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Abstrakt
Syftet med detta examensarbete ar att undersoka hur hotell och restaurangbranschen pa

Aland anviinder de sociala medierna Facebook och Instagram som ett
marknadsforingsverktyg. Undersokningen baserar sig pd kvalitativa intervjuer med e-post
som intervjumetod. Intervjuerna ar gjorda med fyra olika foretag inom hotell och

restaurangbranschen pa Aland.

Teorierna baserar sig pa olika komponenter som &r viktiga att tinka pa dé foretag

marknadsfor pa sociala medier.

Resultatet visar att Facebook och Instagram 4r bra marknadsforingsverktyg for foretag om de
har en bra strategi och tydlig vision. De &ldndska foretagen anviander frdmst Facebook och
Instagram som gratis marknadsforing och anser att det ér ett enkelt och snabbt sétt att né ut

till sina kunder via dessa kanaler. Det framkommer dven att alla inte har en uttalad strategi.
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Abstract
The purpose of this thesis is to examine how the hotel and restaurant industry on the Aland

Islands use the two social media, Facebook and Instagram as marketing tools. This study is
based on qualitative interviews with e-mail as an interview method. The interviews are made

with four different companies within the hotel and restaurant industry on the Aland Islands.

The theoretical part of this study is based on different components that are important to

consider when companies are marketing on social media.

The result from the study displays that Facebook and Instagram are great marketing tools for
companies if they have a good strategy and a clear vision. The companies on the Aland
Islands mainly use Facebook and Instagram as free marketing and believe it is an easy and
fast way to reach their customers through these channels. It turns out that not everyone has a

pronounced strategy.
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1. INLEDNING

Idag ar mer 4n halva jordens befolkning, 4,1 miljard manniskor uppkopplade till internet
(Pepper, 2020). Innan internet fanns, var det ndstan omdjligt att kunna forestélla sig all den
information och verktyg som vi har tillgang till idag. Konsumenterna har en snabb och enkel
tillgang till information, produkter och tjdnster dygnet runt, vilket lett till att
konsumentbeteenden fordndrats. Konsumenterna har bl.a. en stérre makt och

forhandlingsstyrka eftersom de adr mer forberedda an forr (Johansson, 2013, p. 21).

Tack vare internet har produkter och varumérken blivit mer globala allt eftersom
tidsskillnader och avstind inte ldngre &r ett problem. Hela kdpprocessen har forenklats och
utbudet har forbattrats efter att fler och fler foretag etableras pé olika digitala kanaler (Roger
Strom, 2018, p. 8). For att hotellen och restaurangerna ska héllas konkurrenskraftiga och
locka gister till sina verksamheter dr de tvungna att anpassa sin marknadsforing och

forsdljning efter den digitala fordndringen (Johansson, 2013, p. 21).

1.1. Bakgrund

Denna undersokning kommer att handla om marknadsforing pa sociala medier. Intresset for
digital marknadsforing vicktes da jag vid Hogskolan pa Aland gick en kurs i strategisk
kommunikation och digital marknadsforing. Eftersom jag sjilv som sd manga andra anvénder
sociala medier, ville jag ta reda pa mer om d&mnet och hur man kan anvinda sociala medier i
marknadsforingssyfte. Tekniken gér framét varje dag och kunskaper inom detta
dmnesomrade kan dven komma till nytta i framtiden. I denna undersdkning forsoker jag reda
ut hur langt de aldndska hotellen och restaurangerna har kommit i den digitala utvecklingen

och hur de har lyckats implementera sociala medier i deras marknadsforing.

1.2. Syfte

Syftet med detta arbete #r att ta reda pa hur hotell- och restaurangbranschen pa Aland

anvinder de sociala medierna Facebook och Instagram som ett marknadsforingsverktyg.


https://paperpile.com/c/6UVHrN/xMIE
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=21
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=8
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=8
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=21

1.3. Fragestallningar

Fréagestéllningar avhandlingen utgatt ifran ar:
- Hur kan foretag exponera och stérka sitt varumérke via Facebook och Instagram?
- Hur aktiv dr den aldndska hotell och restaurangbranschen pé sociala medier?

- Vilka fordelar och nackdelar finns det vid anvdndning av Facebook och Instagram?

1.4. Problemomrade

Eftersom sociala medier dndras hela tiden dr det en utmaning att hitta aktuella bocker som
handlar om @mnet. En annan utmaning har varit att hitta respondenter som har tid att stilla
upp pa en intervju eftersom alla har annat att tdnka pa pa grund av den radande Coronavirus

pandemin.

1.5. Avgransningar

Arbetet avgransar sig till digital marknadsforing pé sociala medier och kommer ddrmed inte
att behandla traditionell marknadsforing eller andra former av digital marknadsforing. For att
arbetet inte ska bli for omfattande har arbetet avgrinsats till tvd av de populdraste sociala
medierna Facebook och Instagram. Marknadsforingsmixen, segmentering samt lagar och
regler kommer inte heller att behandlas i detta arbete. Fokuset ligger frdmst pa innehéll och

planering.

1.6. Disposition

Det inledande kapitlet tar upp bakgrund och motivering till &mnesval, uppsatsens syfte samt
vilka avgransningar som gjorts. Man kan dven se uppsatsens problemomraden och vilka

fragestillningar arbetet utgatt ifran.



Teoridelen av arbetet finns 1 kapitel tva. Teorin inleds med en allmén redogdrelse for vad
digital marknadsforing och sociala medier &r. Dérefter behandlas kommunikation, strategier
och statistik kring anvéndning av sociala medier. Teoridelen avslutas med en redogdrelse for

Facebook och Instagram.

I kapitel tre beskrivs metodiken och tillvigagéngssittet av den empiriska delen av arbetet.
Kapitel fyra bestar av empirin och dir redogors intervjufragorna och intervjusvaren.
Resultatet av undersokningen analyseras och diskuteras i kapitel fem och kapitel sex bestér

av en sammanfattande slutsats.

1.7. Tidigare forskning

Det finns ett brett utbud av artiklar, bocker och undersokningar kring &mnena digital
marknadsforing och sociala medier. Statistik och information blir dock snabbt foréldrad da
anviandningen och tekniken kan komma att dndra fran ar till &r. Utbudet av litteratur och
undersokningar mer inriktat pa hotellens och restaurangernas marknadsforing pé sociala

medier ar inte lika utbrett.

Tidigare forskningar i form av examensarbeten har gjorts kring marknadsforing pa sociala
medier. Det har bland annat undersokts ifall det finns behov av anvindning av sociala medier
vid hotell samt handbdcker har skapats. Ndgon narmare forskning kring den alédndska hotell-

och restaurangbranschens marknadsforing pé sociala medier har inte gjorts.

I ett examensarbete dér slutprodukten blev en marknadsféringshandbok for sociala medier
rdknar Tamminen och Bjorses (2018) upp fem anledningar till varfor foretag bor satsa pé

sociala medier. (Tamminen & Bjorses, 2018):

1. Med hjilp av olika verktyg kan foretaget fa forstielse for hur kunderna fungerar och
forhaller sig till foretaget.

2. Genom att hinga med i utvecklingen anpassas foretaget till nya mojligheter.


https://paperpile.com/c/6UVHrN/qIlx

. Kundernas samtal kan leda till idéer som blir till nya produkter, pa sa vis kan foretaget
uppfylla kundernas 6nskemal.

. Nar foretaget svarar offentligt pa fragor i sociala medier kan andra kunder se svaren
och pa sa vis far flera kunder hjilp pad samma gang.

