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1 INLEDNING

IT har varit turismbranschens forsignelse och férbannelse, den har skapat mycket moj-
ligheter men ocksa stora utmaningar for turism foretag. Inte har den enbart skapat flera
distributionskanaler men ocksa gjort konsumenterna mera kravande, i och med det

okade utbudet samt hogre kunskapsnivan.

Tack vare internet ar konkurransen mycket hardare idag inom turismbranschen an na-
gonsin och den traditionella marknadsfoéringen racker inte att vacka kundernas intresse.
Konsumenterna kraver allt mera idag och paverkas inte lika starkt av foretagens egen
marknadsforing. 65 % av dagens konsumenter anser att de bombaderas med alltfér
mycket marknadsforing och t.o.m. 86 % av konsumenterna anser att man inte kan lita pa
foretagens egen marknadsforing. (Smith m.fl. 2011 s. 120-122) Det har tyder pa att kon-
sumenter anlitar sig allt mera pa vad tidigare kunder haft for erfarenheter med foretaget.
Detta i sin tur har latt till att foretagen forsokt skapa sa kallade online communitys dar
det finns interaktion inte enbart mellan foretaget och kunderna utan ocksa med kunderna

sinsemellan.

Uppdragsgivaren till detta examensarbete ar STA Travel Suomi. STA Travel ar globalt
varldens storsta resebyra for unga och studerande. Franchisen i Finland dppnade i okto-
ber 2011 efter en fem ars paus pa den finska marknaden. P.g.a. en begransad marknads-
foringsbudget har STA Travel Suomi koncentrerat sig mera pa marknadsforing pa natet.
Eftersom storsta delen av foretagets malgrupp finns pa sociala medier, i synnerhet Fa-
cebook, vill STA satsa pa denna kanal. Det vore viktigt att kunna skapa battre interakt-
ion mellan kunderna och foretaget for att skapa mera intresse och k&nnedom for foreta-

get.



1.1 Fragestallning

STA Travel har nyligen d6ppnat sin franchise i Finland och har inte &nnu utvecklat sin e-
marknadsforing till det maximala. Stora problemet bakom sociala medierna ligger i att
STA Travel Suomi inte &r pa det klara hur man kan bygga upp ett fungerande online
community for den finska resemarknaden. | och med att sociala medier och speciellt
Facebook ar en ofantlig trend med granslosa anvandare och foretag ar det mycket svart
att std ut i mangden. Vad kunde man gora for att STA Travels Facebook sida star ut ur
massan? Ett av problemen ar ocksa att fa de potentiella finska kunderna att kommentera
pa Facebook sidan. Hur kan man skapa mera dmsesidig interaktion mellan kunderna

samt kunderna och féretaget?

1.2 Syfte

Huvudsyftet med arbetet &r att redogdra for STA Travel Suomi kunde skapa battre on-
line community pa deras Facebook sida. Delsyften &r att ta reda pa hur man kan vacka
mera intresse for Facebook sidan bland konsumenterna och vad som far konsumenterna
att interagera och kommentera pa sidan. Eftersom resurserna for STA Travel ar begran-
sade kommer arbetet avgréansas till Facebook. Utredningen av arbetet kommer att kon-

centrera sig pa STA Travels malgrupp d.v.s. unga och studerande.

1.3 Metod

I undersokningen kommer att anvandas en kvalitativ metod. Undersokningen kommer
att besta av tre fokusgruppintervjuer samt en semi-strukturerad intervju. Fokusgruppin-
tervjuerna ar for att ta reda pa vad STA Travel Suomis malgrupp tycker om foretags Fa-
cebook sidor, speciellt inom resebranschen. Semi-strukturerade intervjun kommer att
utféras med en resebyra som lyckats skapa en bra online community pa deras Facebook

sida.
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2 KONSUMENTBETEENDE

Den viktigaste grunden for marknadsforingen och de olika marknadsféringsperspekti-
ven ar att forsta konsumentens olika begar och behov. Det galler for organisationer att
fundera éver var kunderna befinner sig och hur man skall na dem ifall organisationen
vill vara marknadsorienterad istéallet for produktorienterad. Den viktigaste aspekten &r

att veta vad kunden egentligen vill ha. (Evans m.fl. 2006 s. 13)

Kundbeteendet har en stark relation till motivation vilket kan beskrivas som drivkraften
hos ménniskor som far dem att bete sig pa ett visst satt. Motiv &r aktiviteter som &r in-
riktade pa att mal skall uppnas. Det handlar inte enbart om de fysiologiska drivkrafterna
sd som mat och vatten utan ocksa olika psykogena motiv s som uppskattning och sta-
tus. Behovsstrukturen dr samma hos alla individer, men olika individer har skilda speci-
fika behov vid diverse tidspunkter beroende pa olika kulturella samt sociala samman-
hang. Marknadsforare klandras ofta av skapandet av behov for nagon viss produkt eller
tjanst som inte vanligen skulle finnas genom upprepad och aggressiv marknadsforing.
Ofta sker det genom reklam pa en évertygande och emotionell beskrivning av produkten
eller tjansten. Uppfattningen om marknadsforing hos konsumenterna ar dock inte att det
skapar nya behov, utan att det uppmuntrar efterstravan av en produkt som kan forknip-
pas med tillfredsstallelsen av ett inneboende behovet. For att skapa storre konkurrens-
fordelar borde marknadsforare enligt McAlexander utnyttja sig av upplevelsen av en

produkt och inte enbart fordelarna med sjélva produkten. (se Evans m.fl. 2006 s. 15-17)

Motivation kan indelas i positiv och negativ motivation. Den positiva motivationen &r
faktorer som &r varda att efterstrava for och bildar mal som man vill uppna for att berika
sitt liv som t.ex. valbehag, social acceptans samt stod, tillfredsstallelse med mera. Un-
derhallning och semesterresor &r exempel pa tjanster som tillbringar en positiv motivat-
ion. Den positiva motivationen utgor inte det vad man &r utan det reklamen indikerar att
man kan bli. Det &r dock skaligt att som marknadsférare att inte lova det omdjliga ef-
tersom det leder till missndjda kunder. Den negativa motivationen i sin tur driver méan-
niskor att halla sig bort frn negativa situationer sa som smarta, sjukdomar, problem,
obehag samt andra negativa sinnesstamningar. | praktiken betyder det att méanniskor vill
t.ex. undvika besvaret att ringa och betala for reparation av en tvattmaskin som de koper

och darfor betalar extra for en langre garanti. Motivationen kommer endera inuti fran en
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person (intern motivation) eller fran omgivningen (extern motivation). Den interna mo-
tivationen ar manniskans behov, insikter, kanslor och drifter som ofta ligger pa en psy-
kologisk grund sa som hunger samt sexualdrift. Den externa motivationen bildas genom
attraktiviteten av yttre stimuli pa varor och tjanster som i sin tur bildar en inre motivat-
ion i formen av en preferens for tjanster, varor och situationer. | tabellen nedan ser man
att om man kombinerar negativ och positiv motivation med yttre och inre motivation

ger det fyra olika varianter av motivation. (Ibid s. 17-19)

Tabell 1 Olika typer av motivation. (Evans m.fl. 2006 s. 19)

Motivation Inre Yttre
Positiv Valbehaglig, bekvam- | Attraktiva varor och
lighet tjanster, attraktiva situat-
ioner
Negativ Obehag, besvérligheter | Icke attraktiva varor och
tjanster, icke attraktiva
situationer

2.1 Maslows behovshierarki

Psykologen Abraham Maslow utvecklade hierarkin av behov vilken kategoriserar moti-
vation i fem olika nivaer som gar enligt betydelse. Hierarkin borjar med bas behoven
och féljer pd med hogre behov. Idén med hierarkin ar att en person forst maste uppna
en viss niva innan han kan ga vidare. Det forsta behovet ar fysiologiska behov sa som
mat och somn, medan de hogre behoven bestar av mera komplexa behov sa som beho-
vet att astadkomma nagot. Den hogsta nivan ar sjalvforverkligande. Det ar viktigt for
markandsforare att forsta hierarkin sa de forstar vilket behov som ar mest relevant i

tanke pa malgruppen. (se Solomon m.fl. 2009 s. 166)

