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Lardomsprovets namn pa engelska

LeWiCo: Spa marketing in the social media

Sociala medians betydelse for spa foretagens vaxer allt mer fran marknadsforingens per-
spektiv. Darfor ar det viktigt att spaforetag satsar pa marknadsforing via social media.

Uppdragsgivare for lardomsprovet var Learning With Companies-projekt (LeWiCo) varav
Annica Isacsson som forsknings chef. Meningen med understkningen var att utreda hur
spaféretag kunde 6ka sin synlighet och marknadsféra via social media. Detta &ar ett pro-

duktbaserat lardomsprov och som slutprodukt gjordes en video om marknadsféring inom

social media. Videon kan anvandas som undervisningsmaterial.

Teoridelen ar uppbyggd i tre delar dar behandlas, spaturismen i Finland, Norge och Est-
land samt olika spatrender. Marknadsféring inom social media behandlas i den andra de-
len och i den sista delen behandlas filmningsteknik var det tas upp editeringsteknik och te-
ori om intervjuteknik. Denna typ av teori behévdes for stbda intervjuerna och filmningspro-

cessen.

Resultatet av detta arbete var en video som uppdragsgivare kan i framtiden anvanda som
undervisningsmaterial och visa pa konferenser med detta tema. Video innehaller intervju-
resultat av experter pa social media och sparepresetanter som fungerade som "best
practise”. Videon ar ca.16min lang och kan hittas under lanken

https://www.youtube.com/watch?v=cKbjFNen5PQ
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The meaning of social media to spa companies increases from the marketing point of view.

That is why it's important for spa companies to invest in marketing on social media.

Commissioner for this thesis was LeWiCo-project, leaded by Annica Isacsson. The goal of
this research was to analyze how spa companies could increase their awareness and mar-
ket through social media. This is a product-oriented thesis. As an end product a social me-

dia marketing video was developed. Video could use as a course and seminar material.
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1 Inledning

Marknadsforingen pa sociala medier ar allt mer betydelsefull for foretagens framgang. Fo-
retag anvander sig allt oftare av social media. Sociala medier nar storre kundgrupper latt
och &r latta att halla under kontroll. Det finns verktyg for att folja med hur manga som har
sett inlagg, foéljer dem eller har besokt féretagens sidor som med t.ex. Google analytics
(Kangas, R. 2014).

Genom Learning With Companys projekt (LeWiCo), skall skribenterna studera hur spaho-
tell marknadsfor sig pa olika séatt i sociala medier inom de nordiska och baltiska landerna,
framst Finland, Estland och Norge. Studien fungerar som grund fér skapandet av en rap-
port och en film om hur féretag kan bygga upp sin marknadsféring och marknadsféra span

genom att effektivt anvénda sig av sociala medier.

1.1 Problemdiskussion

Forskningsproblemet i detta lardomsprov &r att forsta hur nordiska och baltiska spa fore-
tag anvander sig av sociala medier och hur de kunde utveckla sina koncept. Viktiga fragor
skribenterna onskar fa svar pa ar hur spa foretag lockar till sig olika kundgrupper, vad an-
vander de for metoder? Dessutom vill skribenterna fa svar pa hur olika spaféretag kunde
gora for att fa en lyckad marknadsforing pa social media det vill sdga hur marknadsfo-
ringsprocessen ser ur forran man marknadsfor sig pa social media. Det ar ocksa viktigt att

fa veta hur foretagen reagerar pa feedback fran kunder som kommer via sociala medier.

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med lardomsprovet ar att understka LeWiCo-projektet resultat gallande spa mark-
nadsforingen pa sociala medier och forbattra spa marknadsforingsprocessen. Lardoms-
provet begransar sig till span i Finland, Estland och Norge. Skribenterna anvander sig

ocksa av material som tidigare anvants inom ramen for LeWiCo-projektet.

Nutidens spahotell anvander sig aktivt av sociala medier. Kortfilmen som skribenterna
kommer att producera skall kunna hjalpa spahotell att marknadsféra sig via sociala me-
dier. Inte endast marknadsforing utan ocksa att kunna ge olika idéer och rad. Kortfilmen

skall ocksa kunna anvandas som material for undervisning.



1.3 Tillvagagangssatt

Skribenterna anvander sig av litteratur om marknadsféring i sociala medier samt material
som skribenterna samlat in under LeWiCo-projektet. Den teoretiska referensramen ger
struktur at marknadsforingsplanen for spaféretagen i sociala medier. Internet kallor an-
vands for att skribenterna skall fa en inblick i vad som &r den nya trenden med att mark-
nadsfora pa sociala medier.

For att samla in mera information skall skribenterna ocksa intervjua DQ Communications
Oy som ar specialiserade pa sociala medier. Pa detta satt kommer skribenterna att fa en
djup forstaelse for hur det fungerar inom ett féretag som specialiserar sig pa social media.
For att lyfta upp detta och gora det mer intressant skall skribenterna ocksa intervjua Fla-
mingo Spa, i Nyland. Intervjun kommer att filmas och spelas in. Skribenter skall ocksa
filma in Flamingo Spas omrade sasom simbasséanger, vattenpark for barn och nagra av
deras behandlingsrum.

Skribenterna far handledning av Atte Henriksson med producering, editering och upp-
byggnad av filmen. Filmen kommer att ges at Annica Isacsson som material for undervis-

ning och hon bestdmmer noggrannare om filmens publicerings kanaler.

1.4 Arbetets uppstéallning

Lardomsprovet ar uppbyggt av fyra delar. Det innefattar inledning, kontext, teori, metod
och resultat.

Inledningen beskriver uppdraget i lardomsprovet, problemdiskussionen kring spa mark-
nadsforingen, syftet med detta lardomsprov och malsattningarna for uppdraget.
Kontextdelen innefattar information om uppdragsgivaren som ar LeWiCo. Skribenterna
kommer att beratta vad LeWiCo ar och vad som har gjorts under hela projektet.
Teoridelen innehaller teorin om vad som behdvs for att bygga upp modell filmen for spa-
marknadsféring pa den sociala median och till detta anvands information som har samlats
in vid granskningen av spamarknadsforingen pa sociala medier i samarbete med LeWiCo-
projektet.

Resultatdelen bestar av analysen. Modellen och filmen kommer att basera sig pa resulta-

tet. Modellen och filmen kommer att bli i en mer latt anvandbar form.



Figur 1. Lardomsprovets uppbyggnad.




2 Learning With Companies

| detta kapitel kommer Learning With Companies projektet att presenteras. Kapitlet inleds
med bakgrundsfakta om Lewico, darefter foljer hur hela Lewico projektet har utforts. | slu-

tet presenteras resultatet av projektet.

2.1 Bakgrund

En arbetslivsutvecklande syn pa inlarning som betonar utveckling och speglar férandring i
samhallet, samt en akta samverkan mellan féretag och yrkesskolor/ yrkeshdgskolor efter-
fragas.

Hogskolor och yrkeshégskolor i de nordiska och baltiska landerna bollar med idéer, verk-
tyg, nya spar och instrument for att battre integrera arbetsliv med utbildning och vice versa
i en stravan att battre forbereda studerande for framtida yrken och arbetsliv. Att lara sig av
praktiker, mastare, i foretagsliknande omgivningar och i foretag ar nagot som betonas allt
oftare i yrkeshogskolor. Ett gott exempel pa detta ar HAAGA-HELIA Borga campus vars
inlarning skapats kring en utvecklingsorienterad syn pa inlarning. Studerande ar subjekt,
inte objekt. Studerandena tar ansvar for sitt eget larande och engagerar sig aktivt i forsk-
nings-, utvecklings och innovationsprojekt. Studerandena ar aktiva i autentiska foretags-
projekt och lar sig genom praktisk problemldsning.

Det behovs fler exempel p& hur man bast jobbar med foretag, en kritisk inblick och en
stravan att utveckla pedagogiska modeller. Det finns ocksa ett behov for nordiskt samar-

bete och medverkan.

LeWiCo (learning with companies) projektet fokuserar pa att:

1) presentera, demonstrera och kritiskt evaluera larande med féretag

2) utveckla nya former och forum for larande med foretag

3) lara sig med och av varandra, och utveckla arbetslivsintegrerad pedagogik

4) skapa innovativt laromaterial och gemensamma implementationer

Malgruppen for LeWiCo ar studerande, larare, yrkesskolor, yrkeshogskolor och féretag
med intresse for innovativa, pedagogiska och pragmatiska modeller inom Norden. | pro-
jektet medverkar Voru Vocational Training Centre, Tartu universitet, Hogskolan i Oslo och
Akershus, Etterstad Vidaregaende skola, HAAGA-HELIA Borga campus samt yrkeslarar-
hogskolan vid HAAGA-HELIA. Projektet ar finansierat av NordPlus (Isacsson, A. 2014).



2.2 Projekt

Den del av LeWiCo-projektet som skribenteran var insatta i och som lardomsprovet berér
paborjades med att studerande i HAAGA-HELIA yrkeshogskola, Etterstad vidaregande
skola i Norge och Voru Vocational Training i Estland indelades i par. Totalt in gick 18 stu-
derande, sex studerande fran varje skola i projektet, alltsa tre par frAn Finland, tre fran
Norge och tre fran Estland. Som arbetsplattform anvandes Facebook. Dessa par blev an-
siktet for LeWiCo-projektet pa Facebook medan de 6vriga studerandena jobbade vid si-
dan om och hjéalpte till med det som behovdes.

Varje par skulle undersdka ett lands spahotell och deras synlighet i sociala medier. Det
var Finland, Norge och Estland. Studerandena skulle analysera hur spaféretag marknads-
for sig i olika sociala medier. Studera marknadskommunikationen ur olika synvinklar. Det
vill saga storyline, drama, humor, malgrupp, innovationer, emotionell erfarenhet, tjanster

och olika behandlingar etc.

Tabell 1: Tidtabell fér LeWiCo- projektets spastudy

2013
Vecka 44 - Introduktion fér LeWiCo projekt
- 3 par véljs fran varje land
- Videoklipp om paret.
Vecka 45 & 46 - Posta minst tva inlagg/ par
- Kommentera minst fyra ganger/
par.
Vecka 47 - Sammanfattning av alla inlagg och
kommentarer.
Vecka 49 - Ett par fran varje land blir utsedda
till vinnarna.
2014
Vecka 7 - Vinnarna traffas i Tartu, Estland.

Detta projekt borjade vecka 44 2013. Studerande fick vélja vilket land de ville understka
och ocksa med att gora ett kort filmklipp dar paren presenterade sig. Studeranderna fick

beréatta lite om sig sjalva och videoklippet skulle vara mellan 1-2 minuter langt.

Under vecka 45-46 skrev varje par tva inlagg, med lank till spat, artikeln eller nagot dylikt
och publicerade sina analyser av det valda spaets marknadsféringskommunikation. Efter

att ha skrivit tva inlagg, kommenterade varje par inlagget atminstone fyra ganger, skrev



vad man tyckte om det utan att bara gilla inlagget. De par som understkte spamarknads-
kommunikationen i Finland, diskuterade, kommenterade endast de inlagg som var relate-

rade till Finland.

