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Forord

Vi hoppas att denna uppsats kan oka forstdelsen for hur marknadsforingsstrategin Inbound
Marketing kan frimja Customer Engagement via sociala plattformar. Vidare hoppas vi att
uppsatsen skapar ett intresse for framtida forskning inom detta dmne.

Detta &r en kvalitativ uppsats som dr baserad pa observationer av Airbnbs publicerade
innehall pa sociala plattformar. Vi vill tacka Veronika Tarnovskaya for hennes vigledning
under arbetets gang.
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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Interaktivitet & Engagemang - hur kan Inbound marketing tillampas
for att bygga kundengagemang?

Seminariedatum: 2019-01-17

Amne/kurs: FEKH29 Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
Forfattare: Felix Guve Samaras, Laura Stefanovic, Henric Karlsson

Handledare: Veronika Tarnovskaya

Nyckelord: Inbound Marketing, Customer Engagement, Interaktion, Content, Digitala
natverk.

Syfte: Uppsatsens syfte ar att studera hur inbound marketing kan paverka arbetet med kund
engagemang.

Metod: Studien genomfors med hjélp av en kvalitativ innehdllsanalys av digitalt innehall.
Innehéllet har kategoriserats utifran ett antal givna kategorier och anvéinds for att hitta
samband mellan IM som strategi och observerat kundengagemang.

Teoretiska perspektiv: Studien har sin teoretiska grund 1 modeller om inbound marketing
och kundengagemang. Dessa anvénds for att forstd hur inbound marketing atgérder tar form
och genererar kundengagemang samt for att identifiera hur detta engagemang faktiskt
uttrycker sig.

Empiri: Uppsatsen studieobjekt &r Airbnb. Det material som anvinds i denna studie &r
digitalt innehall som har publicerats pd en méngd av foretagets digitala kanaler.

Resultat: Utifrdn det observationer som har gjorts vid tolkning av det empiriska materialet,
kan en korrelation mellan implementeringen av inbound marketing och kundengagemang
konstateras existera.



Abstract

Title: Interactivity & Engagement - Can Inbound marketing be applied to build customer
engagement?

Seminar date: 2019-01-17

Course: FEKH29 Business Administration: Bachelor Degree Project in Marketing
Undergraduate Level

Author: Felix Guve Samaras, Laura Stefanovic and Henric Karlsson

Key words: Inbound Marketing, Customer Engagement, Interaktion, Content, Digital
network.

Purpose: To study how implementing inbound marketing can affect customer engagement.

Methodology: The study is performed using qualitative content analysis. The material is
collected by retrieving digital content through various web pages. This content is categorized
with the use of one of the study's main theoretical models and was used for finding
connections between IM as strategy and observed customer engagement.

Theoretical Perspectives: The study has its theoretical basis in theories of inbound
marketing and customer engagement. These are used to understand how inbound marketing
is implemented and generates customer engagement, and identify how this engagement is
expressed.

Empirical Foundation: Airbnb is used as a starting point and a source of empirical content
in this study. The material used in this study is digital content that has been published on a

variety of the company's digital channels.

Conclusions: A correlation between the implementation of inbound marketing and customer
engagement has beeen found to exists.

Innehallsforteckning
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1. Bakgrund och Problemformulering

Internets framvixt som en vital del av vart moderna samhélle kan bara beskrivas som
enastdende. En ny infrastruktur har véxt fram: osynliga vigar 4mnade for information och
kommunikation kopplar samman alla ménniskor, och kommer till slut paverka alla aspekter
av var vardag pa ett eller annat vis (Van Djik. 2012, s.1). Vad den exakt orsaken till denna
utveckling ar vialdigt svar att faststidlla. Genomgripande teknologisk fordndring ar séllan av
revolutiondr karaktir, utan oftast ett steg i en mer utbredd teknologisk evolution. Innovation
ar en kulmination av en ldng forberedande process. Kombinationer av existerande kunskap
och teknik foder tillsammans framsteg. I och med detta &r det viktigt att ifrdgasitta vad som
egentligen dr nytt med "new media" och vad som redan har existerat men tagit ny form (Van
Djik, 2012, s. 4).

En kommunikativ transformation dir tid och rum reducerades till relativt obetydliga
proportioner genomfordes redan pd 1900-talet 1 och med utvecklingen av telegraphen (Carey.
1992, s. 217). Vidare mgjliggjordes det for ménniskor att kommunicera pa global skala innan
internet vixte fram. Marshall Mcluhan prensteradet idén om "the Global village" redan pa
1960-talet (McLuhan. 2003, s. 6). Dessa aspekter, som oftast presenteras som internets mest
framstdende kommunikationsdrag, var redan existerande fenomen innan de forsta digitala
nitverken etablerades. Dessa kan ses som evolutiondra steg i utvecklingen av digital media.

I Jan Van Dijks "The Network Society" (1999 s. 6-7) lyfts integrationen av tele-, data-
och masskommunikation 1 ett enskilt medium som den viktigaste strukturella egenskaper
som utmirker Internet och New media. Denna konvergens av redan existerande
kommunikationsformer har bland annat lett till utveckling av ett multimedium dér olika
typer av innehdll, sdsom data, ljud, bilder, text, musik och video, kan kombineras pa ett sétt
som inte tidigare har varit mojligt.

Den andra strukturella medieegenskaper som karaktdriserar den nuvarande
kommunikationsrevolutionen dr uppkomsten av interaktivitet i medier. Mycket allmén kan
det definieras att interaktivitet existera nar handling och reaktion kan folja varandra vid
anvindningen av media. Ett exempel ar en individ kan reagera pd en annans handling och
vice versa i obestimd utstrickning. Saledes har det nya media-landskapet som vixt fram 1
takt med internets spridning &r ett som karaktériseras av bade integration och interaktivitet.
Fortséttningsvis bor det tilliggas att denna medieform dr baserad pa digital kod, vilket

definierar formen for new medias operativa forutséttningar (Van Djik. 2012, 5.8-9).



Till 6ljd av denna media-evolution har séttet vi kommunicerar pa fordndrats avsevirt.
Marknadsforing handlar i sin essen om kommunikation. Ddrmed har marknadsféring som
disciplin ocksd genomgatt en massiv transformation. Den myriad av foretag och produkter
som existerar pa marknaden ar stindigt engagerade 1 hard konkurrens, bade med lokala och
globala foretag. I och med detta 4r det inte langre optimalt for ett foretag att attrahera och
behélla konsumenter enbart genom traditionella marknadsforingsstrategier. Sittet som
manniskor integrera med varumérken och foretag har forandrats. Traditionell marknadsforing
fokuserar pa att sprida information utat, men utesluter till stor del interaktionen mellan
foretag och konsument. Traditionell marknadsforing bygger till stor del att spridningen av ett
meddelanden gors pd ett patringande viss via medier for att forsoka néd storsta mojliga
publik. De kanaler som tillimpas dr bland annat TV, radio, tidskrifter, visitkort, affischer,
tv-reklam, skyltar och broschyrer (Bezhovski, 2015, s.28).

Det funktionsmissiga tomrum som traditionell marknadsféring lamnar, kombinerat med
teknologisk utveckling, har dock tvingat foretag att finna nya och kreativa sétt att arbeta med
marknadsforing. Nya strategier har viaxt fram som dmnar att informera kunder, bygga upp ett
intresse for foretaget och deras produkter. Strategierna avser dven till att guida konsumenten
mot ett kopbeslut och tillslut bygga upp en lojalitet till méirket hos denna individ (Opreana &
Vinerean. 2015, s. 29-30).

Traditionell marknadsforing &r associerad med begreppet Outbound Marketing - en
marknadsstrategi dir foretag forsoker f4 och behalla potentiella kunders uppmérksamhet
genom tidigare ndmnda tillvigagangssitt (Bezoviski. 2015, s.28). Motsatsen till detta ar
Inbound Marketing (IM), vilket dr en metod som bygger pé att forstd konsumentens behov
och sedan erbjuda denna en produkt som tillfredsstiller dessa behov. Det &r en
marknadsforingsteknik dar mycket noggrann publik inriktning mojliggor det for foretag att
na ut till kvalificerade konsumenter genom anpassad kommunikation och specificerat
innehall (Patrutiu-Baltes. 2016, s.62).

Digital marknadsforing kan ndrmare associeras med IM, som till stor del bygger pa
interaktivitet och huvudsakligen syftar till att vinna malgruppens intresse. IM kan betraktas
som en tillstindsbaserad marknadsforingsteknik, dd kunder som kontaktats redan har visat
intresse for det foretaget erbjuder. Detta kontrastera traditionell marknadsforingens tendens
att anvinda sig av mer storande kommunikationsmetoder, vilket har vuxit till att bli sarskilt
ineffektivt (Bezoviski. 2015, s.28-29). En arliga rapporten fran Hubspot, foretaget som
myntade begreppet IM, pekade pé denna ineffektivitet. Rapporten visade att 85 procent byter
TV-kanal vid reklamavbrott medan 45 procent av de konsumenter som mottar mailbaserade

reklam aldrig Oppnar mailet och 91 procent avregistrerar sig fran nyhetsbrev eller liknande
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(Hubspot, 2013). Genom anvédndning av IM ska foretag kunna motverka denna stérande
effekt och istéllet rikta sina marknadsforing till kunder som pa ett eller annat sétt har ett
genuint intresse av foretaget och deras produkt (Halligan och Shah, 2014, s. 11).

IM ér inte ett helt nytt fenomen. Trots att begreppet myntat pa 2000-talet, har vissa
karaktirsdrag redan varit prominenta aspekter av marknadsforingsarbete sedan
digitaliseringen av vér virld initierades. Marknadsforing via E-mail samt Display och
Sokmotors Ads lade den evolutiondra grunden for utvecklingen av IM som en fullfjadrad
strategi med konkurrensfordelar.

Trots dessa fordelar &r IM ett mer komplicerat tillvigagéngssitt. Det kriaver simultant
anviandning av alla digitala kanaler, kontinuerlig forbattring av foretagets digitala tjdnst,
sasom deras webbplatsen, utveckling av effektivt innehdll och implementationen av en
mingd mycket métbara och resultatinriktade analysverktyg. Vidare sa far fOretag som
tillimpar IM kundernas uppmaérksamhet fradmst genom sociala medier och engagerande

innehall.

1.1 Problemdiskussion

Innehéll som delas via onlinebaserade plattformar stodjer en positiv koppling mellan
varumdrken och potentiella eller befintliga kunder. IM 4r en passande strategi for att
tillgodose den grundldggande fordndringen av konsumenternas beteenden, bl.a kundernas
hojda forvantningar pd vad som &ar acceptabel kundtjinst samt deras krav pa mer
sofistikerade och personliga 16sningar till deras problem individuella problem.

Vér omvirld ar idag mittad av information och olika budskap. Individer foredrar att
kontrollera den reklam informationen som de mottar. Genom IM presenteras ett budskap for
malgruppen och om innehallet uppfattas som relevant kommer de av egen nyfikenhet att se
vad respektive foretag erbjuder. Vidare, ér det ett bra verktyg for att frimja integrerad och
interaktiv kommunikation, dir kunden kan engageras i1 verksamheten (ref). Hur detta
engagemang byggs upp dr dessvirre nagot som har forblivit relativt ofokuserat i den
akademiska sfiren (REF).

Engagemang &r en vital del av ett foretags potentiella framgéngar, och 1 samband med
den utveckling som fodde digital markfnasfoing har kundengagemang, eller Customer
Engagement (CE), blivit allt viktigare. Ar 2014 var CE det attonde mest frekventa buzz ord i

foretagsekonomi (Palmatier et al. 2018, s.3).



Manga faktorer ligger bakom framvéxten av CE och att teorin anses vara en viktig
aspekt i det moderna marknadsforingsarbetet. En stor bidragande faktor &r att det &r
otillrdckligt for foretag att enbart analysera hur linge en kund kommer vara lojal, utan
foretaget maste dven analysera vad kunden kan bidra till foretaget. Alltifran den negativa och
positiva feedback som kunderna ger, till deras mojlighet att agera som promotor for

foretagets produkter blir allt viktigare (Pansari och Kumar. 2018, s.2).

1.2 Tidigare forskning

Vid sokning pé akademiska internationella databaser finnar man relativt lite forskning som
berdr Inbound Marketing och hur strategin anvéinds for att frimja kundengagemang. Det
mest framstdende diskussionerna kring detta &mne forekommer frimst pd bloggar da
méangden marandsforingsexperter som exponerar sig pa dessa plattformar dr hogre &n i de
akademiska kretsarna. Litteraturen innehaller dock fortfarande nagra bidrag forskning som
diskuterar och jamfor Inbound and Outbound marketing. Det finns &ven litteratur som
forsoker definiera Customer Engagement och applicera teorin pa allménna plattformar.
Bristen pé akademiska texter rorande sambandet mellan Inbound Marketing och Customer
Engagement finner forfattarna vara ett tydligt tecken pd existens av ett kunskapsgap. Mot

bakgrund av detta dr det dirmed intressant och relevant att studera detta samband.

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr att utgd fran det gap 1 kunskap som beskrivs ovan for att forsoka forsta
om och hur inbound marketing har fordndrat kund engagemangs arbete inom
marknadsforing. For att gora detta kommer studien att utga fran foljande fragestillning: hur

implementerar foretag inbound marketing for att skapa kundengagemang?

1.4 Avgrinsning

Studien kommer att undersoka hur ett noga utvalt foretag implementerar IM som strategi.
Forfattarna har valt Airbnb (2018) som denna uppsats specifika studieobjekt. Denna
avgriansning gors med anledning av att foretaget i fraga har en intressant affirsmodell dér

interaktion och engagemang mellan kunder (C2C) samt mellan kunder och foretag (B2C eller
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C2B) tar en intressant form. Airbnbs organisation har tagit form som en plattform dir deras
kunder, bade hyresgister och hyresvérdar, kan interagera med relativ frihet for att genomfora
transaktioner. Utdver detta anvédnder de sig av en méingd olika funktioner i form som bidrar
till att skapa interaktion och engagemang mellan foretag och kund. Det intressanta blir att
forsta hur de lyckas med detta mer specifikt.

Fortséttningsvis sa har forfattarna avgrinsat studiens omfattning till att endast studera
den digitala aspekten av Airbnbs verksamhet. Det innebér att innehdllet som kommer
analyseras i denna uppsats endast himtas fran Airbnbs digitala kéllor, sisom fOretagets
webbsida, deras online magasin Airbnbmag och foretagets konto pa olika sociala medier. En
uppsats dér bdde digital och icke digital kommunikationn utgdr analsytmaterialt hade blivt
alldelels for omfattande for att forfattarna skulle genomfora en djupgéende analys som skulle
generera ett dugligt teoretiskt bidrag. Ytterligare en motivering till denna avgransning ar att
Airbnbs huvudsakliga verksamhet dr onlinebaserat dédr kdrnverksamheten, sjdlva uthyrning
av bostdder, sker digitalt, och dirmed ocksa en stor del av fOretagets essentiella
kommunikation. Undersokningen &r tidsbegransad och innefattar observationer pd material

frén januari 2015 till december 2018.

2. Metod

Denna del av uppsatsen beskriver forfattarnas val av metod och material. Metoden ar
uppdelad i: Vetenskapssyn, Forskningsansats, Datainsamlingsmetid, Tillvigagangssatt vid

analys och Trovirdighet

2.1 Vetenskapssyn

Forfattarna strivar efter ett objektivt forhallningssétt och vill utforma denne vetenskapliga
studie utan att den ska paverkas av skribenterna forutfattade meningar. Trots detta kan det
inte hdvdas att sann objektivitet & mojligt att uppnd, framforallt inte ndr ménniskors egna
reflektioner och tankar dr en essentiell del av studie processen (Neuendorf. 2016, s. 18).
Déarmed utgar frén stillningstagandet att endast subjektiva tolkningar av verkligheten &r
mojliga att uppnd. Fortséttningsvis tillimpas en hermeneutisk vetenskapssyn, da forfattarna
samlar in material frdn Airbnbs digitala kanaler, for att sedan fraga sig vilka fenomen som

visar sig i detta material, samt vad inneborden av dessa dr. Kunder och foretagsmedlemmar
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kommer inte att kontaktas under denna undersékning. Ddrmed kommer inte heller deras
uppfattningar utgdr ett analysunderlag. Istillet kommer forfattarna ha en konstruktionistisk
utgangspunkt. I sin analys kommer uppsatsens skapare forma egna uppfattningar av

verkligheten genom att analysera det digitala innehall som samlas in.

2.2 Forskningsmetod

En kvalitativ forskningsmetod kommer att tilldmpas i detta arbete. Denna forskningsmetod &r
lamplig att anvinda da forfattarna intar det konceptuella stallningstagandet att verkligheten ar
dynamisk vilket gor en kvantitativ studiemetod opassande. Genom att utgd fran studiens
syfte - att undersoka hur inbound marketing som strategi anvéinds for att skapa
kundengagemang - hdvdar forfattarna att en kvalitativ metod &r mer ldmplig da studiens
explorativa karaktér krdver utrymme for forfattarnas individuella reflektioner och tolkningar.
Detta krivs for att fa en djupare forstéelse av studie fenomenet. Dessa kan inte hivdas vara
objektiva utan speglar endast forfattarens egna erfarenheter och kunskap (Bryman & Bell.
2017, s . 290). Darmed ter sig en kvalitativ metod mer passande an att méta och generalisera

data, vilket en kvantitativ metod skulle resultera i.