Efter att de fysiologiska behoven har blivit tillfredstallda far individen ofta ett behov att
tillfredsstélla de mera avancerade behoven som kallas psykogena krav. Dessa krav eller
behov handlar om social acceptans och positiv sjalvkansla. Manniskor kan ocksa ha be-
hov att forsta saker och ting, detta kallas kognitiva behov. Vissa har ocksa estetiska be-
hov som behandlar kreativitet och uttrycklighet. Den hogsta nivan ar sjalvforverkli-
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gande vilket kan definieras som mgjligheten som individen har att utdva all sin talang i
aktiviteter som upplevs meningsfulla och medverkar till en utveckling av personlighet-
en, sa som fritidsaktiviteter. Hierarkin spelar en enorm roll i marknadsforing eftersom
den visar att behoven galler mera an enbart fysiologiska nédvandigheter. Dock kan hie-
rarkin ocksa kritiseras eftersom Maslow menade att samhallen utveckals da de ror sig
upp langs hierarkin ndr det galler om relevanta behov som skall tas itu med. Det skulle
betyda att alla individer inte ror sig uppat pa samma sétt i hierarkin utan majligtvis hop-
par 6ver nagot steg eller atergar till ett lagre liggande behov. Som ett exempel pa detta
kan vara att manga individer i valutvecklade i-lander forsoker tillfredsstalla hogre ni-
vaer i hierarkin men pa samma gang ar de starkt inriktade pa sékerhet och trygghet
p.g.a. radslan av terrorism och brottslighet. Detta ar marknadsférare fullt medvetna om
och det har latt till en massa reklam om larmsystem, livsforsakringar med mera. (se
Evans m.fl. 2006 s. 19-20)

7. Behov av
sjalvforverk-
ligande

/ 6. Estetiska behov \
/ 5. Kognitiva behov \

/ 4. Behov av uppskattning \
/ 3. Sociala behov \

/ 2. Trygghetsbehov \
/ 1. Fysiologiska behov \

Figur 1. Maslows behovstrappa. (se Evans m.fl 2006 s. 19)

Kritiken emot Maslows hierarki ar forhallandevis pedantiskt och det ar viktigt att betona
Maslows synpunkt om att individer styrs av mera an enbart fysiologiska behov och att

manniskors drivskrafter kan fordandras med tiden. Maslows teori undertecknar att de

13



medfodda fysiologiska behoven forvérvas under tiden genom socialt samspel och skiljer
sig ifran de inlarda behoven. Darfor ar det ar ytterst viktigt for marknadsforare att kunna
identifiera vilka av behoven som har en speciellt stor vikt inom de olika marknadsseg-
menten. (Ibid s. 21)

2.2 Konsumentbeteende i turism

Det ar viktigt att komma ihag att turismen ar mera en service an en produkt, vilket har
en stor effekt pd konsumentbeteende. | och med att turismen &r en immateriell service
sa har det en mycket stor paverkan vid kopbeslut eftersom kunden anser att beslutspro-
cessen har en hog risk och darfor ar kunden mycket intresserad och involverad i sjalva
kopbeslutet. Det finns olika faktorer som motiverar konsumenter att kdpa turism pro-
dukter. Huvudsakligen kan faktorerna delas in i tva grupper; faktorer som motiverar en
person att ga pa semester och faktorer som motiverar en person att ga pa en specifik se-
mester, en specifik tid till en specifik destination. Det finns olika drivkrafter som kan
relateras till bada faktorerna, dvs. att det finns potentiella variationer pa alla individuella
drivkrafter. Fastdn det inte finns ndgot utmarkande satt att kategorisera olika drivkrafter
kan man &nda poéngtera de storsta faktorerna. Faktorerna indelas i sex grupper; fysiska,
emotionella, personliga och kulturella faktorer samt status och personlig utveckling (se
figur 2). (Swarbrooke & Horner 2007 s. 44-47, 53-54)

PHYSICAL:
-relaxation EMOTIONAL:
- suntan - nostalgia
- exercise and health - romance
CULTURAL: e -adventure
- sightseeing i :‘SCEPIS'H]
- experiencing new cultures s::?;iz:.l fulfillment
TOURIST
- PERSONAL.:
STATIT S - visiting friends and relatives
- exclgsn‘lty‘l - make new friends
- fash}oyablllt}' -need to satisfy others
- obta.mm.g agood :Iﬂl - search for economyif onvery
- ostentatious spending limited income
opportunities PERSONAL
DEVELOPEMENT:
-increasing knowledge
-learning a new skill

Figur 2. En typologi fér drivkrafter i turismen. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 54)
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Det ar valdigt osannolikt att en turist paverkas enbart av en drivkraft utan ar oftast be-
rorda av flera olika drivkrafter samtidigt. Oftast bildas en persons semester av en kom-
promiss av alla drivkrafter och vanligtvis finns det en dominant drivkraft som styr sjalva
semestern. 1983 gjorde Beard och Raghob en modell pa basen av Maslows verk som
kallas Leisure Motivation Scale, vilken indelar motiven i fyra typer. Den intellektuella
komponenten befattar individer som motiveras av fritidsaktiviteter som har att géra med
mentala aktiviteter sd som utforskning, inlarning, tankar samt upptackt. Den sociala
komponenten behandlar de individer som engagerar sig i aktiviteter pa grund av sociala
skal. Kompetens-maésterskap &r den tredje typen av motivation och inkluderar individer
som utfor fritidsaktiviteter, ofta fysiska, med avsikt att tdvla, utmana sig och vinna.
Sista typen ar stimulus-undvikande komponenten som bidrar till de individer som soker
efter retratt och vill komma bort fran 6ver stimulerande omgivning samt sociala kontak-
ter. Motivationen ar valdigt komplicerad och &ar beroende av olika faktorer sa som
personalitet och livsstil, tidigare erfarenheter, demografiska egenskaperna, vem man
valjer att resa med och t.o.m. hur mycket i férvdg man bokar sin resa. Det finns en vél-
digt tunn linje mellan de faktorer som bestammer vart verkliga beteende samt vara vil-
jor. (Ibid s. 54-55, 61)

2.3 Konsumentbeteende painternet

Internet har gett konsumenterna mojligheten att diskutera om produkter med varandra,
nar som helst och var som helst. Detta har latt till att makten har dverforts fran mark-
nadsforarna till konsumenterna och att tv reklamer samt olika reklamer pa internet haller
pa att bli obefintliga. (Strauss & Frost 2012 s. 179)

De tre hornstenarna som marknadsférare maste tanka pa da det kommer till att attrahera
konsumenter pa internet ar; relevans, rykte samt relation. Rykte formas genom att vara
autentisk, arlig och att inte lova for mycket till konsumenten. Ifall ett foretag foljer
detta, hamtar det med sig mera rekommendationer fran konsumenterna samt mera lang-
variga och I6nsamma kunder. Den viktigaste utvecklingsinriktningen som marknadsfo-
rare maste tanka pa ar faktumet att konsumenterna litar mera pa varandra an pa foreta-
gen. Den stora uppvéxten av sociala medier s som Facebook har latt till att méanniskor

soker mera information ifran varandra an foretagen och bildar olika communitys. Det &r
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viktigt for marknadsforare att forsta vikten pa dessa communityn och observera diskuss-
ionerna samt delta i dem. (Ibid s. 179, 182)

Framvaxten av webben samt internet har gjort framkallandet av virtuella grupper moj-
ligt och vuxit enormt, speciellt pa kommersiell grund. Teknologin har gjort det majligt
for manniskor att ha direkt kontakt med varandra utan mellanhédnder genom att bilda
grupper pa olika typer av natverk. Datorer samt internet anvands for att generera sociala
relationer och forskningen visar att olika online-grupper som galler intressen ar ofta
marknadsorienterade. Enligt Kozinets finns det sa kallade subgrupper i de virtuella
grupperna som uttryckligen ar inriktade pa konsumtionsrelaterade intressen. Dessa kan
definieras som forenade grupper som grundar sig pa gemensam iver for kunskap som
har med olika aktiviteter samt med konsumtion att gora (se Evans m.fl. 2006 s. 175).
Enligt en undersdkning som Muniz & O"Guinn gjort visar det sig att medlemmar av ett
varumarkeskollektivitet hade en stark vi-kansla som gar éver de geografiska granserna.
Medlemmarna i kollektiven delade historier och upplevelser av varumarken och hade
dessutom en stark kénsla av varumarkeslojalitet (se Evans m.fl. 2006 s. 175). Dessa on-
line-kollektiv erbjuder en hel del fordelar for medlemmarna enligt McWilliam. De fun-
gerar som en plattform for utvaxling i samband med gemensamma intressen, en kansla
av gemensamma véarderingar, diskussioner med andra medlemmar samt mojligheten att
ldsa och skicka egna responser via natforum (se Evans m.fl. s. 176). European Social
Fund och Direkt Marketing finansierade ett forskningsprojekt som visade att det fanns
enorma fordelar med kommersiella websidor som hade ldmnat utrymme for virtuella
grupper. En fjardedel av anvandarna tyckte att det var en positiv sak med virtuella grup-
per och t.o.m. halften av anvandarna som blev tillfragade ansag att méjligheten till vir-
tuella grupper ar en bra sak. Av respondenterna ville en tredjedel anvanda virtuella
grupper for att kunna direkt kommunicera med det specifika foretaget. Dessa mojlighet-
er utgor starkare relationer mellan konsumenterna och organisationen. (se Evans m.fl. s.
175-176)