Under vecka 47 skulle studerandena ga igenom alla inlagg, kommentarer och téanka pa
vad de hade lart sig av inlaggen som publicerats, problem, Facebook som ett verktyg att
lara sig, egen aktivitet, andras aktivitet, samarbete etc. Paret som varit mest aktivt vann
ett pris, det vill sdga en resa till Tartu, Estland for att traffa andra par fran Norge och Est-
land. Studerandena som vann var Calle Monni och Van Tran, Finland, Mayuran Chandra-
kumar och Fay Sand fran Norge och Maarja N6gene och Kaili Kibal fran Estland.

2.3 Resultat

Studerande som undersodkte spahotell i Finland, Norge och Estland och kartlade allt som
allt 37 olika spahotell. Genom undersdkningen kom studerande fram till vad som var vik-
tiga faktorer for spahotell att utveckla och vad som kunde ha gett mer varde. Har ar de
fyra féljande som studerande tyckte var viktiga:

- Beskrivningen av olika produkter och behandlingar

- Unika produkter

- Attrahera nya malgrupper med humor

- Hur spa skiljer sig fran varandra i olika lander (Finland, Norge, Estland)

Vi kom fram till att beskrivningen av olika produkter och behandlingar ar valdigt viktigt, ef-
tersom manniskor vill veta vad de ger sig in pa eller till exempel vad behandlingen &r bra
for. Den information kunderna vill ha skall absolut sta klart och tydligt pa deras hemsidor.
Nar studerande undersokte spaets internetsidor kunde flera spa ha lite beskrivningar om
olika produkter och behandlingar. Korta beskrivningar ger inte sa mycket information till
den som vill besoka spaet. Manga av de andra spana hade tydliga beskrivningar sa att

man forstod.



Unika produkter ger mervérde for span. Ett av hotellen
anvande sig av THANN produkter, vilket gjorde att
spaet skiljde sig ur mangden. Manga andra spahotell
anvande sig av olika produkter och de anvander de pro-
dukter som de ansag vara bra for kunderna och effek-
tiva under behandlingar. Manga hade beskrivit sina pro-
dukter sa att kunderna skall forsta vad de ar bra for.
THANN bestar av naturliga ingredienser och dofter som

tilsammans med modern design skapar vélbefinnande

for kropp och sjal. (Thann Sverige AB, 2014.)

Bild 1 Thann produkter fran Villman-

strand Holiday Club Resort

Langvik Kongress & Wellness hotell hade gjort ett videoklipp tillsammans med de finska
kandisarna Duudsonit. Videon finns pa deras internet hemsida och har laddats upp i
Youtube, en social media plattform dar vem som helst kan ladda upp egna videon. Stu-
derande konstaterade att videoklippet Duudsonit medverkade i samarbete med Langvik
styrde skribenterna at ett annat hall &n vad de andra spahotellets videoklipp gjorde. Olika
kénslor uppstod nar skribenterna analyserade videon. Vanligtvis skall ett spahotellets vi-
deo ga ut pa att kunna njuta och vila, spahotellets omrade presenteras och sa vidare. Vi-
deon gar ut pa att Duudsonit harjar och har det roligt vid Langvik spa. Studerande tyckte
att Langviks video var ett valdigt bra videoklipp som riktar sig mot det nya blivande kund-

grupper, unga vuxna.

Tabell 2: Typiska spa element i mal landerna

Finland Norge Estland
Spahotell noje, avkoppling avkoppling, njutning | medicinsk, skonhet
Element naturen och deko- naturen dekoration

ration

Studerande kom fram till att Finlands spahotell ar riktade till méanniskor som vill &ka till
spaet for avkoppling och for nojes skull. | Norge ar det for avkoppling och njutning, lite
blandad mix. Estland har varit kéant fér sina medicinska span och dessutom har skénheten
ocksa spelat en stor roll i de estniska spana. Genom att snabbt titta igenom vad de andra
spahotellen i Norge, Finland och Estland hade anvant sig av fér element kom studerande
fram till att i Norge hade de naturen som element. Medan i Estland anvdnde man sig mera
av dekorationer som till exempel, design och glittriga dekorationer. | Finland kom stu-
derandena fram till att det var en mix av bada elementen som bade Norge och Estland

har.



3 Spa

| detta kapitel presenteras spaturism, spahistorien samt spahistoria i Finland. En jamfo-
relse av utbud i Finland, Norge och Estland presenteras. Darefter presenteras i slutet av

kapitlet sex olika trender inom spa som kommer att utvecklas i framtiden.

3.1 Spa-turism

Ordet spa kommer ursprungligen fran det latinska ordet "sanitas per aqua” och betyder
halsa genom vatten. "Bad i naturlig het eller mineralkalla” sags vara bendmningens ur-
sprungliga betydelse. (Smith & Puczké 2009, 24.)

Vattnet ar den roda traden for spakoncept, det finns bassanger och andra kallor for att
besokarna skall kunna njuta av spa. Man skall kunna koppla av och fa balans mellan
rérelserna och en stressfri upplevelse. Produkter som anvands under en behandling skall
vara naturliga, sdsom olja for massage. Besokarna skall kunna lara sig nagot nytt efter att
ha varit pa spa. De skall kunna lara sig att forbattra den egna livsstilen och
valbefinnandet. Kanslan man far fran ett spa ska vara avkopplande och ge energi. Man
ska kanna sig som en ny manniska efter att ha fatt en behandling. (Svenska Spahotell
2013))

| ett spa kan det finnas fem olika kategorier: behandlingstjanster, skonhetsvard,
fitnesstjanster, rehabiliteringstjanster och bassangtjanster. Till behandlingstjanster raknas
vattenbad, massage, lerbad, saltrum, kallrum osv. Till skonhetsvard réknas
kosmetologiska behandlingar som ansikts-, fot-, och handvard. Hit rdknas aven frisér- och
make up-tjanster. Fitnesstjanster innehaller mer aktiviteter som joggning, skidning, gym
och olika vattentraningsformer. Rehabiliteringstjanster ar till exempel for sjuka och
krigsveteraner och dit hor ocksa fysioterapeutiska tjanster. Bassangtjanster, t.ex inne- och
utebassanger, bubbelpool och @ven vattenrutschbanor. | ett spa brukar det vara vanligt att
ha bassanger, bubbelbad, fontaner och vattenfall. Man anvénder sig av vattentema och
inredningen skall vara naturnara. Vanligtvis finns det bastu och kanske till och med
angbastu. (Suontausta & Tyni 2005, 150.)

Spa kan kan ha olika betydelser i olika lander. Till exempel i Amerika kan ett spa vara att
man far en plastikoperation medan i Tyskland gar man till ett spa for medicinska

behandlingar. | andra lander gar man till spa for att koppla av. (Smith & Puzcké 2009, 6).



3.2 Historia

Historien om halsoturismen i Europa har tenderat att vara baserat runt spa och behand-
lingar med havsvatten, huvudsakligen av det stora utbudet av varma kéallor, mineralkallor
och spa vid havskusten. Romarna tog dver efter Greklands storhetstid och de anammade
badtraditionen som senare vidareutvecklades. Romarna har byggt upp manga badhus
over hela Europa som ar en del av deras livsstil och det kunde besta av en foljd av kalla
till heta kallor. Bad och spa var senare ett stélle som manniskor kunde ga till for att traffa
varandra och diskutera problem, politik och filosofera och det var i centrum av sociala li-
vet. Det forsta spa-orterna i Europa var Baden-Baden i Tyskland, Bath i England, Vichy i
Frankrike och Spa i Belgien. Ett av stallena var Budapest i Ungern, stéllen hette Aquinum
som hade en stor betydelse och var en av de viktigaste romerska badstaderna. (Smith &
Puczko 2009, 24-25; Spaus Ab 2007.)

3.2.1 Spahistoriai Finland

Efter andra varldskriget erbjod Finland spa rehabilitering for alla skadade finska soldater.
Det ordnades ett system med regelbundna besok och perioder mellan en och tre veckor
av fysisk rehabilitering som staden betalade for. Det blev den finska 'golden spa age’ un-
der 1800-talet. | framtiden da veteranerna inte ar langre i liv, kommer ett nytt anvandande
av spa att bildas, vilket kommer att vara baserat pa valmaende mera an medicinsk turism.
(Smith & Puczkd 2009, 24-25.) Bastutraditionen borjade ockséa utvecklas i Norden. Den
forsta moderna bastun som forst kallades for svettbad och som utnyttjats i flera tidigare
kulturer, utvecklades i Finland. (Wisnom & Capozio 2012, 24.)

Hango stad grundades 1874 och det var da nar den nya hamnen och jarnvagen blev far-
dig. Det var planerat att Hango skulle bli en av de stérre stdderna mellan Helsingfors och
Abo. Senare blev Hangd nordens badort nummer ett. Hangos forsta badhus blev fardigt ar
1879. Man hade tankt att Hangé smaningom skulle bli en stor badort dit alla resenéarer
aker for att njuta. Badhuslivet blev populart och det forde med sig de forsta resenéarerna till
Hango. Resenarerna var bade kort- och langvariga gaster. Runt omkring i Hango fanns
Parkbergen och dessutom byggdes aven Casino och Societetshuset. Det man saknade i
Hango under den tiden var inkvarteringsrum, som sen senare spred sig till Finland fran
Mellaneuropa. Ar 1893 blev badhotellet Bellevue fardigt. Olika kéndisar kom pa besok till
Hangos badhus, sasom tonsattarna Jean Sibelius och Fredrik Pacius. (Hango turistbyra,
2014.) Nar forsta varldskriget brot ut ar 1914 stangdes badet. Efter kriget 1919 6ppnades
badhotellet igen och under 1930-talet gick hotellverksamheten smidigt igang med hjalp av

reklam och business. Senare nar andra varldskriget brot ut, var man tvungen att stanga
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badet for gott. Badhuset var i daligt skick och maste rivas ner men annu idag finns vissa
byggnader kvar som restauranger. (Fellman, 2008.)

Dessutom utvecklades ocksa Ekenas och Nadendal som badorter. Nadendal ar ett av Fin-
lands aldsta halso-orter. Halsofenomenet borjade 1723 vid kallan i Viluluoto. Man anséag
att vattnet i kallan Viliuoto var botande och det vardesattes hogt. Nadendal blev internat-
ionellt popular som badort ar 1723. (Visit Naantali, 2013.)

3.3 Jamforelse av spahotell i Finland, Norge och Estland

Utbudet i Finland, Norge och Estland &r valdigt varierande. Utbudet i dessa lander kom-
mer att tas upp. Alla spahotell har sina egna spakoncept. Skribenterna analyserar fran
varje land fem olika spahotell via deras internet hemsida, som ocksa blivit analyserade
inom LeWiCo-projektet. Skillnader och likheter mellan dessa lander kommer att tas upp.