. Varumirkeskdnnedom. Ju mer varumirket exponeras for kunderna, desto lttare

kommer de kdnna igen det.



2. TEORI

I detta kapitel presenteras teorin som ligger till grund for undersdkningen. Materialet kring
digital marknadsforing och sociala medier dr allménna och inte riktade pa hotell- och

restaurangverksamhet.

2.1. Digital marknadsforing

Dagens analys skriver att “Digital marknadsforing innefattar all marknadsforing av produkter
och tjénster som sker via digitala kanaler och plattformar”. Foretag kan t.ex. anvédnda sociala
medier, hemsidor, sokmotorer eller e-post for att marknadsfora och kommunicera med nya

och befintliga kunder (Basun et al., 2018).

Enligt Strom bidrar digitala kanaler till nya mojligheter for foretag att hantera sin
marknadsforing. Med hjdlp av digitala kanaler gar det t.ex. att anpassa foretagets
kommunikation, erbjudanden och kanalval till olika personer eller kundgrupper. Foretagen
kan dock sjdlva inte styra allt innehall i kommunikationen pa de digitala kanalerna eftersom
kunderna dr med och skapar kommunikationsflodet. Kundernas uppfattning av varumérket
paverkas dven mest av den information som dvriga konsumenter sprider (Roger Strom, 2018,

pp- 89, 32).

2.2. Sociala medier

Nationalencyklopedin beskriver sociala medier som ett “samlingsnamn pa
kommunikationskanaler som tillater anvdndare att kommunicera direkt med varandra genom
exempelvis text, bild eller ljud” (Sok i uppslagsverk - NE, n.d.). Enligt Kingsnorth dr sociala
medier dr en webbplats eller applikation som gor det mojligt for anvéndare att skapa och dela
innehdll och delta 1 sociala nitverk (Kingsnorth, 2019, p. 175). Medlemmarna pa de sociala
kanalerna kan konversera med varandra och utveckla relationer. Sociala relationer som
uppstéar mellan privatpersoner kan bl.a. medfora en tillging till information, funktionellt

vérde, kamratskap och socialt vdarde. (Roger Strom, 2018, p. 25).


https://paperpile.com/c/6UVHrN/wARC
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=8-9%2C%2032
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=8-9%2C%2032
https://paperpile.com/c/6UVHrN/AYRm
https://paperpile.com/c/6UVHrN/AYRm
https://paperpile.com/c/6UVHrN/AYRm
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Jifb/?locator=175
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=25

Att dela innehall pa sociala medier betyder att anvéndare sprider, tar emot och byter innehall
med varandra. D4 anvéndarna delar innehdll forenas de och konversationer eller relationer
bildas. Detta hor dven till de funktionella malen med sociala medier. For foretag kan det dock
vara en utmaning att identifiera vilken typ av innehall som delas mellan anvidndare (Roger

Strom, 2018, p. 74).

Det krivs kunskap 1 hur foretag ska hantera konversationer pa sociala medier. Om foretaget
t.ex. overdser en konversation med inldgg som fran borjan inte ens var deras, kan det ge en
bild av respektloshet och dalig kundanpassning. Genom att f6lja med konversationer om det
egna varumarket pa sociala medier kan foretag fa viardefull information om hur varumérket
uppfattas och sprids av konsumenter samt hur de jamfors med andra konkurrenter (Roger

Strom, 2018, pp. 73-75).

2.2.1. Kommunikation

Enligt Fors-Andrée handlar sociala medier, precis som annan mansklig kommunikation om
att ge och ta. Foretag som &r aktiva men inte far kommentarer glommer att det handlar om
interaktion och dialog istillet for monolog. Det viktiga dr alltsa inte hur ofta ett foretag
uppdaterar sin sida, utan 1 vilken utstrackning de interagerar med sina foljare (Fors-Andrée,

2014, pp. 69-71).

Nestius sdger att det kan 10na sig att skapa hallbara relationer med fa foljare istillet for att
forsoka na ut till s& manga som mojligt. Genom att fa folk att kénna sig speciella och utvalda
kommer de gilla foretaget &nnu mer och kanske frivilligt delar med sig av foretagets innehall.
Det ér viktigt att skapa en dialog med foljarna och att svara pa deras fragor. Genom att vara
tydlig med nér kanalen dr bemannad, dkar forstaelsen bland konsumenterna eftersom de
forvéntar sig snabba svar pa sociala medier. Om foretaget svarar artigt pa allas fragor, dven
missndjda kunders frigor, visar det for andra foljare att foretaget vérderar allas asikter.
Foretaget bor dven undvika att radera en sur konversation eftersom detta kan leda till att en

ny diskussion startas (Nestius, 2015, pp. 51-52).


https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=74
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=74
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=73-75
https://paperpile.com/c/6UVHrN/iqhO/?locator=73-75
https://paperpile.com/c/6UVHrN/R1Lt/?locator=69-71
https://paperpile.com/c/6UVHrN/R1Lt/?locator=69-71
https://paperpile.com/c/6UVHrN/y24r/?locator=51-52

Idag sprids information i sociala medier pé nolltid och detta dkar vikten av bevakning och
snabba reaktioner. For att uppritthélla foretagets goda image och kriskommunikation &r det
viktigt med en kontinuerlig forebyggande kommunikation och att foretaget bemdéter kritiken
de far genom att besvara fragor och fortydliga missforstdnd. Pa nétet dr det enkelt att trdda in
1 en diskussion och sociala medier gor det mojligt for foretag att halla en direkt dialog med
missndjda kunder eller de som har en asikt som behdver bemétas (Fors-Andrée, 2014, pp.

63-65).

Om negativt innehdll om varumérket fir en stor spridning, dvergér situationen till en
krishantering. Enligt Strom bor foretaget under en kris forst informera intressenter om krisen
och hur de ska hantera den samt skydda dem fran psykisk, fysisk och ekonomisk fara. Efter
det forsoker foretaget skydda varumaérkets rykte och trovérdighet. Det dr bra om foretaget ar
forst med att kommunicera innehéll om krisen for att pé sa vis forsoka forma konsumenternas
uppfattning om den. Om konsumenterna upplever foretaget som ansvarig for krisen, kommer
detta att paverka deras uppfattning om varumaérket bade under och efter krisen (Roger Strém,

2018, p. 119).

2.2.2. Strategi

Strategin for sociala medier gar hand i hand med de allmdnna malen f6r verksamheten. Om
foretagets mal t.ex. dr att 0ka medvetenhet om en ny produkt, bor de anpassa sin strategi efter
det. Det dr dessutom viktigt att foretaget tinker pé varfor de finns pé sociala medier och vad

de vill uppna med sin narvaro (Nestius, 2015, p. 35).

Enligt Prodan kan sociala medier, om man hanterar dem pa rétt sitt, skapa fordelar kring hur
organisationers varumarken uppfattas. Vare sig foretaget syns pa sociala medier eller inte sa
pratar konsumenterna om foretaget och dess produkter. For att kunna dra nytta av alla
fordelar med sociala medier dr det viktigt att skapa goda forutsittningar och strategier.
Foretag bor ldgga sin nirvaro pa en ldmplig nivd och da de 6ppnar upp for en dialog bor de
dven vara redo att méta den. Det dr dessutom viktigt att tinka pé vilka konsekvenser ens
handlingar kan fa. Genom att ha en tydlig vision och bild 6ver hur foretaget vill uppfattas utat

sd minskar det riskerna med sociala medier (Prodan, 2012, p. 24).


https://paperpile.com/c/6UVHrN/R1Lt/?locator=63-65
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Det ér viktigt att foretaget pa forhand tanker ut vilka deras mal med att finnas pa sociala
medier dr. De bor dven bestimma deras “sociala personlighet”, det vill sdga hur de vill
representera sig pa sociala medier. Foretaget kan pé forhand t.ex. bestimma hur de kommer
att svara pa kommentarer och med vilket tonfall. Personligheten bor vara enhetlig med
varumérket och det dr viktigt att inte dndra personlighet pa olika sociala kanaler. Minga
foretag gor misstaget att forsoka anpassa foretaget till kanalen istéllet for att anpassa kanalen

till foretaget (Kingsnorth, 2019, pp. 176-177).