Man kan utifran undersokningarna formulera att det finns en hel del fordelar med on-

line-kollektiv som marknadsforare kan anvanda sig av. Med hjalp av virtuella grupper

kan medlemmarna pa ett effektivt satt ha kontakt med varandra, medlemmarna far rad

samt information och kan uttrycka sig via kollektiven. Individerna kan diskutera om sa-

ker de dr intresserade i och for foretaget ar det en ypperlig plattform att formedla in-
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formation samt rad om deras produkter och tjanster. Potentialet i online-grupper &r
mycket stor eftersom kontrolfokuset ligger narmare konsumeten och darmed finns det

ett stort handlingsutrymme for de olika relationsinriktade online-grupperna. (Ibid s. 177)

3 SOCIALA MEDIER

Samtidigt som Google borjade dominera pa sokmotormarknaden bérjade olika sociala
natverk na “mainstream” konsument publiken kring &r 2003. Detta var en foljd pa att
manniskorna hade vant sig med interaktion pa internet. De forsta notabla sociala natverk
var Classmates.com och Friendster. Friendster var den forsta sociala median som lycka-
des integrera profil konceptet, var anvandare kunde skriva in personlig information, pre-
ferenser med mera. Friendsters verksamhet véxte enormt efter 2002 men stotte pa en hel
del tekniska problem och det som skilde Friendster fran de mera framgangsrika sociala
natverken var att alla anvandarnas profiler var éppna (personliga information var till-
ganglig for alla). (Treadaway & Smith 2010 s. 7-8)

MySpace lanserades i mitten av 2003 som ett sidoprojekt av moderbolaget eUniverse. |
och med att det var ett stort féretag som gav stod at MySpace verksamheten, véxte sidan
snabbt. Fastan MySpace och Friendster hade manga likheter var den stora skillnaden
den att informationen i profilerna i MySpace var tillgangliga endast at vanner av profil-

agaren. Ar 2006 var MySpace den mest populéra social median i vérlden. (Ibid s. 8-10)

Eftersom MySpace samlade information av anvandarna ifran deras profiler, fick man ett
helt nytt perspektiv i att nd konsumenterna. Med hjalp av sociala medier far man reda pa
t.ex. foljande saker av en person; Hemkommun, staden man bor i, fodelsedagen, intres-
sen, hobbyn, aktiviteter, utbildning, politiska asikter, civilstand och mycket mera. Sadan
information gor det ytterst latt att nd stora grupper med vissa intressen. Via sociala nat-
verk kan en marknadsforare gora t.ex. foljande: skicka en reklam till 47 000 anvéndare
intresserade i bowling i Ohio. (Ibid)
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3.1 E-marknadsforing

De flesta marknadsférare i storre foretag kan vara éverens om att det aldrig varit sa
svart att effektivt na kunderna. Fastan teknologin har gatt framat och gett mera variation
pa marknadsforings kanaler har det samtidigt gjort det mycket svart for foretag att
skicka meddelanden pa ett effektivt satt. Foretag har haft svart att 6verga till nya mark-
nadsforingskanaler, men nu haller det pa att andra sig. Inom vissa marknader har inter-
net marknadsforingen redan gatt forbi de traditionella marknadsforingskanalerna. Det
som gor marknadsforing aven svarare ar att dagens konsument ar mycket mera suspekt
Over reklamer och upplever dem ibland dven irriterande. Upp till 65 % av konsumenter-
na anser att de bombaderas med allt for mycket reklamer, 86 % av konsumenterna litar
inte pa informationen som reklamer innehaller och 56 % undviker att kdpa varor fran

foretag, som i deras tycke marknadsfor alltfor mycket. (Smith m.fl. 2011 s. 120-122)

Den traditionella median sa som tv, tidningar och radio har en sa kallade push medior,
vilket innebar att den &r ensriktad fran foretaget till kunden. | motsatts till detta &r in-
ternet vilken ar en sa kallad pull media vilket anknyter till att kunderna sjélv bestammer
nar de vill ga pa foretagets hemsidor och soker efter information. En mycket viktig
aspekt med webben &r ocksa att skapa dialog mellan foretaget och kunderna. Interaktivi-
tet mellan foretaget och kunderna kan utvecklas till langvariga relationer. Tack vare in-
ternet ar det inte enbart foretagen som véxelverkar med kunderna utan ocksa kunderna
sinsemellan vilket ar mycket bra PR for foretaget. (Chaffey m.fl. 2006 s. 350-352)

3.2 E-marknadsforing i turism

Internet har blivit en central del av mangas vardagsliv for alla aldersgrupper och for de
socioekonomiska klasserna i industri landerna. En undersokning gjord av Mintel 2007
indikerar till att nastan alla tondringar i Storbritannien har dator med internet och siffran
ligger pa 70 % i alla hem i Nordamerika, véstra Europa och Australien (se Middleton
m.fl. s. 241-242). Detta betyder att alla dessa individer har tillgang till ett mycket brett
sortiment av turism tjanster och produkter samt tillganglig information om dessa tjanster
24 timmar om dygnet 7 dygn i veckan. (Middleton m.fl. 2009 s. 241-242, 246)
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IKT och internet har haft en viss inverkan pa de traditionella fyra P:na (Product, Price,
Place & Promotion). Produkterna blir mera skraddarsydda av sjélva resendren med hjélp
av internet. Priserna har blivit mera transparenta pa grund av att kunden latt kan jamfora
priser pa natet. Platsen eller distributionen har utvecklats pa ett sadant sétt att da man
t.ex. gjort en bokning far man behandigt sin biljett genom att printa ut den. Reklam-
kampanjerna har utvecklats till mera interaktiva, tillstandsbaserade samt omedelbara.
Jobber’s modell (se figur 4) beréttar hur internet har blivit den centrala punkten av mar-
keting communication mix (se Middleton m.fl. s. 261). Internet ar stéllet dar produkten
ar kundanpassande, priset ar bra och dar transaktionerna gors samt dokumenten over-
fors. Det ar klart att andra kanaler behdvs for de individer som inte har tillgang till in-

ternet, men dessa individer & en kommande minoritet. (Ibid s. 259-262)

4 PRODUKT PRIS )
Digital Dynamisk
Kundanpassande Transparent
Individuell Flexibel
Digital
Marknadsforing
BEFORDRAN PLATS
Tillstands baserad Nya distributions kanaler
Interaktiv Global
\_ Ogonblicklig Virtuell Y,

Figur 3. The impact of ICT on the marketing mix. (se Middleton m.fl. 2009 s. 260)

Eftersom internet har en sa kallad pull faktor &r det viktig for foretag att kunna attrahera
individer till sin websida och en vital del till detta & olika kommunikations funktioner
pa sidan. Det &r tack vare internet som man har lyckats integrera andvéandarnas feedback
direkt till foretagens hemsidor i stora skalor. Det har latt till att det har uppstatt sa kal-
lade user-generated content sidor var anvandarna ar de som skapar innehallet, Tripadvi-
sor &r ett exempel pa en sadan sida. Datakallorna pa sadana sidor blir mycket rikare &n
om enbart foretaget skulle skapa stoffet pa sidorna. Ett annat exempel som webben har
tillatit ar online communitys, var individer bildar grupper var de delar erfarenheter och

har gemensamma intressen, pa sadana communitys kan t.ex. resetips vara det generella
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samtalsdmnet. De sociala natverken som Facebook och MySpace tar ett ytterligare steg i
anvandarkontrollen. | de sociala natverken kan individer bilda egna sidor for communi-
tys och lanka dem till sina vanner. Som ett exempel finns det en Facebook sida som he-
ter I looove to travel” vilken har dver 2700 medlemmar. Manga reseforetag anvander
darfor Facebook for att skapa en community genom betalda reklamer pa sidan och olika
applikationer som inkluderar deras egna Facebook sida. (Ibid s. 262, 266-268)