Tabell 3: Spahotell som jamfors fran Finland,Norge och Estland

Finland Norge Estland

Langvik Spa Skeikampen Spa AQVA Hotel and spa

Kamp Spa Hotel & Spa Holmsbu Tallink Spa Hotel

Yyteri Hotel & Spa Solstrand Hotel & bad Pirovel Spa & Sport (Swis-
sotel)

Nadendal Spa Oline Spa Johan spa

Villmanstrand Holiday The Zen Resort & Spa Medical Spa Hotel

Club Resort

3.3.1 Det finska utbudet

| det finska utbudet har man satsat pa att anvanda
unika produkter. Varje spahotell anvander olika pro-
dukter for behandlingar. Det kom fram att finska spa-
hotell ocksa borjat anvanda eko produkter, till exempel
finska EkoPharma, ESPA eller Thann.

Bild 2 Finlandsk eko produkt.
(Ekopharma 2014)

Erbjudande for man, par, grupper och unga runt 10-16 ar har ocksa utvecklats under sen-
aste aren eftersom de ar den nya kundgruppen som kommer att utnyttja mycket av spaho-

tell. I Finland har man tidigare satsat for det mesta pa veteraner och forsok locka dem
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som kommer till spahotell for att beframja halsan och valmaende med hjalp av avkoppling.
Istallet for traditionell massage har vissa spahotell bérjat erbjuda traditionella Kinesiska

behandlingar som riktar sig till dem som tanker pa sin halsa samt regelbundna kunder

som vill framja sin hélsa.

| vissa stora spahotell har man
satsat pa att ocksa utveckla bas-
sanger och pool for barn. | vissa
spahotell finns det &ven igloo
bastu framst for barn med vuxet
séllskap. Manga av dessa spa-
hotell har ocksa mycket utbud

for fritidsresenarer. De flesta
Bild 3. Simbassang i Villmanstrand Holiday Club Resort. (Holiday spahotell har blivit allt mer barn-
Club Resort 2014)

vanliga. Manga har aven ordnat
det sa att man kan lamna barnen till en grupp som skéter barnen nar foraldern gar pa be-

handlingar. Detta kanske underlattar for foraldern att kunna njuta utan att behdva stressa.

Manga olika aktiviteter erbjuds ocksa pa spahotell. Det som ar gemensamt fér dessa spa-
hotell &r att de har golfbanor dar man kan tillbringa sin tid. De har aven fitness center for
kunderna déar det ocksa erbjuds grupptraningar.

Finska spahotell forsoker ta fram autentiska finska ravaror, material och behandlingar.

3.3.2 Det norska utbudet

Det norska utbudet varierar lite men det finns
anda likheter hos dessa spahotell. De har manga
olika behandlingar speciellt for mé&n, par och gra-
vida kvinnor. Man har tagit i beaktan de kund-
grupperna eftersom de ar nya kundgrupper som
kommer att 6ka pa marknaden. Man i den har

Bild 4. Spabehandling fr man. (Solstrand hotel  9€nerationen uppmarksammar sitt utseende och

och bad 2014) ar mera medvetna om sin hélsa an tidigare.

Norska spahotell ar flitiga pa att anvanda sig av naturen. Spahotellen kan vara belagna
mitt i den norska naturen vid fjordar och strénder. | norska spahotell brukar det oftast vara

sa att man har ett stort fonster som stracker sig fran golv till tak. Gasterna kan njuta av
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den harliga utsikten mot naturen i bassangen. Dessutom har man ocksa gjort samma sak

med bastun, stort fénster dar man kan njuta av naturen.

Bild 5. Simbasséng med en otrolig utsikt éver naturen. (The Zen Resort and Spa 2014)

De har ocksa satsat mycket pa att spaet skall besta av olika element sdsom sten, tra, glas
och rinnande vatten. Inredningen skall direkt ge en avkopplande kénsla for gaster som
kommer. De anvander ocksa unika produkter sdsom Kerstin Florian market. Kerstin Flo-
rian ar ett svenskt marke. Produkterna innehaller naturliga ingredienser. (Kerstin Florian
2014.) Det som ar olikt fran andra landers spahotell ar att de anvander ingefara i vissa be-
handlingar de erbjuder. Dessutom anvander de mycket lera som ar bra for att ta bort dod
hud.

3.3.3 Det estniska utbudet

Estland &r kant hos finlandare for sina medicinsk span. Estniska spahotell har ocksa lite
lagre priser pa olika behandlingar och skonhetsbehandlingar an finska och norska spaho-
tell. Deras kundgrupper ar framst ryssar och finlandare.

De estniska spahotellen satsar mycket p& mobel design. En av dem som har designat ar
Claudio Silvestrin. Claudio Silvestrin ar italienare och en mycket val kdnd designer och ar-
kitekt. Hans design &r valdigt simpel. Hans material for ett spa ar for det mesta av jord-
nara element sdsom stenar och tra. Han anvander sig inte sa mycket av foremal utan lam-

nar det garna simpelt och 6verdriver inte med sma detaljer inom ett spa behandlingsrum
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Bild 6. Pool vid Aqua Spa. (Tallink Hotels 2014)

Jamforelse mellan estniska spahotell och andra nordiska spahotell ar att det varierar
mycket mellan dessa tre lander, Finland, Norge och Estland. Estniska spahotell kan ha
varierande spa design fran simpelt som Claudio Silvestrin design till att de anvander
mycket dekorationer for att géra det mer lyxigt. Genom att lyxa upp spahotellet &nnu mera
anvander de sig ocksa av mycket glittriga dekorationer. Det ger en mer lyxig kansla. Vissa
estniska spahotell har ocksa borjat anvanda ekoprodukter och organiska produkter under
behandlingar.

De anvander ocksa lera i vissa behandlingar samt en liten touch fran Asien till exempel
thai massage. De flesta har fitness center i sitt spahotell och det &r nagot som Okar i alla
spahotell. Likheter mellan dessa tre lander ar att de har bérjat utveckla olika erbjudanden

for méan och par.

Det som skribenterna har konstaterat ar att i dessa lander har man satsat pa att anvanda
produkter som innehaller naturliga ingredienser. Spahotell i Finland har utvecklats pa ett
sadant sétt att de har blivit mer barnvanliga och ar darfor mycket av nojeshotell.

Pa vissa spahotell i Norge har de anvant flitigt naturen och landskapet for att ge en bra ef-
fekt vid avkoppling och njutning. Estniska spahotell har & andra sidan fokuserat mera
inom medicinsk spa. De har ocksa nojesspahotell men fér det mesta ar de kanda for sina

medicinska span.

3.4 Spatrender i framtiden

Ordet trend kan definieras som 'den generella riktningen i nagot som tenderar att réra pa
sig som kan andras med tiden. Att forsta sig pa trenderna i spaindustrin ger oss en bild
angaende vart trenderna ar pa vag och det ger ocksa en inblick i hur nulaget ar for sjalva
industrin. (Cohen & Bodeker 2008, 67.)
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3.4.1 Halsa, fitness och halsohotell

Fitness ar en trend som aldrig kommer att falla i glomska. Pa 1970-talet kom en stor hal-
sovag till USA. Gymtrenden blev stor. | spetsen for gymtrenden var speciellt Arnold Sch-
warzenegger. Man ville kénna sig frisk och en stark och valtrénad kropp blev det status
som alla 6nskade sig. Det viackte medvetenhet om behovet att tr&na och leva sunt for att
halla sig frisk. (Spaus Ab 2007.)

Fitness idag ar den nya lyxiga varan att trana i gymmet och ga pa zumba, aerobic, pilates,
yoga och mycket mera har blivit populért dver hela varlden. Eftersom internet ar tillgang-
ligt 6ver hela varlden kan méanniskor folja olika fitness gurun och kéandisar, de tar efter na-
got som intresserar dem, till exempel att ata nyttig mat, traningar som ar bra fér armar,
ben och sa vidare. Fitnessanlaggningar och fitnesstranare anvander branding och utnytt-
jar kandis-ansikten for att skilja sig fran andra liknande produkter och tjanster som finns
pa marknaden. Pa grund av detta kommer fitness att vaxa. Den ultimata internationella
mode-ikonen och sangerskan Madonna har 6ppnat gym och span som heter "Hard Candy
Fitness®” i Mexiko, Moskva, Sydney, Santiago och flera ar pa kommande. Pa detta vis
blir manniskor valdigt intresserade av att ga och trana, alltsa tack vare kandisarnas brand.
Kedjan erbjuder manga varianter av traningar for grupptraning och temat bygger pa Ma-
donnas sangkarriar. Det finns ocksa ett urval av DVDn sa kunderna kan fortsatta sin tra-
ning hemma. (Spa Finder Wellness 2013, 43-47.)

Man marker att halsohotelltrenden har 6kat eftersom fitnessanlaggningar finns allt mer i
spahotell. | framtiden kommer fitness att fa en allt viktigare roll. Fitnesstrenden har redan
Okat och kommer att 6ka annu mer. Manga dagbesok pa ett spa har blivit en mix av spa
och fitness. Manga fitnessbrand och en stor mangd fitnessmetoder kommer sa sma-
ningom att ta 6ver spavarlden. P& intercontinental-hotellgruppen har man ett nytt brand
vid namnet EVEN. Man kommer att bygga upp en "all wellness” brand EVEN i New York
2014. Pa hotellet kommer man att fokusera pa ordet wellness. Det ar hit man kommer for
att fokusera pa sin halsa, beframja skador, ata halsosamt, trana och vila. | hotellrummen
finns fitnessredskap som kunderna kan trdna med och anvanda sig av. Man kan aven be-
stalla fran rumservice traningsvideon, yogamattor eller traningscykel till rummet. Kunder
kan till exempel trana yoga och yogamatta finns i rummet och dessutom finns det fitness
DVD program. Man kan ocksa fortséatta sina traningar hemma med hjalp av fithess pro-
gram via hotellets webbsida. Detta kallas "in-room” wellness. Hotellrummets dusch &r fylld
med C-vitamin i vattnet som ger friskare har och hud. (Spa Finder Wellness 2013. 1, 4,
47.)
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3.4.2 Mindfulness massage

Mindfulness massage skall vara nyttigt for bade kropp och sjal. Skillnaden till traditionell
massage ar att detta skall ocksa vara valgorande for sinnet och inte bara for det fysiska,
kroppen. Spabesokare har kanske svart att koppla av fran all hjarnprat under en tradition-
ell massage men genom mindfulness massage kan det vara nyttigt och lattare att koppla
ifrAn stressen. Stressen kommer knappast att férsvinna i framtiden och darfér utvecklar
man nya losningar till stresshantering. Eftersom traditionella span fokuserar pa fysiskt val-
maende kommer man mera att borja forsta att mental och fysisk halsa ar sammanlénkade

och mindfulness massage riktar sig till bada. (Spa Finder Wellness 2013, 7.)