2.2.3. Resans fem faser

Enligt Johansson har det visat sig att sociala medier paverkar resenérer mer dn det paverkar
kunder i ménga andra branscher. Hotell kan kommunicera med sina géster och potentiella
géster via sociala medier for att 6ka attraktiviteten for sin verksamhet. (Johansson, 2013, p.

34).

Bland annat Google har upptickt att en resa bestar av fem faser. Dessa fem faser dr: dromma,
planera, boka, uppleva och dela. For hotell ar det d& viktigt att veta hur konsumenterna agerar
och att forsoka kommunicera med gésterna vid rétta tillfillen. Foretagen kan pa ett
fordelaktigt sitt utnyttja sociala medier for att paverka kunderna under samtliga fem faser

(Johansson, 2013, p. 9).

1. Dromma. Forsoka locka nya géster till hotellet och fa befintliga géster att drémma om
en aterkomst.

Planera. Erbjuda vésentlig information for att underldtta planeringen av vistelsen
Boka. Driva trafik till hotellets egna webbplats och fa besdkarna att boka.

Uppleva. Forbattra upplevelsen under vistelsen.

A

Dela. Gisterna kan enkelt dela med sig av sina upplevelser pé sociala medier for

andra géster och for potentiella gister (Johansson, 2013, p. 9,34).


https://paperpile.com/c/6UVHrN/Jifb/?locator=176-177
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=34
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=34
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=9
https://paperpile.com/c/6UVHrN/Qp8j/?locator=9%2C34

2.2.4. Anvéandare i Finland

De fyra populdraste sociala medierna i Finland 4r WhatsApp, Facebook, Messenger och
Instagram. Den genomsnittliga finlandaren anvander tva eller tre sociala medietjdnster och de
flesta 15-34-dringar anvinder dem minst en gang om dagen. 55% av befolkningen anvénder
Facebook och en tredjedel av befolkningen anvinder Instagram. Facebook tilltalar den édldre
generationen mer medan Instagram tilltalar den yngre. Narmare 90% av alla 20-34-aringar

anvinder Facebook och nidrmare 80% av 10-19-aringarna anvénder Instagram (Rauli

Kohvakka, 2019).

Tabell 1. Anvindning av sociala medier i Finland
%
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Kaikki 10-14 15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 5564 65-74 75+

Figur 1. Diagrammet visar den finska befolkningens procentuella andel som inte anvdinder sociala medier enligt

aldersgrupp. (Tilastokeskus, vapaa-aikatutkimus 2017).

I figur 1 kan man se att 20% av Finlands befolkning inte anvidnder sociala medier. Det &r
framst de dldre aldersgrupperna som inte anvdnder dem. Av 65-74-4ringarna &r det 45% och
av 75+ ar det 82% som inte anvédnder sociala medier. I det stora hela anvénder 4nda néstan
alla 10-45-&ringar ndgon form av social media, det dr endast ndgon procent som inte gor det

(Rauli Kohvakka, 2019).


https://paperpile.com/c/6UVHrN/VFkF
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2.2.5. Anvandare i Sverige
Enligt Svenskarna och internet anvénder 83% av internetanvindarna i Sverige sociala medier,
varav 65% dagligen dr inne pa sociala medier. Det dr dock endast en fjdrdedel av anvéndarna

som anser att tiden de spenderar pa sociala medier dr vél spenderad tid.

De tre storsta sociala ndtverken i Sverige ar Facebook, Instagram och Snapchat. Fran ar 2010
har anvéndandet av sociala medier dkat kontinuerligt varje ar men i ar har det avstannat.
Instagram och Snapchat som har vuxit snabbast under de senaste dren har nu minskat i
tillvaxt och Facebooks tillvixt har stannat av helt och man kan till och med ana en
nedatgdende trend for Facebook. Av alla svenska internetanviandare dr det 74% som anvinder
Facebook och 61% som anvénder Instagram. Liksom i Finland foredrar den yngre
generationen Snapchat och Instagram, medan den dldre generationen foredrar Facebook och

Instagram (Svenskarna och internet 2019, n.d., pp. 106—-117).

2.3. Facebook

Facebook ér ett socialt nitverk dir anvéndare kan dela med sig av statusar, tankar, lankar,
bilder, filmer eller platser de varit pa. Nitverket gér ut pa att dela med sig av intressanta och
bra saker, men eftersom det dr s minga som anviander Facebook sa ar risken att sorteras bort
i flodet ganska stor. Innehdll frdn personer och sidor som anvindaren aldrig gillar eller
kommenterar sorteras bort frén flodet. “Det vill sdga att ju fler som gillar, kommenterar och

delar ett inldgg, desto fler visas detta inldgg for”” (Nestius, 2015, pp. 14—15, 80).

Facebook grundades ar 2004 av Mark Zuckerberg och Edward Saverin. Tanken var att
Facebook skulle anvindas som ett skolndtverk for Harvard University men ar 2006 tog
Facebook 6ver MySpace och blev det populéraste sociala nitverket 1 viarlden (Nations, 2019).
Trots att Facebook startade som en plattform dir man kunde hélla kontakt med vanner och
bekanta sa blev det snabbt ett viktigt verktyg for foretag, som med hjélp av Facebook enkelt
kan rikta sin marknadsforing direkt till sina malgrupper. Eftersom sa manga ménniskor idag

anviander Facebook, har foretag sin storsta potentiella mélgrupp har (Nations, 2019).
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2.3.1. Marknadsforing pa Facebook

Det ér enkelt for foretag att marknadsfora sig pd Facebook genom att vara aktiv och skriva
lampliga inldgg i sin egen statusuppdatering och kommentera i andras uppdateringar. Andra
satt att marknadsfora sig pa &r t.ex. genom att skapa en sida, grupp eller evenemang. Vill
foretagen né ut till en storre publik gar det dven att annonsera inldgg och marknadsfora

foretagets sida (Nestius, 2015, pp. 80-92).

2.3.2. Profil

Profilbilden representerar foretagets sida i allt foretaget gor pa Facebook. Profilbilden syns
vid statusuppdateringar, lankar, inldgg och dven da foretaget kommenterar. Bakgrundsbilden
ar inte lika viktig, men det kan I16na sig att regelbundet byta ut bilden for att hilla sidan mera
levande t.ex. genom att vilja bild efter sdsong vilket d&ven gor hotellet mer réttvisa.
Information som &r bra att fylla i profilen &r bl.a. adress, Oppettider, telefonnummer och
prisintervall eftersom det underléttar for kunden om de hittar informationen direkt utan att
behova soka vidare. Det gar dven att skapa en egen webbadress sa att foretagets namn stér

efter www.facebook.com./ (Nestius, 2015, pp. 81-82).

2.3.3. Sida

Vilket foretag eller privatperson som helst kan starta en sida. En sida forestéller en
“marknadsforingsaffisch™ dir foretag kan ldgga ut information, bilder, filmer och ldnkar med
mera. Om andra medlemmar pa Facebook viéljer att svara pa statusuppdateringarna kan det
bildas en diskussionsplats. Anhdngare till en sida kan dven rekommendera sidan till sina

vanner och da skickas en inbjudan ut till dessa (Strom, 2010, pp. 67—68).

