot som kan vara lite knepigt for hotell att anvdnda sig av i

marknadsforingssyfte.

Hur Ivona pratade om sociala medier &r intressant 1 relation till det Jonsson et al. (2015: 122)
skriver om att digitaliseringen medfort att marknadsforingen kan goras mer effektiv. Pa ett
satt har digitaliseringen sékerligen bidragit till att marknadsfoéringen for aktdrer underléttat for
hur de kan né ut till konsumenter men frdgan ar dock om det helt underlittat for sjilva
konsumenterna. Detta med anledning av att Ivona forklarade att all information inte finns att
tillga via sociala medier utan ytterligare ett steg sdsom en hemsida maste finnas tillgénglig for
att fullstdndig information ska kunna fas. Enligt Ivona har The Pucic Palace 10st detta genom
att de har sina sociala medier, sdsom Instagram och Facebook, sammankopplade med sin
hemsida. I koppling till vad Buhalis och Law (2008) menar om att aktorer bor ha 1 beaktning,
att den forandrade informationstekniken har paverkat hur turismaktdrer levererar sina tjénster,
har Ivona verkligen ténkt till. Hon anviander framst hotellets hemsida for att dela information
men kompletterar denna med de sociala medierna for att kunna underlétta for konsumenter att
hitta den information som soks. Det gar darfor att argumentera for att sociala medier utgor en
typ av begransning for The Pucic Palace istéllet for att underlédtta 1 jimforelse med vad
tidigare forskning konstaterat. Darfor gar det att argumentera att sociala medier, som de ser ut
idag, inte fungerar for alla typer av aktorer men att det istdllet kan fungera som ett
komplement till bdde de mer traditionella marknadsforingskanalerna men dven till aktorernas

egna hemsidor.

4.3 Fortroende av TripAdvisor i koppling till eWOM

Ett begrepp som éar centralt 1 denna studie &r fortroende eftersom det var ett begrepp som blev
relevant 1 koppling till intervjupersonernas svar. En kommunikationskanal som flera av
intervjupersonerna nimnde att de anvander ar TripAdvisor. TripAdvisor gar att koppla till

eWOM utifran den beskrivning som Hennig-Thurau et al. (2004) ger av begreppet. Enligt dem
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definieras eWOM som positiva eller negativa asikter som delas mellan potentiella, nuvarande
eller tidigare konsumenter pa internet. Musser et al. (2007, i Munar 2012: 101) skriver att
TripAdvisor dr en kommunikationskanal som stindigt vaxer i popularitet vilket kan vara en
forklaring till att Dubrovniks aktorer anvénder sig av denna kanal. Darfor kommer fortroende

till denna typ av kanal att analyseras utifran intervjupersonernas uttalande om TripAdvisor.

Niksa, pa Bistro Tavulin, berdttade att han tror att konsumenter ser pa TripAdvisor som den
kanal som &r mest trovirdig eftersom han uppfattar att det dr den killa till information som
flest konsumenter anvédnder sig av. Samtidigt menade han att dir finns bedémningar som
blivit manipulerade av aktorer men att det trots allt &r pa TripAdvisor som konsumenter finner
storsta delen av sin information. TripAdvisor ér ett exempel pa vad Xiang och Gretzel (2010)
kallar for ett interaktivt och anvéndarbaserat nitverk dir kommunikationen dr menad att ske
mellan konsument och andra konsumenter. Enligt Cooke och Buckley (2008) forbattrar denna
kanal delningen av information. Diarfor gar det att argumentera att &dven om
informationsdelningen blivit bittre betyder inte det att innehallet har forbattrats vilket starks
av NikSa som menade att aktdrer manipulerar information och att det darfor inte skapas en
rattvis bild. Utifrdn vad Mayzlin et al. (2014) skriver om finns det en risk att aktdrerna sjdlva
gétt in och forsokt fa de negativa omdomena att se férre ut i forhéllande till de positiva genom
att sjdlva skriva positiva omdomen. Det blir darfor svart for konsumenter att avgora vilka
omdomen som &r trovérdiga eller ej vilket dven gar att hérleda till vad Dellarocas (2006)
skriver om, att det inte gar att skilja pa sddant som manipulerats av aktorer fran det som
skrivits av dkta konsumenter. Pa internetbaserade sidor diar konsumenter delar med sig av sina
egna erfarenheter finns en svarighet eftersom konsumenterna personligen aldrig har tréffats,

vilket dr en avgorande aspekt for att faststilla en persons trovardighet.