2.3 Forskningsansats

Uppsatsens studie utgar fran att studera hur IM kan skapa CE med utgéngspunkt i befintlig
forskning. Denna uppsats kommer dédrfor ha en abduktiv forskningsansats. Denna
forskningsansats dr en sammanséttning av deduktiv och induktiv ansats (Bell, Bryman och
Harley. 2019, s.24). Denna kombination kommer framgéd 1 uppsatsen da den deduktiva
ansatsen grund dr att tilldimpa de valda teorier pd verkligheten i form av observationer. Den
induktiva ansatsen kommer altra sig i analysen, d& observationer pa verkligheten inom en
teoretisk referensram (Bell, Bryman och Harley. 2019, s.21-23). Utifran dessa teorier
etableras ett ramverk och ett teoretiskt stillningstagande som anvénds for att analysera det
givna fenomenet, dvs. anvdndningen av IM och skapandet av CE. Det betyder att var process
handlar om att, genom observationer, drar grovt generaliserbara slutsatser med hjdlp av det
ramverk forfattarna tillimpar. Detta gbrs for att hitta en mer ldmplig kombination av teori
och empiri. Existerande teori och observerat beteende kombineras alltsd for att forsoka

hérleda den enklaste och mest troliga forklaringen till de observationer som bearbetats.
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Darmed kan man konstatera att studien ar av abduktiv karaktér.

2.4 Datainsamlingsmetod

Forfattarna kommer endast anvidnda redan existerande material i form av publicerad
litteratur, akademiska journaler och innehéll pa sociala plattformar. Detta innefattar sokandet
av trovirdigt material. Trovérdiga sekundérkéllor kan fradmja en ny tolkning av texter genom
att materialet analyseras i olika sammanhang (Bryman och Bell. 2017). For att finna legitimt

material har forfattarna anvint LUBsearch och Google Scholar.

2.4.1 Killkritik

Nér det kommer till kdllkritik kommer forfattarna att utgd frdn fyra kriterier: dkthet, tid,
beroende och tendens (Leth och Thurén. 2000). For att beskriva ett kritiskt stdllningstagande
sd anvénds dkthet for att utvirdera om killan 1 fraga faktiskt dr vad den havdar vara, och om
det gér att lita pd dess kvalite. De teorier som har anvénts i denna uppsats dr hdmtade
framforallt frdn akademiska journaler och akademiska bocker.

Forfattarna har tagit vid atgarder for att kontrollera litteraturens dkthet. Bland annat har
artiklar anviants som har granskats av externa experter och de bocker som har anvints dr
publicerade av forlag med akademisk inriktning. Ett par digitala kéllor har dock tilldmpats
for att 4 tag pa information som inte gar att hitta i andra kéllor. Bland dessa dr Airbnbs egna
hemsida och olika sociala medier samt Hubspots webbplats.

Med beroende menar man huruvida en text dr beroende av annan forskning eller om
texten 1 sig sjilvt kan betraktas som en primédrkalla. Vid det tillfallen dir valda texter utgar
frdn andra primérkallor har forfattarna anstrangt sig for att studera dessa for att sdkerstélla att
den information som formedlas inte dr snedvriden eller modifierad for att passa andra
intressen en akademisk hederlighet och en strdvan mot objektiv sanning. Forfattarna har dven
anvént sig av forstahandskéllor.

Tid syftar till att material blir mer opalitligt 6vertid. Darfor har framforallt sekundart
material som dr publicerat mellan januari 2015 och december 2018 tillimpats di dessa dr
skrivna 1 det media och ekonomiska klimat som studeras. Dock har ett par kdllor som ar

publicerade tidigare anvénts. Dessa dr dock metodorienterad eller innehaller information som
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forfattarna anser vara allmint godtagen och ér ddrmed inte utsatt for samma aldringsrisk som
akademiska studier av andra slag r.

Begreppet tendens syftar till skribenters vilja eller intresse att sjidlva vinkla information.
For att undvika att information ska vinklas at fel hall s& har forfattarna valt att undvika sadan
texter och information dar asikter eller antagande gors explicita, sa som i tidningsartiklar och

bloggar.

2.5 Tillvigagangssitt vid analys

En kvalitativ innehdllsanalys av digitalt material har valts som den foredragna metoden for
att genomfora denna kvalitativa studie. Genom att samla in innehéll som skapas av Airbnb
och dess kunder kommer analyser genomforas for att beskriva och bilda uppfattningar om
online materialets betydelse. Analysen kommer att genomforas pa ett systematiskt och
replikerbart sdtt dir innehéllet sorteras, kodas och tolkas utifran forbestimda kategorier
(Bryman & Bell. 2017, s. 292).

Dessa kategorier utformas efter det teoretiska ramverk som tillimpas for att tolka det
olika aspekter av CE. Ramverket utgér fran 9 distinkta dimensioner som kan anvénds for att
kategorisera olika online interaktioner mellan kund och foretag. Efter att denna
kategorisering har genomf0rts tolkar forfattarna hur engagemang mellan parterna tar form
samt hur olika strategiska element av IM bidrar till denna interaktion. Detta ramverk
presenteras utforligt 1 uppsatsens teorikapitel. Det bor tilldggas att forfattarna observerar utan
interagera sjédlva. Offentligt innehdll och offentliga interaktioner som skapas av Airbnbs och
dessa kunder péd olika diglatia plattformar utgér materialet som kommer anvéndas i den
kvalitativa analysen. Vid tillimpning av en sadan innehéllsanalys ar det viktigt att bejaka det
angreppsséttet. En netografisk innehallsanalys (dven kallat kvalitativ innehallsanalys) syftar
till att analysera onlinebaserad interaktion och kommunikation for att kunna studera
minniskors attityder och beteende. Detta kan tilldmpas som en marknadsundersokning metod
ndr man studerar kommunikation via dator 1 samband med marknadsrelaterade

fragestéllningar (Bryman & Bell. 2017, s. 617).
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2.6 Trovirdighet

I en kvalitativ studie utvdrderas undersokningen utifrdn fyra kriterier for att styrka
trovardigheten. Tillforlitlighet betonar om en undersokning &r realistiskt och riktig.
Overforbarhet betonar om resultatet kan appliceras och &verforas pa andra situationer.
FPalitlighet avser att en fullstindig och tillgdnglig rapport om samtliga delar av en
undersokning bor goras. Att konfirmera eller bekrdfta avser att en studie &r baserad pa
forstaelsen att en undersokning inte kan vara fullstindig objektiv. Personen ska dock inte
medvetet lata sina egna uppfattningar paverka undersokningen (Bryman och Bell. 2017, s.
380-2). Studiens empiriska material dr producerat av andra én forfattarna sjélva, och hamtade
fran allmént tillgdngliga plattformar. I denna studie s& har ocksa samtliga bilder och inldgg
frén sociala medier som anvénts inte varit dldre dn aret 2015. Detta anser vi &r viktigt da vi
arbetat med flera nya moderna begrepp som kréver relativt ny publicerat material for att fa s
bra trovirdighet som mgjligt. Allt material som har anvénts 1 denna studie har presenterats i
denna rapport. Det teoretiska ramverk studien utgér ifrdn och det teoretiska bidrag studiens
resultat producerar dr kan litt appliceras pd andra situationer ddr IM och CE studeras.
Vidare, sd ar det viktigt att upprepas att allt resultat ar ett en konsekvens av forfattarnas

tolkningar och kan sdledes inte hdvdas vara objektiva.

3. Teori

Teorier rérande IM och CE kommer frimst anvéndas for att undersoka airbnb och svara pa
studiens huvudsakliga fragestéllning. Nedanfor gors en utforlig redovisning av de valda
teorierna. Eftersom att studien fokuserar pa ett digitalt marknadsforings fenomen ar det
lampligt att man bidrar med en information om hur digital marknadsforing har utvecklats och
tagit form. Sedan &r det vitalt att ldsaren kan forsté vilka teoeristsiks stdndpunkter forfattarna
utgdr fran inom varje dmne. Detta dr viktigt d4 en gemensam forstdelse mellan forfattare och

lasare bor uppnas for att minska risken for feltolkningar av uppsatsens empiriska resultat.

15



3.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing omfattar alla marknadsforingsinsatser som anvénder en elektronisk
enhet eller internet. Foretagen kan utnyttja digitala kanaler som s6kmotorer, sociala medier,
e-post och deras webbplatser for att kommunicera med nuvarande och potentiella kunder.
Digital marknadsforing kan ddrmed definieras som anvéndningen av flera digitala taktiker
och kanaler for att kommunicera med kunder online.

Utvecklingen av digital marknadsforing ar oskiljaktig fran teknologisk utveckling, och
digital marknadsforing har sedan 1990-talet och 2000-talen fordndrat hur varumérken och
foretag anvénder teknik. Eftersom digitala plattformar inkorporeras allt mer 1 var vardag,
samtidigt som ménniskor anvander digitala enheter istillet for att besoka fysiska platser -
som exempelvis butiker - blir digitala marknadsforingskampanjer allt viktigare.

Det gér att observera en méingd olika fordelar och nackdelar med denna utveckling.
Nagra fordelar dr bl.a. Foljande: (1) Det blir mycket billigare att kontakta konsumenterna
genom digitala ndtverk och (2) ett foretag kan nad sin konsumenterna snabbare, nédstan
omedelbart samtidigt som (3) konsumenten kan nis ndrsomhelst och varsomhelst givet att
internetuppkoppling existerar: (4) det blir lattare att styra stdrre méngder trafik till ett
foretags webbplatser samtidigt som (5) foretaget ldttare kan att utveckla en direkt och
personlig forbindelse med konsumenten vilket (7) underlattare for foretag att effektivisera sin
kontakt med konsumenterna genom en snabbare dterkoppling, interaktion och stdd vilket (9)
forbattrar foretags CRM systemet etc. (Andrea Cristina Marin et al. 2018. s. 501-506).

Ett flertal framstadende fordelar existerar alltsd men nagra av dom viktigaste nackdelarna
ar foljande: (1) Arbete med digitala sociala ndtverk (OSN) &r tidskrdvande. Anvéndningen av
OSN innebér att medarbetarna och samtidigt potentialen konsumenter spenderar mycket tid
online. Mot bakgrund av detta maste (2) foretag vara konsekvent i sin online-ndrvaro. Om ett
foretag vill bli framgéngsrikt maste det deras kommunikativa mojligheter vara aktiva varje
timme om dygnet, inte bara nu och da. Detta innebér att foretag behdver anstélla ménniskor
for just detta. (3) Online ndrvaro gor det mojligt for negativa meddelande att spridas
snabbare, samtidigt som fOretagets praxis granskas mer, dven om denna granskning &r
berdttigad eller obefogad. (4) Malgrupper anvinder manga sociala webbplatser. Den stora
variationen mellan de olika sociala nétverkssidorna gor det svart att formedla budskap pa ett
effektivt och konsekvent sétt. (5) Brist pa kontroll innebdr att nédr ett meddelande &r
publicerat om fOretagens produkter och tjinster kan detta inte kontrolleras av

marknadsforings eller public relations specialister, speciellt om detta meddelande &r negativ
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etc (Ibid.)

3.2 Inbound marketing (IM)

Inom denna del presenteras bakgrundsfakta om Inbound marketing samt de fyra elementen

som ligger i grund for IM.

3.2.1 Historia

IM som koncept etablerades inte forens 2005 da begreppet uppfanns av den amerikanska
affairsmannen och forfattaren Brian Halligan (Halligan and Shah, 2014). Efter detta har
begreppet ldngsamt véxt till att bli ett mer allmédnt accepterat begrepp inom
marknadsforingsteori. IM kan definieras som en metod som anvinds for att locka, engagera
och tillfredsstilla ménniskor sd att ett foretag kan vdxa genom att bidra med vérde samt
bygga fortroende och trovirdighet for foretag (Hubspot, 2018). Mer specifikt dr det en
marknadsforingsform dar kommunikation anpassas utifrén ett noggrant urval av konsumenter
och férmedlas genom hogkvalitativt innehall (Halligan och Shah, 2014).

Sjalva idéen bakom denna typ av marknadsforing dr att ta hand om kundrelationer genom
att ge relevant och anvindbar information till potentiella och befintliga kunder (Kucheiravy
2018). Genom IM anpassar foretag sitt innehdll till kundernas behov och efterfragan.
Skapandet av ldmpligt innehall och kommunikation med de konsumenter vars behov matchar
foretagets erbjudande bidrar till att bygga tillit hos kunden, och trovirdighet for foretaget kan
dirmed lattare skapas.

Begreppet kvalificerade konsument kan létta blandas ihop med potentiella konsument,
men det finns en avgdérande skillnad mellan dessa. Potentiella konsumenter syftar till
samtliga individer som mgjligtvis skulle kunna omvandlas till kopande kunder. Kvalificerade
konsumenter dr & andra sidan de fa individer som uttryckligen har ett behov och en efterfraga
som foretagets produkt eller tjénst kan tillfredsstélla. Det &r dessa individer som foretaget
med storst sannolikhet kan omvandla till langsiktiga kunder, och dirmed de som foretagen
vill rikta sig till via IM. Strategi anvéinds alltsd for att koppla samman kvalificerade
konsumenter med foretag som kan erbjuda dom en produkt eller tjanst som kan tillfredsstélla
deras specifika behov. Foretagen marknadsfor alltsa inte sina erbjudande till en publik 1 hopp

om att manniskor med ett intresse, vare sig aktivt eller latent, nés. Istéllet riktar foretagen sin
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kommunikation mot individer som aktivt uppvisar ett behov som foretagets produkt eller
tjanst kan tillfredsstilla (Hubspot, 2018).

Relationen mellan foretag och kund uppnds genom utforliga analyser av big data, for att
lokalisera kvalificerade konsumenter, och sedan genom en tillimpningen av tva framtrddande
element: interaktivitet och engagemang. Tillsammans erbjuder dessa tvd mojligheten for
marknadsforare att frimja viardefulla relationer som Overskrider traditionella mediers
begrinsningarna. Detta gors mojligt dd@ marknadsforare kan ha en kontinuerlig konversation
med konsumenter.

Genom att integrera skapandet av innehéll med de distributions - och analysverktyg som
anvinds kan marknadsforingsarbetet fokuseras. I och med detta kan foretag formedla sitt
innehéll via de ritta kanalerna, pd rétt sitt, vid ritt tidpunkt for att nd kvalificerade
konsumenter pa ett effektivt satt. Mélet dr att genom specifika marknadsforingsatgérder och
verktyg bidra till att omvandla kvalificerade kunder till aktiva promotorers som framjar
varumadrket (Patrutiu-Baltes. 2016, s.62)

I artikel “4 New Development in Online Marketing: Introducing Digital Inbound
Marketing” (2015) presenterar Alin Opreana och Simona Vinereans 4 element som ligger till

grunden for IM som strategi. Dessa presenteras nedanfor.

3.2.2 Content Marketing

Detta ar en strategisk marknadsforingsapproach som fokuserar pé att skapa och distribuerar
vérdefullt, relevant och konsekvent innehdll. Content marketing ar strategiskt sett den mest
vitala delen av IM da strategi till stor del har sin grund i metoden (Bezovski, 2015). Genom
IM anvénder sig foretag av innehdll i olika former for att locka och bibehalla en tydligt
definierad publik som kan omvandlas till kdpande och tillslut lojala kunder (Content
Marketing Institute, 2015). For att lyckas med detta bor foretag stindigt skapa innehéll som
uppfattas som relevant och vérdefullt av de kvalificerad kunder samt tillfredsstéller
malgruppens sen tidigare existerande informationsbehov. Foretaget i fraga maste alltsa
producera ndgot som kunderna anser dr anvédndbart i relation till den produkt eller tjénst
foretaget tillhandahaller (Rowley, 2008).

Content marketing dr dessutom en kontinuerlig process som dr ldmplig att interagera
foretagets Overgripande marknadsforingsstrategi for att pa bésta sitt kunna nyttja metodens
fordelar. Det innehdll som kan anvénds kommer i flera olika former. Allt frdn bilder och
videos till mer specifika sddana som bloggar, e-bocker och slideshow presentationer samt
innehall via foretagets och hemsidor (Pulizzi, 2014).

I en studie av Kelly och Kvarfordt (2013) hévdas det att bloggar ar ett av de mer
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framstadende kanalerna via vilket innehéll littare kan blir framgingsrikt inslag 1 ett foretags
marknadsforing. Via en blogg kan djupgéende innehdll skapas och distribueras pa ett sitt
som mojliggdr det for konsumenter att involveras och engageras pa en mer utforlig niva
jamfort med andra kanaler. Detta dr framst ett resultat av att foretaget kan kombinera olika
former av innehall pa sina bloggar samt integrera dessa for att optimera sin kommunikation.
Det kan giva foretaget en mdjligheten att uttryck sig mer utforligt och etablera
igenkdnningsbar rost som sticker ut 1 det hav av information dagens kunder befinner sig i

(Hubspot, 2018).

3.2.3 Sokmotoroptimering (SEO)

Ett vilkéint verktyg inom online marknadsféring som anvénds for att optimera ett foretags
position pé olika sokmotorers resultatsidor. SEO gor det léttare for potentiella kunder att hitta
en organisations content. Konsumenter borjar ofta sin kdpprocess online, och ofta genom
anvindningen av sokmotorer. Dérfor méste foretag arbeta med att vara framtrddande pé
dessa sidor. For att lyckas med detta anvinder sig foretag av olika former av nyckelord och
optimeringssidor samt skapandet av innehall och lankar som leder till en forbéttrad position
bland den myriad av sokresultat som presenteras till en potentiell kund. Béttre platser bland

sOkresultaten ges till de sidor som konternetulligt skapar hogkvalitativt innehall.