3.4.3 Anvandningen av naturen

Den nya trenden &r att man borjar anvanda sig mera av naturen. Olika behandlingar och
aktiviteter gor eller sker i naturen och det gor att hjarnan, kroppen och nervsystemet
ocksa fungerar eller blir i skick. Istallet for att fa lyssna pa fagelsang eller havets brus pa
band ska man faktiskt uppleva naturen pa riktigt. Det ger en mervarde och battre kansla.
Med tanke pa att manniskor flyttar alltmer till storstéader behdver man pa nagot séatt upp-
leva naturen fast man &nda bor i en storstad. Manga spahotell har erbjudit gasterna mas-
sagebehandlingar ute i naturen, dven vandring, forsranning, hastridning och stjarn-
skadning. Man har pa vissa span ocksa erbjudit gasterna att sova utomhus i ett talt.
Manga gaster valjer ocksa att jobba i tradgardar med olika frukter och gronsaker, sa att de

kénner sig jordnara. (Spa Finder Wellness 2013, 14.)

3.4.4 Man i fokus

Man har blivit mer medvetna om héalsoproblem. En 6nskan att hallas ung far dem att borja
besoka span, oftast for att jobba med halsoproblem sa som ryggvark eller sénkning av
blodtryck. For nagra ar sen 6kade antalet kosmetikprodukter for méan pa marknaden. Det
gjorde att ménnen borjade aven leta sig till span alltmer. | bérjan besdkte man spa framst
for att fa massage eller manikyr for det fick inte vara alltfér "feminint”. Man har varit regel-
bundet till spa i nagra lander speciellt Japan. Populara erbjudanden for méan ar harklipp-
ning, ansiktsbehandling, massage och pedikyr. (Cohen & Bodeker 2008, 75; Wisnom &
Capozio 2012, 221.) Pa senaste aren har det andrats totalt och nufortiden gar man pa spa
for dyra behandlingar sdsom Botox. Unga man idag ar valdigt liberala och nar det galler
manlig skonhet ser de inga konstigheter med att anvanda kosmetikprodukter eller utnyttja

tjanster som ska framja utseendet. (Spa Finder Wellness 2013, 49.)
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3.4.5 Att uttrycka sig med féarg

Att uttrycka sin skonhet med farg har blivit alltmer populart. Forr i tiden var harfargen
blond, rod eller brun men numera har man blandat ihop fargerna. Ett exempel ar da
ombré harfargen andrar de morka rétterna mot topparna som blir allt ljusare. Normalt har
man till och med fargat haret blatt, rosa och lila och sa vidare. Dartill gor man ocksa har-
forlangningar med olika farger som man kan sétta i haret och ta bort. Att andra fargen pa
smink, har och naglar ar ett enkelt satt om man vill forandra sitt utseende i ett nafs och
kostar inte mycket heller. Manniskor har ocksa borjat ta hand om hudtonen. Det har blivit
en global trend. Manga véljer den ljusa looken eller sa véljer man att spraya brun-farg
Over kroppen istéllet for att utnyttja solarium. Anvandningen av solarium kan ha en negativ
effekt. Att spraya sig brun &r en av de tio snabbaste vaxande industrierna. Naglarna har
ocksa utvecklats, de &r inte bara lackade med en farg langre utan nu ska de vara ocksa i
3D. Istallet for fransk manikyr har man évergatt till ombré modell: med ljusa toppar som
senare blir morka. Manga har ocksa kombinerat nagelkonst med mode, for att matcha
kladsel och naglarna. (Spa Finder Wellness 2013, 31-35.)

3.4.6 Handikappvanligt (Tillganglighet)

Span har inte varit de mest handikappvanliga genom tiderna. Det har varit svart for nagon
med fysiskt handikapp att ga pa spa. Med tanke pa att span &r gjorda for valmaende och
rehabilitering, bor det ocksa vara handikappvéanliga. Trenden som kanske blir stor nog ar
att uppmarksamma den handikappade populationen. Idag ar de handikappade en av varl-
dens storsta minoriteter. Vi lever langre vilket betyder att antalet ar man lever med diverse
aldersrelaterade handikapp Okar. Det finns manga studier som visar att olika spa- behand-
lingar sdsom simning, massage hjalper manniskor med handikapp. Numera kan man se
flera spahotell dar man har tagit handikappade i beaktade sa att det finns handikapp hiss i
bassanger. Olika spahotell ar specialbyggda och har till exempel byggt korridorerna bre-
dare sa att det skall ga smidigt for handikappade, dven hissarna ar storre (Spa Finder
Wellness 2013, 41).
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4 Social media

Sociala medier ar bland annat olika internet sidor dar ménniskorna kan uppdatera sina
asikter om saker, halla kontakt med vanner och ladda ner bilder och videoklipp som man
sjalv har tagit eller som man tyckt att ar intressanta. Sociala mediers storsta uppgift ar att
halla kontakt med andra manniskor. De storsta aktorerna inom sociala medier ar Fa-
cebook, Twitter, Youtube, Instagram och Linkedin. Exempel pa hur mycket en person in-
verkar pa sociala medier: i medeltal har en person 130 vanner pa facebook och hor till ca
80 grupper och evenemang sa detta betyder att det finns éver 200 personer som forsoker
fa din uppmarksamhet pa sociala medier. Om alla dessa gor 5 uppdateringar per dag be-
tyder det att det kommer 6ver 1000 Uppdateringar om dagen och detta endast pa Fa-
cebook. (Neher 2013, 1-2.)

Anda sedan bdérjan av internet har det funnits tva typer av information signal och noise.
Signal &r den information som verkligen intresserar anvéandaren och noise &r alla andra
inlAgg som inte vacker intresse hos anvandaren. Marknadsforingens arbete &r att deras
produkt skall stiga upp fran noisenivan till signalnivan. Pa grund av den massiva mangden
information pa sociala medier har sociala natverk som Facebook och Linkedin utvecklat
algoritmer vars uppgift &r att hitta insatser som passar din signaltyp. (Neher 2013, 2-3.)

4.1 Marknadsforingens mal

Nar man har grepp om det visuella materialet som finns pa olika medier om foretaget och
branschen kan man borja koncentrera sig pa vad man vill nd med marknadsféringen pa
sociala medier och vem som ar malet fér den. Det &r viktigt att man vet vad och vem man
vill n& med marknadsforingen sa att man vet vad man skall dela med sig for att na mal-
gruppen. Olika strategier for hur man kan na nya kunder ar:

¢ Bygga upp kannedom om féretaget

e Argumentera nuvarande strategi pa Facebook/Twitter eller annan social medie-

plattform

e Locka kunder foér din webbsida

¢ Bygga upp intresse till hogt visuella produkter

o Oka eller forbattra foretagets webbprofil

e Oka delningar och spridning i sociala medier
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e Oka diskussion
— (Neher 2014. 13-14))
Det &r ocksa viktigt att kéanna sin malgrupp. Genom att man har undersokt bilderna marker
man snabbt vem som hor till malgruppen. Oftast ar det personer med intresse for foreta-
get eller branschen och med detta kan man lattare sikta in pa en mindre grupp och det ar
lattare att veta hurdant material attraherar dem och vad de delar latt med sig. (Neher
2014. 13-14))

4.2 Marknadsféring i sociala median

Marknadsféringen i sociala median skiljer sig pa flera satt fran traditionella marknadsfo-
ringen. Till exempel nar man tittar pa sitt favoritprogram och det plotsligt kommer reklam,
eller man laser tidningen och haller inte med texten men man kan inte fa sin egen asikt
fram till skribenten. Via sociala median ar det mojligt att titta pa filmer och serier utan re-
klam t.ex. Youtube och ge feedback till en bloggare eller journalist direkt via kommentar
delen. Nya teknologier mojliggor att det ar latt for alla att géra och dela med sig sitt eget
material. Via bloggar; inlagg, tweets eller Youtube videon kan du n& miljontals manniskor
virtuellt och kostnadsfritt. Fran marknadsféringens synvinkel ar detta ocksa lonsamt att de
inte behover betala stora summor for att deras reklam publiceras utan de kan producera
sitt eget material i sociala median och gora reklam som de betalar fér bara enligt hur
manga personer som har “klickat” pa den. (Zarella 2010, 2-3)

Stora foretag har storre resurser an sma foretag att uppréatthalla sociala medier och produ-
cera ny kontext med jamna mellanrum samt anvanda sig battre av kundernas feedback.
Dell har som exempel anvéant sig av idén med sociala median och publicerat en sida som
heter IdeaStorm. Genom webbsidan kan medlemmarna publicera egna idéer som Dell
skulle kunna ha. Idéerna kan man sedan kommentera och résta pa eller ge tummar for
andra medlemmar enligt vad de tycker om att behdver produkten applikationen eller inte.
Genom detta har de borjat skicka t.ex. datorer med Linux operativsystem till kunderna.
Stora foretag kan ocksa saklart bli utskamda pa sociala median som Cryptonite cykella-
sen som gick att 6ppna med en kulspetspenna och detta spred sig blixtsnabbt i Youtube.
Ett liknande fall var det nar pizzakedjan Domino’s arbetare missanvande matprodukter pa
video och postade det pa Youtube och dar blev den sedd av 1 miljon personer pa ett par
dagar. Saklart har storre foretag storre resurser att klara sig ur PR problem men inlaggen
ses av mycket stora massor och det behdvs mycket arbete for att fa alla kunder nojda
igen. (Zarella 2010, 3-5.)
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Sociala medier kan fungera for sma foretag som en balanserande faktor. Mindre varumar-
ken kan utsmarta stora varumarken via sociala median utan att gbra stora investeringar
och sa kan sma varumarken bli till stora aktorer. Detta kan de géra genom videon som de
postar p& Youtube, bloggar eller mikrobloggar och genom detta bli kdnda hos kunderna
utan att satsa pengar och resurser pa marknadsféringen utan kan anvanda det till pro-
duktutvecklingen eller annat viktigt. (Zarella 2010. 5-7.)

4.3 Visuell marknadsforing i sociala medier

De nyaste trenderna i sociala medier och internet marknadsforing ar visuella. Orsaken till
detta ar att en visuell kontext far mera uppmarksamhet an annan kontext. Bara redan i Fa-
cebook ser man att visuell kontext far 50 % mera synlighet an andra kontext. Sociala me-
dier som Pinterest som ar bara ett bildbaserat natverk, har vuxit 4000 % under ett halvt ar.
Pa grund av att potentiella kunder foredrar kontext i visuell form borde foretaget prioritera
visuell material 6ver annat material. Bilder och filmsnuttar ar sddana som kunderna latt
formedlar vidare och lagger lite mera focus pa. Bilderna sprider sig snabbt och méanniskor
reagerar pa dem. Orsaken till detta ar att manniskor tar ut mera information via bilder &n

via text. Darfor kan man saga att en bild star for tusen ord. (Neher 2014. 5-7.)

4.3.1 Strategi for visuell marknadsféring i sociala medier

Att ladda ner bilder pa sociala medier ar inte endast att skicka in fina bilder, att skapa bil-
der som ar mycket konsumerade och dela kontext till sin sociala media eller webbsida.
Detta skall fungera som grundstenen i marknadsféringen online (Neher 2014. 9.)