Ytterligare en aktor som talade om manipulerade bedomningar var Darko pd Azur. Han hade
foljande asikt om TripAdvisor “[...] it’s going totally down, there is a lot of agents and fake
reviews, a lot of like competitors writing fake reviews”. Hans kommentar bekriftar att det
finns en problematik att aktdrer manipulerar den information som stir pa TripAdvisor och
som ter sig bland Dubrovniks aktorer. Buttle (1998) diskuterar problematiken om att eWOM
kan uppfattas mindre trovdrdig an WOM. Precis som Reichelt et al. (2014) skriver, menar
dven han att eWOM &r mindre troviardig &n WOM eftersom konsumenterna inte triffats
personligen. Trots det podngterar Schmidt och Iyer (2015) att information som sprids mellan

konsumenter dnda uppfattas som lika trovardig eller i vissa fall dven starkare &n information
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som sprids mellan aktorer och konsumenter. Detta bekriftas genom att de flesta av
intervjupersonerna menade att de upplever att deras konsumenter mestadels anvinder sig av
TripAdvisor 1 sin informationssokning. Det gar darfor att argumentera att aktdrerna upplever
att konsumenterna foredrar TripAdvisor framfor aktdrernas egna marknadsforingskanaler.
Samtidigt gir det utifran NikSas och Darkos uttalanden att argumentera for att aktdrerna
sjdlva anser att den information som finns att tillgd pa TripAdvisor inte borde uppfattas som
fortroendeingivande utifran ett konsumentperspektiv, men forskningen visar att konsumenter
anda gor det. Darfor gér det att dra en slutsats att hur aktorerna upplever att sina konsumenter
finner olika informationskanaler fortroendeingivande inte stimmer Gverens med vad

forskningen menar att konsumenterna finner fortroendeingivande.

4.4 Fortroende for andra typer av marknadsforingskanaler

Vidare kommer fOrtroende till andra typer av informationskidllor &n TripAdvisor att
analyseras, samt dven fortroende i koppling till generationstillhdrighet. Matea, pa Hostel Villa
Angelina, berdttade att hon upplever att ménga av hennes gister anvént sig av guideboken
Lonely Planet och att den varit en bidragande anledning till varfér de bokat rum pa
vandrarhemmet eftersom dem star hdgt rankat i bokens rekommendationer. Aven Darko, pé
Azur, pratade om guidebocker men mer specifikt att dldre géster frain USA anvénder sig
speciellt av guidebocker skrivna av Rick Steves och att de anvénder hans guider som nagon
slags bibel for vilka restauranger de ska dta pa och vad de ska uppleva i Dubrovnik. Att den
dldre generationen har ett storre fortroende till bocker och tryckt material kan forklaras av det
Draper (2015) skriver om att dldre generationen inte har en lika stor tilltro till exempelvis
sociala medier som den yngre generationen. Det Tapscott (1998: 2) skriver om att den dldre
generationen upplever sig ha mindre kunskap om digitaliseringen och internet kan dven det
vara en forklaring till att den dldre generationen foredrar tryckt material. Darfor gar det i
Dubrovniks fall att argumentera for att det dn idag finns en efterfrigan pa mer traditionella

kanaler for konsumenter att ta del av information pa.

Under intervjun med Ivona, pd The Pucic Palace, beskrev hon att alder har en péverkan pa
vilka av deras gister som foredrar vilka marknadsforingskanaler. Hon menade precis som
Draper (2015) att om maélet ar att nd en yngre publik bor fokus ligga pd mer modern
marknadskommunikation i form av sociala medier. Om malet istéllet ar att nd en dldre publik

bor fokus ligga pa mer traditionell marknadsforing genom hemsidor, tidningar och magasin.
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Vidare namnde Ivona dven att den dldre generationen hellre anvédnder sig av reseagenter som
kan organisera hela resan at dem. Det Ivona talade om é&r ett tydligt exempel pd hur
generationstillhorighet paverkar hur konsumenter finner information fortroendeingivande och
aven 1 vilken utstrickning konsumenten kidnner sig bekvim med anvidndandet av digitala
medier. Detta kan forklaras genom Tapscotts (1998: 40) beskrivning av N-gen som har en
storre vana att anvdnda ny teknik i kontrast till den dldre generationen som inte vaxt upp pa

samma sdtt med digitala medier.