Av de namnda exemplen kan man Overtyda att de senaste framstegen pa internet ar
skapandet av olika communitys samt néatverk som inrymmer individer med gemen-
samma intressen. Dessa communitys kommer sannolikt att vara pa sin plats och lyckas
skapa intresse. Aven kommentarer av foretag kan vacka bade intresse och fa kommenta-
rer, det &r dock viktigt for foretaget att standigt Overvaka och jamka kommentarerna. (se
Middleton m.fl. 2009 s. 269)

3.3 Marknadsféring i sociala medier

Da man borjar marknadsféra pa sociala natverk ar det viktigt att komma ihag att det inte
ar mera fragan om foretagets anekdot utan konsumentens. Med andra ord handlar det
inte om det traditionella enkelriktade kommunikationsséttet utan det géller att interagera
med kunderna och bygga upp trovardighet samt palitlighet, som leder till ett stadigt for-
hallande med kunden och foretaget. (Weber 2009 s.36)

Kommunikation i sociala natverk ar inte sa mycket om kontrollerade meddelanden utan
om att skapa tilltalande miljoer som attraherar konsumenter. Marknadsférarens uppgift
ar att sammanstalla potentiella kunder och sedan skapa en tilltalande miljé for dem for
att konvertera dem till betalande kunder. De bésta websidorna bestar av en kombination

av professionell- samt anvandarorienterad innehall. (Ibid s. 39-40)

Mainostajien Liitto gjorde en undersokning i oktober 2011 om sociala medians vikt i
reklamforning, till vilken 83 fOretag svarade. Fastédn hélften av de foretag som svarade
inte var pa det klara hur stor inverkan den sociala median har haft pa utvecklingen av
verksamheten tror anda 85 % att den sociala medians betydelse kommer att véxa. An-
nonsOrerna tror att man kan skapa tjanster med den sociala median som gagnar verk-

samheten och t.0.m. % av foretagen anser att man har mdéjligheter till en betydande kon-
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kurrensfordel. Enbart 3 % av foretagen som svarade till undersokningen anvander inte
sociala medier som marknadsforings- eller kommunikationsmedel. Av alla sociala me-
dier ar Facebook den allra mest anvénda, 60 % har en Facebook sida eller grupp och 45
% anvander sig av Facebook marknadsforing. Populariteten i Youtube och Twitter har
dock ocksa okat. 75 % av foretagen anser att interaktionen mellan kunderna &r det allra

viktigaste i sociala medier. (Mainostajien Liitto 2011)

3.4 Anvandning av sociala medier i Finland

Enligt statistikcentralen anvande 76 % av 16-24 ariga finlandare internet flera ganger
om dagen ar 2010. Antalet var 2 % hogre hos 25-34 aringar. Med andra ord anvéander
over ¥% av 16-34 ariga finlandare internet flera ganger om dagen (Statistikcentralen
2010). 1 en annan undersokning gjord av statistik centralen anvénde 86 % av 16-24
ariga finlandare internet under de senaste 3 manaderna till att ga pa sociala medier sa
som Facebook. Siffran var 78 % hos 25-34 aringar (Statistikcentralen 2011). Enligt
Statistik centralens undersokning har var femte finlandare skrivit pa olika
diskussionsforum inom de tre senaste manaderna och storsta delen av skrivandet sker pa
olika community sidor sa som Facebook och Twitter. 46 % av individer som tillhor
dessa communityn anser sig som slumpmassiga kommentatorer och enbart 16 % anser

sig vara aktiva deltagare (se tabell 2). (Statistikcentralen 2010).

Tabell 2. Internettiin kirjoittaminen sukupuolen ja viiteajan mukaan 2010, %-osuus 16-74-vuotiaistaa.
(Statistikcentralen 2010)

Miehet, |Maiset, |Kaikki.
3 kk 3 kk 3 kk
aikana |aikana |aikana

Kirjoittanut internetiin (keskustelufoorumeille, blogeihin,
yhteisdpalveluihin tai muualle) 41 44 42

Kirjoittanut keskustelufoorumille 24 17 21

Ladannut itse tuotettua aineistoa jollekin sivustolle (e
keskustelufoorumeille, deittipalstoille tai netin

myyntipaikoille) 16 15 15
Kommentoinut toisen blogia 13 gl 12
Allekirjoittanut verkkoadressin 7 1 9
Keskustellut avoimilla chat-sivuilla 10 5 7

Kommentoinut uutisia verkkolehtien tai televisiokanvien
sivuille B 3 6

Yllapitanyt blogia 3 4 3

21



Idag finns det ca 2 084 080 Facebook anvéndare i Finland vilket utgor 39,65 % av Fin-
lands totala befolkning och 46,51 % av internet anvéndarna i Finland (Socialbakers
2012).

3.5 Facebook

Under aren 2004-2008 da MySpace fortsatte sin tillvaxt sa uppstod Facebook till den
storsta konkurrenten for MySpace. Konceptet for Facebook var liknande till de exsiste-
rande sociala natverken med sma undantag. Huvudsakliga avvikelsen var att sidans
bakgrund var standardiserad och tilldts inte bytas av anvandarna. 1dén bakom detta var
att upplevelserna skulle vara konsekventa. (Treadaway & Smith 2010 s. 10)

Facebook var i borjan enbart menat for studerande i Harvard men véxte med tiden vi-
dare till andra universitet och hogskolor och till sist till allmanheten i slutet pa ar 2006.
Efter att Facebook blev 6ppen for allmanheten borjade den ata upp MySpace marknads-
andel p.g.a. vissa orsaker. De olika applikationerna pa Facebook var latta att forsta och
gjorde det lattare for anvandarna att interagera med varandra. Statusuppdateringsmoj-
ligheten gav en chans for anvandarna att passivt halla kontakten med vanner. Den allra
viktigaste utvecklingen var dock den sa kallade Developer Platform, vilket gjorde att
olika utvecklare kunde gora applikationer sa som t.ex. olika spel, som fungerade enbart
pa Facebook.com. | bdrjan pa ar 2009 passerade Facebook MySpace och var nu ledaren

inom sociala natverken. (Ibid s. 11-13)

| september 2011 introducerade Mark Zuckerberg det nya temat fér Facebook. Idén
bakom det nya temat “Timeline” ar att anvandarna kan beréatta hela sin livshistoria pa
sidan. Flera anvandare har redan klagat 6ver den nya layouten eftersom det tar sa lang
tid att organisera sin profil. Men detta &r bara en bra sak for Facebook i och med att ju
mera tid anvandaren lagger pa sin profil med alla bilder, resor, bréllop med mera, desto
storre &r den emotionella kostnaden ifall man slutar anvanda Facebook. (Townsend
2012 s. 28-31) Den nya “Timeline” ar enligt iProspect en bra sak ocksa for marknadsfo-
rare. Ett Eyetracker test klargjorde att Facebook anvéandarna ger over tre ganger mera
uppmarksamhet till reklamerna i den nya Timelinen. Till och med 80 % av alla anvén-
dare féster sig vid reklamer med den nya layouten, medan siffran med den gamla layou-
ten var enbart 30 %. Enligt Kristiina Makinen kan man dock inte saga om siffran halls
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sa hog eller om den faller efter att 6gonen blivit vana med den nya Timelinen (Se
Taloussanomat 2012).