3.2.4 Social Media Marketing

Framvéxten av online-baserade sociala ndtverk har gjort det oerhort enkelt att sprida och
bearbeta information. I och med detta har annonsering och annat marknadsforingsarbetet via
sociala medier blivit ett viktigare. Genom att sprida innehall till kunder via social media kan
foretagen lattare forbdttra sin kommunikation. Foretag kan dessutom kommunicera och
interagera med konsumenter 1 realtid, vilket forbattrar mdjligheten att bygga upp langsiktiga
relationer och effektivisera informationsinsamling (Tikkanen et al. 2009, s.1357).

Social media marketing frimjar flera former av kommunikation samt gdr det mer
kostnadseffektivt for foretag att kommunicera med olika intressenter. Alltifrén
kommunikation mellan konsumenter (C2C) till kommunikation mellan konsumenter och
foretagsrepresentanter (B2C eller C2B) kan faciliteras via ett foretags sociala media
(Tikkanen et al. 2009, s.1360).

Peer-to-peer-kommunikation via sociala medier har dven vixt till att bli en viktigt del

av kundsocialsiering. Det har haft en utbredd effekt pd konsumentens beslutsfattande, och
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dirmed marknadsforingsstrategier, men forbittrat foretags mojlighet att samarbeta och
samskapa produkter och kampanjer med konsumenter.

Dessutom erbjuder sidor som Facebook, Twitter, Instagram och Youtube mdjligheten
att effektivt aggregera stora méngder information som underlédttar fOretagens
marknadsforingsarbete. Vidare kan de indikationer som konsumenter ger i form av att om de
gillar foretagets eller kommentera det anvindas for att utvirdera och forbédttra innehéllet
(Baumol, Hollebeek och Jung, 2016). Sammanfattningsvis fungerar social medier vid

tillimpning av IM som ett ndtverk interaktioner mellan foretag och kund kan ta plats.

3.2.5 Brand-focused marketing communications

Det édr genom marknadsforingskommunikation som foretag forsoker informera
konsumenterna, dvertyga dem och paminna dem, direkt eller indirekt, om de produkter,
tjdnster och  varumérken  fOretaget sdljer. I en  mening representerar
marknadsforingskommunikation varumairket "rost" samt ett verktyg som kan starta en dialog
och relationer med konsumenterna (Kotler et al. 2012).

Marknadsforingskommunikation bor integreras sé att ett konsekvent budskap
levereras och en strategisk positionering uppnds genom alla kommunikationsmedium
(Morgan-Thomas, Veloutsou. 2011, s. 21). Med IM har marknadsforare tvingats fokusera sitt
varumarkesarbete pé att utveckla ett autentiskt och relevant varumirke i 6gonen hos deras
konsumenter. Detta kan kriva av foretagen att dom implementerar divergerande
kommunikationsstrategier for att kunna férmedla rétt content till rdtt konsumenter vid ratt
tidpunkt. De foretag som snabbt kan beméstra olika digitala kanaler, kan fa en djup forstéelse
for kundpreferenser, skapa relevanta digitala upplevelser och forbéttra erbjudanden genom
social feedback kommer utveckla en stark konkurrensfordel. De kan ldttare ompositionera sig
for att mota konsumenters behov, och dessa foretag kan med storst sannolikhet konvertera

digitalt vana konsumenter till kdpande (Bughin, 2015).

3.3 Customer engagement (CE)

CE kan diskuteras ur manga synpunkter. De beaktar interaktionen mellan kund och foretag
samt i vilken grad en kund é&r villig att engagerar sig (Pansari och Kumar. 2018, s.3).

Engagemang handlar om att bidra med virde for foretaget, antingen genom direkta eller
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indirekta bidrag. K6p av varor eller tjdnster anses som direkta bidrag medan indirekta bidrag
innefattar bland annat konversationen pd sociala medier om foretaget, behov av en
helhetsupplevelse och dialoger mellan kund och foretag (Pansari och Kumar. 2018, s.4). CE
kan uppnas genom virtuella miljoer, sdsom sociala medier, vilket 0kar hastigheten och
styrkan i CE genom att foretag kan na ut till fler kunder under en kortare tid. (Sawhney et al.

2005, 5.6).

3.3.1 Critical Strategic Element och Critical Individual Pre-Conditions

Att engagera kunder dr inget nyfunnet koncept, utan konceptet har fungerat pé olika sitt
genom tiderna. I och med evolutionen av den digitala teknologin har engagemang analyserats
pa sociala plattformar. Innan evolutionen engagerade foretag kunder pd andra forum. Enligt
Pansari och Kuman (2016, s. 295) har kopplingar mellan emotionella relationer och CE linge
existerat. Om fOretag avstar fran att enbart fokusera pa forséljning och viljer att arbeta med
den personliga kontakten med kunderna kan denna kontakt ska sedan generera hogre
lénsamhet och kundndjdhet

En undersokningen av Vivek, Beatty och Hazod (2018, s. 33) &r baserade péa
kvalitativa intervjuer, social exchange theory (Homans, 1958) och theory of engagement
(Kumar och Pansari, 2016). Forfattarna har intervjuat engagerade kunder och arbetsledare
som arbetat med CE-program. Utdver intervjuer och litteratur valde forfattarna att studera
foretaget Deutsche Bahn. | forfattarnas beskrivning av forarbetet belyser de att ny forskning
fokuserar pd CE genom sociala medier och ignorerar det faktum att CE har funnits innan
sociala medier slagit kraft. Det kan darfor bli problematiskt nir CE diskuteras som en
nyfunnen metod 1 samband med sociala medier.

Undersokningen har identifierat fyra strategiska delar som skapar ett engagerat
marknadsforingsprogram som kan appliceras pa alla plattformar. Detta innebér att modellen
kan implementeras pa sociala plattformar, men dven vid fysiska tillstéllningar dér interaktion
sker utanfor sociala medier. Vidare undersoks och diskuteras fyra faktorer som paverkar
individens grad av engagemang (Vivek et al. 2018, 33). Denna arbetsmodell ger mojlgiethet
till att etablera en heltehstbilda av hur CE tar from och hénsyn till bdde foretagets arbete och
kundernas perspektiv. Detta dr ytterst relevant da en forstaelse av kundengagemang kriver att

hénsyn tas till hur bade parternas beteende paverkar interaktionen.
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Figur 1. Elements of CE strategy and individual preconditions.

3.3.2 Critical Strategic Elements

For att skapa kundengagemang existerar fyra centrala och strategiska element (Vivek et al.
2018, s.32). De fyra foretagsorienterade elementen inom CE dr Dialogue, Facilitative Role,
Authenticity och Relevance. Dessa dimensioner berér manga olika aspekter, men vid
utvecklingen av en lyckad CE-strategi kommer den sannolikt att inkludera samtliga element

(Vivek et al. 2018, s.35).

3.3.2.1 Dialogue

Dialog ér den forsta dimensionen som anvédnds i modellen. Denna del kréver deltagande och
interaktion mellan de olika parterna (Prahaland och Ramaswamy. 2004, s.9). Dessa
interaktioner kan, direkt eller indirekt, leda till virdeskapande i foretaget (Gronroos och
Voima. 2012, s.133). En direkt dialog kan definieras vid kunden och foretaget resurser
integrerar med varandra pa dmsesidiga termer. Exempel dr en kund som vill kopa en produkt
eller tjinst av foretagets personal. Indirekta dialoger d4r mer komplex. Konkret beskrivet dr en
indirekt dialog en unilateral interaktion som genereras av en foretagsprocess, exempelvis via
en interaktionen med foretagets varor eller tjdnster. Denna dialog kan dven ske innan en
direkt dialog, till exempel att kunden tar del av information som inte direkt ar riktat till
individen s& som en exempelvis en resebroschyr eller en annanons (Groénroos och Voima.

2012, s.142).
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Den av process som bildas via indirekta och direkta dialoger kallas co-creation, dér
virdeskapande sker mellan tva eller fler parter (Gronroos och Voima. 2012, s.139). I detta
fall dr det varde som skapas genom interaktionen mellan foretag och kund vara intressant.
Virdeskapandet kan underlittas av foretaget genom bland annat dmsesidiga konversationer
och dialoger (Vivek et al. 2018, s.35-6). Dialoger som skapats till foljd av ett effektivt
marknadsforingsprogram, kan leda till flervdgsinteraktion med kunderna, dir de végar
uttrycka asikter och tankar i form av respons (Vivek et al. 2018, s.36). Dessa dialoger
genererar information om kunden (Sawhney et al. 2005, s.6).

Foretag kan dven anvénda sig av internet for att engagera kunder i storre grad. Detta leder till
en kontinuerlig dialog med kunden, vilket mdjliggor att foretaget kan ta del av kunskapen
som kunden formedlar i dialogen till en ldg kostnad (Sawhney et al. 2005, s.14).

For att programmet ska vara sérskilt effektiv bor foretaget 1dmna utrymme for kunderna
att finna sin roll. De bdr dven skapa en forstdelse for kundernas behov, vilket gors via
respons. Detta kommer 1 sin tur 6ka mojligheten att marknadsforingsprogram engagerar

kunder (Vivek et al. 2018, s.36 och 38).

3.3.2.2 Facilitative Role

For att underldtta deltagandet kan fOretaget involvera kunderna genom att erbjuda
anpassningsbara produkter eller tjanster. Dock bor foretaget dven tillhandahélla stodjande
tjdnster med en stark support utformad av manniskor som dr experter som har kunskap om
foretaget och produkten eller tjdnsten. (Vivek et al. 2018, s.39). Denna support dr beroende
av att skapa en dialog med kunden, framst for att kunna bemdta problemet som kunden har
stott pA men dven for att skapa en kundndjdhet genom att finnas som stoéd for kunden vid
behov (Mascarenhas et al. 2004, s. 486).

En stark support har olika inneborder. Foretaget kan antingen vélja att utveckla en
support som ger snabb respons till kunder eller utveckla en en ordentlig del med Frequently
Asked Question (FAQ) pa foretagshemsidan. Det dr viktigt att organisationen existerar som
stod for kunderna vid det tillfillen 1 mélkedjan diar kunderna avgor till vilken grad de vill
engagera sig (Vivek et al. 2018, s.39). Att experter existerar som stdd for kunder framkallar
positiva kinslor och tankar gentemot varumirket. En part gér den andra parten en tjanst som
sedan genererar avkastning i1 framtiden. Exempel dr en expert som erbjuder en kund support,

vilket kan leda till kundlojalitet (Hollebeek. 2011, s.557).
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Ett stod bidrar till stérre fortroende och ett Gppet intresse for kunden, vilket gor att
kunden blir mer bendgen att engagera sig (Vivek et al. 2018, s.38). Detta innebdr att
marknadsforingsintiativ som underlittar kundengagemang gor att kunder troligtvis kommer

engagera sig mer (Vivek et al. 2018, s.39).

3.3.2.3 Authenticity

I dagens medielandskap har kunder tillgédng till mer information &n tidigare och begér hogre
transparens av foretag (Prahaland and Ramaswamy. 2004, s.9). For att uppnd en autentisk
karaktir behover foretaget vara transparenta med bade konflikter och dmnen som berdr
funktionerna. Om kunden har chansen att yttra sina asikter pa en plattform kommer det leda
till CE. Om fOretaget véljer att radera negativ feedback kommer medlemmar ifragasitta
transparensen, vilket leder till minskad transparensen och dirmed mindre engagemang.
Forfattaren rekommenderar darfor att foretag ska strdva efter hog transparens for att
kommunicera en autentisk kinsla och dirmed 6ka kundengagemanget (Vivek et al. 2018,

s.41).

3.3.2.4 Relevance

Engagemang kan uppnds nér en kund soker efter information for att minska den potentiella
risken som existerar vid beslutsprocessen. Kunden vill att produkten eller tjédnsten ska passa
kundens sjédlvbild och egenintresse (Beatty et al. 1988, s.150-151). Darfor ar relevans i
informationen som foretaget kommunicerar en viktig faktor for att skapa kundengagemang.

Relevant information minskar osdkerheten som kunder kan uppleva gentemot ett
foretag. En kund kommer engagera sig under en lidngre period och i hogre utstrickning om
produkten eller tjdnsten kdnns relevant for individen samt om den information foretaget
kommunicerar till individen forblir relevant eller givande. Om informationen ir bristande
kommer kunden att vélja ett annat foretag vars kommunikation har ett tydligare
informationsutbyte. Kommunikationen behover darfor uppdateras kontinuerligt och vara
relevant for individen (Vivek et al. 2018, s.41).

Utover att kommunicera relevant kommunikation behover foretaget dven folja upp
sina loften. Tvetydighet genereras om fOretagets information inte speglar foretagets

handlingar. Informationen maste diarfor genomsyra verksamheten och foretagets handlingar.
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Det ar darfor viktigt att foretag tillhandahédller relevanta program och erbjudanden for att
engagera konsumenter. Program kan dven anses vara relevanta om foretaget fungerar som ett

stod for den engagerade kunden (Vivek et al. 2018, s.42).

3.3.3 Critical Individual Pre-Conditions

Det ar viktigt att beakta att oavsett i vilken grad ett foretag implementerar de fyra elementen
kommer inte alla kunder engagera sig i samma grad. Forfattarna har undersokt engagemanget
hos individer och redovisat de fyra individuella fOrutsittningarna som péverkar
konsumentens grad av engagemang. Dessa dr Experience-seeking, Meaningfulness,

Psychological safety, Psychological availability (Vivek et al. 2018, s.43).

3.3.3.1 Experience-Seeking

Kunder som interagerar med foretaget kan antingen bevara upplevelsen for sig sjdlva eller
dela med sig av upplevelsen till sina vénner eller pa sociala medier. Det ar dérfor viktigt att
kunden far en positiv upplevelse, sd att kunden inte sprider negativ information pa internet.
For att forsta en kunds upplevelse gentemot foretaget behdver de samla omdomen av kunden.
Om kunden inte har ett kéinsloméssigt band med forséljaren kommer kunden i storre grad att
avstd frén att dela med sig om sina tankar om upplevelsen (Sashi. 2012, 5.263).

En upplevelse kan ddrmed skapa en djupare och mer meningsfull relation mellan foretag
och kunder. Vid en djup relation kan kunderna formedla deras behov och hjélpa foretaget
bemodta dem. Kundupplevelser som informerar, natverkar och aktiverar kunder dkar graden
av co-creation, da kunderna skapar innehall, ger feedback och sprider informationen vidare,
vilket kan frdmjar engagemang (Sashi. 2012, 5.256 och 259).

Vad som siljer dr mdjligheten for konsumenten att fa delta i en upplevelse. Hur en
individ tolkar en upplevelse varierar da det dr vildigt personlig och beror pa graden av
engagemang och om den upplevs tillfredsstidllande (Vivek et al. 2018, s.43).

Foretag maste beakta skillnaden mellan kunder som har och kunder som inte har
erfarenhet av foretaget. Nya kunder har ovintade forvantningar pa sjdlva produkten och har
darfor svérigheter att bedoma upplevelsen. For att bemdta de nya kunderna behdver de
erbjuda upplevelser som de kdnner igen men som samtidigt bidrar med nagot nytt (Bowden.
2014, s5.67).

Experience-seeking innefattar tre olika aspekter: cognition seeking, sensation seeking och

novelty seeking. Cognition seeking innebir att en individ sdker upplevelser for att stimulera
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sitt behov och 6ka kunskapen i ett visst omrade. Sensation seeking innefattar individer som
soker upplevelser for att stimulera ett eller flera sinnesorgan. Novelty seeking &r en person
som soOker upplevelser for att testa pd nyfunna och innovativa produkter och tjanster
(Hirschman. 1984, s.117-119). Individer kan s6ka upplevelser for att stimulera ett eller flera
behov och behoven kan innefatta en eller fler aspekter. Forfattaren betonar att om en individ
ar vildigt experience-seeking kommer individer med stdrre sannolikhet engagera sig (Vivek

et al. 2018, s.43-44).

3.3.3.2 Meaningfulness

For att uppnd engagemang kan foretag skapa upplevelser @mnade for att etablera djupare
relationer, vilket kan leda till en mer meningsfull relation mellan féretag och kund. Detta &r
nagot foretaget maste se som en process och darfor alltid arbeta med att uppritthdlla
relationen (Sashi. 2012, s.256). Hur betydelsefullt nigot &r for en kund &r en viktig aspekt
inom @mnet engagemang. Kunden kommer i stérre grad engagera sig om individen kidnner att
engagemanget skapar betydelse och vérde. Foretagets marknadsforingsprogram kan dock
paverka kundens uppfattning genom att utforma ett autentiskt och betydelsefullt program
(Vivek et al. 2018, s.44).

Foretaget kan skapa informativa program for att skapa en kénsla av betydelsefullhet.
Dock bor foretaget 1dmna beslutsfattandet till individen. P4 sa sétt aktiveras komponenterna
initiativ och engagemang genom att programmet stottar individen till att vara initiativtagare
och ta egna beslut. Dérfor foreslar forfattaren att skapa betydelsefulla program som 1 sin tur

engagerar konsumenter (Vivek et al. 2018, s.45).

3.3.3.3 Psychological safety

Psykologisk sdkerhet berér manga omraden, sa som en sdker och bekvim miljo. Individer
kénner psykologisk sékerhet nir de kinner sig bekvima att begd misstag och stélla frigor om
information och sina uppgifter. En uppfattning om sédkerhet skapas av att individen kan lita
pa foretaget och att de arbetar for att frimja obekvamlighet (Vivek et al. 2018, s.45).