Aven Marko, fran Dubrovnik Stad, menade att den Zldre generationen har mer fortroende for
reseagenter och att de hellre anvédnder sig av dessa vid informationsinsamling och bokning av
en resa dn att boka online och sdka information pa internet som den yngre generationen. Ana,
pd Kopun, pratade dven hon om att aldern har en paverkan pa vilka marknadskanaler en
konsument foredrar. Hon beskrev att hon upplever att den yngre generationen anvéinder och
har storre fortroende till internet medan den é&ldre har ett storre fortroende till
rekommendationer frdn védnner och familj. Ana forklarade dven att hon upplever i
kommunikationen med sina géster, exempelvis vid bokning, att denna sker frimst genom mail
och sms med de giister som tillhér den yngre generationen. Aterigen kan forklaringen pa detta
vara det Tapscott (1998: 1) skriver om att den yngre generationen viaxt upp med digitala
medier och teknologi och att dessa darfor varit en stor del av generationens liv. Det kan darfor
vara en anledning till varfor den yngre generationen véljer att frimst anvédnda sig av internet

och vid bokningar av mail och sms till skillnad fran den éldre generationen.

Vidare forklarade Sandra, pé the Tourist Board, att hon upplever att allt mindre konsumenter
foredrar tryckt marknadsforingsmaterial som exempelvis broschyrer. Hon papekade att de
dldre dock fortfarande hellre anviander broschyrer och att de déarfor behover trycka upp visst
material men att den yngre generationen snarare viljer sociala medier. Det Sandra talade om,
att allt fler konsumenter foredrar andra former av informationskéllor &dn tryckt material,
stimmer Overens med Wangs et al. (2012) och Lyus och Lees (2015) argument om hur
turister samlar information har forandrats genom att det blivit allt léttare att soka information
online. Eftersom allt mer information hdmtas fran internet och andra digitala kanaler minskas
saledes behovet att trycka upp information sdsom exempelvis broschyrer. Precis som
Fesenmaier et al. (1993) och Tierney (1993) argumenterar blir darfor turistinformationscenter,
TIC:s, en mindre viktig aspekt i hur destinationer marknadsfor sig. Nagot som talar mot dessa

argument r dock det Stefica, ansvarig for turistinformationen pa the Tourist Board, uttalade
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sig om. Hon berittade att hon upplever att de som besdker 7/C:s dr av varierande aldrar,
vilket tyder pa att det fortfarande finns ett behov av denna form av marknadsforing.
Emellertid utifran iakttagelserna, som genomfordes under filtstudierna i Dubrovnik, visar de
att det dndd upplevs vara mer dldre som besoker 7/C:s snarare dn yngre. Merparten av de
besokande pé det studerade turistinformationscentret kunde ses vara over medeldlder och det

var f4 som verkade tillhora den yngre generationen.

En roll som Dubrovniks 7/C:s har, vilken ménga av de intervjuade talade om, &r att hjdlpa till
att samordna stadens aktorers marknadsforing. Det var inte alla av de intervjuade aktdrerna
som samarbetade med 77/C:s, men merparten gjorde det. Enligt Strom och Vendel (2015: 45)
kan det vara gynnsamt for foretaget att kombinera digitala och fysiska kanaler, vilket kan vara
en av anledningarna till att merparten aktorer samarbetar med 7/C:s utdver annan
marknadsforing. De forklarar att virdet pa de olika marknadsinvesteringarna dkar om olika
sitt kombineras. Ivona, pa The Pucic Palace, var tydlig i sitt svar att hotellet har en god
relation med Dubrovniks 7/C:s och att de sjdlvklart samarbetar med dem. Hon berittade att
de hjdlper hotellet att undersdka sadant som kan vara anviandbart for hotellet i form av var och

hur de bor marknadsfora sig vilket ddrigenom dven gynnar Dubrovnik som destination.