For att borja med strategin maste man forst ta och analysera vad som redan delas pa
social media i foretagets bransch och kategori. Hurdana bilder finns det redan pa natet
och vilka av dem blir delade samt vilken typ finns det inte annu av. Genom detta underlat-
tar det for foretaget att kommunicera visuellt pa sociala median och hjalper ocksa att for-
sta vad som saknas fran foretagets bild bibliotek. For att analysera hurdant tillbud det re-
dan finns av bilder pa internet kan man soka bilder fran Google.com med sokord som t.ex.
Foretagets namn, foretagets tjanster eller produkter, féretagets chefer och PR personer
och gora samma sok med foéretagets konkurrenter. Av informationen som man hittar dar
skall man ta upp att hurdana bilder det uppkommer, vad som saknas, hur bilderna repre-
senterar organisationen och hur bilderna beréttar foretagets story, man kan géra samma
process ocksa i sociala media plattformar som flickr.com, Facebook, Instagram och Pinte-
rest. (Neher 2014. 9-11.)
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4.3.2 Hurdana bilder delar manniskorna

Bilder som ménniskor delar och bilder de tycker om &r inte alltid samma sak. Kontexten
som hittas pa natet ar oftast olika &n kontexten som manniskor delar med sig. Om foreta-
gets mal &r att gora sig synlig online och sprida omradet det tacker I6nar det sig att satsa
pa bilder som blir mycket delade mellan manniskor. For att veta vilka bilder som blir latt,
delade maste man analysera hurdana bilder inom foretagets nisch far uppmarksamhet.
Detta lyckas man med genom att stka foretagets nyckelord pa Pinterest. Dar kan man se
hurdana bilder som ofta blir delade. Forstaelse av bildlandskapet som finns ar forsta ste-
get till att bygga upp image marknadsforingen pa sociala median. Det I6nar sig att spen-
dera en stund till planeringen och undersokningen forran man hoppar in. Man kan ocksa
transformera redan populart innehall till bilder som representerar nagot som hander t.ex. i
en blogg och genom detta ge en 6verblick om bloggens innehall i bildformat. (Neher 2014.
11-12.)

4.4 Storsta kanaler inom social media

Facebook grundades ar 2004 av Mark Zuckerberg och den skulle
forst fungera endast som kommunikations medel innanfor universite-
tet men numera ar det ett boérsbolag vars varde ar 183,73 miljarder
dollar 09.10.2014 (Ycharts 2014). Facebooks mission ar att ge folket

makten att dela information och goéra véarlden mera éppen och anslu-

Bild 7. Facebook ten. Facebook har ca.1,3 miljarder aktiva anvandare och ar arbetsgi-
Logo (Facebook vare at 7185 personer. (Newsroom 2014.)
2014)

LinkedIn &r varldens storsta professionella natverk for sociala medier
med 300 miljoner anvandare runt jorden. LinkedIns syfte ar att géra
varldens professionella befolkning mer effektiva och framgangsrika.
Via Linkedin kommer medlemmarna i kontakt med manniskor, upp-

dateringar, inlagg, nyheter och insikter som kan hjalpa manniskor i

att bli effektivare pa sitt jobb. Linkedin &r grundat &r 2002 och lanse-

rade pa marknaden ar 2003 av Reid Hoffman. (Linkedin 2014.) Bild 8. LinkedIn Logo. (Lin-
kedln 2014)
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Twitter ar en mikroblogg i stil med Facebook som har 271 mil-
joner aktiva anvandare och éver 500 miljoner inlagg (tweets)
per dag. Twitters syfte ar att ge alla méjligheten att producera,
dela idéer och information omedelbart utan hinder. Twitter har
sa kallade Hashtags sa att man kan genom den lanken hitta di-
rekt till liknande grupper som haller pa med samma saker t.ex.
#LeWiCo. (Twitter, 2014.)

Bild 9. Twitter Logo (Twitter
2014)

4.5 Blogg marknadsféring

Bloggar har sitt ursprung i journaler och dagbécker dar man skriver om sin dag eller sina
intressen men genom internet har det utvecklats sa att alla kan lasa dina uppdateringar
och kommentera dem. Ar 2008 fanns det 346 miljoner blogg lésare och 184 miljoner
bloggare och trenden ar vaxande. Bloggarna ar gjorda sa att nar man gor nya inlagg blir
de aldre oftast allt lagre ner pa sidan och till slut ar det sa langt nere att ingen laser dem
mera. Nufortiden ar det ganska normalt att féretagen som har en internet sida ocksa har
en blogg och direkt lank till den fran hemsidan. Genom bloggarna kan man ocksa mark-
nadsfora sig genom att félja andras liknande bloggar och hoppas att deras foljare foljer ditt

foretags blogg ocksa. (Zarella 2010. 9-12.)

Att vélja bloggens amne &r viktigt for bloggens 6verlevnad. Amnet méste vara nadgot som
ar relevant for foretaget och passa dess intressen men man maste valja anda en rubrik
som inte ar 6verlastad av liknande typers bloggar. | bloggen kan man skapa sa kallad
"Hype” fér nya produkter som man skall publicera i framtiden och ge lasarna "sneakpeaks”
av produkten och produktens egenskaper. Genom detta kan man skapa intresse hos la-
sarna men i basta fall fa pressen intresserad av dem och de kan da skriva nyheter om

detta som ar gratis marknadsforing i tidningen. (Zarella 2010. 10-30.)

Tips for lyckad bloggning:
e Varje foretag borde ha en blogg och den borde vara central i féretagets sociala
media marknadsforing.
e Valj en nisch som ar unik och halls borta fran valanvanda amnen. Hamta egen in-
syn till saker och ting.
e Ha bra design pa bloggen annars tar man inte bloggen seriost.

e Skriv inlagg med jamna mellanrum
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e Lar dig kdnna de andra bloggarna i din bransch och bli en viktig del av deras sam-
halle, genom detta far du mera synlighet till din blogg

e Andra pa amnet emellanat och inkludera ocksa multimedia, sdsom bilder och fil-
mer i inlagget (Zarella 2010, 10-30.)

4.6 Planering av sociala medians anvandning

Vid planeringen av marknadsforing pa sociala medier ar det viktigt att ha aktuella &mnen
och ha bra rytm med skickandet av postar, det ar ocksa viktigt att inte spamma féljarna.
For att vara saker pa att man skickar en viss mangd inlagg med jamna mellanrum kan
man anvanda sig av en social media kalender dar man kan planera manadsvis méangden
inlagg och riktlinjer for rubrikerna. Rubrikerna kan andras saklart med tiden och ersattas
med inlagg som &r just da aktuella, men det gar oftast bra att planera rubrikerna pa for-
hand. Planen kan gdras lattare genom att bygga upp dem i tabellformat med hjalp av pro-
gram som Excel, dar det ar latt att folja upp hur planen framskrider och géra andringar. |
planen skall det inga minst ett inlagg i manaden for att det ska lona sig att halla uppe en

social media sida men hellre mera an sa (Kangas, R. 2014).
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5 Utveckling av filmen och metoder

Pa den senare tiden har den digitala video varlden hort till det exklusiva omradet filmbran-
schen. Under de senaste aren har priset pa tillbehor till digital video gatt ner, kvaliteten
har 6kat och ny programvara som ar latt att anvanda kommit ut. Med dessa férandringar
har digital video landat pa vara skrivbord. Idag kan man latt anvanda sig av vilken kamera
som helst och delta i den digitala revolutionen. Att ha rad med tillbehor och anvandarvan-
ligt editering system kan ge de nédvandiga verktygen att forvandla ens egen dator till en
digital editeringsstudio. Det som &r viktigt nar man bérjar med filmningen ar att ha bra vi-
deokamera, dator och overforingskablar. Dessutom kan det vara bra att ha stdd av stativ
som haller kameran pa plats eller ljud system som fangar in bra kvalitet pa ljudet vid film-
ningen. (Sadun 2003, 1,5,7.)

5.1 Filmplanering

For att kunna ga vidare harifran skall man planera filmen. Nyckeln till att f& en bra filmning
ar att planera filmen ordentligt fore sjalvaste filmningen. Ju mera man férbereder infor film-
ningen desto lattare filmas scenen den vag man amnat. Fore man bdorjat filma borde man
fraga sig dessa fragor och vara svar pa dem:
- Varfor gér man detta?
o Vi gor filmen for att sprida information om anvandningen av sociala medier
i marknadsféringen for spaftretag
- Vem ska se filmen?
o Filmen skall ses av LeWiCo-projektets medlemmar och lararna pa Haaga-
Helia samt folk som anlander till NordYrk konferensen pa Island.
- |l vilkket sammanhang kommer videon att ses?
o Konferenser och i larande sammanhang.
- Hur lang ska filmen vara?
o Filmen skall vara max. 20 min lang men innehalla s& mycket anvandbar
fakta som mojligt om &mnet.
- Hur skall man sprida filmen?
o Filmen sprids via Annica Isacsson och via Youtube kanalen var den &r in-
satt.
(Sadun 2003, 9-10.)
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5.2 Manuskript och storyboard

Som foéljande skall man gora ett skript och storyboard. Att skriva ett manuskript och
storyboarding betyder att man spenderar en kort tid pa att tinka, skriva ner anteckningar
och kanske till och med skriver ner idéer och skapar en spelplan. P& detta vis kan man
forvandla filmen fran nagot litet till stort. Att skriva manuskript &r inte sa svart som man
tror. Genom att lista &mnen och fragor fore man filmar gar det lattare for en att prata och
diskutera kring amnet vilket gor det lattare att fortsatta. Det kanns inte s& mycket men att
skriva manuskript ar s3, det tillater dig att planera och strukturera filmens @mnesfraga. Det
finns olika nivaer av manuskriptet. Man kan antingen ha ett ostrukturerat manuskript eller
sa kan man ha ett avgransat eller strukturerat manuskript, det vill saga att man haller sig
till det innehall som skall diskuteras. Oftast foljer en businessfilm det precisa manuskrip-
ten. (Sadun 2003, 10-11.)

Storyboarding & sin sida hjalper genom specifika visuella element. Storyboarding tillats for
att man skall kunna tanka pa att planera och férdela tiden genom att filma materialet.
Storyboarding hindrar de missade visuella detaljerna och genom detta skall det férbattra
beréttelsen. Om man till exempel filmar en kock, ska man inte filma kocken vid ett kon-
torsbord eftersom detta ger en fel bild av kocken. Man borde alltid ha 6gonen 6ppna och
se efter ett bra stélle dar man kan filma, lara sig sjalv att se varlden som en filmare, ut-
forska nya platser och tanka ocksa pa hur olika kameravinklar och ljuset &r. (Sadun 2003,
12)

5.3 Filmningen

Forberedelser fore sjalvaste filmningen ar att man planerar och tar med all utrustning man
behdver. Det ar viktigt att man packar med en laddare for filmkameran eller extra batterier
for filmkameran. Om man inte har ndgon som ar tillganglig for att filma kan man anvénda
sig av ett stativ som haller kameran pa plats nar det filmas. Packa ocksa med mikrofon
och andra ljudanlaggningar. (Sadun 2003, 13.)