3.6 Marknadsforing i Facebook

Det viktiga da det kommer till Facebook marknadsféring ar att inte fokusera sig pa att
kontrollera utan att fokusera sig pa att bygga upp fortroende. Enligt Ethan Beard ar det
allra viktigaste for marknadsforare da de narmar sig Facebook att forebygga autentiska
och forlitade relationer till kunder som befinner sig pa Facebook. Man kan inte enbart
lagga samma reklamer in pa Facebook som pa alla andra stallen och forvénta sig att fa
bra relationer till kunder, utan man maste behandla kunderna med respekt och engagera
sig med dem. Det racker inte enbart att ga pd Facebook en gang eller att kora en kam-
panj pa Facebook och anta att kunderna kanner sig som om man skulle engagera sig
med dem. Det tar tid att skapa relationer och man maste aktivt koppla in och ha 6ppna
konversationer med anvandarna. Det ar nastan oundvikligt att inte fa negativa kommen-
tarer, men da ar det viktigt att inte forsoka kvava dem. Nar man har lyckat skapa till-
rackligt manga anhangare, kommer de storsta understodare att stiga upp till féretagets
forsvar. (Se Weber 2009 s. 217)

3.7 Online community

De traditionella satten marknadsférarna anvéander sig for att fa ut ordet om sin produkt
haller pa att foraldras. Det beror inte enbart pa att farre amerikaner ser pa tv men de
undviker reklamer med hjalp av fjarkontrollen och TiVO. De kan ocksa undvika tele-
marketing med hjilp av Do not call” register samt undvika “pop-upps” pa internet,
olika banners och flash reklamer via olika programvaror, undvika radio reklam med
hjalp av sin iPod och andra digitala musik apparater samt undvika tidningsreklam med
att svanga pa sidan, sa som alltid. Allt detta har gjort annonseringen mycket mera kom-
plicerad &n nagonsin. (Weber 2009 s. 22-23)

Den explosiva vaxten av sociala medier har forandrat marknadsférarnas roll fran att
vara en utsandare till att vara en sammanstallare. Som en sammanstallare skall man

samverka med kunderna, hamta ihop material och engagera i online communtiys. Inne-
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hallet skall besta av idéer, opinioner samt forskning och med hjélp av samverkan skall
man fa manniskor att dela information. Det ar sammanstallarens jobb att samla ihop
personer och grupper for att bli medlemmar i communitys. Den sociala median till-
bringar en hel del mojligheter for att forstarka samt expandera relationen med kunderna.
(Ibid s. 24-25)

Online communityn har en signifikant egenskap som ger dem en orsak att existera, med-
lemmarnas gemensamma intressen och mal. Fastan olika communityn kan besta av
olika karaktarer finns det &nda vissa gemensamma egenskaper i alla dessa communityn.
De allménna egenskaperna enligt Preece och Maloney-Krichmar ar att alla har samma
intressen, mal eller behov. Medlemmarna &r aktivt deltagande och har mycket interakt-
ion samt emotionella anknytningar till communityn, tillgdnglighet till samma resurser
och sprak samt véxelverkan av information och stod (se Stockdale & Borovicka s. 2).
Medlemmar av sadana communityn har en kansla av tillhorlighet med en gemensam
historia och utveckling av pagaende relationer. Teorin om sjéalvforverkligande ager plats
pa online communityn eftersom det bidrar till motivation av deltagande for att uppna
status och respekt. En annan faktor &r ocksa att medlemmar helt enkelt soker efter un-

derhallning samt avnjutning. (Stockdale & Borovicka 2006 s. 2)

Det ar inte enbart medlemmar som har likartade drag utan ocksa foretagen som driver
online communityn. Enligt Hagel har féretagen som driver online communityn signifi-
kanta fordelar. Han pastar att konsumenterna ar attraherade till dessa communityn dven
om de vore kommersiella, ifall de kan framstélla mera varde pa produkterna och tjans-
terna de saljer. Darfor ar det viktigt ifran foretagets synvinkel att framhéava foljande sa-
ker i sin online community; hdmta ihop ménniskor med samma intressen och behov,
forsta vikten med diskussions forum samt integrera publicerat innehall i dem och att re-
gistrera den kommersiella drivkraften i communityn for att fa stérre vinst genom flera
kunder (se Stockdale & Borovicka s. 3). Enligt McKinsey’s undersokning lyckas web-
sidor med online communityn kvarhalla upp till 18 % av besokare medan siffran ligger
pa 1 % pa vanliga websidor (se Stockdale & Borovicka s. 3). Med att utveckla online
communityn kan foretag skapa relationer till kunder, anvénda informationen av kunder-
na for att forbattra produkterna, forstarka varumaérket, samla kundinformation med
mera. Man kan alltsa pasta att en online community ar ett effektivt CRM verktyg for

foretag. (Ibid s. 3)
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Det finns fyra pelare som stoder en plattform for en bra online community. Dessa fyra
pelarna ar; kommunikation, samverkan, utbildning och underhallning. Med hjalp av so-
ciala medier &r det latt att folja med hur bra kommunikationsstrategi man har, eftersom
individer kan direkt kommentera pa diskussionerna man driver. Det ar viktigt att
komma ihdg att samverkan inte ar sjalva resultatet utan en stig till resultatet. Med
undervisning &r det viktigt att tdnka pa att det ar inte enbart foretaget som delar med sig
sin expertis, utan man skall ocksa lata konsumenteran dela med sig sin kunskap. Néar
man tanker pa underhallning, forknippar man det ofta med nagonting roligt. Det ar dock
skaligt att erinra sig att det vad vissa finner roligt kan andra finna férolampande, darfoér
ar det battre att forsoka ha intressant och 6vertygande innehall i sin community. (Safko
& Brake 2009 s. 675-680)

Vissa av de senaste undersokningarna visar att business communityn misslyckas pa
grund av att de koncentrerar sig mera pa foretagets behov an pa behoven av communi-
tyn. Som ett exempel, om man séljer musfallor kan det vara svart att skapa intresse hos
kunderna enbart med att siga att dessa musfallor &r de basta. Men om musfallan vore sa
bra att den kunde kapa av en Volkswagen, da har man plotsligt skapat ett mycket intres-
sant innehall och vem skulle inte vilja se en Volkswagen bli kapad av en musfalla? Det
handlar huvudsakligen om timing och sammankoppling. (Ibid s. 684)

Alla som har erfarenhet av nagonslags business vet hur viktigt det ar att ha kontroll Gver
foretaget. De flesta businesspersoner tror ocksa att den integrerade marknadskommuni-
kationen maste vara vél planerad, utférd och kontrollerad. Omfattningen om sociala
medier &r inte att slopa dessa tankar, men nog att utmana dem. Det &r viktigt att kunna
varda forhallandet mellan kunderna och varumarket, eftersom det som kunderna sager
om varumarket kan endera gynna eller forstora varumaérket. Sociala medier gor konver-
sationer mellan foretaget och kunderna lattare att genomfora. Foretagen kan inte kon-
trollera dessa konversationer pa sociala medier men de kan paverka dem. Fastéan det inte
later rattvist har kunderna makten att omdefiniera ett foretag, det har alltid varit pa det
sattet, sociala medierna har bara 6kar makten, men pa samma gang Okar den ocksa fore-
tagets makt. Man kan alltsa inte kontrollera diskussionerna pa sociala medier, men man
kan inverka pa dem och inverkan pa konsumenterna &r i sin tur grunden till ekonomiskt

Ionsamma relationer. (Ibid s. 681-682)
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Idag finns det miljoner av.communityn var manniskor kan delta i, vilket gor det ytterst
svart for enskilda communityn att sta ut i mangden. Det &r viktigt for innehallet i com-
munityn att vara genomtrangande for att fa belaggning. En stark community betyder
inte en stor community. Allt for manga manniskor gor misstaget att mata framgangen av
communityn med t.ex. antalet besékare pa sin webbsida eller antalet vanner pa sitt soci-
ala natverk. Mycket trafik pa sidan ar bra enbart om man vill marknadsfora sig via si-
dan, men ifall man vill att individer skall kdpa ens produkt eller tjanst, ar det viktigt att
fa ratt slags trafik pa sidan. Det innebar att man maste tanka noggrant pa vem foretagets
viktigaste anhangare &r och hur de beter sig pa olika communityn. En del av bestkarna
hanger bara med tillfalligt i communityn och en del kanske bara beséker communityn
en gang innan de gar till nasta community. Man maste alltsa fa besokarna att engagera
sig i communityn for att forbli i den. Det handlar om att experimentera olika sétt att be-
halla individer i sin community och att fa dem att bli aktiva i den. En stor del av beso-
karna kommer inte att bli aktiva, men det gor inget eftersom det inte ar fragan om hur
manga manniskor man har i sin community utan vem man har i sin community. (Ibid s.
685-687)