Aven Ana, pd Kopun, forklarar att de samarbetar med TI/C:s eftersom restaurangen vill ha en
unik historia och representera Dubrovnik genom mat. Destinationens 7/C:s hjélper
restaurangen genom att samarbeta med den i att fa ut budskapet till besokare. Fesenmaiers et
al. (1993) och Tierney (1993) skriver om att 7/C:s tidigare varit den mest viktiga delen i
marknadsforingen pé en destination och de menar att sé inte &r fallet langre. Dock utifran de
ovan ndmnda aktorerna har Dubrovniks 77/C:s fortfarande en betydelsefull roll. Detta eftersom
de hjilper aktérerna med att undersoka information som exempelvis hur aktérerna bor
marknadsfora sig sjdlva, vilket kanske inte alla aktorer sjdlva har budget och mojlighet till.
Aven Wangs et al. (2012) pastdende om att T/C:s som informationskilla skulle vara en
daterad metod tycker Stefica, pa the Tourist Board, inte alls stimmer. Hon forklarade att
Dubrovniks TIC:s istéllet fungerar som komplement till andra informationskéillor som finns
att tillga pa digitala kanaler, som exempelvis sociala medier. Det gar dérfor att konstatera att i
Dubrovniks fall har TIC:s fortfarande en betydelsefull roll, bade for staden i sig och for
stadens aktorer 1 hur de marknadsfor sig. 7/C:s agerar som en stottepelare for stadens aktorer

och hjélper till 1 deras marknadsforingsarbete. I motsats till vad tidigare forskning menar, att
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TIC:s ar en daterad facilitet, gar det i Dubrovniks fall att argumentera for att 7/C:s fortfarande

har en viktig roll i staden och for merparten av stadens aktor.

Som tidigare ndmnts samarbetar inte alla med 77C:s, vilket Hostel Villa Angelina ar ett
exempel pd. Matea menade att det inte finns ndgon anledning for vandrarhemmet att
samarbeta med 7/C:s. Hon berittade att de istdllet samarbetar med olika vandrarhem 1
Kroatien for att marknadsfora varandra. Hon beskrev att en stor del av Hostel Villa Angelinas
gister ar backpackers och ofta reser vidare till andra vandrarhem, 1 andra stdder, efter sin
vistelse 1 Dubrovnik. Dérfor gynnas de olika vandrarhemmen av att samarbeta och
marknadsfora varandra. Dock utifrén ovan diskussion gar det anda att konstatera att 7/C:s &r

viktiga eftersom merparten av stadens aktorer samarbetar med dem.

Ytterligare en aktor som avstatt fran att samarbeta med 7/C:s ar Darko pa Azur. Utifran hur
han reagerade pd frdgan om restaurangen samarbetade med 77/C:s blev det tydligt att han
upplever att 7/C:s inte dr nddvindigt, dtminstone inte for den typen av restaurang han
bedriver. Darko berittade att nér restaurangen oppnade kdnde méanniskor fran hela virlden till
det, men inte de som ansvarar for stadens 7/C:s, the Tourist Board. Han uttryckte sig: “The
Tourist Board are not really, not really, how to put it nicely, they don’t know what they are
doing”, vilket visar tydligt hur hans fortroende till the Tourist Board och TIC:s ser ut. Han
fortsatte och berittade om att Dubrovniks 7/C:s har mindre foljare pa sin Instagram &n vissa
skddespelare i Game of Thrones. Darko menade ocksé att de journalister som the Tourist
Board attraherar ar fel typ av journalister. Han beskrev ett exempel, som skett nadgra dagar
innan vér intervju, att det varit en journalist fran en skvallerblaska som the Tourist Board tagit
med till hans restaurang och bjudit p4 mat. Han menade att detta var fel typ av journalist att
attrahera och namnde istéllet David Farley, en prisvinnande journalist, som ett battre val men

att the Tourist Board inte ens haft en aning om nér han var 1 staden.

Hur Darko talade om the Tourist Board och 7/C:s tyder pa att han upplever att denna typ av
informationskéllor dr daterade precis som Wang et al. (2012) podngterar att manga forskare
anser. Wang et al. (2012) beskriver som tidigare ndmnt denna forédndring som ett resultat av
hur turister idag istdllet soker information och att mobila enheter &r en stor del 1 detta. Darko
berittade att sociala medier och internet dr en stor del 1 Azurs marknadsforing och det kan
saledes vara déarfor han kdnner att 7/C:s arbete ar bristfalligt. En anledning till varfor Darko

forklarade att sociala medier och internet &r en sa stor del av marknadsforingen lar 4ven bero
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pa att den malgrupp Azur attraherar anvénder sig mer av sociala medier och internet i sitt
informationssokande. Det gar darfor att konstatera att vad for typ av verksamhet som bedrivs
och vad den har for inriktning &r avgorande for om 7I/C:s anses vara en effektiv

marknadsforingskanal.