Tips for filmningen ar att man inte bor snala med filmlangden. Filma extra langder ef-
tersom det &r battre for editeringen. Det finns mera alternativ att valja mellan. Det kan
vara mycket battre att ha flera likadana filmsnuttar an att ha endast ett, pa detta satt féren-
klar det ocksa senare i editeringsskedet. Kameran skall alltid vara pa den basta install-
ningen, likasa ljudet. (Sadun 2003, 14-15.)
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5.3.1 Basic shot

Nar filmningen sker finns det olika tagningar man kan fokusera pa for att variera lite i fil-
men. Det finns bastagning, néarbild, POV (point of view)-tagning, vinkeltagning och mycket
mera. Det som inkluderas i bastagningen ar nérbild, medium och bredtagning som utgor
det mesta av bastagningen. Dess namn berattar tydligt och klart att tagningen beskriver
relationen mellan videokameran och den uppenbara distansen mellan subjektet i fraga
som blir filmad. En bred tagning visar hela filmningsscenen, det vill saga visar den person
som intervjuar och den person som blir intervjuad och bakgrunden. Medan en mediumtag-
ning endast tillater en att se intervjuaren och den som blir intervjuad. En narbild visar oft-
ast ansiktet pa personen som blir intervjuad. Detta medfor ocksa ett samband mellan per-
sonen och tittaren. Det kdnns som att man sjalv skulle sitta i den motsatta stolen framfor

den person som blir interjvuad. (Sadun 2003, 24-25.)

5.3.2 POV tagning (point of view)

Point of view tagning tillater videokameran att stiga in i personens synvinkel och se det
fran den personens synvinkel, till exempel genom att titta ner pa en bok eller in i en kaffe-
kopp. Det finns tre variationer av POV-tagning follow shot, det vill saga att man foljer na-
gon-tagning, over-the-shoulder shot ar dver-axel-tagning och rérelse-tagning. Follow shot
uppkommer vanligtvist nar man ser pa reality tv shower som filmar dar det forekommer
handling. For att filma en sadan scen skall man ha pa filmningen och filma det som han-
der langs vagen, i sddana filmningar féorekommer ockséa skakiga tagningar. Vid over-the-
shoulder tagning anvander man personens axel och huvud som ramar fér scenen. Sista
variationen ar rorelsetagningen som ger den synvinkel man far av att réra sig med hjalp
av ett fordon. Genom rorelse tagningen far man hjalp med att kdnna snabbheten och di-
stansen. (Sadun 2003, 26-27.)

5.4 Editeringsteknik

Efter att ha filmat in det innehall man behover skall man 6verfora den till datorn och bérja
editera. Ett bra editeringsjobb kan férvandla en trakig filmning till en bra film. Editering kra-
ver teori och praktisk know-how foér uppgiften. Editeringen kréaver mycket tid och det kan ta
upp till flera timmar for att pussla ihop ett perfekt klipp. Ju mera man jobbar med edite-
ringen desto battre kan man forsta varfor en Hollywood film tar upp till 6ver 1 ar att filma

och editera. (Sadun 2003, 99.)
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5.4.1 Delaoch trimma filmsnuttar

Den forsta processen inom editering ar att dela och trimma filmen. Filmen kommer att in-
nehalla sjalva scenen som man vill anvanda och dessutom finns andra tagningar som
man inte vill ha med. Forst och framst skall man minska pa materialet. Det material man
troligen inte kommer att anvanda lagger man at sidan. (Sadun 2003, 100.)

Efter att ha delat upp filmen i snuttar anvands ett videoediteringsprogram fér att trimma
filmklippningen. Trimning av filmsnuttar involverar att man tar bort de oonskade delarna
fran borjan till slut av varje scen eller snutt. Pa samma gang andrar man snuttarnas stor-
lek till latthanterliga delar som &r passliga for innehallet i videon. Under denna process ar
koncentrationen viktig sa att man producerar snuttar med en logisk borjan och slut. Man
borde kunna spela snuttarna utan att marka att det ar produceringsfel. Nasta steg ar att
man bor ta bort allt annat onédigt smaprat eller ”Action”. Manga videoediteringsprogram
erbjuder nagra typer av automatisk scen upptackter inom filmsnuttarna. Scen upptack till-
later datorn att automatiskt dela pa filmtagningar till individuella scener. Automatiskscen
upptack fungerar inte om man latit kameran spela in under hela processen. Att ha flera in-
dividuella filmsnuttar gor det lattare att satta ihop filmen senare. Ifall editeringsprogrammet
inte stoder scen upptack sa maste man sjalv dela pa scener manuellt. Granska och ga
igenom filmen. Video ar en form av kommunikation. Videon skall berétta en berattelse, en
intressant och alltid bor den ge en lockande berattelse. Titta pa filmen fran en tittares syn-

vinkel och inte som en deltagare i filmen. (Sadun 2003, 101-102.)

5.4.2 Sattaihop filmsnuttar

Nar man anvander videoediteringsprogram kan man lagga fram sina filmsnuttar i ordning.
Det ar vanligt att det finns tva typer av editeringsdisplay, den forsta ar tidslinjen och den
andra ar en storyboard. Genom tidslinje och storyboard kan man lagga ut filmsnutten och
arrangera dem. Malet ar att ordna filmsnuttar i ratt ordning och utveckla det pa ett logiskt
satt. (Sadun 2003, 102-103.)

5.4.3 Tillagga effekter

Nasta steg ar att tillagga effekter for att forbattra berattelsen. Genom att anvanda ljud och
visuella forbattringar hjalper det att filmen ar ett steg narmare fardig. Effekterna behéver
inte vara stora. Effekterna kan innehalla visuella forbattringar sasom, titlar, ljud effekter
och 6vergangar. (Sadun 2003, 107.)
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Visuell forbattring kan spela tva roller inom filmen. Till exempel kan man forbattra filmtag-
ningen genom en lag ljusniva eller dalig kontrast. Det andra orsaken ar man kan forbattra
filmen genom att lagga till visuell stamning. Till exempel att anvénda effekter som kan for-
vandla filmen till svart- vitt. (Sadun 2003, 108.)

Titlar inom filmen stdder den information man ger i filmen. Man kan anvéanda dem till att
lagga till text, undertext och sa vidare. Man kan ocksa anvanda titlar for att presentera nya
kapitel i filmen. Nar man anvander sig av text skall man inte anvanda for langa texter. Att
gora en film &r inte en plats for tittaren att lasa langa texter. Stora texter ser mycket battre
ut &n korta texter, ingen vill ta fram sina glasdgon och forsoka lasa vad det star. Latta text-
stilar &r ocksa battre att anvanda, har man skrivstil eller andra liknande stilar blir det for
svart for tittaren att lasa. Anvand texten for att koppla samman filmen. (Sadun 2003, 108-
109.)

Filmen bor inte alltid anvanda sig av ljudeffekter. Man kan anvanda special ljudeffekt som
hjalper att fa en battre humor i filmen. Man kan ocksa spela in det man sager om man vill
ha det med i filmen. Det kallas voice-over som &r ett bra satt att lagga mening till filmer for
barn. Manga editeringsprogram erbjuder ljudeffekterna men man kan ocksa ladda ner
dem. Att lagga till ett soundtrack kan ocksa gora filmen mycket battre. Den ger en humor
och atmosfaren blir annorlunda och den férenar de visuella delarna. (Sadun 2003, 110,
114))

Overgéngar &r ocksé kand som wipes, som paverkar det nar ena snutten byts till den
nasta. Wipes fungerar pa sa satt att den har olika ramar som startar i den forsta filmsnut-
ten och kan férsvinna under en kort tid och da visas nasta filmsnutt. Filmen kommer att
fortsatta rulla pa nar wipes kommer igang. Det finns tre dvergangsstilar som erbjuder att
filmsnuttar flyttas utan problem mellan varandra. Intoning, borttoning, korsupplésning ef-

fekter ar nagra av de effekter som finns i editeringsprogram. (Sadun 2003, 110.)

5.5 Skribenternas videomanuskript

Videon kommer att filmas in pa engelska. Skribenterna siktar pa att videon skall vara max
20 minuter lang.

Videon skall for det mesta handla om hur man som foretag skall tanka pa nar man mark-
nadsfor sig pa social media. | Inledningen presenterar Annica Isacsson spa studyn och
ger orsaker varfor skribenterna gor en film.

Skribenterna kommer att analysera ett spahotell i Finland med bra anvandning av sociala

median. Denna rubrik kommer att heta 'Best practise’.
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Best practise span kommer att presentera sina synvinklar av social media marknadsforing
och genom detta diskutera och koppla ihop deras tankar med en specialist som ar specia-
liserad i social media marknadsféring

Som sist kommer slut texten var vi tackar alla som har kontribuerat i filmnings- och edite-

ringsprocessen och genom detta gjort filmen mojlig.

5.6 Intervju

De mest effektiva metoderna for kvalitativa forskningen &r intervju och observation och det
finns flera undermetoder for bada. Intervjun fungerar som ett kommunikationstillfélle
mellan manniskor dar alla har sin egen fungerande roll. Intervjun kan ske via telefon eller
F2F. (Widerberg 2002, 15-30). Genom intervjun formedlar den intervjuade information om
t.ex. upplevelser, asikter, kunskap, attityder varderingar, erfarenheter och liknande
material som intervjuaren ar intresserad av. En intervju kan anvandas for olika andamal.
Intervjun behover inte vara ndgot som publiceras utan kan vara nagot som gors for att fa

bra grund om nagonting. (Krag Jacobsen 1993, 10.)

Intervjuarens uppgift ar att ta initiativ till intervjun. Intervjuaren &@r den som planerar inter-
vjun och kontaktar personen som den vill intervjua. Intervjuaren skall leda intervjuns sam-
tal och tolka det som férekommit i intervjun. Om intervjuerna publiceras material, s& har
den intervjuade ratt att vara med och paverka materialet som publiceras. Personen som
blir intervjuad har som uppgift att vara sig sjalv och beréatta 6ppet om sakerna som fragas.
Det blir latt sa att intervjuade inte dppnar sig och da maste intervjuaren ta och forsoka fa
honom och dppna sig om saker och ting och har ansvaret for att fa svaren pa sina fragor.
(Krag Jacobsen 1993, 10-11.)

D& man intervjuar skall man dokumentera intervjun. For att dokumentera en intervju kan
man anvanda sig av stod ord som man skriver ner och efterat skriver ner intervjun sa att
man inte gldmmer viktiga punkter av intervjun. En annan metod ar att man bandar in
intervjun och genom detta far grepp om mindre detaljer och kan anvanda sig av viktiga
citat i texten. Nar man bandar in maste man minnas att fraga lov féore man bandar in
intervjun. (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2008, 173-174.)

Det finns olika former av intervjuer som kan delas in i standardiserade och strukturerade. |
standardiserade intervjuer ar det meningen att forhallanden och situationen ar samma for
alla som blir intervjuade. Detta betyder att det inte far finnas variationer i

intervjuforhallanden t.ex. sattet hur man staller frdgorna skall vara likadana och ordningen
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man fragar dem i likasa. Med strukturerad intervju menar man att t.ex. svarsalternativen ar
faststallda. Om fragorna ar ostrukturerade har den intervjuade 6ppna svarsmojligheter.
(Trost 2010, 39-40.)