Inom denna dimension beaktas dven kundens interaktion med centrala objekt inom ett
foretag, exempelvis en specifik tjanst eller en del av kommunikationen. Dessa interaktioner
kan sedan leda till psykologisk sdkerhet d& positiv upplevelse kan dka kundens fortroende

gentemot foretaget (Brodie et al. 2011, s.259). Modellens forfattare foreslar att oka
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uppfattningen om den psykologiska sdkerheten i olika program for att inte skapa otrygghet

och obalans mellan individer som engagerar sig (Vivek et al. 2018, s.45).

3.3.3.4 Psychological availability

Individer har en begrinsad psykologisk tillganglighet, vilket gor att foretag méste konkurrera
om den platsen hos individen. I och med detta kommer individen att gora en sorts
kostnadsanalys, for att sedan bestimma sig vart individen ska spendera sina mentala resurser
samt sin tid och energi (Vivek et al. 2018, s.45). Psykologisk tillgdnglighet innefattar de
fysiska, kdnsloméssiga och kognitiva resurserna som en kund har for att kunna engagera sig.
Den méngd psykologisk tillgénglighet som en kund é&r villig att lagga pa ett foretag varierar
beroende pd kundens andra aktiviteter och engagemang (May et al. 2004, s.17-18).

Vikten av att skapa en egen uppfattning om den méngd resurser och tid som individen
kan lagga i ett marknadsforingsprogram ér inom denna dimension véldigt viktig att forsta.
Det ér flera faktorer som paverkar individens tillgédnglighet och engagemang. Vissa faktorer
ar okontrollerbara for individen medan andra faktorer, sasom tid och anstringning, &r
kontrollerbara. Om en individs psykologisk tillgédnglighet dr hog gentemot ett fOretag,

kommer individen engagera sig i storre grad (Vivek et al. 2018, s.45).

3.4 Teoretisk tillimpning

Som tidigare presenterat dr tvd av grundpelarna av IM interaktivt och engagemang. Mot
bakgrund av detta kan man ténka sig att det inte ar sdrskilt svart att finna kopplingar mellan
IM och CE som teoretiska omraden. Strategierna dr pd méanga sitt sammanlénkade i den
digitala sfaren. IM ter sig vara véldigt passande nér det kommer till att bidra med relevant
information till en kund. Teorin i sin grund gar ut pa att genom sin marknadsforing ska
kunna fokusera och endast rikta sig till kvalificerade kunder, vilket innefattar individer som
faktiskts finner produkten relevant for tillfredsstillandet av deras behov. Med detta som
bakgrund kan man konstatera att det finns en gedigen kopplingen mellan IM och CE pa detta
teoretiska plan.

Vidare sd kan man titta pa interaktivitetsaspekter av IM som strategi. Genom att skapa
interaktiva element genom sina marknadsforingsdtgirder kan foretag enligt, tidigare ndmnda

teoretiska modeller, skapa intressant innehdll som ldttare skdr igenom det buller av
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information som existerar online. Interaktiva element ska ocksé kunna engagerar kunden och
gor att denne littare kan ta till sig den information som foretaget forsoker formedla.

Vid uppsatsens utformning kommer den valda IM modellen att tillimpas pé foljande vis:
genom att studera det givna foretagets, dvs. Airbnbs, tillimpning av av content marketing
och social media marketing for att undersoka hur de interaktiva och engagerande elementen
kring dessa bidrar till att alstra ett engagemang oss kunder.

Som tidigare nimnt dr produktionen och spridningen av innehéll den viktigaste aspekten
av IM. Det &r via innehall som information presenteras och det dr kring detta innehall som
kundernas engagemang kan fostras och frdmjas. I och med detta finner forfattaren att vissa
aspekter av den presenterade teorin dr mer relevanta dn andra delar. Givet studiens syfte och
valet att utfora en kvalitativ innehallsanalys av digitalt content, ter sig content marketing och
social media marketing vara det mer relevant aspekterna av den presenterade IM teorin for
studiens genomforande. Brand-focused marketing communications &r inte av ytterst relevans
da forfattarna inte dmnar att studera hur ett varumirke uppfattas. S6kmotoroptimering har
tidigare lyfts fram som en av dom grundldggande delarna av IM som strategi. Dock kommer
denna studie att frimst utgd frn forfattarnas tolkning av digitalt innehall vid sin empiriska
analys. Darmed ter sig en studie av SEO var mindre relevant dd digitalt innehdll inte skapas
eller formedlas vi en SEO process, samtidigt som kvantitativa mitningar rorande besok pa
sidor och antal klick inte kommer att ta hdnsyns till i denna studie. Att forhélla sig till hur
foretag anvinder sig av content marketing och social media marketing dr déarfér mest
lampligt.

Vidare kommer inte samtliga dimensioner i Vivek, Beatty och Hazod (2018) modell att
anvindas vid bearbetning av det empiriska resultatet. “Facilitative role” dr den dimension
frain den givna modellen som exkluderas. Detta val motiveras av att dimensionen inte
fungerar som en passande teoretisk faktor i en analys dér utgadngspunkt ar social media
marketing och content marketing. Enligt det teoretiska ramverk som har satts upp for denna
studie skulle uppsatsens fokus breddas for mycket och ett tydligt férhallningssitt till studiens
syfte skulle ddrmed inte nds. “Facilitative roles” fungerar mer som ett stod for IM som
strategi. Fragor som uppkommer till f6ljd av Airbnbs marknadsforing pé de olika sociala
kanalerna kan riktas till detta forum. Men interaktivt innehdll som engagerar kunder sprids
inte genom denna dimensionen. Dimensionen anvédnds dérfor inte for att analysera IM, utan
anvinds for att studera hur en kompletterande funktion till IM kan anvéndas for att frimja
eller underlitta CE.

Ovanstaende teoretiska begransning kommer fOrfattarna att forhélla sig till 1

uppsatsens empiri och analys kapitel. De dimensioner som anvénds i den slutliga analysen &r
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darfor foljande: Dialogue, Authenticity, Relevance, Experience-seeking, Meaningfulness,

Psychological safety och Psychological availability.

4. Empiri

I denna del av uppsatsen kommer forfattarna att presentera en sammanstillning av det
innehdll som har skapats av Airbnb och deras kunder. Kapitlet inleds forst med en
beskrivning av Airbnbs foretagshistoria. Sedan presenteras digital content som innefattar de
valda plattformarna som studerats. Direfter kommer uppsatsens empiri att utgd fran de
tidigare ndmnda dimensioner av kundengagemang. Dessa kommer, som tidigare ndmnts,
anvindas som kategorier vid kodiferinga av det kvalitativa innehdllet, samt som
utgangspunkt vid genomforandet studiens innehallsanalys. Inom varje kategori kommer
forfattarna, utifrdn det innehdll som presenteras, bidra med en deskription av hur kund
engagemanget tar form. I det analyskapitel som sedan foljer kommer en djupgdende analys
genomforas, dir forfattarna forsoker identifiera hur IM har tillimpats for att skapa CE, vilket

kommer att utgora uppsatsens diskuterande del.

4.1 Airbnb

Brian Chesky, Joe Gebbia och Nate Bleckarczyk grundade Airbed & Breakfast under hosten
2007. I takt med foretagsexpansion bytte Airbed & Breakfast namn till Airbnb. Foretagets
grundades med mal att skapa en virld ddar manniskor kan ta del av hdlsosamma resor som ar
lokalt orienterade, autentisk, méingsidig, inkluderande och héllbara. Airbnb ger ménniskor 1
behov av korttidsbostider tillgéng till 5 miljoner hushall 1 6ver 81.000 stider (Airbnb, 2018).

Med tvé olika typer av konsumenter s skiljer sig Airbnb gentemot andra foretag. En
kund kan antingen interagera med foretaget genom att ta del av eller erbjuda tjédnsterna som
existerar pad Airbnbs hemsida. En kund kan finna intresse av att hyra en bostad. En annan
kund kan erbjuda sitt boende till foretagets kunder.

Foretaget insdg ocksé att kunden behovde mer 4n bara ett boende dver natten. Med denna
kunskap utdkades anvindningen av Airbnb och kunden fick dven tillgdng till intressanta
aktiviteter 1 nirheten av boendet. Airbnb strévar efter att de erbjudna tjdnsterna genomsyras

med kénslan av att alla ska kénna sig som hemma och att det dr mojligt att ta del av den
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lokala kulturen. Foretagets mél dr att skapa en Oppenhet dér alla kdnner sig inkluderad
(Airbnb.2018).

Foretagets flexibilitet och snabbhet Okar med hjilp av att kunder agerar som
”co-creators”. Kunder bedriver bade uthyrning och hyrning av Airbnbs tjdnster. P4 sd sitt
behover Airbnb inte utdka tjansterna genom koOp av fastigheter, utan expansionen sker
naturligt genom utdkning av deras nétverka av co-creators (Liber et al. 2015 ; Dillon. 2016).
Kunder producerar ocksd en madngd material i form av texter, bilder, videos m.m. som
Airbnb anvinder som innehdll i deras marknadsforing, vilket bidrar med att 6ka méngden
co-creation som deras kunder bedriver.

Foretagets konto pa Instagram (2018), Twitter och Facebook (2018) har en oerhort stor
foljarbas. Utover social media integrerar Airbnb med manniskor genom deras digitala tidning
Airbnbmag och deras hemsida Airbnb.com (Hyder. 2018). Det dr med hjilp av det innehéll
som skapas av foretaget och dess breda kundgrupp, samt med hjdlp av foretagets stora
marknadsforingskanaler som forfattarna kommer analysera hur kunder viljer att engagerar

sig med Airbnb.

4.2 Digital Content

Digitalt innehall &r en utbredd kategori inom vilket en miangd olika subkategorier existerar. |
sin enkelhet dr digitalt content sddant innehdll som, oavsett form, existerar med hjilp av
digitala koder. Hur detta manifesterar sig exakt &r inte lika enkelt att definiera. Olika former
av innehdll kan likna varandra men fylla olika syften eller fungera pa olika sitt rent tekniskt.
Dock ér det inte ytterst relevanta for uppfyllandet av studiens syfte att forhall sig till denna
aspekt. I denna uppsats har forfattarna studerat flertal nitbaserade plattformar. De valda

plattformarna presenteras nedan.

4.2.1 Facebook och Twitter

Foretaget erbjuder individen en bred plattform pa Facebook (2018) och Twitter (2018).
Airbnb har 15 miljoner f6ljare pd Facebook (2018) och 681 tusen foljare pa Twitter (2018).
Dimensionen Authenticity kommer dven beakta Airbnbs hjélpkonto pa Twitter (2018)
AirbnbHelp som har 71 tusen foljare. Anledningen till den stora skaran foljare har dessa
sociala medier studerats. Undersokningen innehaller observationer av statusar, tweets och

kommentarsfalt.
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4.2.2 Youtube och Instagram

Dessa kanaler erbjuder mer autentiskt innehdll i form av bilder och videoklipp. Youtube har
167 tusen prenumeranter och Instagram har 3,7 miljoner foljare. Bilder och videoklipp

studeras pa dessa plattformar samt de kompletterande texter till innehallet

4.2.3 Airbnbs hemsida

Airbnbs hemsida dr dir individen kommer i kontakt med foretagets tjanster och ar darfor
essentiell vid undersokningen. Studien har berdért hur en individ kan orientera sig pa

hemsidan.

4.2.4 Airbnbmag

Airbnbmag &r foretagets tidning som existerar 1 badde fysisk och elektronisk form. Den
elektroniska tidningen innehéller de senaste artiklar skrivha och publicerade av
privatpersoner. Airbnbmag (2018) ar en del av Medium som erbjuder ett gratis medlemskap
och mgjligheten for individen att bland annat skriva egna artiklar. De artiklar som existerar

innehaller bilder och texter som har studerats.

4.3 Dialogue

Inom dimensionen Dialogue presenteras material som pa ett eller annat sitt berdr hur
informationsutbyte mellan foretag och kund relaterar till forekomsten av engagemang hos
kunderna. Airbnb (2018) nyttjar sina sociala kanaler vid informationsutbyte mellan kund
och foretag. Kommunikationen som uppstar framkallar dialoger med nuvarande och
potentiella kunder (Content Marketing Institute, 2015). En dialog syftar till att ett
informationsutbyte sker, men till vilken grad parterna &dr delaktiga i dialogen varierar. Som
Gronroos och Voima (2012, s.133) ndmner kan dimensionen separeras i tva delar: direkt och
indirekt dialog. Den indirekta dialogen forekommer pa Youtube (2018) och Instagram

(2018). Genom dessa sociala kanaler undersoks hur content marketing genererar CE.

4.3.1 Direkt dialog

Direkta dialoger mellan Airbnb (2018) och deras kunder uppstar till stor del i samband med
foretagets tillimpning social media marketing. Innehill 1 olika former sprids till kunder via

konton pé olika sociala plattformar som kontrolleras av Airbnb (2018). En direkt dialog
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skapas ndr foretag och kunder integrerar (Gronroos och Voima. 2012, s.142). Forfattarnas
observation innefattar hur de direkta dialogerna tillkommer pé foretagets konton pa
Facebook (2018) och Twitter (2018).

Enligt Tikkanen et al. (2009, s.1357) kan spridning av information pd sociala medier
forbdttra foretagets kommunikationen. Airbnb (2018) kommunicerar en mingd information
via Facebook (2018) och Twitter (2018) genom social media marketing, vilket ger upphov
till direkta dialoger. Interaktionen mellan parterna kan leda till virdeskapande, vilket kan
frimjas av Omsesidiga dialoger (Vivek et al. 2018, s.35-6; Gronroos och Voima. 2012,
s.133). En sédan interaktion mojliggors av att foretaget kombinerad implementering av
content marketing och social media marketing, ddr kommunikationer initieras genom
distributionen av innehall pé sociala medier (Tikkanen et al. 2009, s.1357).

Genom forfattarnas observation av foretagets sida pd Facebook (2018) och konto pa
Twitter (2018) kan det konstateras att direkta dialoger skapas till f6ljd av den strategi som
beskrivs ovan. Plattformarna erbjuder individen mojligheten att skapa en dialog genom att
kommentera innehallet som publiceras pa plattformarna. Information som kunden lamnar i
en kommentar eller tweet kan innehélla preferenser och &sikter, vilket kan vara
virdeskapande (Gronroos and Voima. 2012, s.139; Sawhney et al. 2005, s.6) . Foretaget kan
sedan skapa en dmsesidig dialog genom att besvara kommentarerna eller tweeten.

Strategins interaktiva karaktir mdjliggor det for kund och foretag att etablera en direkt
kommunikation med varandra. Forfattarna har observerat att denna del av dimensionen
Dialogue har en aktiv karaktir pd sa sitt att en direkt dialog skapas till f6ljd av individens
initiativtagande. Exempel pa detta belyser Figur 1-3, diar social media marketing ger
individen en plattform att skapa en direkt dialog. Individens kommentarer och tweets som
uppstatt av Airbnbs arbeta av social media marketing, skapar flervigsinteraktioner som dkar

mdjligheten till CE (Vivek et al. 2018, 5.36 och 38) .
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Samia Malik

| sent a message yesterday morning
through the app regarding a recent
stay and also tried calling today but
was on hold forever...how long does it
typically take to get a response back?

2v Gilla Svara 02

@ Airbnb

Hello Samia, that's a great
question. At the moment, we are
dealing with a high volume of
cases, and have been working
them in the order they were
received. We would like to
investigate further. Please PM us
the following information: email
address, phone number, and full
name as it appears on your
account. Also, please provide us
the reservation code in question.
Thank you, we're standing by.
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choose which reviews they show on
their page. Don't you think that can
be deceiving?
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X Airbnb
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confusion. Reviews are
automatically posted once both
the host and guest complete their
review or after the 14-day period.
So, even if your host chooses not
to leave a review, you will always
have the option to share your
experience with the community.
Please let us know if you still have
anv questions or concerns.
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Figur 1. Dialog pa Twitter (Twitter. 2018).Figur 2. Dialog p& Facebook (Facebook. 2018) Figur 3. Dialog pa Facebook
(Facebook. 2018)

Som tidigare ndmnt kan ett effektivt marknadsforingsprogram skapa en flervédgsinteraktion
mellan foretag och kund. Denna interaktion genererar en plattform dér individen kinner en
trygghet nér det kommer till att formulera asikter och kritik gentemot foretaget (Vivek et al.
2018, s.36). Denna Oppenheten och trygghet kan tydligt observeras som pa de sociala
plattformarna Facebook (2018) och Twitter (2018). Forfattarna har observerat innehallet pa
de tvd utvalda plattformarna och funnit att foretaget misslyckas med &r att fora en
kontinuerlig dialog med sina kunder, vilket enligt Sawhney et al. ska frimja CE (2005, s.14).
Anledningen kan vara att dialogen hénvisas till ett annat forum (Figur 1) eller avslutas efter

enstaka kommentarer.

4.3.2 Indirekt dialog

Indirekta och direkta dialoger uppstar pa liknande sitt pa sociala medier. Skillnaden ligger
vid huruvida kund och foretag skapar ett dmsesidigt informationsutbyte. En indirekt dialog
skapas genom interaktion med fOretagets tjdnster eller av att tillhandahélla information om
foretaget eller tjansten (Gronroos och Voima. 2012, s.142). Av fOrfattarnas observation har
de funnit att de indirekta dialogerna dr mer framtrddande pd sociala medier som Youtube
(2018) och Instagram (2018).