4.5 Framtidens marknadsforingskanaler for Dubrovniks aktorer

Vad giller marknadsforing 1 framtiden tror Ivona att The Pucic Palace inte kommer anvéinda
sig mer av sociala medier dn vad de gor idag, eftersom hon anser att det ar tillrackligt med
den aktivitet de har idag pa sina sociala medier. Att Ivona forklarade att The Pucic Palace inte
kommer att utéka sin anvindning av sociala medier kan argumenteras vara en nackdel for
hotellet utifran Mussers et al. (2007, i Munar 2012: 101) diskussion om att det interaktiva och
deltagarvénliga internet, exempelvis sociala medier, 4r nagot som stindigt véxer i popularitet.
Det gér dérfor att argumentera att Ivona missar en viktig del i sin marknadsforing, men
samtidigt forklarade hon att de har forsokt och att det som tidigare ndmnts inte var effektivt
for hotellet. Samtidigt menade Ivona att hon inte tror att det kommer finnas ett behov av mer
traditionella marknadsforingskanaler 1 framtiden vilket blir ndgot motsigelsefullt. Utifran de
andra aktOrernas svar pa fragan om marknadsforingen i framtiden var det ménga som pratade
om WOM som en fortsatt viktig marknadsforingskanal. Ivona nimnde WOM som den mest
effektiva marknadsforingen for hotellet idag, men dndé missar hon att ndmna den vid fragan
om framtidens marknadsforing. Som tidigare ndmnts ar det interaktiva internetet nigot som
vixer vilket WOM ir en del i, i form av eWOM. Aven Niksa, pa Bistro Tavulin, fick svara pa
fragan om framtidens turistinformation och han menade att det troligtvis, till skillnad fran
Ivona, kommer bli allt mer anvindning av sociala medier. Likasd Ana pa restaurang Kopun
menade att marknadsforingen i framtiden mestadels kommer att bestd av marknadsforing
online och att mer traditionella marknadsforingskanaler kommer att forsvinna. Utifrén ovan
ndmnt gar det att konstatera att det rdder en del skiljaktigheter mellan aktdrer for hur de tror
att utvecklingen av marknadsféringen i1 framtiden ser ut. En del aktorer framhaver sociala
medier som ett sétt att fortsidtta marknadsfora sig pa i framtiden, medan andra anser att den

anvindning som de har idag genom sociala medier ar tillracklig.
Att en del av intervjupersonerna framhéaver att det digitala och anvéndandet av sociala medier
ar framtidens marknadsforing, kan bero pé det Konig (2012: 12) skriver om. Konig (2012: 12)

beskriver att sociala medier ar ett kostnadseffektivt och enkelt sétt att marknadsfora sig pa,
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samt ett bra sitt att skapa en 6kad kundnéjdhet, forséljning och service genom. Dessutom
menade Ana att hon inte tror att en aktor kan fungera utan en webbsida, utan att det 4r a och o.
Hon uttryckte sig: “You have to bee there for people to find you”, vilket visar pa vikten av att
standigt finnas tillgénglig for konsumenterna och att finnas dér konsumenterna onskar att hitta
dig som aktor. Darigenom forklarade Ana att det ar fordelaktigt att finnas pa flera olika stillen
som kompletterar och styrker varandra. Hennes uttalande om tillgénglighet kan bekréftas av
en iakttagelse som gjordes under filtstudierna i Dubrovnik. Under ett besdk péd restaurang
Azur plingade det till i mobilen fran Facebook. Nar appen i sin tur Oppnades gavs det
exempel pa vilka andra restauranger som lag i1 nérheten. Att restauranger dr kopplade till
sociala medier kan forklaras med det Okazaki och Hirose (2009) skriver om dagens tekniska
utveckling. Genom den tekniska utvecklingen kan information, pa det sitt som iakttagelsen
visat, skickas ut och ge konsumenter information om nérliggande restauranger. Utifran detta
gar det att konstatera att merparten av aktorerna &r medvetna om vad den tekniska
utvecklingen innebdr, men att det dr nagot som de idag anvéinder i begrinsad omfattning.
Samtidigt visar intervjupersonernas uttalande om att de tror att internet och sociala medier
kommer att ta 6ver alltmer 1 framtiden av aktorernas marknadsforing. Deras medvetande om
den allt mer digitaliserade omvérlden visar att de har kunskap om den och att de till viss del
arbetar med sociala medier och internet, vilket tolkas vara ett steg 1 riktningen mot

digitalisering av marknadsforing.

5. Slutsats

I denna avslutande del presenteras slutsatser dragna av analysen och diskussionen om
empirin i koppling till de valda teorierna. Uppsatsens syfte och fragestdllningar ligger till
grund for slutsatserna. Kapitlet avslutas med 6vergripande forslag pd vidare forskning inom

amnet.