Den halvstrukturerade intervjumodellen &r den vanligaste och viktigaste modellen av
intervjuer och den kan vara en aning flexibel. | en halvstrukturerad intervju staller man
samma fragor i samma foljd for att halla intervjun i fokus, man kan stélla foljdfragor om
man vill ha djupare svar pa en fraga som stallts. Fragor i intervjun ar 6ppna sa att den
intervjuade kan Oppet svara pa fragorna. Viktigast i en halvstrukturerad intervju ar att
planera intervjun val. Intervjubottnet skall planeras och goras sa val som mojligt, genom
detta ser man tydligt vad som fungerar som fokus i intervjun, alltsa vad man vill ha svar
pa. Nar en intervju har en viss struktur ar den lattare att analysera efter litterering.
(Gillham 2008, 103-114.)

| lardomsprovet valde skribenterna att anvéanda sig av intervju for att det ar den anda
logiska metoden att anvanda sig av i filmningsprosessen. Intervjuerna dokumenteras via
videokamera sa att man far materialet genast i ratt form och &r sa att man kan genast
bdrja editera klippen mera passande till filmen. Intervjubotten finns som bilagor 1-3 i slutet
av lardomsprovet. Fragorna ar uppbygda sa att vi fick ut all mojlig information av
intervjuade personerna. Alla intervjuade hade lite olika intervjubotten (se bilaga 1-3)
orsaken till detta ar att vi hade olika fragor sa att vi skulle fa olika svar i intervjun som kan
sen anvandas pa olika syften i videon och att videon inte upprepar sig sjalv.

5.7 Tidtabell

| Tabellen under presenteras tidtabellen for lardomsprovet. Tabellen ar byggt upp sa att i
vanstra kolumnen ar veckans nummer och i hdgra ar det hur lardomsprovet har framskri-

dit under den veckan.

Tabell 4: tidtabellen for lardomsprovet

Vecka Uppgift

41 - Teori skrivning
- Manuskript planering
- Intervju befragan till
DRAMAQUEEN och IPFR

42 - Jobbar pa egen hand
- Teoriskrivning
43 - Intensivvecka

- Jobba pa egen hand.

29



44

45

46

47

48

49
50

51
52

2015

30

Presentation av lardomsprovet i
Norge

Skicka in lardomsprov till opponen-
ter och Monika Birkle senast 27.10
Seminarie 2

Teorin fardig

Planera intervjufragor

Tillaggning av teori

Korrigera teoridel

Gora intervjubotten

Traff med Monika Birkle 12.11
Handledning med Atte Henriksson
14.11

Korrigering av teoridelen

Kontakta Langvik for en intervju
Jobba med intervjufragor fore inter-
vjun.

Intervju med Rami Kangas
(DramaQueen) 20.11

Kontakta Atte for nasta handled-
ning

Kontaktar Langvik via telefon.
Kontaktar Haikko om Langvik inte
kan vara med.

Intervjun med Annica Isacsson
Tréaff med Atte Henriksson

Film utveckling

Mote med Monika
Korrigering
Filmutveckling

Jullov

Jullov

Litterering av intervjun med Rami
Kangas

Kontaktar Flamingo Spa

05.01 Skickar in rapporten for
sprak korrigering till Tanja Stroms-
ten

08.01 Intervju med Flamingo Spa
Video editering

resultat skrivning

Traff med Monika Birkle och Tanja
Strémsten for feedback

Kontaktar Haikko

Korrigering av lardomsprovstexten

Filmning tilsammans med Annica
Isacsson (omtagning av film-
ningen)

Traff med Atte Henriksson om fil-
meditering

Litterering av Flamingo Spa inter-
vju



6-8

31

Kontaktar Haikko annu en gang
Resultatskrivning

Filmeditering

Traff med Atte Henriksson
Gora allt fardigt

Sista check

28.01 Seminarie 3

30.01 inlamning av lardomsprovet
Beddmning

Sista korrigeringar i texten
slutlig bedémning

publicering



6 Resultat

Skribenterna genomforde tva intervjuer tillsammans med Annica Isacsson som &r upp-
dragsgivare for skribenterna och forskningschef vid HAAGA-HELIA Yrkeshogskola i Bole.
Forsta gangen skribenterna gjorde intervjun var amnet mer om LeWiCo-projektet. Den
andra blev sa att Annica berattar varfor detta lardomsprov gors och varfor hon just ville att
det skulle vara i videoformat. Den forsta intervjun valde skribenterna att inte lagga till i vi-
deoklippet. Andra filmningen gick battre eftersom skribenterna gjorde upp frdgorna som ar

mer relaterade till lardomsprovet som kunde anvandas som intro for videon.

Skribenterna valde att intervjua ett féretag som jobbar inom social media och ett foretag
som representerar spa foretag. Skribenterna bérjade med att kontakta Drama Queen
Communications fér en intervju och under intervjun filmade skribenterna personen som
blev intervjuad och spelade in ljud for att stodja videoediteringen. Skribenterna gjorde in-
tervjuer tillsammans med Rami Kangas, som ar direktér pA Drama Queen Communicat-
ions Oy. Skribenterna valde Drama Queen Communications for att det ar ett féretag som
jobbar mycket med social media. Foretaget har modern PR verksamhet som hjalper deras
kunder att lyckas med anvandningen av kommunikationer som ett verktyg och det vill
saga hjalpa pa alla méjliga sétt att starta med PR, social media, traditionell media innehall
(tidning, TV och radio) och sa vidare. Intervjun tillsammans med Kangas gick bra, ljuset
var blev lite daligt eftersom platsen inte hade riktigt bra belysning, filmningen och ljudin-
spelningen fungerar bra. Skribenterna fick mycket bra information som de kunde anvénda

till videon.

Skribenterna valde att kontakta spahotellen inom Nyland regionen. Skribenterna 6nskade
fa en intervju tillsammans med Langvik Spa med tanke pa deras reklamvideo som skri-
benterna analyserade under LeWiCo-projektet, som blev mycket omtyckt av alla andra
medlemmar. Pa grund av att de var sa upptagna over julen sa kunde intervjun inte ge-
nomfdras. Skribenterna kontaktade Haikko Spa darefter men de sade att de hade for
mycket jobb och inte kunde delta i intervjun. Varfor skribenterna valde Haikko som andra
val var for att skribenterna ocksa hade analyserat Haikko spas natsida och kom fram till
att de ar kanda for att ovanlig behandlingsrum sasom kylrummet. Tredje kontaktade spat
var Flamingo Spa, Flamingo spa riktar sig fran barn till seniorer som malgrupp. Flamingo
deltog i intervjun. Flamingo Spa har fyra olika avdelningar, den forsta avdelningen ar
span, den andra ar vattenpark for familjer och barn, tredje &ar avdelning for skdnhetsbe-
handlingar det vill sdga Day Spa och den fjarde ar en inomhus aktivitetspark for barn. In-
tervjun gjordes med kort notis och darfor hann skribenterna inte aka till skolan for att lana
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den utrustning de behdvde infor intervjun. Skribenterna fick ringa till bekanta och lana en
filmkamera och ett stativ. Intervjun gjordes tillsammans med Maikki Sinkko som ar forsalj-
ningschef pa Flamingo spa. Skribenterna fick ocksa lov att ga till behandlingsrum, span
och vattenparken for att filma omradet. Den tredje intervjun gjordes anonymt eftersom
spaet inte ville avsloja vem de var. Skribenterna kontaktade ocksa Helsinki Day Spa utan
att fa kontakt.

6.1 Videouppbyggnad

Videons langd ar sexton minuter och det borjar med intro som presenterar amnet.
Skribenterna har anvant Flamingo Spa som bakgrund. Annica Isacsson startar med att
presentera Spa Study som gjordes inom ramen till LeWiCo-projektet. Hon berattar &ven
varfor videon ar gjord och hur videon ar relaterad till lArdomsprovsdmnet. Sparepresetan-
terna berattar senare om varfér de anvander sig av social media och bland annat Rami
Kangas som berattar hur man som ett foretag skall gora for att nd och engagera malgrup-
pen pa social media. Planering av social mediamarknadsforing kommer att tas upp och
darefter kommer val av plattform, vilka plattformar sparepresetanterna anvander och var-
for. Rami Kangas och sparepresentanteran berattar om olika aktiviteter och reaktioner pa
kundfeedbacken. Senare i videon kommer Rami Kangas att beratta om olika strategier for
att kunna oka pa forsaljningen via social marknadsféring. Avslutningen kommer att vara
tankar kring social media i framtiden och till slut kommer sluttexten dar skribenterna tackar

alla som varit med och hjalpt till under utvecklingsprocessen.

Videon kommer att ges at uppdragsgivaren. Videon kan som senare kan anvandas som
undervisningsmaterial eller anvandas under konferenser med temat social mediamark-
nadsforing och spa marknadsforing pa sociala median. Videon publiceras pa Youtube un-

der lanken: https://www.youtube.com/watch?v=cKbjFNen5PQ&feature=youtu.be
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6.2 Utvecklingsférslag

Syftet med detta lardomsprov var att forbattra spahotellens synlighet och aktivitet pa soci-
ala medier. Lardomsprovsskribenterna har under utvecklingsprocessen identifierat fol-
jande atgarder som kan anvandas for att forbattra synligheten, dessa forbattringsforslag

ar baserat pa intervjuer som gjordes med social media experter och sparepresetanter:

Tabell 5: Utvecklingsforslag for spa marknadsféring via sociala medier

Marknadsforingskalender Genomsnitt tidsanvandning pa social me-
dia

Responstid Strategier for att attrahera kunderna

Fyra viktiga planeringspunkter Aktiviteter som Okar forsaljning, starker for-

saljning och skapa synlighet

Planering av social media Framtida sociala medier kanaler

6.2.1 Marknadsféringskalender

En kalender &r ett bra satt att halla reda pa hur manga ganger man har postat varje vecka
eller till och med varje dag om man &r aktiv pa social media. Genom att ha en kalender for
ett &r, manad for manad, vecka for vecka 6ver hur man skall posta inlagg pa bloggar, Fa-
cebook, Instagram eller andra sociala medier. Det hjélper ett foretag att alltid med jamna
mellanrum kunna uppdatera eller posta nya saker for att halla kunder uppdaterad. Det
kom fram fran intervjuer att det Ionar sig att posta minst en gang i veckan eller om man
har mycket att dela med sig sa varje dag. Manniskor vill vara uppdaterad 6ver saker som
hander inom ett foretag som intresserar dem och genom social media nar foretagen latt till
kunderna. Det tar en valdigt lIang tid att planera och ha fardigt material att posta, till exem-

pel tar det tid att fotografera vissa saker och att ha fotona fardiga i tid.