Genom Youtube (2018) och Instagram (2018) implementerar foretaget content marketing

for att tillhandahalla relevant och vérdefullt innehdll som sedan genererar en indirekt dialog
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(Pulizzi, 2014; Gronroos och Voima. 2012, s.142). Videoklippen pa Youtube (2018) och
bilder pa Instagram (2018) innefattar kampanjer och initiativ. Airbnb (2018) genomsyrar
dven plattformarna med dmnen som berdr deras mél, sdsom We Accept och #HostwithPride
som Figur 4 och 5 belyser. Foretaget anvinder dven plattformarna for att kommunicera
information om deras tjénster. Exempel p&d denna kommunikation &r videon Meet In Ja and
James och bilden som vi ser i Figur 6. Videoklippen och bilderna formedlar miljon, boendet
eller staden som hosten bor i. Denna information som kommuniceras innefattar d&ven en kort

men personlig beréttelse om hosten.
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airbnb Harlem is "a place where people will smile and

#weaccept v say hello, the streets are vibrant, and the food scene
We Accept | Airbnb is top notch," says Craig, who considers himself a
* X ptl o Harlem Ambassador. As an Airbnb Host, he's
‘. Airbnb 5 060 674 visningar dedicated to showing people the rich culture of his
a ¥ ( _ neighborhood. "My goal for guests," he says, "is to
I. 5TN .I 37TN ==+ ~» F really see beyond stereotypes of Harlem" and, like
Q Q v m him, be open to the vibrant culture that exists here.
#AirbnbHostStories
11 397 gilla-markeringar
airbnb It's always an honor to be part of #SFPride. Kommer hérnast Automatisk uppspelning . Click.thglink in our bio to see erig'g apartment, a
But this year, we can't quite find the words to express culmination of many cultural inspirations.

Dove Choose Beautiful |
Women all over the world
make a choice

how happy we are to be a part of this historic event.
Oh, wait. We found two: let's party! #LoveWins
#HostWithPride @ () @ @ @ & & & Photo cred:

an Qa @ O &

Visa alla 28 kommentarer
VISA GVERSATTNING

Dove US

10 mn visningar @ Q O IQ\

Figur 4.. Bild med hashtagen #HostWithPride (Instagram. 2015) Figur 5. Videoklipp med budskapet #WeAccept (Y outube.
2017) Figur 6. Bild pa en host med en bildtext som citerar hosten. Hashtag #AirbnbHostStories.(Instagram. 2016)

Forfattarna har observerat séttet Airbnb (2018) tillimpar content marketing for att skapa en
indirekt dialog och CE. Foretaget utformar den indirekta dialogen genom att tillimpa content
marketing. Dérav dr den indirekta dialogen passiv, eftersom inldggen som kommuniceras ér
allménna och den enskilde individen behover inte ta del av dialogen. Informationen som
Youtube (2018) och Instagram (2018) kommunicerar dr darfor generell information. Detta
innebdr att den indirekta dialogen inte dr riktad till den enskilda individen. Den breda men
relevanta kommunikationen, som publiceras 1 f6ljd av content marketing, ger individen
utrymme att finna sin roll vilket 6kar mgjligheten att denna kommunikation engagerar
kunden (Vivek et al. 2018, s.36 och 38).

Enligt Vivek et.al (2018, s.36 och 38) kan forstaelse om en kunds behov 6ka mojligheten

att marknadsforingsarbetet genererar CE. Denna kundinformation samlar foretaget genom
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respons som &r viardeskapande, vilket krdaver deltagande och interaktion fran bada parterna
(Prahaland och Ramaswamy. 2004, s.9). Virdeskapandet &r inte lika sjélvklart som i den som
genereras genom en direkt dialog, men den dr trots detta ndrvarande. Genom content
marketing startar foretaget en indirekt dialog. Genom funktionen “tumme upp/tumme ner” pa
Youtube (2018) och like-knappen pé Instagram (2018) kan foretaget samla information om
individers preferenser. Trots att detta interaktiva engagemang lika tydliga, som den &r vid
direkta dialoger, dr detta fortfarande en typ av deltagande och interaktion, vilket enligt Vivek
et al (2018, s. 36-8) skapar CE.

Sammanfattningsvis kan man alltsd konstatera, utifrdn det empiriska resultatet, att
dialoger, bdde direkta och indirekta, dr en framstdende och essentiell aspekt av hur IM
anvénds for att generera CE. Detta kan konstateras dd all kommunikation mellan foretag och
kund sker genom ett informationsutbyte, vilket tar form som dialog. Dessa kan vara
engagerade 1 olika grader. Direkta dialoger, berdr en mer dmsesidig kommunikation, medans

indirekta dialoger 4r mer unilateral i sin karaktar.

4.4 Authenticity

For att framja dimensionen Authenticity behdver foretaget vara transparenta med den kritik
och de asikter kommer att uttryckas av de individer som interagerar med foretaget (Vivek et
al. 2018, s.41). Genom social media marketing kan foretaget forbittra sin kommunikation
med individer samt sprida information och innehall pa deras sociala plattformar (Tikkanen et
al. 2009, s.1357). Inom denna kategori, Authenticity, har forfattarna undersékt hur Airbnb
(2018) implementerar social media marketing for att pd ett eller annat sitt formedla
transparens 1 kommunikationen.

Till £6]jd av teknologin har kunden tillgang till en storre del information (Prahaland and
Ramaswamy. 2004, s.9). Det innebdr att Airbnb (2018) maste bemdta olika typer av
feedback som ndr fOretaget. Manga av dessa transparens-Okande &tgidrder genereras i
samband med interaktioner kring det innehall som publiceras pa Airbnbs (2018) olika sociala
plattformar. Forfattarna har valt att iaktta Facebook (2018) och Twitter (2018).

Airbnb (2018) blir bemétta av kritik vid en méngd olika tillfillen. Genom foretagets
tillampning av social media marketing skapas plattformar for individer att yttra sig om sina
upplevelser. Facebook (2018) och Twitter (2018) ar tva plattformar som genererar direkta
dialoger 1 form av kommentarer pd social media marketing-arbetet som Airbnb (2018)

tillimpar. Enligt Vivek et al (2018, s.41) kommer kunder i storre grad att engagera sig om de
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har en plattform att yttra sig pa. Social media marketing tillhandahéller foretaget ett 6ppet
forum dir kunden har mgjligheten att uttrycka &sikter. Enligt Vivek et al (2018, s.41) kan
detta forum genererar CE .

I forfattarnas observation av Facebook (2018) och Twitter (2018) finner de att foretaget
anvinder plattformarna for att bemota kundens behov och kritik, vilket interaktionerna som
Figur 8 och 9 exemplifierar. Airbnb (2018) kompletterar foretagets kontot pa Twitter (2018)
med kontot Airbnb Help (2018). Detta tyder pa en aktiv karaktér, da foretaget méste arbeta
aktivt med att bemota kritik for att skapa en kénsla transparens. Dock bemdéter foretaget inte
alla kommentarer som innefattar kritik och synpunkter i kommentarsféltet. Exempel pa detta
finner vi 1 Figur 7 ddr en individ stéller en kritisk fraga till foretaget som inte har blivit
bemdtt. Genom att observera dessa plattformar finner forfattarna att foretaget arbetar med att
bemota kritik och synpunkter via social media marketing, vilket kan 6ka CE (Vivek et al.

2018, s.41).

£ Airbnbs inldgg
£ Airbnbs inligg wee  all Tele2 4G 16:07 @ 61%mm)
g Jason Henson
“ Katzenstein Or har svarat - 23 svar Abby @Abigalonia - 2018-04-11 Hey Air BnB, you know that system
. Svar till @AirbnbHelp glitch that's affecting hosts who have
’;. Tanya Fin LeClaire Batycki @ v, it sl is, apparently. | had some a co-host listed as the primary host. |
47  nhttps://www.airbnb.cajusers/ fraudulent activity on my account a few have 4 reservations we haven't been
229142017/listings days ago. | messaged Airbnb about it paid for that are affected by this
immediately. The next day | tried to pull “glitch” and your customer service
M Kirbinbiistinasfrom Tanva up my account and am not able to. | department sucks. That can't find a
o~ 9 V: contacted customer service at way to pay us and our concerns go
! 415-800-5959 and was told by Colette unanswered. By the end of the week
2v Gilla Svara O1 o Q1 o you will owe us around $1200. GET
. THIS FIXED.
A fliascontiohansen Airbnb Help @ @Airbn... -2018-04-11 ) Oue:
@/ And what's your excuse for not listing Hi Abby, we're truly sorry to hear this and 16 AR i
Palestinian properties in the West wed like to look mto.thls for you. Can Visa tidigare svar ...
Bank? you send us a DM with your email, phone
: number, or an older reservation code so .
3v Gilla Svara 0: we can have our team assist directly? (@\0 At nls .
@ Alon Bar har svarat - 8 svar We're standing by. twitter.com/ Hi Elvia, thank you for reaching
messages/compo... out. Can you please verify with us
€ = ©: n o & o e
https://www.airbnb.fr/c/zakaryar5? . .
ST C=NIAD Abby @Abigalonia - 2018-04-28 number? Can you please let us
= ; 2 .
. This matter was resolved. The know more about the issue, with
“ Bénéficiez d'une remise de @ fraudulent charges were reversed and screenshots if possible? Have you
" MAD272 sur votre premiére a... my account was restored hqwever tried deleting the app and
) vesterday I received an email from reinstalling the latest version.
= Airbnb. ; s
2v Gilla Svara We're standing by.
(©) | Skrivenkommentar... (GF) © Tweeta ditt svar < @) [ Skrivenkommentar... G ©
o — 00 f—
B & O 0D = © Q A & B & O B =

Figur 7:Obesvarad kommentar (Facebook. 2018). Figur 8: Kritik pa Twitter (2018). Figur 9: Kritik p4 Facebook (2018)

For att sammanfatta uppstdr Authenticity och transparens-okande &tgirder nir foretaget
véljer hur de ska forhalla sig till att minniskor aktivt uttrycker sina asikter pa deras sociala
medier. Foretaget tillhandahaller individer mojligheten att formulera kritik pa plattformarna.
Om faktumet att foretaget har hog authenticity i sitt IM-arbete gar dock inte att avgora da

forfattarnas observationer &r begrinsade.
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4.5 Relevance

Inom denna dimension beaktas innehéll som pekar pa att Airbnb (2018) anvinder sig av IM
for att presentera relevant information for sina kvalificerade kunder. Detta avsnitt kommer
berdra plattformarna Airbnbmag (2018), Instagram (2018) och Airbnbs hemsida (2018) samt
hur foretaget arbetar med content marketing pa dessa plattformar.

Foretaget arbetar med implementering av content marketing genom att generera
vérdefullt och relevant innehdll till individen (Content Marketing Institute, 2015). Foretaget
arbetar med Airbnbs hemsida (2018) for att informera relevant information om ett omrade
eller en stad. Enligt Beatty et al. (1988, s.150-151) soker kunden tjanster som passar
individens sjdlvbild. Genom content marketing kan en sokning pa en stad generera
varierande boende och upplevelser i denna stad som kunden kan ta del av. Exempelvis leder
en sokning pad ledigt boende i Paris till att diverse information om turism-mojligheter i
staden (Figur 10-12). Detta kan frdmja valet eftersom individen kan utifrdn bilder och
beskrivningar pd boenden och upplevelser finna tjdnsten som passar individens sjilvbild. Om
informationen &r relevant kommer individen att engagera sig 1 storre utstrackning (Vivek et
al. 2018, s.41). Forfattarna finner att implementering av content marketing pa Airbnbs

hemsida (2018) skapar mojligheter till CE genom att tillhandahélla relevant information till

individen.
®00003 7T 11:01 $ @4 eec003 T 11:01 $ @4 ©%°°°3 F 11:01 3 @ 4
@ Airbnb, Inc & Airbnb, Inc & Airbnb, Inc
@ v Q Paris & v Q Paris @ v Q Paris
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Book activities led by local hosts on artists. Discover local eateries and sample
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Figur 10-12: Upplevelser i Paris pa Airbnbs hemsida (Airbnb.com. 2018)

Tidningen Airbnbmag (2018) och foretagets konto pa Instagram (2018) ar plattformar som
Airbnb (2018) ocksd implementerar extensiv content marketing. Airbnbmag (2018) kan
fungera som stod for individer vid deras beslutsprocess genom att bidra med relevant
information via artiklar. Liknande stod genererar Instagram (2018) genom att publicera
relevant information i form av bilder och bildtexter. Content marketing-strategin kan genom
dessa tva kanaler minska en individs osdkerhet gentemot foretaget. Bilderna och artiklarna &r
skrivna och tagna av privatpersoner. Bdda plattformarna genomsyrar berittelser om linder,
stdder och upplevelser. Dessa individer formedlar den relevanta informationen genom att
dela med sig om sin upplevelse 1 bild eller textform. Om en individ soker sig till Airbnbmag
(2018) och foretagets konto pa Instagram (2018) for att minska risken som kan uppsta vid en
beslutsprocess kan CE ha genererats (Beatty et al. 1988, s.150-151).

Content marketing innefattar att innehdll maéste uppdateras sa att de kvalificerade
kunderna ska kdnna att informationen fortsétter vara relevant och vardefullt (Pulizzi, 2014).
P& Airbnbmag (2018) och Instagram (2018) uppdateras materialet kontinuerligt for att
individen ska kinna att innehdllet &r relevant. En individ behover kénna att informationen
fortsdtter vara relevant (Vivek et al. 2018, s.42). Genom att kontinuerligt publicera artiklar
pad tidningen och bilder pd Instagram (2018) kan fOretaget genom content marketing
uppdatera information om fOretagets tjdnster. Forfattarnas har funnit att implementering av
content marketing pa dessa tva plattformar skapar relevant information som skapar CE.

Informationen som kommuniceras pa Instagram (2018) och Airbnbmag (2018) kommer
till stor del frin privatpersoner som beskriver deras upplevelse i form av bild eller text. Om
en individ soker sig till plattformarna for att minska risken for beslutsprocess och nigot gar
fel leder det till att foretaget hamnar 1 daligt ljus. Detta gor séa att relevance minskar. Om
informationen i kommunikationen brister kan individen vilja ett annat foretag.

Om informationen &r bristande kommer kunden att vidlja ett annat foretag vars
kommunikation har ett tydligare informationsutbyte. Kommunikationen behdver dérfor
uppdateras kontinuerligt och vara relevant for individen (Vivek et al. 2018, s.41). Utdver att
kommunicera relevant kommunikation behover foretaget dven folja upp sina 16ften.

Tvetydighet genereras om foretagets information inte speglar foretagets handlingar.
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Africa— Perception The Insider’s Guide to

Versus Reality Nashville

From Botswana to Ghana: We ask With its mouth-burning Thai-

locals about the African stereotypes Laotian food, burgeoning art scene,

they find the most damaging, and and almost 16,000 acres of green

what they wish travelers space, it's a whole new Music City.

knew instead.

' Kristin Luna
& Airbnb Magazine Editors & Oct 30 - 17 min read
Nov 6 - 8 min read Sasheer Zamata is an actress, comedian,

Photographs by William Mebane perhaps best known for her work on Satur-
Hiustrations by Rachel Briggs day Night Live. She has served as a

celebrity ambassador for the American
Civil Liberties Union working with their
Women'’s Rights Project. Her work takes her
around the world; here are some of her best
strategies for surviving that flight-filled life-
style.

Figur 13. Artikel om ménniskors uppfattning om Afrika (Airbnbmag. 2018) Figur 14. En Guide genom Nashville
(Airbnbmag.. 2018). Figur 15. En artikel om komikern Sasheer Zamata och hennes resetips (Airbnbmag. 2018).

Relevance framstar alltsd vara en av det mest framtridande aspekterna av IM som
marknadsforingsatgird. Hela strategin content marketing bygger pa att foretag ska bidra med
innehdll som é&r relevant for de personer som har identifierats till att vara kvalificerade
kunder. Genom content marketing uppndr Airbnb (2018) detta genom att identifiera ett

behov och erbjuda innehall som pé ett eller annat sétt tillfredsstéller detta.

4.6 Experience-seeking

Enligt Sashi (2012, s.263) kan en kinslomadssig relation dka sannolikheten att individen delar
med sig av information om upplevelsen. Vidare menar Sashi (2012, s.256 och 259) att vid en
djupare relation kan kunden kommunicera sina behov till foretaget. Foretaget kan beméta
kunden med upplevelser som ldmpar sig for kunden och kunden kan formedla information
om upplevelsen, vilket skapar co-creation och kan frimja CE. Genom att implementera IM
kan foretagen presentera innehdll som erbjuder upplevelser som kan tala till individens
stravan efter upplevelser.Inom kategorin experience-seeking har forfattarna alltsd utgétt frén
innehall som pa ett eller annat sétt formedlar dessa mojligheten for kunder att uppleva nagot i
samband med anvéndningen av Airbnbs (2018) tjdnster, samt innehdll dar upplevelser ar i
fokus. Hur en upplevelse uppfattas varierar fran individ till individ (Vivek et al. 2018, s.43).
Foretaget maste beakta variationen och anledningen till varfor individen tar del av

upplevelser eller soker upplevelser. Detta avsnitt kommer vara uppdelad i tre delar: novelty
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seeking, cognition seeking och sensation seeking (Hirschman. 1984, s.117-119). Skilet till
uppdelningen ir att en individ soker upplevelser for att stimulera négot eller nagra av dessa
omraden.

Foretaget arbetar med IM pé olika sitt pa de olika sociala plattformarna for att frimja
engagemang genom att erbjuda och formedla upplevelser i kommunikationens innehall. En
individ som &r experience-seeking kommer med storre sannolikhet att engagera sig med
foretaget (Vivek et al. 2018, s.44). Forfattarna kommer dérfor observera innehéllet som
Airbnb (2018) publicerar pd Instagram (2018), Airbnbs hemsida (2018) och Airbnbmag

(2018) for att finna hur foretaget stimulerar individer som dr med olika behov.