2.3.4. Innehall
Nestius skriver att nyckeln till att nd fram till kunderna &r ett bra och varierat innehall. Han

papekar dven att foretagen bor ge kunderna 20 procent silj och 80 procent annat material.
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Det ar viktigt att berdtta om nya produkter och aktuella kampanjer men detta bor varieras med

andra inldgg om t.ex. foretaget eller branschen.

Genom att fraga fragor och forsoka fa foljarna att engagera sig dr chansen storre att innehallet
sprids till flera personer (Nestius, 2015, p. 43). Sidor som publicerar regelbundet och ofta nér
vanligtvis en storre rdckvidd dn de mindre aktiva. Det dr dock béttre att skapa bra, relevant
material sa ofta som mojligt istéllet for att pa forhand bestimma hur manga ganger om dagen
eller i veckan foretaget ska gora inldgg om materialet da blir orelevant. Enligt Nestius
fungerar generellt sett film bést, foljt av lankar och bilder. Men som sagt 16nar det sig att

variera innehallet (Nestius, 2015, pp. 82—85).

2.3.5.Grupp
Ifall det finns flera anvindare som &r intresserade av produkter eller tjinster som ett foretag
erbjuder sé kan det vara bra att skapa en grupp. I gruppen kan da personer som brinner for

samma fragor eller har samma intressen som foretaget utbyta tips och erfarenheter med

varandra. (Nestius, 2015, pp. 88—89).

2.3.6. Evenemang

Ett evenemang kan vara t.ex. en fest, mote eller foreldsning déir det ar ténkt att manniskor
triffas fysiskt. Den som arrangerar evenemanget kan vilja om evenemanget ska vara dppet
for vem som helst sa att det &r mojligt att sprida det vidare till flera eller om det bara &r for

vissa personer som arrangoren sjilv valt att bjuda in (Strém, 2010, pp. 70-71).

2.3.7. Annonser

Om ett foretag viljer att marknadsfora ett inldgg fran sin sida pd Facebook sé skapas det en
annons. En annons kan resultera 1 att flera personer som &r intresserade av foretagets
produkter eller tjanster ser inldgget och uppmuntras till att kopa. Flera personer har dven
mojlighet att reagera, dela och kommentera inldgg som annonseras. (Om annonsering frdan
din Facebook-sida, n.d.) Facebook erbjuder ocksd en mojlighet for foretag att rikta sin

annons mot en viss malgrupp (Nestius, 2015, p. 90).
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Nir foretag annonserar pa Facebook sa viljer de sjdlv en budget, det belopp de ér villiga att
betala for varje annons som kors. Det dr dock endast antalet klick eller visningar annonsen far
som foretaget betalar for. Facebook for business skriver dven att “Prissittningen pa
annonserna grundas pa ett auktionssystem dir annonser konkurrerar om visningar baserat pa
bud och resultat”. Det &r alltsd den som ger det hogsta budet som ocksd kommer att synas

mest (Sd hdr fungerar annonsfakturering pa Facebook, n.d.).

2.4 Instagram

Instagram é&r en kostnadsfri app dir foretag kan dela foton och videoklipp. Precis som med
Facebook gar det att gilla och kommentera bilder (Nestius, 2015, p. 16). Svenskarna och
internet skriver att Instagram har funnits sedan 2010 men trots att Facebook kopte Instagram

ar 2012, sé riknas det som en egen tjanst (Svenskarna och internet 2019, n.d., p. 115).

Det finns 6ver 500 miljoner instagram konton dver hela védrlden som dr aktiva varje dag och
90% av alla konton foljer minst ett foretag (Instagram for foretag, n.d.). De som anvander
Instagram vill bli inspirerade och hitta innehall som intresserar dem, vilket inkulderar foretag
och deras produkter och tjanster. P4 Instagram kan foretag hitta nya kunder och marknadsfora
sina produkter och tjénster till en global malgrupp (Nyborjarvigledning till Instagram for

foretag, n.d.).

2.4.1. Marknadsforing pa Instagram

Instagram erbjuder foretag mdjligheten att gratis eller med betalda annonser sprida sitt
varumérke till sina foljare. For att folk ska kunna se foretagets bilder méste de forst vélja att
folja foretagets konto. I foljarnas konton dyker sedan bilder upp 1 deras flode dir de kan gilla
och kommentera bilder. Alla de som foljer foretagets konto kommer att ha en mojlighet att se
det foretaget postar, for till skillnad frdn Facebook sorteras ingenting bort (Nestius, 2015, pp.
95-96).
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2.4.2. Profil

Instagram-profilen har ett begrénsat utrymme och darfor ar det viktigt att vid forsta
ogonblicket forsoka finga besokarens intresse. Profilen bestar av en profilbild, profiltext och
under profilen syns de senaste bilderna som postats. I profiltexten kan foretaget anvénda olika
nyckelord for att beskriva verksamheten och lidnka till sin egen hemsida for att underlétta f6r
konsumenten att hitta mer information. For att gora profilen mer uppseendevickande ér det
heller inte ovanligt att anvinda sig av emojis. Emojis behover inte enbart vara ett glatt

ansikte, utan det kan vara allt ifrdn blommor till byggnader (Nestius, 2015, pp. 96—100).

2.4.3. Innehall

Instagram dr en bra plattform for att publicera aterkommande bilder inom samma tema men
det &r ocksa ett bra stille att visa upp olika synvinklar av ett varumérke. Istdllet for att bara
visa bilder pa produkter och tjénster kan foretaget variera innehéllet och t.ex. visa upp vad
som hdnder bakom kulisserna. For att behilla foljarnas intresse kan det vara en god idé¢ att
blanda béde roligt och allvarligt innehall. Det rekommenderas att bilderna som publiceras ar
skarpa, har bra ljus, och dr vl komponerade eftersom suddiga bilder inte uppskattas. Till
varje bild kan foretaget skriva en kort bildtext som har en anknytning till bilden och ger den
information foretaget vill att foljarna ska se. Det gér dven att tagga en bild eller film
geografiskt, vilket kan vara bra da foretaget vill visa foljarna sin exakta position. For att spara
tid kan fOretaget dven vélja att koppla Facebook till Instagramkontot och pa sa vis dela en

bild pa bada sidorna samtidigt (Nestius, 2015, pp. 100— 108).

2.4.4. Annonser

Det gér att skapa, kora och spara kampanjer pa Instagram pa samma sétt som pa Facebook.
Instagram och Facebook anvinder samma annonsverktyg men for att kunna annonsera pa
Instagram maste foretaget ha en Facebook-sida. Da foretaget skapar en annons viljer de forst
en malsattning och mélgrupp det vill sdga vad de vill uppna med annonsen och vem de vill
rikta den mot. Dérefter véljs en budget samt hur ldnge annonsen ska koras. Foretaget kan
vélja om de vill gora en helt ny annons eller marknadsfora ett inldgg som foretaget redan har

lagt ut pa Instagram. Genom annonser kan foretag bl.a. 6ka medvetenheten om foretaget och


https://paperpile.com/c/6UVHrN/y24r/?locator=96-100
https://paperpile.com/c/6UVHrN/y24r/?locator=100-%20108

dess produkter och tjanster, fa fler klick till webbplatsen och 6ka forséljningen (Annonser pd

Instagram | Instagram for foretag, n.d.).