Den forsta fragestéllningen var: Hur forhdller Dubrovniks turismaktorer sig till de olika
marknadsforingskanaler som digitaliseringen medfort? En slutsats som dras &r att det allt mer
digitaliserade samhaillet inte har paverkat hur Dubrovniks aktorer forhaller sig till
marknadsforingsarbetet 1 form av hur de sjdlva anvidnder sig av marknadsforingsverktyget

sociala medier. Detta eftersom att merparten av aktorerna anvédnder sociala medier i
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begriansad omfattning. En annan slutsats &r att digitaliseringen har paverkat hur Dubrovniks
aktorer forhaller sig till marknadsforingsarbetet genom att de blivit medvetna om att de
sociala medierna finns som ett medel for marknadsforing men likvél viljer de att inte sjélva
aktivt anvianda det sarskilt mycket. Anledningen till att aktérerna inte anvander sig sérskilt
mycket av sociala medier beror pa att de inte anser det som ett effektivt sitt att na ut till sina
konsumenter, samt att de menade att deras konsumenter foredrar andra sétt att ta del av
information pa. Ytterligare en anledning till den begrénsade anvéndning av sociala medier
beskrev ménga av aktorerna dr for att de upplever att sina konsumenter inte anvénder sig
sarskilt mycket av sociala medier. Detta beror pa att flera av aktdrerna riktar sig mer till den
generation som inte viaxt upp med digitala kanaler och foredrar andra

marknadsforingskanaler.

Slutsatser som dras utifrén studien &r att aktdrerna i Dubrovnik inte lagger nigra storre
resurser 1 form av pengar och tid pa marknadsforing eftersom staden &dndé ar vélbesokt bland
annat pa grund av filmer som spelats in pé destinationen. Ytterligare en slutsats som dras ar
att aktorerna blivit paverkade av hur de forhaller sig till de olika marknadsforingskanaler som
digitaliseringen medfort genom att konsumenter sprider information om dem via digitala
medier, vilket kan ses som marknadsforing for dem. I och med det behdver aktorerna inte
sjdlva anvinda marknadsforing i sé stor utstrickning genom exempelvis sociala medier. En
annan slutsats &r att aktdrernas forhallningssétt dock inte har paverkats utifran hur de sjilva
viljer att anvdnda sociala medier med tanke pa att konsumenterna gor detta arbete at dem men
att aktorerna dnda drar nytta av denna typ av marknadsforing. En anledning till varfor
aktorerna inte anvinder sociala medier &r att de anser att de inte behover gora det vilket beror
pa att flera av aktorerna menade att Dubrovnik till visst del marknadsfor sig sjalvt. Att
Dubrovnik gor det gar att hérleda till aktorernas uttalande om att word-of-mouth, WOM, ar en
viktig marknadsforingskanal for aktorerna. Eftersom Dubrovnik ér en stad med mycket
turister och att aktérerna menade att majoriteten av deras konsumenter forlitar sig pa den
information de far via WOM, har darfor WOM en potential for stor spridning. I och med att
konsumenterna forlitar sig pd information frdn andra konsumenter blir genom dagens
digitalisering dven elektronisk word-of-mouth, eWOM, en viktig kanal f6r hur information
sprids om destinationen och dess aktorer. Dubrovnik dr en vilbesokt destination pa grund av
de populéra serier och filmer som spelats in dér vilket bidragit till att ambassadorer skapats
som sprider positiv WOM och eWOM om destinationen. Inte bara WOM och e WOM fran

konsumenter, utan dven fran de som medverkat i serierna och filmerna. Saledes har det mer
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digitaliserade samhaillet haft en inverkan pa hur Dubrovniks aktdrer kan dra nytta av
digitaliseringen. Med tanke pa att serier och filmer ar en del i digitaliseringen bidrar dessa till
att attrahera turister och ses som en del av marknadsforingen for destination men ar inte ndgot
som aktdrerna aktivt kan paverka eller viljer att forhalla sig till. Aven andra konsumenter som
besokt platsen, oavsett om det handlat om en ndjesresa eller om det handlat om att en
journalist eller bloggare akt dit for att recensera, har digitaliseringen underlattat och bidragit
till att de kan sprida information om destinationen via digitala kanaler. Aven detta kan ses
som marknadsforing for aktorerna. Dessutom har digitaliseringen underléttat for hur
konsumenter kan ta del av information och saledes har det haft en inverkan pé séttet aktorerna
nar ut till konsumenterna. Eftersom filmer och serier dr, som nimnts tidigare i slutsatsen, en
del i digitaliseringen kan det riknas som en stor paverkan pa marknadsforingen i form av hur
de forhaller sig till denna typ av marknadsforing. Detta for att de hjélper till att attrahera sa
manga turister att aktorerna inte upplever att de behover utveckla eller 6ka sin

marknadsforing i forhallande till vad de gor idag.