4.6.1 Novelty seeking

Content marketing tillimpas av Airbnb (2018) f6r att pa flera sétt engagera individer genom
innovativ stimulans. Foretagets konto p& Instagram (2018) uppdateras med bilder tagna av
privatpersoner med en bildtext som kan vara inspiration for kundens nésta resmal. Enligt
Hirschman (1984, s.117-119) efterstravar en individ som &r novelty seeking att fa ta del av
nya och innovativa tjanster och upplevelser. Pa sa sétt kan Airbnbs (2018) arbete av content
marketing pd Instagram (2018) skapa innehdll som stimulerar en individ som dr novelty
seeking.

Observationen har iakttagit plattformarna som skapat innehall genom content marketing
for att stimulera individen. Forfattarna kan dérfor inte konstatera djupgidende hur individen
som &r novelty seeking orienterar sig pd plattformarna. Vad som observerats dr hur Airbnbs
(2018) innehdll pa Instagram (2018) mdjliggor for individer att soka vidare pa information.
Ett nyfunnet intresse kan genereras genom att anvindare interagerar med det innehéll som
publiceras av foretaget eller engagerade kunder. Ett exempel &dr nyfikenhet om ett stille som
individen aldrig besokt. Som Figurerna 16-18 exemplifierar arbetar Airbnb (2018) med att
underlatta sokprocessen genom att hénvisa i bildtexterna till hemsidan eller privatpersonen

som tagit bilden eller platsen.
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airbnb Homes don’t get much more inviting than this

modern farmhouse in East Texas. But it's the
personal care of Superhosts Sara and Rocky that
makes it truly welcoming. Here's to another year of
warm welcomes, new friendships and all the people
who make it worth celebrating.

Photo: @sara_garza
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airbnb Trending destination 17: Calabria, Italy.

The toe of Italy’s boot, it may be one of the country's
least-visited regions but has everything a traveler
may seek—mountains, national parks, medieval
villages, an expansive coastling, and a laid-back,
rustic vibe. With a simplicity and rugged charm rarely
found in the country’s more popular cities, head to
Calabria if you're looking for a less-globalized and
authentic cultural experience.

Our #Airbnb19for2019 destinations were selected
based on search, booking and wish list data—click
the link in our bio or the hashtag to see the other
trending locations for next year.
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airbnb Trending destination 16: Uzbekistan.

Architectural wonders like the Registan, the heart of
the ancient Silk Road city of Samarkand, only partly
explain the fast-rising attraction to Uzbekistan.
Improved transportation has made it easier to
explore the country in full, from the mosques of
Bukhara to Tashkent's bazaar to the waterfalls of
Gulkam Canyon.

Our trending destinations for 2019 were selected
based on search, booking and wish list data —click
the link in our bio to see the other trending locations
for next year.
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Figur 16. Hinvisar och berittar om deras hosts Sara och Rocky. Aven hénvisning till personen som tagit bilden (Instagram.

2018).. Figur 17. Hénvisar till lanken i deras bio som sedan hénvisar till hemsidan (Instagram. 2018). Figur 18. Hénvisar till

lanken i deras bio (Instagram. 2018).

Novelty seeking har en aktiv karaktir. Individen behdver aktivt ska pd upplevelser for att
finna den som kommer stimulera individens behov. Foretaget publicerar vérdefull
information som individen kan ta del av. Forfattarna har observerat hashtags pd bilderna som
kommuniceras pa Instagram (2018). Vid tillampning av content marketing sprids information
som dr vardefullt och konsekvent (Content Marketing Institute, 2015). Detta innebér att om
innehallet kinns vérdefullt for individer kan de kontinuerligt anvénda sig av foretagets
hashtags 1 bilder, vilket skapar konsekvent och ny information till 6vriga kunder. Pa s sitt
frimjar content marketing individen som dr novelty seeking, genom att hashtags och bilder
kontinuerligt uppdateras for att skapa vardefullt och relevant (Bezovski, 2015). Figurerna
19-21 &r exempel pd ndr foretaget anvéinder sig av hashtags. Bilderna hénvisar till tre olika
hashtags: #notyettrending, #LiveThere och #Airbnbexperience. Dessa hashtags existerar pa
1.728, 35.400 respektive 172.000 inldgg pa Instagram (2018). Genom marknadsforing av
innehall som tilltalar strdvan mot det nya och outforskade kan kunder stimuleras och lockas

till engagemang.
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& Livingston, Montana
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airbnb Arriving in a city—or living in one—can feel
overwhelming and isolating. Local hosts Nicki and
Al K Pamela bring groups of travelers and natives

25 together for three days of peaceful adventure. You'll
o Q V l bond over a beach bonfire, explore Muir Woods on a

" ] meditative hike, and paddle the bay in unison with
i . Don’ i fil If
O Q V I 17 552 gilla-markeringar your new friends. Don't be surprised to find yoursel

feeling calm and connected and right at home.
15 605 gilla-markeringar airbnb To #LiveThere is to find the restaurant not
listed on any map. Perched in Paraty, Brazil's
rainforest among colorful birds and mischievous
monkeys, Bistro Amigos was a beach kiosk for 20
years before becoming a secluded spot for friends to
feast on fried crab, shrimp salad and fresh fish over a
table set for royalty. ggj cred: @danielpshea #AirbnbExperience
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Click the link in our bio for other outdoor San
Francisco experiences, from low-tide sand art to
camping on Angel Island.

airbnb Lorna's farm is a lot of work, and her dog
Chukka helps out with the sheep whenever he can.
Ask if you can contribute, and you may find yourself
collecting eggs in the coop (perfect for omelettes
tomorrow). g8 @joaocanziani #notyettrending.

Figur 19. En bild tagen i Montana. Med hashtagen;. #Notyettrending (Instagram. 2016). Figur 20. Bilden visar en upplevelse
med hashtag: #AirbnbTour2017 (Instagram. 2016). Figur 21. En bild pa en upplevelse. Bildtexten berdttar om upplevelsen

och om hostarna Nicki och Pamela. #AirbnbExperience (Instagram. 2017)

Om en individ kdnner en kidnsloméssig relation gentemot foretaget kommer individen att
besvara kommunikationen, vilket skapar co-creation (Sashi 2012, s5.256, 259 och 263). En
individ som dr innovativt sokande kan bidra med sin upplevelse i form av en kommentar och
hashtags. De kan leda till nyfunnen information som individen funnit genom att sdka vidare
om platsen eller av att ha besokt platsen. Detta kan ske genom anviandning av hashtags som
foretaget kommunicerat via content marketing. Airbnb kan &ven samla information frn
hashtags genom att f6lja trender och olika resmdl. Den innovativt sokande individen kan
alltsd dven bidra med information om den nya upplevelsen genom att tillféra hashtag pa sina

bilder. Enligt Sashi (2012, 5.256 och 259) kan denna typ av co-creation frimja CE.

4.6.2 Cognition seeking

Inom denna kategori kommer content marketing &dven beaktas for att finna hur Airbnb (2018)
skapar CE. En individ inom denna kategori soker efter upplevelser som kan 6ka individens
kunskap om ett visst dmne eller omrade (Hirschman. 1984, s.117-119). Airbnb maste
kommunicera relevant och vérdefullt innehéll for att frimja sokandet (Bezovski, 2015).
Forfattarna har observerat Airbnbs hemsida (2018) for att iaktta hur foretaget arbetar med att

bemota individer med detta behov.
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Foretaget arbetar med att utforma en informativ hemsida som forenklar kundens beslut- och
kopprocess. En individ kan soka upplevelser for att 6ka kunskapen om en méngd varierande
omraden. Enligt Bowden (2014, s.67) bor foretaget erbjuda upplevelser som kunden bade
kdnner igen och som tillfor ndgot nytt. Content marketing erbjuder darfér en méngd olika
upplevelser som bild 18-20 hénvisar till. En individ kan vilja att specificera sokningen
beroende pa hur upplevelsen ska vara utformad. Figurerna 22-24 visar tre olika sokningar pa

upplevelser i Rom.
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Figur 22. En sokning pd “Rome” p& hemsida (Airbnb. 2018). Figur 23. En sokning pd “Rome tour” hemsida (Airbnb.
2018).Figur 24. En sokning pa “Rome tour bike” hemsida (Airbnb. 2018).

Enligt Vivek et al (2018, s.43) varierar hur individer tolkar och bemdter en upplevelse. Pé sé
sitt implementerar foretaget content marketing genom att erbjuda en méngd varierade
upplevelser inom samma sokkategori pa Airbnbs hemsida (2018) for att stimulera denna
individ. Dimensionen har dven hér aktiva drag, eftersom individen maste aktivt orientera sig
pa plattformen for att finna upplevelser som stimulerar behovet. Om en individ tar del av en
upplevelse via foretagets hemsida (Airbnb. 2018), for att stimulera behovet, kan individen till
storre sannolikhet vara experience-seeking. Om en individ dr véldigt experience-seeking
kommer kunden generera CE (Vivek et al. 2018, s.44). Alltsa, foretagets implementering av
content marketing pa deras hemsida (Airbnb. 2018), genom att frimja innehall for individen

som &r cognition seeking, kan skapar CE.
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4.6.3 Sensation seeking

Denna dimension beaktar hur védl Airbnb (2018) tillimpar social media marketing och
content marketing for sprida innehdll som kan komma att stimulera en individ som &ar
sensation seeking. Social media marketing innebdr att sprida innehdll till kunder for att
kommunicera med konsumenten i realtid och f4& mojligheten att skapa langsiktiga relationer
(Tikkanen et al. 2009, s.1357). Forfattarna har observerat Instagram (2018), Youtube (2018)
och Airbnbmag (2018) for att finna hur foretaget arbetar med implementering av social
media marketing for att stimulera denna kategori av experience-seeking.

En individ som dr sensation seeking soker upplevelse for att stimulera ett eller flera
sinnesorgan (Hirshman. 1984, s.116). Foretaget kan enbart via sociala medier paverka tva
sinnesorgan: 0gon och oron. Forfattarnas observation innefattar hur social media marketing
kan erbjuda upplevelser som stimulera de olika sinnesorganen. Observationen pd Youtube
(2018) innefattar huruvida social media marketing kan kommunicera de olika upplevelserna
till en person som vill stimulera sinnesorgan. Airbnbmag (2018) kommer innefatta hur
individen som upplevt en upplevelse som stimulerat ett eller flera sinnesorgan formedlar
detta i artiklar i tidningen. Via social media marketing kan foretaget kommunicera med
individen om upplevelser som stimulerar olika sinnesorgan, d&ven om kommunikationen
nddvéndigtvis inte gor det.

P& Youtube (2018) stimulerar foretaget sinnesorganen 6ra och 6ga. Genom rorliga bilder
kan foretaget kommunicera en médngd information som varierar i de olika klippen. Beroende
pd vilken typ av information som stimulerar kommer individen klicka pa varierande klipp.
Forfattarna kommer inte beakta detta eftersom observationen innefattar att iaktta material
som Airbnb (2018) publicerar.

Till foljd av foretagets tillimpning av social media marketing lyckas Airbnb (2018) vara
relevanta 1 realtid, vilket kan frimja en langsiktig relation med kunden (Tikkanen et al. 2009,
s.1357). Genom Youtube (2018) publiceras klipp med innehall som kontinuerligt kan
kommunicera information till kunden. Denna plattform har en passiv karaktér pa sé sitt att
foretaget publicerar klipp som individen kan ta del av om kommunikationen passar.
Plattformen stimulerar dessutom Orat pd si sitt att musik eller roster kan forekomma 1
klippen. Genom denna typ av kommunikation kan foretaget informera kunden om
upplevelser som innefattar denna typ av stimulans. Exempel 4r Figur 25, som hénvisar till en
upplevelse genom ljud och rérliga bilder. I denna video lyfter foretaget fram méanniskor som
stimulerar olika sinnesorgan. De rdrliga bilderna innefattar manniskor som dricker och dter

eller kommunicerar med varandra. Om foretagets implementering av social media marketing
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som erbjuder en inblick 1 foretagets utbud av upplevelser kdnns meningsfulla, okar

mojligheten for en individ att engagera sig (Sashi. 2012, 5.256 och 259).
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Figur 25. Ett Youtube-klipp som visar ménniskor pad John Legends konsert (Youtube. 2018). Figur 26. En artikel i
Airbnbmag dér forfattaren beskriver sin ungdom i Ryssland, bland annat i staden St Petersburg (Airbnbmag. 2018). Figur
27. En historisk beskrivning om hur chilli spreds 6ver vérlden och blev en alldaglig krydda i manga delar av vérlden

(Airbnbmag. 2018).

Airbnbmag (2018) innehaller artiklar som innefattar bilder och texter, vilket stimulerar
sinnesorganet Ogat. Forfattarna har valt att observera tidningen eftersom artiklarna ar
beskrivande och informerar individen om upplevelser som stimulerar ett eller flera
sinnesorgan. Artikeln som presenteras 1 Figur 26 innehdller text om upplevelse som
stimulerar sinnesorgan Ora, 6ron och hudens kénselreceptorer medan artikeln som Figur 27
beaktar stimulerar sinnesorganen tunga och nésta.

Artiklarna uppdateras kontinuerligt med information om olika upplevelser och
destinationer. Fokuset ligger pa personens erfarenhet och beréttelse, snarare 4n om foretaget
och deras tjanster. Dock ar tidningen anknuten till Airbnb (2018) vilken kan skapa positiva
kinslor gentemot foretagets utbud. Aven hir finner man att dimensionen har en aktiv
karaktdr. Individen maste aktivt ta del av information om upplevelserna for att kunna finna
den upplevelse som stimulerar individens behov.

Som nidmnts i teorikapitlet, kan Social media marketing frimja olika typer av
kommunikation, exempelvis C2C och B2C (Tikkanen et al. 2009, s.1360). Om en individ
formedlar om sin upplevelse, i form av en artikel i1 tidningen, formedlar individen

information om deras upplevelse. Upplevelsen behdver inte nddvindigtvis vara upplevd tack
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vare Airbnb, men individen brukar &ndad foretagets plattform for att formedla olika
upplevelser som stimulerar ett eller flera sinnesorgan. Enligt Sashi (s.256 och 259) kan
nétverkande och informationsférmedling, vilket innebér co-creation, skapa CE.
Avslutnignsvis gar det alltsd att konstatera att Airbnb distribuera innehall som pa olika
satt kan locka och stimulera de tre formerna av experience seeking. Det dr frimst genom
social media marketing och content marketing som foretaget lyckas med detta. Men genom
att tala till manniskor nyfikenhet och hunger efter upplevelser sa blir innehallet som sprids
engagerade. Den stora méngd innehall som foretaget anvander sig av och dess varierande
karaktér gor ocksa att Airbnb sédkerligen lyckas tilltala en stor del av troliga intressen deras

anvéandare har.

4.7 Meaningfulness

I kategorin meaningfulness har forfattarna valt att undersdka innehdll som pa ett eller annat
sdtt kommunicerar hur Airbnb (2018) pé olika sétt skapar meningsfullhet for konsumenterna
genom social media marketing. Det handlar om hur konsumenterna uppfattar att deras
anvindning av foretagets tjdnst kan bidra med ett djupare vérde for individen (Vivek et al.
2018, s.44). Inom denna dimension kommer forfattarna observera plattformarna Facebook
(2018), Instagram (2018) och Twitter (2018).

Kommunikationen kan forbittras genoma att publicera information pa plattformarna
(Tikkanen et al. 2009, s.1357). Till f6]jd av anvindningen av content marketing kan foretaget
publicera meningsfullt innehall som berér annat dn kidrntjansten som Airbnb (2018) erbjuder.
P& Twitter (2018) och Facebook (2018) har foretaget tagit stéllning till ménniskor i néd av
boenden. Det kan handla om allt frén naturkatastrofer till terrorattacker som sker runt om 1i
varlden och leder till att manniskor dr i behov av tak 6ver huvudet (Figur 28-30). Om en
individ vill ta del av detta och delta ar upp till individen sjdlv. Detta ligger 1 linje med den del
som sdger att en individ kommer i1 storre grad engagera sig om denne kénner att

engagemanget skapar betydelse och virde (Vivek et al. 2018, s.45).
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Figur28. Airbnb hjélper till under kris i Kalifornien (Twitter. 2018) Figur 29. Airbnb hjdlper till under kris i Kalifornien

(Facebook. 2018). Figur 30. Airbnb hjilper till under kris i Paris (Twitter. 2015).

For att marknadsforingen ska vara meningsfull for individen bor den vara hjélpande vid

beslutfattandet. I Airbnb’s fall s& handlar det om att skapa ett informativt program om ett

potentiellt resmal till individen som en hjélp pa végen till beslutfattandet som denne ska sta

for. Via framforallt Instagram och Facebook gors detta regelbundet. Under slutet av 2018

borjade man med konceptet #TrendingDestinations som gick ut pa att visa upp platser som

tidigare varit relativt oupptickt av turister. Genom detta sitt sa aktiveras individen som

beslutsfattare med hjélp av ett informativt program, vilket kan frimja CE (Vivek et al. 2018,

s.45).
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airbnb Trending destination 2: Xiamen, China.
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galleries to Buddhist temples and more. For a little
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Mexican Baroque".
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Figur 31 Bild med hashtagen #Airbnb19for2019 (Instagram. 2018). Figur 32. Bild med hashtagen #Airbnb19for2019
(Instagram. 2018). Figur 33. Bild med hashtagen #Airbnb19for2019 (Instagram. 2018).