2.4.5. Hashtag

Nestius skriver att en hashtag “innebar &r att sitta # fore ett ord eller begrepp®. Med en
hashtag kan ett foretag eller privat person tagga en bild eller video via kategori 1 sociala
medier. Den kan anvindas for att visa upp varumaérket ldngt utanfor den vanliga malgruppen.
Det dr inte enbart foljarna som kan se bilden, utan andra som ér intresserade av hashtaggen
kan ocksa se den. Den som klickar pa en hashtag skickas automatiskt till en sida som samlat
alla poster som valt att anvinda samma hashtag. Foretagen kan dven vélja om de vill anvénda

en relevant och aktuell hashtag eller om de vill skapa en egen (Nestius, 2015, pp. 56, 109).
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3. METOD

Christensen et al skriver att undersékningar krdver nagon form av datainsamling som sedan
analyseras, tolkas och presenteras. Det finns tvé olika typer av data, kvantitativ och kvalitativ
data. Kvantitativ data uttrycks 1 siffror, antal och méngd och kan bearbetas statistiskt medan
den kvalitativa datan utgdrs av ord, text och symboler som sedan anvénds for att forsta
helheter och bygga teorier (Christensen et al., 2016, pp. 64—66). Den kvantitativa datan
bygger pé en systematisk insamling av data med t.ex. webbenkiter, medan den kvalitativa
datan samlas in t.ex. genom intervjuer vilket ger en djupare forstaelse och mdjligheten att

stalla foljdfragor (Kvantitativ eller kvalitativ metod | Investigo, n.d.).

I den hér studien kommer den kvalitativa metoden att anvéndas och 1 detta kapitel presenteras

metodiken for studien.

3.1. Urvalsmetod

For att kunna genomfora en datainsamling méste du forst faststilla malpopulationen och vilka
respondenter som ska undersokas. En totalundersdkning ar ofta kostsam och tidskrdvande, 1
stdllet kan du gora ett urval ur méalpopulationen. Efter en undersokning av hur urvalet
uppfattar den undersokta foreteelsen gir det direfter att dra slutsatser for hela
maéalpopulationen. Ju storre urval, desto storre dr sannolikheten att deras uppfattningar
stimmer overens med malpopulationens. Undersokningens problem och syfte ligger som

utgdngspunkt for valet av urvalsmetod (Christensen et al., 2016, p. 104).

I den hér undersokningen har jag anvint mig av ett icke-sannolikhetsurval vilket innebér att
respondenterna inte viljs slumpmaissigt (Christensen et al., 2016, p. 104) Eftersom jag valt att
undersoka hotell- och restaurangbranschen pa Aland s har jag gjort ett strategiskt urval och
valt ut fem olika hotell samt tre olika restauranger runtom pa Aland som ska ing4 i urvalet.
Med ett strategiskt urval kan jag nd en bredd genom att vilja olika typer av hotell och
restauranger for att sedan studera likheter och skillnader mellan dem (Christensen et al.,

2016, p. 124).
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Foretagen som har deltagit i undersokningen har begréinsats av vilka som varit villiga att
delta. Coronavirus pandemin har orsakat att de flesta foretag, inklusive hotell- och
restaurangbranschen har det tufft och endast ett hotell samt tre restauranger hade mojlighet att

stdlla upp i undersdkningen.

3.2. Insamlingsmetod

Datainsamlingsmetoden i denna studie dr via kvalitativa intervjuer. Nedan beskrivs

kvalitativa intervjuer, metoden jag valt att anvinda samt forskningsetik.

3.2.1. Kvalitativ intervju

Christensen et al beskriver personliga intervjuer som en dialog som fors mellan intervjuare
och respondent. Det &r ett effektivt sitt att samla in vardefull data pa. Genom att stélla de
ritta frigorna och fa respondenten att svara klart och tydligt pa fragorna far forskaren ett mer
innehallsrikt material, jAmfort med en enkét dér respondenten kan vélja mellan ett antal
fardigt utgivna svar. Vidare forklarar Christensen et al att intervjuer frimst anvénds for att fa
respondenten att uttala sig om nagot med egna ord och att intervjuaren har mojligheten att

fraga varfor respondenten svarar som hen gor (Christensen et al., 2016, pp. 171-172).

3.2.2. E-post som intervjumetod

Enligt Anne Ryen bjuder e-post intervjuer pé klassiska utmaningar som att skapa tillit, fa
respondenten att svara och att fa ihop tillricklig och bra data. Hon pépekar dven att det bade
finns for- och nackdelar med e-post som intervjumetod. Fordelarna dr bl.a. att det &r tids- och
kostnadseffektivt eftersom méten inte behdver planeras, e-posten ér snabb och det gar att
skicka till flera p4 samma gang. Det finns dessutom inga geografiska begransningar och

respondenten far mer tid att reflektera och svara pa fragorna (Ryen, 2004, pp. 197-198).

Nackdelarna ér att det inte finns ndgon direkt kontakt, vilket gor det svarare att skapa tillit

och ger inte heller mojligheten att uppfatta kroppsuttryck. Tillgdngen till internet och e-post
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kan ocksa variera och alla kanske inte har formagan att uttrycka sig i skrift (Ryen, 2004, pp.
197-200).

3.3. Etik

Birkler skriver att etik &r grunden vara handlingar grundar sig pa (Birkler, 2008, p. 141).

Som forskare dr det viktigt att behdlla allmédnhetens fortroende och ta stéllning till olika etiska
aspekter for att se till att undersdkningen gér till pa ritt sitt. Det finns inga direkta lagar och
regler 1 en marknadsundersokning men personuppgiftslagen ér viktig att ta i beaktande. For
att den personliga integriteten ska kunna sikerstillas maste personuppgifterna behandlas pa

ett sdkert sétt (Christensen et al., 2016, p. 34).

Enligt Dalen finns det inom forskningsetiken vissa krav som forskare bor forhalla sig till.
Dessa krav dr bland annat samtycke, att forskningen endast utfors om respondenten har gatt
med pa det. Respondenten bor dven bli informerad om vilka villkor som géller for deras
deltagande och dven konfidentialitet, att personuppgifter forvaras pa ett sikert sitt och att

forskaren visar hdnsyn till respondentens anonymitet (Dalen, 2015, pp. 24-27).

I detta arbete kommer foretagen och respondenterna att vara anonyma.
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4. EMPIRI

I detta kapitel presenteras forskningsresultatet. Nedan presenteras intervjufrdgorna och en
sammanstéllning av intervjusvaren. Intervjufrdgorna dr formulerade utifrdn de teorier som
tagits upp 1 arbetet. Respondenterna har fatt svara pa samma fragor i samma ordningsfoljd per
e-post, forutom en respondent som foredrog att svara pa fragorna per telefon. For att
fortydliga fragan har jag efter vissa fragor skrivit i parentes vad som menas. I resultatet

jamfors sedan respondenternas svar med det som teorierna siger.

4.1. Intervjusvar

Respondent 1 - Restaurang 1
Respondent 2 - Restaurang 2
Respondent 3 - Restaurang 3
Respondent 4 - Hotell 1

4.1.1. Anvandning och strategi

Har er verksamhet en Facebooksida och/ eller instagram-konto? Varfor da?

Respondent 1 anviander bade Facebook och Instagram och anser att det dr véldigt bra kanaler

for att na ut till manga ménniskor gratis.