Déa man skapar och utvecklar sin community &r det viktigt att tdnka pa vissa saker. Man
maste utse en community ledare. Ledarens uppgift ar att vara en bra vard, 6ppna dérren
for nya individer och introducera dem till de existerande individerna med att skapa bra
konversationer. Community ledaren kan vara nagon fran foretaget eller aven en kund.
En community skall ocksa ha forkunnare, vars uppgift ar att framja communityn. Att
kultivera ett forhallande med forkunnare ar en av de viktigaste sakerna foretaget kan
gora for sin community. | vissa fall kan det vara bra att ha ett méte med forkunnarna for
att hjalpa dem forsta deras stora roll i communityn. | externa communityn ar det viktigt
att komma ihag att man inte kan kontrollera férkunnarna, men nog paverka dem. For att
bygga upp en bra community ar det skal att tanka pa innehallet i communityn. Om man
t.ex. bygger upp en community runt en ny produkt ar det viktigt att komma ihag att upp-
lysa fordelarna med produkten och inte enbart funktionerna pa produkten. Detta beror
pa att fordelar har ett starkt samband med behov. For att en community skall bli en
community, maste den ha innehallsbidrag fran medlemmarna. Det kallas “user-
generated content” och det dr mycket viktigt att uppmuntra medlemmarna att skapa in-
nehall i communityn. (Ibid s. 689-690)
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3.7.1 Online community for resemarknaden

Turismindustrin har ypperliga mojligheter for online communityn eftersom den var ti-
digt inne pa informations teknologi. Dessutom har industrin en mangfaldig kundbas, &r
hogt beroende av information och de sociala faktorerna som ingar i nojesresor skulle
hogst antagligen vacka entusiasmen av interaktionen mellan resenarerna. Wang och Fe-
senmaier pastar att online communityn har revolutionerat individers satt att kommuni-
sera och dela information, vilket har latt till &ndringar inom business verksamheten. De
diskuterar inflytanden som paverkar individers deltagande i online communityn och
presenterar fyra aspekter som paverkar deltagandet i en rese societet. De fyra aspekterna
som presenteras dr; funktionella, mentala, sociala samt hedonistiska aspekterna (se figur
5). Dessa fyra aspekter ar vasentliga for att uppna en bra online community. (se Stock-
dale & Borovicka 2006 s. 1, 3-4)

Functional

Information
Efficiency
Convenience

Psychological Social

Affiliation
Belonging
Identification

Communication
Relationship
Involvement

Trust

Community

Hedonic

Entertainment
Enjoyment
Amusement
Fun

Figur 4. Measuring online travel community needs. Wang & Fesenmaiser 2004 (se Stockdale & Borovicka 2006 s. 3)

Saken som manga ofta forsummar da det talas om online communitys &r att en stor del
av kunderna soker information och tips om resor, soker resekumpaner och har roligt da
de delar rese erfarenheter. Daréver kan kommunikationen ske utan tids- eller geogra-
fiska barridrer. Fordelarna med communitys &r stora men det finns oenigheter om hur
dessa komplexa sociala communitys &r, eller kan vara i en kommersiell férbindelse och

hur de skall tillampas pa foretagets websidor. (Ibid s. 3-4)
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3.7.2 Online communitys i Finland

Verkostoanatomia och Hill+Knowlton gjorde en bred undersokning i november-
december 2011 om interaktion som sker i Facebook utav organisationernas perspektiv.
Med hjélp av undersokningen skulle man fa reda pa manskornas beteende pa foretagens

Facebook sidor. (se Parviainen & Lahdevuori 2012 s. 2)

Av Finlands ca tva miljoner Facebook anvéandare aktiverade sig ungefar 17 % pa de in-
hemska topp 1000 Facebook sidorna under den undersokta manaden. Dessa ca 350 000
anvandare som aktiverade sig pa nagon sida, gjorde detta i genomsnitt 4,15 ganger un-
der undersdkningsperioden. Det var dock en mycket stor splittring i svaren i och med att
ungefar halften av respondenterna var aktiva en till tva ganger under manaden medan
den mest aktiva respondenten aktiverade sig 2620 ganger pa de undersckta sidorna un-
der manaden. | undersokningen togs enbart inhemska Facebook sidor i beaktande. | fi-
gur 5 kan man se att ca en tredje del av interaktionen bestod av gillandet av status upp-
dateringar medan kommentarerna lag pa 15 %, inlaggen av anhangarna pa foretagets

sidor 1ag pa 11 % och enbart 5 % gillar kommentarerna (se figur 5). (lbid s. 2, 6-7)

Vuorovaikutustavat

5% 11%

Kommenttien Seinakirjoitukset
tykkaykset

15%

Kommentit

69%
Seinakirjoitusten
tykkayksat

& 2012 Verkostoanatomia fa Hil+Knowhon Strategies

Figur 5 Vuorovaikutustavat. Parviainen & Léhdevuori 2012. (se Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012 s. 7)

For att kunna béattre jamfora Facebook sidorna uppdelades de i olika kategorier. Sidorna
skiljer sig enormt enligt interaktionsvanorna. Mest diskussion fanns det i kategorin ”Ar-
vot”, dar nastan halften av interaktionen bestar av kommentarer och skrivningar. Inter-

aktion som kravde minst anstrangning skedde pa ”Menot” sidorna (som ocksa turismen
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hors till), var fyra av fem aktiveranden bestod av gillandet av skrivningar (se figur 6).
(Ibid s. 8-9)

Vuorovaikutustavat kategorioittain
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W seinakirioitukset M Seinakifoitusten tykkaykset Kommentit B Kommenttien tykkaykset
© 2012 Varkostoanatomia ja Hil+Knowlton Strategies

Figur 6 Vuorovaikutustavat kategorioittain. Parviainen & Lahdevuori 2012. (se Suomalaisten Facebook-sivujen tila
20125.9)

Utav undersokningen gjordes sex avhandlingar som marknadsforare borde veta om Fa-
cebook. Man kan forvanta sig en aktivitet pa 4 %, det vill sdga att fyra procent av de
som gillar sidan kommer att aktivera sig pd dem varav 1 kommenterar och 3 gillar. ”P0-
hind aiheuttaa pohindd”, desto mera man skriver desto mera anhéngare aktiverar man,
skillnaden var dubbelt med de som skrev dagligen jamfért med de som skrev veckovis.
En bra planering racker inte, man maste gora. 10 - 20 regeln, storsta aktiviteten pa Fa-
cebook &r klockan 10 och 20. Mén &r man ocksa i Facebook, man ar mindre aktiva pa
Facebook dn kvinnor och deras aktivitet minskar da administratéren okar sin aktivitet.
Interaktionen har sitt pris, for varje tusen anhangare far man i genomsnitt med hjélp av
en arbetstimme, en inskrivning pa sin “wall”, 14 gillande av inskrivningar p4 sin “wall”,

tvd kommentarer samt ett gillande av en kommentar. (lbid s. 22)
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4 METODBESKRIVNING

Ifall man vill utfora ett bra forskningsarbete eller undersékning sa behdvs det en metod.
Metoder anvands som redskap for att uppna ny kunskap. Inom samhallsvetenskapen
skiljer man at tva olika metodiska angreppsatt, kvantitativa- och kvalitativa metoder.
Dessa skiljs at huvudsakligen av hur man anvander statistik samt siffror. Utgangspunk-
ten till sjdlva metodvalet utgors ifran undersokningens fragestéllning. De kvantitativa
metoderna ar mer strukturerade och formaliserade. Denna metod &r i hog grad mera pa-
verkad och kontrollerad av forskaren. Den kvalitativa metoden har en marginell niva av
formalisering. Det centrala i en kvalitativ metod &r att fa en djupare forstaelse till pro-
blemet som studeras. (Holme & Solvang 1997 s. 11, 13-14)

En intervju som en forskningsmetod ar samma som ett strukturerat samtal med ett syfte.
Med hjélp av intervjun kan man genom vél uttankta fragor samt ett mottagligt lyssnande
astadkomma grundliga kunskaper. En forskningsintervju ar inte som ett samtal mellan
tva parter eftersom forskaren kontrollerar situationen. En form av forskningsintervju ar
halvstrukturerade intervjuer, som definieras som en intervju var syftet &r att tolka inne-
borden i intervjupersonens beskrivningar ifran personens livsvard. (Kvale & Brinkman
2009 s. 17-19)