Det gar alltsa att konstatera att Airbnb anvédnder sig av innehall som framjar en djupare och
mer meningsfull anviandning av deras tjdnster som kan vara en fordel for savél individen som

deras samhille.

4.8 Psychological safety

Dimensionen Psychological safety beaktar olika omraden. For att individen ska kénna sig
bekvdm och siker sé vill denne ha mdjligheten att yttra sina asikter i en trygg miljo (Vivek et
al. 2018, s.45). Inom denna dimension beaktas hur social media marketing implementeras pa
Facebook (2018) och Twitter (2018) for att skapa Psychological safety som sedan kan
genererar CE. Liknande observation tillimpas pa Youtube (2018), dock observeras foretagets
content marketing-strategi.

Airbnbs vision dr att alla ska kdnna sig hemma och trygga nér de tar del av foretagets
tjénster. En individ som litar pa foretaget kan uppfatta miljon som siker (Vivek et al. 2018,
s.45). Pa foretagets konto pad Youtube (2018) arbetar foretaget med content marketing.
Videoklippen formedlar information om foretagets tjénster vilket Figurerna 34-36 hénvisar.
Dessa videoklippen ger en inblick i hur det 4r att bo hos en host. Enligt Brodie et al (2011,
$.259) innefattar dimensionen interaktion med foretagets tjinst. Om individen upplever
tjdnsten positivt kan psykologisk sdkerhet 6ka. Av observationen har forfattarna svart att

finna kopplingen mellan content marketing och CE.
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Figur 34. Els beréttar om nir hon ppnade upp sitt hem till Mel som var pa flykt Youtube (2018). Figur 35. Ett klipp dér Nia
berdttar om hennes och hennes mans projekt att bygga upp forfallna hus och hyra ut pd Airbnb Youtube (2018). Figur 36.
Greg och Lauren beréttar om deras farm och att de vill dela med sig om sitt hem till andra som vill komma i kontakt med en

riktig farm Youtube (2018).

Foretaget implementerar social media marketing pd Facebook (2018) och Twitter (2018)
genom att publicera inldgg med varierande innehdll. Som tidigare ndmnt beaktar
dimensionen att individen har en plattform som de kan yttra sig pd (Vivek et al. 2018, s.45).
Genom social media marketing erbjuder de tva plattformarna ett forum dér individen kan
stdlla fragor och uttrycka sina asikter. Det innebdr att individen inte behdver anvinda sig av
forumen, utan enbart att mdjligheten finns. P4 s& sdtt speglar dimensionen passiva drag,
vilket innebir att individen kan anvénda sig av den trygga miljon om den vill, men det ar inte
nddvandigt for 6kad CE. Vid tillampning av social media marketing kan uppfattningen om
sdkerhet att 6ka CE (Vivek et al. 2018, s.45).

For att sammanfatta kan det alltsa hdvdas att Airbnb arbetar mot att 6ka den psykologiska
sirkehtern deras kunder har gentemot foretaget och dess tjanster genom innehall pa deras

sociala plattformar och deras webbsida.

4.9 Psychological availability

Foretag konkurrerar om plats hos individen eftersom deras psykologisk tillgédngligheten &r
begrinsad (Vivek et al. 2018, s.45). Genom att studera social media marketing blir tydligt att

Airbnb pa flera sitt arbetar for att minimera utarmning av deras kunders fysiska,
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kansloméssiga och kognitiva resurser. Individen gor en kostnadsanalys for att sedan kunna
bestdmma vart resurserna ska disponeras (Vivek et al. 2018, s.45). Foretagets arbetar med
content marketing och social media marketing for att kommunicera relevant och vérdefullt
innehéll pa sociala medier (Bezovski, 2015; Tikkanen et al. 2009, s.1357). Detta arbete
konkretisera vid observation av Facebook (2018) och Instagram (2018).

Foretagets konto pa Instagram (2018) har 1,1 miljoner foljare och 15 miljoner gillningar
pa foretagets sida pa Facebook (2015). Individer som antingen foljer eller gillar foretaget pa
dessa plattformar har gjort ett aktivt val att ta del av inldggen. Dessa individer behover
nddvéndigtvis inte sdka pd foretaget pa dessa plattformar for deltagande av informationen.
Genom tilldimpning av content marketing och social media marketing kommer foretaget
publicera kontinuerligt innehdl. Detta underlédttar den psykologiska tillgdngligheten, da
individen genererar virde utan vidare aktivt engagemang.

En observation av material pd de sociala plattformarna &r inte tillracklig for att finna om
tillampningen av IM skapar CE. Forfattarna anser att de hade behdvt annan information for
att finna detta samband.

Vid utvérdering och val av produkt eller foretag kommer individen i frga att disponera
sina psykologiska resurser pd ett sitt som den kdnner dr lampligt, givet det intresse denna har
eller hur svart det art bearbeta den givna informationen. Valet av hur stor méngd av
individens psykologiska kapacitet som ska anvindas for att bearbeta information ér darfor en
viktig faktor som foretag maste forhalla sig till. Det ger ocksa en inblick 1 hur stor grad av
engagemang som individen stdr for. Genom content marketing fridmjar alltsd Airbnb det
innehdll som kundgruppen antingen vérdesétter hogst dédrmed &ar villiga att lidgga
psykologiska resurser pa eller innehall som inte krdver en storre miangd av dessa resurser for

att bearbeta.

4.10 Sammanfattning av empiriskt resultat

Dimension Vad teorin siger Vad som har Empiriskt exempel
observerats Airbnb
Dialogue CE kriver dialog mellan En framstaende och I den digitala sfaren
foretag och kunden. Delas | essentiell aspekt av hur | uppstér direkta
upp 1 tva olika typer. IM anvinds for att dialoger via
Direkt- och indirekt dialog. | generera CE. All Facebook och
kommunikation mellan | Twitter. Indirekta
foretag och kund ar en dialoger via
dialog. Youtube och
Instagram.
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Authenticity

Uppnés genom att foretaget
ar transparenta kring bade
konflikter och &mnen som
beror dess funktioner.

Genom social media
marketing kan foretaget
forbéttra sin
kommunikation samt
sprida information och
innehaller pa deras
sociala plattformar

Via Facebook och
Twitter bemots
kundernas behov
och kritik. Dock inte
allt.

Relevance

For att produkten eller
tjénsten ska passa kundens
sjalvbild kravs relevant
information som minskar
osdkerheten kunder kan
uppleva gentemot ett
foretag.

Om informationen ar
relevant kommer
individen att engagera
sig 1 storre utstrackning.
En implementering av
content marketing
skapar mojligheter till
CE.

Airbnb arbetar med
egna hemsidan for
att informera
relevant information
om omrade eller en
stad. Vid en sokning
pa boende
tillkommer
information om
upplevelser pa
samma plats

Experience-see

En upplevelse kan skapa en
djupare och starkare

Foretaget maste beakta
variationen och

Via Instagram,
Airbnb.com och

king relation mellan kund och anledningen till varfor Airbnbmag gar det
foretag. individen tar del av att f6lja hur kunder
upplevelser eller soker med olika behov
upplevelser. En individ | stimuleras.
som ar
experience-seeking
kommer med storre
sannolikhet att engagera
sig med foretaget
Meaningfulness | En kund kommer 1 storre Viktigt att Airbnb erbjuder
grad engagera sig om konsumenterna uppfattar | individer, vid
denne kénner att det skapar | att deras anvindning av | oférutsedda
meningsfullhet och véirde. | foretagets tjinst kan katastrofer, att lagga
bidra till djupare virde | upp sitt boende for 0
for individen. kr per natt.
Psychological | Individer kdnner Om individen upplever | P4 Airbnbs konto pa
psykologisk sékerhet nér de | tjdnsten positivt kan Youtube arbetar
safety kénner sig bekvima med psykologisk sdkerhet foretaget med
att gora misstag och stéilla | 6ka. Av observationen content marketing.
fragor har ingen koppling Videoklippen
mellan content formedlar
marketing och CE. information om
foretagets tjénster.
Psychological | Psykologisk tillgénglighet | En observation av Genom tillimpning
oy syftar till de fysiska, material pa de sociala av content
availability

kinslomaissiga och
kognitiva resurserna som
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engagera sig. skapar CE. Det hade kontinuerligt

behovts annan innehall pd
information for att finna | Instagram och
detta samband. Facebook.

S. Analys

Utifran vart empiriska resultat kan man hérleda en méngd sitt som IM kan implementeras pé
for att generera engagemang hos kunder. Séttet som de strategiska element content marketing
och social media marketing verkar pa ar mer eller mindre framtrddande inom samtliga av de
utvalda CE dimensioner som identifierats av Vivek, Beatty och Hazod (2018). Mot bakgrund
av detta kan forfattarna konstatera att studerandet av Airbnbs implementeringen av IM pekar
pa att det finns en korrelation mellan utformningen av denna marknadsstrategi och de
kundengagemang ett foretag upplever, men hur detta tar form ska forklaras utforligt 1 detta

kapitel.

5.1 Hur skapar foretag CE genom tillimpning av IM?

Den interaktiva karaktdren hos content marketing och social media marketing kan
kombineras for att skapa engagemang med mérkbara resultat. I teorikapitlet har social medias
interaktiva karaktir diskuteras och lyfts fram som en grundldggande fordel for att fraimja
kommunikation mellan kund och foretag samt mellan kund och kund. Kombinationen av
produktion och distribution av konsekvent innehdll med anvéndningen av social media
marketing bidrar till att skapa bdde mojligheten och anledningar for kunder att engagera sig
kring detta innehdll. Utifran de delar av Airbnbs digitala marknadsfoéring som har studerats
kan foOrfattarna presenterar en méngd empiriska observationer som pekar denna korrelation.
Nedanfor diskuteras resultatet utifran det kategorier som tillimpades tidigare 1 uppsatsens

empiriska kapitel.

5.1.1. Relevance

I empirin studerades Airbnbmag (2018), Instagram (2018) och Airbnbs hemsida (2018) for
att finna hur foretag arbetar med content marketing. Forfattarna har funnit att man utifran

denna aktiva dimension kan observer nagra av det mest framtridande exempel pa

52



korrelationen mellan tillimpning av IM och uppkomsten av CE. Som tidigare ndmnt handlar
strategin 1 grund och botten om att bidra med relevant innehall till de individer som &r
kvalificerade kunder (Content Marketing Institute, 2015). Med detta ska foretaget alltsa dela
innehall som tillfredsstédller kundernas uttryckta behov for att generera engagemang. Med
hjdlp av empirin har forfattarna observerat att anvdndningen av relevant information
kombinerat med implementering av content marketing skapar CE pa tvd sitt: (1) genom att
erbjuda en médngd varierande men relevanta tjanster som anvindare kan vilja utifran vad som
passar individens sjdlvbild, och (2) genom att genererar relevant information som reducera
rddslan deras kunder kan kidnna infor de risker som existerar vid beslutsprocessen.
Distributionen av innehall som anses vara relevant av kunder da de, pa ett eller annat sétt,
fyller dessa syften ar alltsa effektivt for att generera CE.

Utifrdn studiens empiri kan det ockséd konstateras att anvindningen av relevant
information som en engagemang-frdmjande atgird blir mer effektiv om det kombineras med
andra dimensioner, sasom Experience-seeking eller Meaningfulness. 1 Airbnbs fall
presenteras relevant information genom webbsidans upplevelse inriktade funktioner.
Exempelvis kan en individ ses som en kvalificerad kund for en upplevelse i form av
traditionell japansk teceremoni om denne letar efter boende 1 Tokyo pa Airbnbs webbsida.

Séledes kan relevant information som kommuniceras genom tillimpning av content
marketing frimja engagemang hos kunden. Vice versa kan ett uttryckt behov av en
upplevelse 1 en stad bidra med att relevant information om boende i denna stad presenteras
for den kvalificerade kunden. Att foretaget informerar om hur kundernas upplevelser kan
breddas genom anvéndningen av deras tjanster verkar darfor vara ett givande inslag att striva
efter 1 sitt marknadsforingsarbete, dd detta bidrar med storre incitament for kunder att

engagera sig.

5.1.2. Experience-seeking

Utifran det empiriska resultatet har det observerats hur foretag arbetar med implementering
av IM-strategier for att generera CE genom att tala till kundens sdkande efter upplevelser for
att stimulera ett eller fler behov. Experience-seeking bér aktiva drag eftersom individen
aktivt maste leta efter information for att finna den rdtta upplevelsen. Experience-seeking
innefattar tre aspekter: Novelty seeking, cognition seeking och sensation seeking. Via
content marketing och social media marketing lyckas foretag engagera individer. For att
stimulera en person som dr experience-seeking maste informationen om upplevelsen vara

relevant och meningsfull f6r individens behov (Sashi. 2012, s.256 och 259).
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En individ soker upplevelser for att stimulera ett eller flera behov (Vivek et al. 2018,
s.43-44). For att bemota dessa behov tilldmpar foretaget content marketing och social media
marketing for att kommunicera vérdefullt innehall i1 realtid (Content Marketing Institute,
2015; Tikkanen et al. 2009, s.1357). Airbnb erbjuder information om upplevelser i olika
former, allt fran texter till videos m.m. Detta ger individen en chans att orientera pa olika
plattformar for att finna den plattform som formedlar den upplevelse bist for att stimulera
behovet. Exempel ur empirin dr Airbnb som implementerar social media marketing pa
Youtube (2018) for att formedla information om upplevelser. Videoklippen formedlar
upplevelser som stimulerar de olika sinnesorganen. En individ som &r sensation seeking
kommer finna innehdllet och upplevelsen relevant. Detta kan tolkas som att en individ &r
valdigt Experience-seeking, vilket 6kar chansen att individen engagerar sig.

Om individen upplever upplevelsen positivt kan individen dela med sig av upplevelsen,
vilket sker vid en djup relation mellan individ och kund. CE-teorin bendmner inte konkret
hur denna relation uppstar. Men genom IM-teorin anvénds content marketing och social
media marketing for att locka och behélla foretagets kunder genom att kontinuerligt
uppdatera relevant innehdll. Individen kan besvara denna strategi, vilket skapar indirekta
eller direkta dialoger, och skapa co-creation. Denna typ av virdeskapande, enligt teorin, kan
frimja CE (Sashi. 2012, s.256 och 259). Exempel ur empirin 4r individen som é&r
novelty-seeking. Om individen kénner att innehillet stimulerar behovet kan individen
kommunicera upplevelsen genom Hashtags som tillkommit ur arbetet av content marketing.

Den olika graden av experience-seeking kan beaktas genom att observera olika sociala
kanaler. Kanalerna, gentemot foretaget, kan vara mer sjélvklara for en individ dn andra.
Instagram och Youtube kan enligt omfattningen av medlemmar anses vara sjdlvklara. Andra
sociala kanaler som mindre webbsidor kan vara okdnda plattformar. Enligt teorin kommer en
individ som dr vildigt Experience-seeking troligtvis engagera sig (Vivek et al. 2018,
s.43-44). Likt det empiriska kan man hédvda att en individ som soker runt pé sociala kanaler
for att finna upplevelser och information om upplevelsen med stérre sannolikhet kommer
engagera sig. Exempel fran empirin dr Airbnbmag (2018). Denna webbsida presenterar inte
tjdnsterna som fOretaget erbjuder, utan en upplevelse som forfattaren upplevt. Detsamma
giller for hashtags pa Instagram (2018). En individ som soker sig vidare bort fran plattformar
kan tolkas vara mer engagerade 1 att finna information om upplevelser for att stimulera sitt
behov. Detta gar i linje med den empiriska studiens resultat. Dock dr det inget i teorin som
betonar att en individ dr vildigt experience-seeking om individen innefattar en bredare
informationssokning. Det gér dock att tolka att detta dr en individ som &ar véldigt

experience-seeking. Genom implementering av content marketing och social media
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marketing kan foretaget erbjuda individen flera sociala plattformar som innehaller varierad
form av information. En individ som ir experience-seeking kommer orientera sig pa de
sociala kanalerna for att finna information om upplevelser som stimulerar individens behov.
Det gar dock att tolka att detta &r en individ som &ar vildigt experience-seeking och att
individen, enligt teorin, kommer troligtvis engagera sig.

Individer som &r experience-seeking soker information upplevelser for att stimulera sitt
behov. Detta kan innebéra att foretagets implementering av IM dr mellan steget behov och
upplevelse, snarare dn upplevelse och stimulans. IM-teorin betonar enbart att informationen
ska vara relevant for individen, men inte relevant gentemot foretaget. Darfor kan en individ
ta del av ett foretags marknadsforingsarbete for att exempelvis finna inspiration infor
individens upplevelse. 1 vir empiriska studie finner vi att det enbart & hemsidan som
erbjuder tjidnsten. Airbnbmag, kontot pa Instagram och Youtube visar upplevelser och
hinvisar kort eller inte alls till tjansten. Som empirin didremot sdger sd behdver den
nodvindigtvis inte vara upplevd tack vare Airbnb, men individen brukar &nda foretagets
plattform for att formedla olika upplevelser.

Avslutnignsvis bor man betona att nér ett foretag infogar element av experience-seeking i
det innehéll som producerar och distribuerar inforlivas dessa med element som littare kan
galvanisera kunder till att engagera sig. Detta &r en konsekvens av att innehéllet pé flera sitt

bidrar med mer vérde och pa sa sitt blir mer meningsfullt for kunden.

5.1.3. Meaningfulness

Utifrdn dimensionen Meaningfulness har malet varit att unders6ka hur konsumenter uppfattar
att deras anvindning av foretagets tjanst kan leda till ett djupare virde for individen (Vivek
et al. 2018, s.44).