Den andra fragestdllningen var: Hur upplever Dubrovniks turismaktérer konsumenters
fortroende for olika marknadsforingskanaler? Det gér att dra slutsatsen att aktorerna upplever
att generationstillhorighet har en stor paverkan pa vilka marknadsforingskanaler som upplevs
som fOrtroendeingivande och att detta 1 sin tur ligger till grund for vilka
marknadsforingskanaler som konsumenter foredrar. Hur aktorerna upplever det stimmer dven
overens med vad tidigare forskning kommit fram till, som menar att under vilken generation
en individ ar uppvixt paverkar vilken information individen kdnner fortroende till. Genom
studien tydliggjordes att aktorerna upplever att den dldre generationen har ett storre fortroende
for mer traditionella marknadsforingskanaler, sasom guidebocker och reseagenter. De
upplever att den yngre generationen har ett storre fortroende till digitala medier, sdsom sociala
medier och internet. Detta forklaras med hjilp av tidigare forskning om att den yngre
generationen har vixt upp med denna teknik och har en stérre vana for hur de ska anvinda sig
av denna. Den yngre generationen dr darfor mer mottaglig for den typ av marknadsforing

aktorerna sander ut genom digitala medier.
Vidare dras slutsatsen att vilka marknadsforingskanaler aktdrerna upplevde att konsumenterna

borde finna fortroendeingivande inte dr detsamma som det aktorerna upplever att

konsumenterna faktiskt finner fortroendeingivande. Det gir dven att dra en slutsats att
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aktorerna lagger stor vikt vid WOM vilket beror pd att de upplever att konsumenter
vardesatter denna kommunikation. Trots att aktdrerna har en begrinsad péaverkan pa dess
utfall, & WOM den marknadsforing som aktorerna upplever att konsumenterna finner som
mest fortroendeingivande. Trots att aktorerna menade att generationstillhorighet ligger till
grund for konsumenters anvidndning av olika marknadsforingskanaler, beskrev samtliga
aktorer aterigen, att WOM iar det viktigaste sittet for dem att marknadsfora sig pa. Som ovan
namnt blir &ven eWOM en viktig del 1 Dubrovniks aktorers marknadsforing 1 och med dagens
digitala samhille. Att det dr en sa pass viktig marknadsforingskanal dr pa grund av dess stora
spridning och att aktorerna upplevde att konsumenter forlitar sig pa information som kommer
fran andra konsumenter. Daremot menar tidigare forskning, att hur konsumenter bor finna
vissa killor fortroendeingivande beror pd om informationen upplevs vara manipulerad eller ej.
Det dr dock svart som konsument att avgora eftersom mycket information idag tas del av
digitalt och det gar alltmer fran WOM till eWOM dar det ér svart att avgora om det ar en aktor
som skriver eller om det ar en riktig konsument. Dock 1 Dubrovniks fall déir enligt aktérerna
mestadels av konsumenternas tycke sker genom WOM, minskas risken for att manipulerad
information sprids om aktorerna. Detta med anledning av att konsumenterna genom WOM far
ett ansikte pa den som sprider informationen och det blir siledes enklare att avgora om det &r
en riktig konsument eller ej. Aktorerna sjdlva beskrev att det cirkulerar allt mer manipulerad
information pé exempelvis TripAdvisor och att de menade att konsumenterna darfor inte bor
finna informationen som finns att tillgd pa TripAdvisor som fortroendeingivande. Samtidigt
menade aktorerna att konsumenterna dnda anvinder denna sida. Det framgick dven i studien
att merparten aktorer i Dubrovnik anvander sig av journalister, bloggare och influencers som
skriver om respektive aktor, vilket kan ifragaséttas utifran tidigare diskussion och tidigare
forskning hur pass tillforlitlig denna typ av information &r. Aktdrerna podngterade att de inte
betalar journalister, bloggare och influencers for att skriva om dem men samtidigt erbjuds
dem forméner under deras vistelse pa destinationen vilket upplevs som ett sitt for aktorerna
att paverka vad som skrivs av dem. Det gér att diskutera huruvida fortroendeingivande den
information ar som aktorerna forsoker paverka och som delas genom journalister, bloggare
och influencers. Hur aktorerna anvinder sig av journalister, bloggare och influencers i sin
marknadsforing gar dven att koppla till den forsta fragestdllningen. Det gér att konstatera att
den marknadsforing som sker genom journalister, bloggare och influencers &r svar for
aktorerna att helt styra, men det dr d4nda négot som de forsoker paverka. Det dr nagot som
merparten av aktérerna anvinder sig av 1 sin marknadsforing och dirmed &r en del 1 hur de