Respondent 2 anvinder bada kanalerna och tycker det &r ett bra sétt att snabbt och enkelt fa ut
information. De ser det dven som ett sétt att marknadsfora deras koncept och hélla intresset

vid liv hos sina foljare.
Respondent 3 har konto pa bada kanaler for att visa utat vilka de dr och for att det ar ett

lattsamt och enkelt sitt att nd ut till ménniskor. Det ar dven enkelt for gésterna att kontakta

dem via sociala medier.
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Respondent 4 har bade ett Facebook och ett Instagramkonto. De séger att d&ven fast de inte
anvinder dem sé flitigt kan det vara roligt och bra att sétta ut lite nytt som hidnder, pAminna

foljarna om foretaget samt att géster kan sétta in en bild.

Har ni en strategi for era sociala kanaler? Hur ser den ut?

Respondent 1 har ingen uttalad strategi for sociala medier men ndmner att de forsoker

uppdatera med roliga saker lite nu och da och framforallt erbjudanden.

Enligt respondent 2 hdanger deras strategi thop med foretagets “slogan”. De forsoker jobba
med en familjir och lite rapp marknadsforing och gdrna med fina och personliga bilder pa
t.ex. personal och saker man forknippar med foretaget. De har dven en egen hashtag som de

brukar anvanda.

Respondent 3 svarar att de har en strategi. Under hogsédsongen har de ett planerat schema for
nér de uppdaterar Facebook och Instagram. P4 méndagar gor de ett inligg om veckans lunch,
pa fredagar om vad som hénder i1 helgen, sondagar rekommenderar de andra roliga saker att
hitta pa och forsoker ocksa gora olika hallbarhets inldgg varje vecka bade ekonomiskt och
miljomissigt. Utover det gor de dven 2 inldgg om vad som hinder hos dem just nu. Under
lagsdasongen blir det lite farre inldgg men de forsdker dnda uppdatera ett visst antal inldgg per

vecka.

Respondent 4:s strategi pa sociala medier handlar om att goéra PR (public relations) och att

paminna gaster om diverse nyheter och attraktioner.

Vilka dr for- och nackdelarna med att finnas pd dessa sociala kanaler?

Enligt respondent 1 &r férdelen med att finnas pa Facebook och Instagram att de nér ut till

ménga ménniskor utan att behdva betala for det och nackdelarna &r att det ibland &r knappt

med tid att svara pa kommentarerna.
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Fordelarna enligt respondent 2 &r att det &r snabbt och billigt att anvéinda. Nackdelarna kan
vara att man fortsitter med samma koncept eller likadana bilder for linge sd att sa det blir
ointressant for foljarna. De sédger att det d&ven kan vara daligt anseende om det t.ex.

forekommer stavfel, sarskrivningar, fula bilder eller otydliga budskap.
Respondent 3 anser att nackdelarna med sociala medier dr att man maste vara aktiv dygnet
runt och att det krdver mycket arbete. Den storsta fordelarna med sociala medier dr att

foretaget nar sina géister direkt utan att ga via ndgon mellanhand, att det &r relativt billigt och

att giasterna har mojlighet att stilla fragor eller onskemal som foretaget sedan enkelt kan svara

pa.

Enligt respondent 4 dr nackdelen att sidan kan kidnnas gammal om den inte uppdateras

tillrackligt ofta. Fordelen ar att de l4tt nar ut till sina géster med information och att de kan

bygga pa deras relation.

Hur stor del av er marknadsforingsbudget bestar av sociala medier?

Respondent 1 anvédnder endast gratistjanster vilket betyder att det 4r noll i den budgeten.

Respondent 2 anser att det dr en véldigt liten andel av deras marknadsforingsbudget som

bestar av sociala medier. Mestadels ar det bara arbetstiden som kostar.

Respondent 3 har svart att séga eftersom det inte direkt ar pengar, utan tid som laggs ner. De

jobbar ca 10h i veckan med sociala medier i medeltal.

Respondent 4 séger att budgeten dr 0 pad Facebook och Instagram.

4.1.2. Uppdateringar och innehall

Vem dr det som har hand om era sociala medier och innehall?
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Respondent 1 sdger att det dr dgaren som har hand om de sociala medierna och dess innehall.

Men dgarens partners har ocksa inloggningen till dom sociala medierna och kan posta inldgg.

Respondent 2 svarar att det till 80% é&r dgaren som har hand om sociala medierna men vissa i

personalen gor dven inldgg och delar inlidgg.

Enligt respondent 3 &r det dgaren som har hand om foretagets sociala medier. De har dven en

annan ansvarig men som utover sociala medier ocksé har andra bitar att halla 1.

Respondent 4 berittar att det 4r dgaren som skoter deras sociala medier samt ndgon

receptionist.

Hur ofta uppdaterar ni Instagram och Facebook? Har ni bestimda tidpunkter for det?

Respondent 1 har inga bestdmda tidpunkter for uppdatering, utan gor det oftast nér det ar

nagot speciellt som hdnder. De séger dven att de ar daliga pa de dagliga uppdateringarna.
Respondent 2 forsoker ha kontinuerliga inldgg t.ex. innan veckoslut d& de marknadsfor deras
after work men det forekommer dven spontana inldgg da de vill formedla ndgot. Normalt sitt

brukar de posta inldgg 1-2 ganger i veckan.

Respondent 3 uppdaterar under hogsdsong néstan dagligen. Pa stories lite oftare, dir kan det

forekomma mer &n ett inldgg om dagen.

Respondent 4 berittar att under den period de har dppet forsoker de gora ett inldgg pa

sondagarna.

Hur ser era inldgg ut i respektive kanal? (bilder, videon, ldnkar, text...)
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For det mesta uppdaterar respondent 1 bara med en bild och en kort bildtext och det ser lika

ut pa bada kanaler.

Respondent 2 publicerar oftast bilder med en kort bildtext och ibland videos men det hénder
mer sdllan. De forsoker dven linka till hemsidan ndr de byter meny eller nar de marknadsfor

menyer och drycker.

Respondent 3 ldgger alltid upp en bild eller video i sina kanaler, aldrig enbart text. De séger
att Instagram dr mer visuellt, sd déir lagger de in fina bilder eftersom det méste det se snyggt
ut. Pé Facebook behover det inte vara lika bearbetat, diar kan de fokusera mer pa lite ldngre
bildtexter med information istéllet. De ndmner dven att de anvinder sig av flera egna
hashtaggar.

Respondent 4 lagger frimst in bilder med lite bildtext i sina kanaler.

Brukar ni betala for annonser? Har det isafall varit lonsamt?

Respondent 1 har dnnu inte betalat for ndgot pa sociala medier.

Respondent 2 betalar sdllan nufortiden for annonser. Ibland har de marknadsfort inldgg men

ar tveksamma om det varit 1donsamt for dem.

Respondent 3 har ibland under vissa evenemang betalt for annonser och ndmner att de har en

budget pa ca 1000€ om aret. De anser att det har varit Idnsamt for dem.

Respondent 4 sdger att det har hint ndgon ging att de betalat for annonser men tycker att det

ar svart att mata om det varit lonsamt.

4.1.3. Kontakt med kunder
Har ni en pa forhand bestamd "social personlighet” (d.v.s. hur ni vill representera er pd

sociala medier ex. tonfall, sprak... )?
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Respondent 1 har inte ndgon bestdmd social personlighet men de forsoker fa in en portion

humor dér det passar.

Respondent 2 sdger att de har en social personlighet. De anvénder sig av ledord sdsom varmt,

positivt, familjart och aktuellt.

Respondent 3 sdger att de absolut har en social personlighet. Den hinger ithop med deras
ledord och de vill erbjuda en avslappnad och varm upplevelse som de forsoker visa upp pa

sina sociala kanaler.

Respondent 4 svarar att de har en létt och familjér social personlighet.

Hur haller ni koll pa era foljare? Varifran kommer de?