Som tidigare beskrivits har forfattarnas observationer pekat pé att det finns en koppling
mellan upplevelse sokande och strivan efter ett djupare vérde. Innehall eller
marknadsforingsmetoder som inkorporerar dessa aspekter bidrar med en extra element som
kan uppfattas som virdegivande, dirmed locka kunder, underlétta deras beslut och frimja
engagemang. Deras interaktion eller engagemang med foretag bidra med extra virde som
stracker sig utdver de vérde foretagets huvudsakliga produkt eller tjinster bidra med. Om en
individ kédnner att de, genom foretagets tjanster, kan bidra till ndgot meningsfull kommer
individen med storre sannolikhet att engagera sig (Vivek et al. 2018, s.45).

Detta dr inte bara begrinsat till engagemang som underléttar individens stridvan efter

personliga  upplevelser. I studiens empiri lyftes humanitira atgérder fram som véldigt
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lampliga for att uppmuntra kundengagemang. Exempel pa detta dr Airbnbs intinviatv vid
terrorattentaten i Paris. Sdledes kan frimjandet av humanitért innehéll genom de interaktiva
aspekt av foretags verksamhet bidra med att skapa en djupare och mer meningsfull relation
mellan kund, anvéndare och foretag. I detta fall s& ar det tydligt att det individen bidrar, att
hjilpa manniskor i ndd, genom tjénsten dr av stor meningsfullhet.

Att inkorporera vdrdefulla och interaktiva tilligg som bygger vidare pa ett foretags
karntjanst, och sedan kommunicera ut dessa via innehall, kan alltsd konstateras vara ett

effektivt sitt for ett foretag att frimja engagemang hos deras kunder.

5.1.4. Dialog

Integrationen av innehall med social medias interaktiva karaktir gor det mojligt for kunder
att engagera sig samtidigt som det motiverar individen till att géra det. Den kommunikation
som uppstar mellan Airbnb och dess kunder kring det innehall som publiceras blir ddrmed ett
framstdende element i1 hur engagemanget tar form. Denna kommunikation tar framst formen
som dialog, direkta som indirekta, och dirmed &r det en viktig dimension fOr att engagera
kunder.

Dessa dialoger skapar engagemang genom delningar, kommentarer och hashtags men
anvinds dven for att sprida reklam och nd ut med nyheter. En viktig faktor med denna
dimension ir att den, genom internet inte dr geografiskt begrinsad och darfor kan det skapa
ett engagemang hos flera kunder samtidigt, ndgot som kan utnyttjas vél av ett foretag som é&r
aktiva pa flera platser runt om 1 vérlden.

Ett foretags olika plattformar fungerar som ett slags redskap som foretaget kan bruka for
att latt sprida innehall i1 olika former. Detta innehall, oavsett om det &r en bild, text, video
etc., formedlar ett meddelandet som kan engagera deras kunder och galvanisera dem till att
interagera med foretaget eller med varandra. Genom en kombinationen av social media
marketing och content marketing dr det mdjligt att fostra en relation mellan kund och foretag
dér ett utbyte av information létt kan uppsta. Sdledes har dimension dialog en viktig del i
IM-arbetet for att skapa kundengagemang.

Nar det géller Airbnb s dr vikten av ett valformulerad marknadsforingsarbete storre pa
de sociala kanalerna eftersom en storre bredd manniskor interagerar med kommunikationen
dér. En uppfoljning av direkta dialoger i form av marknadsforing pa sociala kanaler kommer
fortsitta skapa personliga kénslor och stérre engagemang kring foretaget. Content marketing

tillhandahaller individen relevanta och bred kommunikationen. Detta ger individen utrymme
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att finna sin roll, vilket kan 6ka mdjligheten att individen engagera sig (Vivek et al. 2018,
s.36 och 38).

De direkta dialogerna dr essentiella nar exempelvis frdgor uppkommer till foljd av ett
foretags kommunikation. For att besvara en hindelse som berdér manga ménniskor samtidigt
kan fOretaget vélja att publicera detta pd plattformen, snarare &n att ge personliga svar.
Foretags tillampning av IM 1 form av social media marketing skapar inkludering och
kontinuerliga dialoger. Det innebir att foretaget effektivt kan kommunicera samma relevanta
information till flertal individer. Om en individ véljer att interagera med innehéllet kan
flervégsinteraktion skapas, vilket frimjar CE. I den empiriska studien sker detta genom
kommentarer och tweets som uppstar till foljd av foretagets arbete av IM.

For Airbnb sa kan vissa problem dock identifieras. Deras IM kommunikation tar framst
formen som indirekta dialoger. Nistan allt innehall som préiglar deras social media
kommuniceras genom indirekt dialog. Detta ter sig vara ett gediget sitt att sprida information
till en stor médngd ménniskor, och liknar till viss grad traditionella push-medel men skiljer sig
dé& kommunikation riktar sig till individer som tidigare har viss ett behov eller intresse for
Airbnbs tjénster. Indirekt dialog sprider alltsd mer generell information, vilket 14tt uppfattas
som mindre personligt och mindre engagerade. Dock sa forsoker Airbnb pé flera sétt berikar
den indirekta dialogen genom att presentera mojligheter for kunder att engagera sig. Detta tar
olika former - genom hashtags, kommentarsfilt och direkta uppmuntringar till engagemang
som sprids genom meddelandet. Detta kan anvinds for att forsok fa kunder att identifieras
sig och kédnna att mgjlighet finns for att engagera sig mer. En annan del som leder till
viardeskapande for Airbnb genom indirekt dialog dr tummen upp-knappen som finns pa
Youtube och dess motsvarighet pd Instagram, like-knappen. Detta leder till engagemang
samtidigt som Airbnb far en vetskap kring vilka typ av inldgg som tillfredsstéller flest
individer.

Direkta dialoger inte heller fel fria. Trots att en mer personlig och till synes mer
engagerande kommunikation mdjliggors existerar en del logistiska svrigheter som gor det
svarare att effektivisera kund engagemanget. Bland annat hur man skriddarsyr
kommunikation sa att den blir sa personlig som mojligt utan att delegera orimliga miangder
resurser till grenar av verksamheten sdsom kundsupport eller social media. Det dr foga
mojligt att besvarar samtliga kommentarer som skickas, dven fast ett utbrett forsok gors for
att kommunicera med en stor midngd av deras kunder. Genom att exempelvis betrakta
interaktionen i1 Bild 1 kan man hérleda att ett missndje uppstér vid bristande uppfoljning av
en dialog. Detta kan skapa en viss bristande tilltro, da vissa kédnner att deras rdster

forsummas av foretag. Bristande tilltro himmar engagemang. Att dialogerna inte heller ar
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kontinuerliga &r ett problem, da det inte skapar en langsiktig relation. Kommentarer ses
ocksd som en ny person med ett nytt behov, dven fast en dialog redan har upprittas med den
givna individen. Man bor dérfor frdga sig om hur efterstravansvirt det dr med direkt dialog
om resurserna inte existerar for att kommunicera med samtliga kunder. Kan det vara bittre
att slopa alla sorters direkt dialoger pé sociala medier och endast fokusera pa att forbattra det
innehall som kommuniceras med hjélp av indirekta dialoger?

Trots ovanstaende problematik dr mgjligheten att bedriva dialoger och kommunicera med
varandra dr ett kraftigt redskap, d&ven om det tar formen som B2C, C2B eller C2C. Nér
mojligheten finns for ménniskor att kommunicera med varandra genom kommentarsfalt eller
annat innehall s& okar engagemanget hos foretagets kunder. Problematik kan dock uppsta 1
och med social media marketing litt skapar ett mycket stort utrymme for individerna att
skapa egen tolkning och uttrycka sig relativt ostort ndr dom kommunicerar pa foretagets
olika forum. I detta tomrum kan negativ backlash, létt fostras ndr flera missndjda kunder
uttrycker sina asikter. Detta resulterar ju fortfarande i ett engagemang kring fOretagets
innehall, &ven om positiv feedback inte dr det enda som alstras. Men att foretagen giver
kunder mdjligheten att kommunicera fritt kan oka tillforligheten till foretaget, vilket gor det
mer troligt att kunder vill interagera och engagera sig, mer om detta f6ljer nedanfor (Vivek et

al. 2018, s.36 och 38).

5.1.5 Authenticity

Authenticity ska frimja kundengagemang dd kunder 4r mer bendgna att interagera och bli
engagerade med fOretag som framstir som trovérdiga. Foretaget kan uppnéd detta intryck
genom att vara transparenta med konflikter och &mnen som berdér dem. Genom att erbjuda en
plattform dér de kan yttra sig om kritik och sina asikter kan &dven generera kundengagemang
(Vivek et al. 2018, s.41). Denna plattform genereras via foretagets arbetet av social media
marketing.

Att arbeta med transparens 0kar kénslan av att foretaget beaktar dimensionen samt okar
kundengagemang (Ibid.). I empirin studerar forfattarna Airbnbs (2018) konton pd Facebook
(2018) och Twitter (2018). Foretagets implementering av social media marketing gor att
individer kan kommentera eller besvara informationen som kommuniceras, vilket skapar en
direkt dialog. Airbnb (2018) tillhandahéller plattformar till individen att uttrycka sig, vilket
genererar kundengagemang (Vivek et al. 2018, s.41).

Foretaget kan undvika att besvara alla kommentarer. Genom att besvara en del kritik,

som tillkommer via social media marketing-arbetet, kan foretaget frambringa en illusion av
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att foretaget dr transparent. Att besvara kritik betonas inte 1 teorin, utan teorin betonar att
foretaget enbart kan skapa en plattform som individen kan yttra sig pa for att skapa en kénsla
att foretaget dr autentiskt, vilket kan 6ka kundengagemang (Ibid.). Att foretaget inte besvarar
en viss kritik behover darfor inte leda till minskad kénsla av transparens. Men en tolkning av
teorin kan pavisa att dppenhet med handelser ar att kunna informera om den (Ibid.). Darfor
kan undvikandet skada den autentiska kdnslan.

Det dr dven intressant att individer véljer att kritisera foretaget pa de sociala medierna.
Som vi finner i empirin s& beror kritiken sédllan den information som kommuniceras via
social media marketing. Trots Airbnbs (2018) hjélpcenter viljer en del individer att rikta
kritik och asikter pad sociala plattformar, trots att kritiken sdllan berér informationen som
inldggen kommunicerar. Detta kan bero pa att individen vill formedla denna kritik till fler
individer eller testa foretaget transparens. Denna kritik pé sociala medier kan andra individer
ta del av ocksa. Det finns dock inget stdd i teorin som visar varfor en individ girna yttrar sig
pa en plattform snarare dn kundservice eller hjidlpcenter. Dock lyfter IM-teorin att foretagets
kommunikation kan framja langsiktiga relationer. Detta kan leda till att social media
marketing-arbetet pa sociala plattformar dven blir stéillet som individen vill anvidnda for

kritisera, eftersom denna har bemynnat en ldngsiktig relation.

5.1.6. Psychological safety och Psychological availability

Teorin sdger att om individen kédnner ett fortroende gentemot foretaget kan denne vara mer
bendgen att interagera och engagera sig med foretaget. Vidare dr kunderna ocksd mer
bendgna att engagera sig om detta inte kraver en forbrukning av en stérre mingd resurser.
Med hjélp av denna studies empiriska resultat kan man hérleda ett par insikter om
kopplingen mellan IM och de psykologiska dimensionerna av CE.

For det forsta sd har forfattarna gjort tolkning att framjandet av en kénsla av sékerhet hos
kunderna kan 6ka den upplevda CE. Vid tillampning av social media marketing dr det viktigt
att f4 kunder att kdnna sig uppmanad att uttrycka sig fritt i sin kommunikation pa dessa
plattformar (Vivek et al. 2018, s.45). Utan en kénsla av sékerhet finns det inget som kommer
motivera kunderna till att interagera med foretaget. Vidare sd kan korrelation mellan
psykologisk sdkerhet kopplas till dimensionen Authenticity. Om individen kdnner sékerhet
pa plattformen till f6ljd av foretagets arbete med IM-strategi for att tillimpa transparens
kommer individen troligtvis att engagemang sig.

Forfattarna anser dessutom att en vilbalanserad anvéndning av olika plattformar, utan

mirkvard diskrepans 1 informationsutbud eller foretagets beteende, ocksd framjar
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kundengagemang. Vid tillimpning av social media marketing kan foretaget skapa en
sammanhéngande profil dver flera olika plattformar, vilket genererar fortroende for foretaget.
Det skapar transparens och mdjliggor det for kunder att fa en béttre forstéelse av foretagets
karaktéar, vilket gor den mer trovirdig 1 deras 6gon. Airbnb har lyckats integrera olika
plattformar vél, genom att kommunicera med sammanhéngande och konsekvent innehall pa
det olika forumen.

Vidare, dr bearbetning av information grundlaggande for effektiv marknadsforing. Hur
mycket tid och hur stora resurser en kund maste tilldela ett meddelande for att kunna ta till
sig budskapet dr en avgorande faktor till om kunden faktiskt kommer ta del av innehallet
eller inte. Utifrdn det material som har kodifierats inom kategorin Psychological availability
kan man konstatera att det innehdll som Airbnb anvédnder sig av till stor del dr vildigt
lattsmélt - bade i form och informationsmassigt. Det ldngre texterna som delas pd Airbnb
Mag dr mer fylliga med information, men det r inte svartolkat eller tillrickligt avancerat sa
att gemene man behover delegera en krdvande méangd tankekraft for att bearbeta information.
Det innehéll som distribueras pa Airbnbs social media ar generellt sett &nnu mindre krivande
an foretags long-from innehédll, ex. det som distribueras via Airbnbmag. Samtidigt &r det
plattformar och kanaler som Airbnb anvénder sig av sddana som deras kundbas till stor del &r
vana vid, vilket underléttar sjdlva bearbetningen av informationen som foretaget forsoker
konsumera. Darmed kan man se att deras val av distributionskanal for deras innehall samt

innehéllets form dr ndgot underlattare for uppkomsten av kundengagemang.

6. Avslutande kapitel

Denna del tar upp slutsats och diskussion samt forslag till vidare forskning. Innehéller
innefattar resultatet av undersdkningen samt tillfor tankar kring vidare forskning. Till foljd

av undersokningen har tankar och reflektioner uppstatt som dven kommer diskuteras nedan.

6.1 Slutsats och diskussion

Genom att tillimpa IM-strategier pé olika plattformar har Airbnb publicerat information pa
sociala plattformar pa olika sitt for att frimja foretagets varumirke. Sittet detta gors pa
varierar men det uppnds frimst genom att engagera kunden 1 sitt marknadsforingsarbete,
varse sig det dr genom att lyfta fram egenproducerat innehall eller sddant som har skapats av

deras kunder.
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Vid observationer av foretagets implementering av content marketing och social media
marketing har det framgatt att korrelation mellan dessa och CE dr mer framtrddande i vissa
dimensioner &n andra. Anledningen till detta kan vara att dimensionerna Dialogue,
Authenticity och Relevance dr konstruerade for att kunna tillimpas pa alla forum (Vivek et
al. 2018, s.35). Vidare har Vivek et al (2018, s.43) medans Experience-seeking,
Meaningfulness, Psychological safety och Psychological availability ar forutsittningar som
kan pdverka hur mycket en individ kommer engagera sig.

Kopplingen mellan IM och CE framgick starkast var dimensionen Dialogue. Forfattarna
har observerat att Dialogue ett framstdende element inom samtliga dimensioner vid
tillimpning av IM-strategier for att skapa CE. Anledningen till detta ar att all form av
information som kommuniceras, genom tillimpning av content marketing eller social media
marketing, skapar antingen en direkt eller en indirekt dialog.

Genom observation pa olika sociala plattformar har forfattarna funnit att ett samband
mellan IM-strategier och CE kan observeras genom de olika dimensionerna. Produktion och
distribution av innehall genom olika sociala sidor men interaktiva format, bildar goda
mojligheter att framja kundernas engagemang.

Efter denna observation kan en ny modell konstrueras. Figuren nedan &r baserad pé figur
1 (Vivek et al. 2018, s.35) och slutsatsen att: (1) Tillimpning av IM inte frimjar
kundengagemanget inom dimensionen Facilitative Role, och (2) att dimensionen Dialogue

forekommer inom alla dimensioner vid tillimpning av IM.
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Figur 2. Baserad pd modellen Elements of CE strategy and individual preconditions Vivek et al (2018. s, 35) och

forfattarnas observationer

6.2 Forslag till vidare forskning

Var metod 1 denna undersdkning &r att observera innehdll for att finna hur foretag
implementerar IM for att skapa CE. Till f6ljd av denna metod beror arbetet ett antal delar av
Inbound Marketing for att besvara vart syfte. Vidare forskning hade kunnat beakta IM genom
djupintervjuer med det utvalda foretaget for att kunna applicera alla delar inom IM.

Vid en vidare undersokning hade man kunnat fortsétta analysera kundengagemang och
IM genom fokusgrupper eller djupintervjuer med kunder. Detta hade genererat kunskap om
individen och hur den stiller sig gentemot IM-strategier. Genom den nya kunskapen hade
man funnit nya kanaler att analysera utifrdn samma eller fler IM-strategier.

Vi var fraimst begridnsade av tid, vilket dr anledningen till att undersdkningen inte har en
geografisk avgrinsning. Vid vidare forskning hade det varit intressant att beakta hur IM
implementeras lokalt for att skapa CE.Till vidare forskning hade det varit intressant att
geografisk begrinsa sig for att finna hur IM fordndras och implementeras lokalt. En
kvantitativ studie hade dven varit intressant for att kunna analysera om det rdder négra

anknytningar mellan IM och CE i storre utstrackning.
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