forhaller sig till den alltmer digitaliserade omvérlden.
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Syftet i denna var att undersoka hur dagens allt mer digitaliserade samhille har paverkat
turismaktorers arbete med marknadsforing. Genom att besvara vara tva fragestallningar har vi
kunnat besvara vart syfte. For framtida forskning hade det varit intressant att undersoka hur
effektivt WOM egentligen dr och didrigenom hur mycket det genererar i form av fler
konsumenter. Bloggare och influencers ér ett relativt nytt fenomen som dven det kan forskas
vidare om for att skapa en forstaelse for hur det paverkar konsumenter och dven den inverkan
som aktorer har pd hur bloggare och influencers skriver om aktdrerna. eWOM som en
marknadsforingsmetod for aktorer att anvénda sig av for att paverka konsumenter och deras
informationsinsamling hade dven det varit en intressant infallsvinkel som det kan forskas

vidare om.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

We would like to thank for your time and the opportunity to do this interview with you. The
purpose of our exam essay is to examine how the tourism actors in Dubrovnik are working
with marketing and how todays digitalisation has affected this work. Is it okay that we record
this interview? We would also let you to know that this interview material only will be used
for our essay and not for anything else. Finally, we would like to ask if you want to be

anonymous in this study?

Background information

e What is you role in this organization?

e How long have you been working here?

Questions about the tourism in Dubrovnik

e How do you think the tourism take form here in Dubrovnik? How has tourism made
an impact on Dubrovnik as a city?

e How has the tourism in Dubrovnik changed over time? Does it differentiate much like
from a couple of years ago?

e What changes in the tourism do you think will happen in the future/nearest future?

o What challenges and possibilities do you experience when trying to attract tourist to
Dubrovnik?

e Do you experience that the tourists demands on what the destination is offering has

changed over time?

Questions about the actors marketing

e How do you mainly market yourself?

e In which different ways are you communicating your marketing? Are you using like
social media, websites?

e Do you adapt you marketing depending on target group?

e Do you see a pattern between the different kind of tourists and which marketing
communication they prefer? Do you adapt your marketing to which tourists you are

trying to reach? (Segment).
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TIC:s

How much of your marketing is via internet and social media and how much in other
channels (tydliggor beroende pé vilka sétt de marknadsfor sig mer)? Does it differs a
lot or is it the same?
Is there any difference in how you are marketing yourselfs online vs. your other
marketing channels? Is it the same information?
Do you know how many tourists you’ll reach when using marketing through internet
and social media vs. your other marketing channels?
Do you experience that some tourists trust certain marketing channels more than other
channels? For example internet vs. more traditional marketing.
Do you see any difference in how you are marketing yourself today in contrast to how
you did it like 10 years ago?

o Has the digital era made a difference?
How do you think the development of you marketing will look like in the future? How
do you think you will use marketing in the future? How do you think the marketing in
the future will differ from the marketing today?

Do you collaborate with the local TIC?

What tourist do you think visit and uses TIC:s? Do you see a difference in exampel
age?

What do tourist use TIC:s for mainly today?

Who’s in charge of the TIC:s? Is it the city of Dubrovnik or is it an independent
organization?

Do you do any specific marketing for the TIC:s or is the TIC:s something that tourists
visit more spontaneously?

How do you feel social media and other digital information has affected the TIC:s in
Dubrovnik and how they work?

Do you feel a competition from the more digital information sources? Or do you think
TIC is working like a complement?

How does the future look for the tourist information centres? Do you think there is

still a need for TIC:s?
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Ending words

Thank you for taking the time to take part in our interview. Is there something you would like
to add? Finally, we wonder if it is okey to contact you again over e-mail if there is something

more that we are wondering about that we’ve missed during the interview?
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