Respondent 1 har dalig koll pa sina foljare. De kidnner endast till sina stamkunder som dven

gillar mycket av det de lagger upp.

Respondent 2 séger att de dr lite déliga pa denna front men att de tror de flesta av sina foljare

kommer frdn deras hemmamarknad, men dven turister fran framst Finland och Sverige.
Respondent 3 héller koll pé sina foljare med hjélp av olika barometrar och nir de t.ex. far
respons av sina foljare. Deras foljare kommer bl.a. frén Aland, Finland och Sverige men iven
over hela vérlden.

Respondent 4 sdger att de har dalig koll pé sina foljare.

Hur snabbt svarar ni pa de frdagor och kommentarer ni far?

Respondent 1 sdger att de oftast svarar samma dag pa de fragor och kommentarer de far.
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Respondent 2 forsoker ge svar direkt, men eftersom de inte har ndgon som enbart jobbar med

sociala medier sa kan det ibland drdja.

Respondent 3 forsoker att det inte ska gé ldngre 4n en halv dag innan de svarar. Men de

svarar alltid inom samma dag.

Respondent 4 svarar oftast inom ett dygn pa kommentarer och fragor.

Hur bemdter ni negativa kommentarer?

P4 ett sakligt och snillt sétt forsoker respondent 1 besvara de fa negativa kommentarer de far

och forsoker forklara for gésten hur de hade ténkt.

Respondent 2 svarar ocksa sakligt pa negativa kommentarer och tilldgger att det ofta handlar
om missforstdnd. T.ex. har de fétt kritik for maten for att personen blivit nekad vid dorren
kring midnatt. Nir de bemott sddan kritik har det 1 90% av fallen dndrats och personerna har
varit &ngerfulla. De har dven héant att de fatt kritik for maten som gésten étit vid en av
grannkrogarna. Men de sager att de forstas ocksa far kritik som dr befogad. Respondent 2
podngterar att eftersom det &r sa létt att g& in pd nétet och ge daligt betyg sd hinder det,

ibland befogat, ibland inte och ibland ar det bara missforstand.
Respondent 3 bemoter alltid sina negativa kommentarer direkt. De tycker att det bésta &r att
erkédnna om de gjort ndgonting fel men om det ar en ldngre diskussion tar de inte upp det pa

sociala medier utan direkt med personen i fraga istéllet.

Respondent 4 berittar att de svarar beklagande pa negativa kommentarer och tackar for

lardomen samt att de ska forsoka ténka pé det.
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5. ANALYS

Enligt teorin finns det flera olika anledningar till varfor foretag borde satsa pa sociala medier,
bl.a. Tamminen och bjorses ridknade upp 5 olika anledningar. Eftersom samtliga respondenter
har bade en Facebook sida och ett Instagram konto sa har alla uppenbarligen forstatt det
positiva med att finnas pa dessa sociala kanaler. Den frimsta orsaken till varfor
respondenterna anvénder sig av Facebook och Instagram dr for att de tycker det ér ett enkelt

och snabbt sitt att fa ut information till folk.

Strategin for sociala medier bor enligt teorin gd hand 1 hand med verksamhetens allménna
mal. Foretagen bor dven ha klart for sig varfor de finns pa sociala medier och vad de vill
uppnd med sin narvaro. Tre av fem respondenter konstaterade att de har en strategi. En
strategi handlar om att gora PR och att pdminna géster om nyheter. En annan strategi hinger
thop med foretagets “slogan” och de forsoker jobba med en familjér och lite rapp
marknadsforing. Den tredje strategin gick ut pé att uppdatera de sociala kanalerna
regelbundet enligt ett pa forhand bestimt schema. Det var endast en respondent som inte hade
ndgon uttalad strategi, de forsoker bara uppdatera med erbjudanden och roliga saker nu och

da.

Respondenterna fick dven svara pd vilka for och nackdelarna dr med att finnas pa Facebook
och Instagram. Alla var dverens om att den storsta fordelen &r att det dr billigt och enkelt att
nd ut till sina foljare via dessa kanaler. Nackdelen anser de flesta av respondenterna &r all tid
och arbete det krévs for att halla foljarnas intresse uppe och hinna svara pa alla kommentarer.
Alla respondenter var dven eniga om att det dr en véldigt liten del av deras
marknadsforingsbudget som bestar av sociala medier, for det mesta dr det bara arbetstiden
som kostar. Tva av respondenterna hade noll i den budgeten eftersom de endast anvander

gratistjdnster.
Pé alla stéllen jag intervjuade var det foretagets 4gare som hade ansvaret for deras

uppdateringar pé sociala medier. Pa tre av stdllena hade dven dgarens partners eller ngra

anstillda mojlighet att uppdatera deras sociala medier. Det skilde sig dock ganska mycket at
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kring hur ofta foretagen uppdaterar sina kanaler. Tva respondenter var mer aktiva dn de andra
och hade en struktur kring hurdant innehdll de postar pa vilka dagar, medan tvéd andra
respondenter inte hade planerat nagot, utan uppdaterar under speciella tillfallen eller endast
déa verksamheten ar Oppen. Nir jag jamfor med teorin dr bada sétten okej bara innehéllet halls
relevant. Teorin siger att det inte alltid &r bra att bestimma pa forhand hur ménga ganger 1
veckan foretaget ska uppdatera sina kanaler om materialet da blir o relevant, istéllet kan de
fokusera pé att uppdatera sé ofta som mojligt och behélla ett relevant innehéll. Respondent 3
hade en tydlig plan for hur ménga génger i veckan de uppdaterar sina sociala kanaler under
lag och hogsdsong. De hade ocksa planerat hur de skulle bygga upp innehéllet for varje
enskild dag. Detta gor det lattare att publicera regelbundet och ofta samtidigt som innehallet
halls relevant. De foretag som publicerar regelbundet och ofta nar vanligtvis en storre

rickvidd dn de mindre aktiva.

Teorierna pekar pa att film ar det basta innehallet foljt av bilder och lankar. Det allra bésta &r
dock att variera sitt innehdll. Detta kanske inte helt stimmer dverens med respondenternas
svar eftersom alla frimst anvénder sig av bilder och en kort bildtext. Endast tva respondenter
brukar variera sina inldgg och ibland posta videoklipp. Dessa tvé dr ocksd ensamma om att
anvinda sig av hashtags, vilket enligt teorin &r bra for att na ut till flera ménniskor. Endast en
respondent ndmnde att innehallet de postar pd Instagram maéste vara snyggt eftersom att

Instagram dr mer visuellt, vilket teorin ocksa understryker.

Annonser dr ett bra sitt att 6ka medvetenhet om foretaget och dess produkter och tjénster
men det dr endast tva av respondenterna som sager att de ibland brukar marknadsfora inlagg
via annons. Tre av respondenterna har testat kopa annonser férut men endast en av dem

kunde séga att det dr [onsamt for deras verksamhet.

I teorin tas den sociala personligheten upp och forklarar att foretaget pa forhand bor
bestdmma hur de vill representera sig pa sociala medier bl.a. vilket tonfall de ska anvinda.
Det ér dven viktigt att personligheten dr enhetlig med foretagets image och halls lika pé alla
sociala kanaler. Tre av respondenterna foljer teorin och har valt att bygga sin sociala
personlighet efter foretagets ledord. De forsoker bl.a. erbjuda en varm, familjar och latt

upplevelse. Det dr endast en respondent som inte har en social personlighet, de forsoker
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istéllet bara fa in en portion humor dér det passar. Detta kan vara en nackdel ifall
personligheten inte alls stimmer Gverens med foretagets image eller om de svarar pa

kommentarer med olika personligheter.