6.2.2 Responstid

Responstiden far inte vara alltfor Iang. Social media handlar om att vara social. Det hand-
lar om transparens och snabbhet. Tiden bor vara sa kort som majligt, man bor ocksa und-
vika att lamna fragorna for lange 6ppna. Manga har inte talamod att vanta lange och de
tror oftast att social media fungerar som radgivare. Daremot finns inget svar hur snabbt

man bor svara utan det ar viktigt sa lange man t svarar pa fragan och ger ett arligt svar.
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6.2.3 Fyraviktiga planeringspunkter

Det finns fyra viktiga punkter man bor tanka pa nar man gor en plan éver hur man kan na
kunder via social media. Dessa fyra steg ar:

1) Definiera malgruppen.

2) Anvand relevant media. Oftast pratar man om social media vilket &r Facebook. Fa-
cebook ar storre an Twitter och LinkedIn, de tvd namnda &r mera for business.
Déaremot ar Instagram en ny kommande stor social media. Ifall man just har startat
ett foretag ar det basta metoden att blogga. Blogghemsidor sdsom Wordpress ar
latt att anvanda, Google-vanlig och optimerar véldigt bra.

3) Na ut till manniskorna. Det ar hur man som foretag nar ut till malgruppen, det ar
viktigt att man satsar mycket pa att na ut till dem eftersom enligt fakta sa kan tre
utav tio, som man tror ar manniskor ar pa riktigt robotar. Ifall man inte lyckas na ut
till malgruppen ar risken storre att dar finns robotar.

4) Engagemang. Det &r viktigt att man engagerar malgruppen eller manniskor pa sitt

eget satt eftersom man inte kan engagera robotar.

6.2.4 Planering av social media

Det ar mycket viktigt att man har pa forhand tankt pa vad man skall skriva och nar. Det
hjalper att organisera marknadsféringsplanen. Det géller att planera noga och ha en bra

story att beréatta fér malgruppen. Med detta forhindrar man ocksa spamningar.

6.2.5 Genomsnittlig tidsanvandning pa social media

Spahotell som anvander sig av social media i marknadsféring har ibland inte sociala me-
dia experter pa plats eller 6verhuvudtaget anstallt nagon som ar specialist pa det. Det vill
saga da jobbar personalen inom spahotellet aktivt och delar upp uppgifterna mellan sig.
Sociala mediaforetag och spahotell bor tillbringa i genomsnitt 2-4 timmar per dag pa social
media. | vissa spahotell kan man ha mer an en avdelning och darfér kan det vara bra att
man delar upp sig, till exempel om foretaget har bade spa och vattenpark, da kan poolkil-
larna eller tjejerna skriva om sina dagar dar och i spaet kan spa personalen skriva om
sina dagar. Ifall det hander stérre evenemang kan man inom féretaget bilda en grupp som

ansvarar for inlagg, bilder och information om evenemanget.

6.2.6 Strategier for att attrahera kunderna

Det finns manga satt att attrahera kunder. Det finns ingen rétt strategi for hur man kan at-

trahera kunder darfor bér man variera och prova olika metoder. Forsok att fa alla att delta i
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olika tavlingar som foretaget har, ha olika teman pa tavlingar som pa nagot satt relaterar
till foretaget. Tavlingar kan vara enkla sasom via Facebook genom att gilla och dela fore-
tagets inlagg, darmed ar man deltagare och kan vinna ett pris. Ifall foretaget anvander sig
av andra sociala media som Instagram kan man ha fototavlingar och genom att anvanda
hashtag #foretagetsnamn ar man med i tavlingen. Det finns manga olika satt att prova sig
framat. Manga foretag har oftast tavlingar nar det ar hogtider, till exempel julkalender, alla
hjartansdag, pask och sa vidare.

Det som ar viktigt med detta ar nar man vill f& malgruppen att engagera sig i olika tav-
lingar ar att foretaget kommunicerar person till person sa att det inte ar foretaget som ger
ut meddelanden till sina kunder. Kommunikationen skall vara likadan som mellan tva per-
soner.

6.2.7 Aktiviteter som Okar forsaljning, starker forsaljning och skapar synlighet for

ett foretag

For att kunna oka forsaljningen finns alltid fragan om ROI (Return of investment), vad kan
foretaget erbjuda, kan man ha olika tavlingar, fragesport, kan foretaget introducera sina
produkter pa ett trevligt satt och introducera varumarket och hoppas pa att genom detta
Oka forsaljningen. Social media ar for storytelling och man sjalv maste kunna tro pa det.
Dessutom bor berattelserna vara bra men pa samma gang utnyttja anvandandet av takti-

ker, erbjudande, gilla och dela metoden, gor nagot som far manniskor att tro pa foretaget.

For att starka forsaljningen bor foretaget lyfta fram sitt eget varumarke. En vardefull story-

telling hjalper alltid foretaget med processen att forstarka forsaljningen.

For att skapa synlighet for foretaget maste foretaget vara kreativt. Ett nyckelord ar att vara
modig. Vara modig och berétta en haftig beréttelse som alla kommer att gilla. Flera fore-
tag investerar pengar sa att de skall fa mera synlighet pa social media. Till exempel i Fa-
cebook har féretagen numera fatt rum for reklam det vill sdga att det syns oftast pa startsi-
dan nér man loggar in, antingen shopping webbsajter eller andra foretag varumarke.
Youtube &r ett av de stdrre video uppladdningsplattformerna dar foretag investerar pengar
for synlighet. Oftast fore videoklippen spelas kommer det en kort videoreklam pa femton
sekunder eller langre om mat, klader och sa vidare. Om man vill fa mera synlighet och har

pengar sa det racker till ar detta en av metoderna.

6.2.8 Framtida sociala mediekanaler

Nu har vi stora sociala mediekanaler som Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram och

mycket mera. Manga nya applikationer kommer att utvecklas som pa detta satt leder till
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att det uppstar nya malgrupper. Ju mer applikationer, desto fler malgrupper. Alltsa alla for-
sOker anpassa sig till en viss applikation och andra till andra applikationer. Personer som
jobbar med social media maste lara sig alla dessa nya applikationer, genom att forsta
dessa applikationer kommer de ocksa att kunna férsta malgruppen battre.
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7 Reflektioner

Det kravs mycket tid for att skapa en video. Det skulle underlatta mycket for skribenterna
att ha ordentlig handledning i videoediteringen och hur man kan bekanta sig med video-
editeringsprogrammet och fa stod under filmningar med ljus och ljud. Eftersom skriben-
terna sjalv filmade och kollade om ljudet &r bra, sa& ar det inte alltid latt att komma ihag allt
man skall géra innan en filmning. Skribenterna kunde ibland glémma att filma sma detaljer
med hjalp av stativ, det vill sdga vissa filmsnuttar som filmades blev skakiga och kunde
inte anvandas som material for videon. Skribenterna larde sig ocksa att ljuset ar viktigt
och att kameran var réatt installd. Skribenterna larde sig genom att genomféra alla dessa

processer gallande filmning och editering.

Om skribenterna fick bérja om och géra en ny video for ett lardomsprov skulle det krava
mycket mera tid med filmning- och editeringsprocessen. Det skulle vara lattare for skri-
benterna att férbereda sig och kolla &n en gang att allt ar klart fére filmning och editerings-
processen skulle ga smidigare eftersom programmet kommer att vara nagorlunda bekant
for skribenterna. Videouppbyggnaden skulle ga mycket smidigare, skribenterna skulle da
ha lattare att hantera vilka material som skall anvandas till videon och lamna ut det som
inte ar nodvandigt att visa. P& sadant séatt skulle da videon inte 6verskrida tio minuter.

Vad skribenterna larde sig under hela lardomsprovsprocessen ar att kontakta i god tid
olika féretag som man vill intervjua, eftersom det tar tid fér dem att svara och planera om
det passar eller inte. En annan viktig sak skribenterna har lart oss ar att filma och editera.
Skribenterna har lart sig att anvanda sig av programmet Adobe Premiere Pro CS6 for det
mesta allt gdllande dverféring av filmsnuttar, delning och trimning av filmsnuttar, satta ihop
filmsnuttar, tillagga effekter, texter och sa vidare. Med hjalp av videoediteringens teoridel
har skribenterna markt att man maste genomfora det for att kunna forsta sig pa detta. Det
ar mycket svart for en nybdorjare att lasa sig igenom hur allt fungerar, darfor ar det latt att

man provar sig framat genom att anvanda sig av programmet.

Vad som kunde férbattras ar videons langd. Videon skulle max vara tio minuter men ef-
tersom all information &r viktig att ha med i videon sa blev videon nagra minuter 6ver.
Andra saker som kunde forbattra var att det var for kort tid att editera videon, editeringsti-
den skulle kunnat vara lite langre och skulle hjalpt om man skulle bekantat sig med edite-

ringsprogrammet fran forut.
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Vad som var bra med detta ar att skribenterna fick mycket information utav intervjuerna
som gjordes. Skribenterna fick lara sig nya saker och daremot fick mera kunskap inom
marknadsforingen, en inblick inom video editerings vérld och social media varlden.
Videons anvandbarhet ar mera passlig for att titta pa den i lugn och ro &n kanske pa en
konferens med tight tidsplanering efter som den blev lite langre an véantat. Informationen i
videon ar mycket anvandbar for foretag som tanker pa att borja anvanda sig av sociala
medier i framtiden och kanske motiverar dem och bdrja det.
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9 Bilaga 1 Intervjufragor Drama Queen Communications

1. Describe your company
2. Describe the process of creating plan for your customers for the social media?
3. What are the main challenges and opportunities in the social media?
What channels can be used in the early stage of your company’s lifespan
and what later on?
4. Pros and cons with different social media channels
5. What is the best way to handle customer feedback on social media? Response time
and activity
6. How much time at least should a company invest in managing the social media?
With limited resources what are minimum that they should do?
6. We're doing a video for spa companies to market through social media, in your opinion
what kind of activities are successful and help achieve the aims?
To increase sales
To strengthen sales
To raise awareness
7. How should a company stay updated with the latest trends in social media?
8. As a social media and digital marketing professional, how do you see the future of so-

cial media?
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10 Bilaga 2 Intervjufragor Flamingo Spa

1. Tell us a little bit about the company
2. How do you plan your social media output?
3. What kind of strategies do you use to attract customers via social media?
Campaigns, competitions etc.
What kind of strategies were not so successful?
4. What kind of social media do you use?
Is there some particular reason why you use facebook only?
5. How do you collect the data from social media sites, how much and how often do you
use it?
What benefits have you had of the social media marketing? (Sales,
knowledge of the company)
6. How much time does the company spend on its social media?
Do you have workers specialized in social media?
7. How does Flamingo Spa stand out from the competition and the social media?
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11 Bilaga 3 anonyma intervjun
How do you plan your social media output?
e whom is your target group in your social media

2) How do you use the data that you collect from social media sites and how much and
how often do you use it?

o what are the benefits of your the social media marketing (sales, knowledge of the

company, etc)
3) How much time does company spend on its social media marketing?
o do you have workers specialized in the social media?

4) How do you think social media marketing will change in the future? (channels, publicity,

etc.
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