Fokusgruppintervjuer skapades av marknadsforare for att undersdka produktpreferenser
samt konsumtionsmotiv och i dag dominerar denna forskningsteknik inom konsument-
forskning dar syftet varierar allt fran marknadsforing av politiker till reklam for flingor.
Vanligen bestar en fokusgrupp av sex till tio personer och det viktigaste med intervjun
ar att fa en riklig samling av synpunkter pa det som gruppen ar fokuserad pa. Malet ar
inte att na ett samforstand i gruppen eller finna svar pa fragor utan att fa fram olika upp-
fattningar i fragorna. (Ibid s. 166)

4.1 Val av metod

Som metod for detta arbete valdes fokusgrupp intervju samt semi-strukturerad intervju.
Med hjalp av fokusgruppintervjuerna ar det meningen att fa en djupare synvinkel pa hur
STA Travels malgrupp ser pa Facebook sidor samt vad som skulle fa dem att bli an-

hangare samt aktiva pa sidorna. Med hjalp av semi-strukturerade intervjun skall man fa
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reda pa vad hur en online community fungerar ur foretagets synvinkel, hur ett foretag
gar tillvaga da de bygger upp en community samt hur mycket resurser det kraver.

4.2 Frageguide

Fokusgruppintervjuerna som gjordes med STA Travels malgrupp delades in i tre delar. |
forsta delen fragades alder, kon, anvandning av Facebook, asikter om foretagens Fa-
cebook sidor samt aktivitet pa Facebook. Tanken bakom dessa fragor var att fa fram hur
de olika individerna anvander Facebook, ifall anvandningen skiljer sig enligt kon, alder
eller mangden tid spenderat pa Facebook. Har ville skribenten ocksa fa fram malgrup-
pens allménna anvandning och attityd mot foretags sidor. Andra delen bestod av analy-
sering av olika resebolags Facebook sidor. Pafundet var att se vad som vacker intresse
hos malgruppen pa sidorna och vad som anses daligt eller irriterande. Till analyserings-
fasen valdes foljande bolags Facebook sidor; Finnmatkat, Aurinkomatkat, Kilroy Su-
omi, STA Travel Uk samt STA Travel Suomi. Finnmatkat och Aurinkomatkat valdes
p.g.a. att enligt Socialbakers.com har de mest anhangare pa deras Facebook sidor av alla
resebyraer i Finland (Socialbakers.com). Kilroy Suomi valdes eftersom det &r en direkt
konkurrent till STA Travel. STA Travel Uk var vald eftersom de har en betydligt mera
utvecklad online community &n STA Travel i Finland. Den sista delen bestod av 6ppna
forslag, har var det meningen att malgruppen far komma med sina egna idéer for STA
Travel Suomis Facebook sida, vad skulle intressera dem och vad skulle fa dem att bli
aktiva. Sjélva strukturen pa intervjuerna med de tre delarna skall hallas samma i alla
tillfallen, dock finns det inte manga direkta fragor eftersom skribenten stravar efter att

skapa en livlig diskussion istallet for en strukturerad intervju.

Den semi-strukturerade intervjun gjordes med en person som &r ansvarig for Facebook
sidan i en resebyra. Med denna intervju ville skribenten forst och framst veta hur manga
som uppdaterar foretagets Facebook sidor, nér de bdrjade bygga upp sin community och
hur mycket resurser uppratthallandet av sidan kraver. Skribenten vill ocksa ta reda pa
hur ofta Finnmatkat sétter inlagg pa sidan, vilka inlagg som véacker intresse och ifall
man kan se skillnader i vem som &r aktiv pa sidan. Det sista var att fa fram ifall Fa-

cebook &r en vardig kanal for Finnmatkat.
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4.3 Respondenterna och genomfdrandet

Respondenterna delades upp i tre olika grupper. Forsta gruppen bestod av tva turism-
studerande kvinnor, bada i aldern av 23 ar, intervjun skedde i Arcada 28.1.2013. Andra
gruppen bestod av tre turismstuderande, tva man i aldern 24 och en kvinna i 23 ars al-
der, denna intervju skedde i Arcada 31.1.2013. Den tredje intervjun skedde i Arcada
8.2.2013 och gruppen bestod en fotografistuderande, en logistikstuderande samt en som
studerar till sjukskotare, alla tre & méan i 25 ars alder. Intervjun gjordes som en grupp-
diskussion med tre faser, grundfragor, analysering av olika resebyraers Facebook sidor
samt 6ppna idéer och forslag. Respondenterna valdes enligt alder och yrke, det var vik-
tigt att de ar unga och studerande eftersom de & STA Travel Suomis malgrupp. Re-
spondenterna maste ocksa finnas pa Facebook och vara vana med denna tjanst. Skriben-
ten valde turism studerande pa grund av att de har en stor kunskap inom branschen och
kan komma med bra forslag. De tre som var inte insatta i turismbranschen valdes for att

fa en uppfattning om vad de icke-bransch insatta anser om resebyraers Facebook sidor.

Till intervjudelen med ett foretag valdes Anni Aarni som ansvarar for Finnmatkats Fa-
cebook sidor. Intervjuen tog plats den 4.3.2013 pa Finnmatkats kontor. Anni Aarni val-
des eftersom Finnmatkat har en val utvecklad community pa sin Facebook sida och har

en stor kunskap om omradet.

5 RESULTATREDOVISNING

Resultatredovisningen delades upp i tva delar. Till forsta delen intervjuades 8 studenter
fran olika studieprogram i aldern mellan 23 — 25 ar. Tanken bakom detta var att fa fram
vad malgruppen tanker om foretagens Facebook sidor, speciellt inom resebranschen.
Den andra delen i resultatredovisningen gick ut pa en intervju med Anni Aarni, som &r
Facebook ansvarig for Finnmatkat. Tanken bakom detta var att komma underfund med
foretagets synvinkel pa Facebook sidor, deras vikt och hur mycket det kraver att bygga

upp en fungerande online community.
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5.1 Grundfragor for malgruppen

Grundfragorna bestod av respondenternas Facebook anvandning, allmanna asikter om
foretags Facebook sidor och respondenternas aktivitet pa foretagens Facebook sidor.
Alla férutom en av respondenterna anvander Facebook flera ganger om dagen, ofta i
korta stunder. Respondent B i grupp 1 anvander Facebook dagligen eller minst varannan

dag.

Allmanna asikterna av foretags Facebook sidor var en aning splittrade. Tva responden-
ter tyckte att de ar bra i och med att man kan hitta erbjudanden pa sidorna medan en an-
nan respondent var av den asikten att for mycket reklam om erbjudanden blir irrite-
rande. Tva respondenter tyckte att det kunde vara en bra informationskalla.

Nar det kommer till aktivitet pa foretagens Facebook sidor sa var det Respondent B i
Grupp 2 som svarade att han kommenterar enbart om det ar nagot han kanner han maste
ta stallning till, vilket sker jétte sallan. Respondent B i grupp 1 hade en gang kommen-
terart pa en sida p.g.a. av att hon fick nagonslags nytta av det medan resten av respon-
denterna ansag sig mycket inaktiva pa foretags Facebook sidor.

5.2 Analysering av Facebook sidor

Idéen med analyseringen var att fa fram hurdana kénslor sidorna vacker i respondenter-
na, vad som &r bra och daligt med sidorna och vad skulle fa dem att aktivera sig pa si-

dorna.

5.2.1 Finnmatkat

Det forsta intrycket som respondenterna i grupp 1 fick av Finnmatkats Facebook sida
var mingden av “likes” (se figur 7). “Jag tycker att det &r sdddr wau nar man tittar pa
hur manga likes dar e, det ar nagot man tittar ofta pa, pa sidor att hur manga likes dér €”,
var respondent As forsta intryck. Respondent B tittade ocksa pa hur manga av vannerna
som har gillat sidan, hon avsdg att ifall manga vanner har gillat sidan sa kan hon ocksa
ha nagon nytta av den. I grupp tva tyckte respondent C att den dr ganska “perus”. Precis

av samma asikt var respondenterna A och C i grupp 3.
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Finnmatkat fi

) Like Message & ¥

Tervetulos Finnmatiojen Facedook-sivulie! TASIS ISycat
ajankohtamia matkady-uutisia, vinkkess ja Fnnmatkojen
tarouksia

About Photos oma-arbidelt Vide

@ Post [3] Photo / Video

Figur 7. Finnmatkats Facebook sida. Printscreen 28.1.2013.