Majoriteten av respondenterna har délig koll pa sina f6ljare och varifrdn de kommer. De
kénner endast till sina stamkunder och tror att de flesta av deras foljare kommer frén
hemmamarknaden Aland, men éven turister frin frimst Finland och Sverige. Endast en av
respondenterna haller koll pé sina foljare med hjélp av olika barometrar och nér de t.ex. far
respons av foljare. De siger att deras foljare kommer frin Aland, Finland, Sverige och lite

over hela virlden.

Enligt teorin dr det viktigt att foretag haller en kontinuerlig forebyggande kommunikation pé
sociala medier for att upprétthélla foretagets goda image och forhindra att felaktig
information sprids. Respondenterna tar upp mycket av det som nidmns i teorin bl.a. forsdker
de svara sa fort som mdjligt pa frdgor och kommentarer, oftast inom ett dygn. De svarar dven
sakligt pa alla negativa kommentarer och de asikter som behdver bemdtas. Respondent 2

forklarar att det ofta dock handlar om missforstand.

5.1. Validitet och reliabilitet

Med validitet menas i vilken grad man métt det man hade som avsikt att méta. Bdde den
interna och externa validiteten bor beaktas vid en kvalitativ analys. Undersdkningen maste
alltsa spegla verkligheten pa ett trovardigt sétt for att ha en god inre validitet. Den externa
validiteten okar nér det faststills 1 vilken grad resultatet kan overforas till andra icke

undersokta enheter (Christensen et al., 2016, pp. 304-305).

Trovardigheten 1 arbetet dr hog eftersom jag systematiskt och dppet har redovisat hur jag har
gétt tillviga under hela processen. Jag har dven angett flera olika kéllor i manga delar av
teorin for att sdkerstélla teorin. Den externa validiteten &r relativt hog da jag valt ut
varierande respondenter inom hotell och restaurangbranschen pa Aland att svara pa mina

intervjufragor. Graden av generaliserbarhet kunde hojas genom att ha ett storre urval,
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eftersom jag i denna undersokning endast fick mgjlighet att intervjua ett hotell och tre

restauranger.

Reliabilitet handlar om hur giltigt méitresultatet &r, alltsd om undersdkningen skulle upprepas
sa skulle svaret vara det samma. Det finns tvd faktorer som paverkar resultatet och det &r att
verkligheten och det studerade sammanhanget hela tiden fordndras, vilket gor det omojligt for
den som upprepar studien att komma fram till ett identiskt resultat (Christensen et al., 2016,

p. 303).

I undersdkningen har jag gjort ett strategiskt urval och valt ut varierande respondenter for att
f4 olika perspektiv pd dmnet. Jag har dven létit en utomstaende person granska
intervjufrdgorna for att minska risken for missforstand och for att sékerstélla att de &r
relevanta for teorin. Graden av generaliserbarhet dr ganska liten eftersom resultatet fran
métningarna &r varierande. Sociala medier ar konstant under utveckling och anvindandet av
dem fordndras, s& om en liknande unders6kning hade gjorts 1 framtiden hade troligen
respondenternas svar sett annorlunda ut. Sammanfattningsvis har undersékningen en relativt

lag grad av reliabilitet.
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6. SLUTSATS

Syftet med uppsatsen var att ta reda pa hur hotell och restaurangbranschen p4 Aland anvinder
Facebook och Instagram som ett marknadsforingsverktyg. Detta har undersokts genom
kvalitativa intervjuer med olika hotell och restauranger runt om pa Aland. Det har dock visat
sig att sociala medier dr ett brett &mne och att det finns manga fler delar dn det som tagits upp
1 det hdr arbetet. Undersokningen ger bara en dverblick 1 hur hotell och restaurangbranschen

jobbar med sin marknadsforing pa de sociala medierna Facebook och Instagram.

I undersokningen framkom det att de allra flesta hotell och restauranger pa Aland anvinder
bade Facebook och Instagram 1 sin marknadsforing. De anser att det 4r ett enkelt och snabbt
satt att marknadsfora sig pa via dessa kanaler. For det mesta anvénder de sig av gratistjdnster
nir det kommer till sociala medier och marknadsforing. Det dr endast en liten del som betalar
for marknadsforing och annonsering pd Facebook och Instagram. De flesta har testat

annonsera men de har svart att uttala sig om det varit 16nsamt for deras verksambhet.

Hur aktiv dr d& den aldndska hotell och restaurangbranschen pa sociala medier?
Undersokningen har visat att det rader en stor variation kring hur ofta foretagen uppdaterar
sina sociala medier. Allt ifran en géng 1 veckan till sju dagar i veckan, ibland t.o.m. flera
ginger om dagen under hogsdsong. Det viktigaste dr dndé att innehallet halls relevant och

intressant.

En fragestéllning arbetet utgétt ifran ar vilka fordelar och nackdelar det finns vid anvindning
av Facebook och Instagram. Intervjuerna visade att foretagen pa Aland tyckte den frimsta
fordelen &r att det ar billigt och enkelt att na ut till sina foljare samt att det &r latt for kunder
att ta kontakt med foretaget och stélla fragor. Nackdelen ar att det krdvs mycket tid och arbete

for att behalla foljarnas intresse och svara pa kommentarer.
En annan fragestéllning jag hade var hur ett foretag kan exponera och stérka sitt varumérke

via Facebook och Instagram? I teorin framkommer olika element som alla dr viktiga

komponenter for att framgangsrikt kunna exponera och stirka varumérket. Kommunikationen
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ar a och o pa sociala medier men utan en bra strategi och malsittning kommer man inte s&

langt.

Slutsatsen &r att sociala medier &r ett bra marknadsforingsverktyg for foretag om de anvénder
dem pa ratt sitt och anpassar dem till foretaget och inte tvirtom. Om foretaget istéllet
forsoker passa in pa Facebook eller Instagram kan kunderna fa en fel uppfattning om
foretaget. Foretaget bor déarfor ha sin personliga stil som hianger ihop med verksamhetens

image.

6.1. Forslag till vidare forskning

Denna undersdkning gav bara en overblick pa anvindandet av dom sociala medierna
Facebook och Instagram. Eftersom inga andra sociala medier tagits upp kunde ett forslag pa
vidare forskning vara att undersdka hur andra sociala kanaler anvénds i

marknadsforingssyfte.

Sociala medier ir ett brett &mne sd det skulle vara intressant med en studie som fordjupar sig

i ndgon av de komponenter som tagits upp i arbetet t.ex. kommunikation.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjufragor

—_

Har er verksamhet en Facebook-sida och/ eller instagram konto? Varfor da?

Har ni en strategi for era sociala kanaler? Hur ser den ut?

Vilka &r for- och nackdelarna med att finnas pa dessa sociala kanaler?

Hur stor del av er marknadsforingsbudget bestéar av sociala medier?

Vem dr det som har hand om era sociala medier och innehdll?

Hur ofta uppdaterar ni Instagram och Facebook? Har ni bestimda tidpunkter for det?
Hur ser era inldgg ut 1 respektive kanal? (bilder, videon, linkar, text...)

Brukar ni betala for annonser? Har det isafall varit 1lo6nsamt?

A S R

Har ni en pa forhand bestimd "social personlighet" (d.v.s. hur ni vill representera er
pa sociala medier ex. tonfall, sprak... )?

10. Hur héller ni koll pa era foljare? Varifrdn kommer de?

11. Hur snabbt svarar ni pd de frdgor och kommentarer ni far?

12. Hur beméter ni negativa kommentarer?
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