Efter att ha bladdrat en aning nerat pa sidan tyckte alla grupper att det inte vackte sa
mycket intresse. Det var enbart respondent C i grupp 2 som méjligtvis hade kommente-
rat nagon viss bild men bara ifall hon sjalv var pa vag till destinationen pa bilden. |
grupp 3 tyckte respondent A att bilderna var for perfekta och upplevde det stérande,
>for mig ar det ju helt klart att det har e sanhana kuvapankki juttun som har ingenting
med just firman att gora sa det e ganska storande”. Respondent B i samma grupp var av

samma asikt och skulle hellre titta pa bilder tagna av kunderna.

5.2.2 Aurinkomatkat

Aurinkomatkats Facebook sida fick liknande kommentarer som Finnmatkats, som t.ex.
sa tyckte respondent B i grupp 1 att ”den va kanske lite trakig den dér andra (Finnmat-
kats sida), fast nog e den hér ocksa kind of boring”. Kollaget hdgst uppe pa sidan vickte
olika tankar, i grupp 2 tyckte respondenterna att det var mera personligt an vad Finn-
matkat hade p.g.a. att det inte fanns ett pris direkt uppe pa sidan och att det var trevligt

med flera bilder (se figur 8). Respondent A i gruppen fastnade pa att bilderna verkade
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kalla och att man inte borjar tanka pa solsemester av dem. En av respondenterna i grupp

3 tyckte att det var bra med bilder som inte dr “photoshoppade” medan sjdlva kollaget

sag “fattigt ut”.

Au rinkomatkat

147,997 es * 14,728 taling sbout this

TravelLeisure
Tervetuoa! Aurinkomatiojen Facebook-sivuita loydat
mathaluaheisia Juthuga, kuvia, tarjouksia 3o ehuid sekd

Betyst palion auringonpaistetta e B |

About Photos Likes Aurinkokerron 50

Figur 8. Aurinkomatkats Facebook sida. Printscreen 28.1.2013.

Langre nere pa sidan fanns det bilder fran Resemassan 2013 (se figur 9). En respondent
fran varje grupp skulle majligtvis ha kollat upp bilderna ifall de visste att de blivit fo-
tade dér.

Figur 9. Aurinkomatkats Facebook sida, Matkamessut. Printscreen 28.1.2013.

Pa Aurinkomatkats sida fanns ocksa en lank till ett spel dar man kunde vinna nagot och

en av respondenterna i grupp 2 fastnade pa det och dvervagde ifall han skulle ga och
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spela d& han kommer hem (se figur 10). Overlag tyckte grupp 1 att Aurinkomatkat hade
en béttre sida &n Finnmatkat p.g.a. flera bilder, olika bildstorlek och att sjalva bilderna
sag mer “dkta” ut. Grupp 2 tyckte att det borde finnas mera information om resorna de

séljer och kallheten av bilderna inte direkt vackte resekénslor.

o) Like

Aurinkomatkat

Miten olisi matkalahjakortti, lennot Jenkkeihin, Berliiniin tai
vaikkapa Kariabialle? Kelpaisiko uusi Samsung Galaxy II-
alypuhelin tai kamera? Aika pelata Aurinkokerroin50 -
synttéripeliamme! Pyorita palloa ja yksi tuhansista palkinnoista tai
eduista voi olla sinun:)

Figur 10. Aurinomatkats Facebook sida, Pelaa aurinkokerroin 50 pelid. Printscreen 28.1.2013.

5.2.3 Kilroy Finland

”Okej jag tycker att den hir ar jétte kiva!” var forsta intrycket av respondent B 1 grupp
2. De tva andra respondenterna i gruppen gillade ocksa Kilroys sida betydligt mycket
mera &n de tva foregaende Facebook sidorna. Gruppen tyckte att bilderna var mera vari-
erande och hade mera kénsla i sig och verkade inte lika kommersiella. Grupp 1 tyckte
att bilderna var aventyrsrika och hade ett mera avslappnat inflytande. Tva av responden-
terna i grupp 3 uppskattade inte kollaget eftersom det verkade som en kopia av Aurin-
komatkat (se figur 11).
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Figur 11. Kilroy Finlands Facebook sida. Printscreen 28.1.2013.

Kilroy hade tva informations uppdateringar pa sidan som bade grupp 1 och grupp 2 rea-
gerade pa (se figur 12 & 13).

Jo, och de dar om perusturva ar helt useful information att jag skulle t.o.m. kunna fara o
lika dom hars sida. Att dom har information déar, som man kan dra nytta av. Det verkar
mera from people to people nar dom andra var sadar att jag ar ett stort foretag o har e bil-
der. P& den hér sidan kan man t.0.m. lara sig ndgot som man behdver na man reser.

Respondent B i grupp 1 tyckte att det var mycket bra med information om sjalva resan-
det och kunde ténka sig att ga och gilla sidan. I grupp 2 tyckte respondent A om inform-
ationen om ISIC Kortet fast &n det inte var sa relevant for honom just nu. De tva andra i
grupp 2 holl med om att det &r bra med information pa sidan och att man far en mera
professionell bild av foretaget. Alla i den tredje gruppen tyckte ocksa att det ar bra med

informativa uppdateringar.

De véacker mera intresse om man nu tanker att man képer en resa per ar t.ex., si av 365
dagar s orkar man nu knappast titta pa erbjudanden mera an max 10 dagar da man gor
sitt kopbeslut. Men sen om det &r ndgon som har tips och sant, just praktiska tips eller en
nyhets grej om ndgot som &r relevant for resandet eller produkten s& da ar det ju mycke
lattare och roligare och folja me och da ar det kanske lattare att kommentera.
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Figur 12. Kilroy Finlands Facebook sida, matkavakuutus. Printscreen 28.1.2013.

ﬁ KILROY Finland

Hyvis 60-vuotispaivad ISIC

-, KILROY
T(

2 8 people ke this

Figur 13. Kilroy Finlands Facebook sida, ISIC. Printscreen 28.1.2013.

Alla grupper tyckte 6verlag mera om Kilroys Facebook sida dn av de tva foregaende
sidorna. | grupp 1 diskuterades det om varfor inte Kilroy har fatt nara pa lika manga
kommentarer och “likes” #n de foregdende sidorna och kom till den slutsatsen att
kanske unga inte ar lika aktiva att kommentera pa Facebook som lite dldre manniskor.
Respondent Bs respons var “jag tror aldre ¢verlag e mera aktiva, t.ex. min mamma e

helt crazy Facebook anvandare att hon likar néstan allt hon ser”.

| grupp 2 tyckte respondenterna att det var bra att Kilroy inte hade priser pa sidorna ef-
tersom det kan for manga vara en stotesten. Respondenterna hanvisade till att det &r bra
att lata konsumenten forst bygga upp en vision och viss langtan till ett visst stalle i och
med att da bryr man inte sig lika mycket i vad resan kostar. De tyckte ocksa att bilderna
gav bra idéer for resmal och att sidan var mera informativ &n kommersiell. | grupp 3
tyckte respondent A att de roliga bilderna fastnade i huvudet och pa pekade att det inte

finns ndgon chans att typiska semesterbilder skulle bli i minnet (se figur 14).
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Figur 14. Kilroy Finlands Facebook sida, Kohta on jo viikonloppu. Printscreen 28.1.2013.

5.2.4 STA Travel Uk

STA travel Uk Facebook sidan vackte en del negativa kanslor direkt. I grupp 1 tyckte
respondent A att logon mitt i bilden var stérande och hon skulle inte ha stannat langre
pa sidan. Tva av respondenterna i grupp 2 reagerade pa texten your world on sale this
January” och tyckte att ddr kommer priset direkt i tankarna samt upplev detta en aning
storande. Grupp 3 tyckte att den vara ganska lik dom andra och en av respondenterna

tyckte att det var t.o.m. lite patetiskt (se figur 15).

YOUR WORLD

ON SALE

THISJANUARY

Travelieisure
Welcome to the official STA Travel UK Facebook page,
moderated by Emma, Lisa and Ant! Ask about our latest
travel deals, tips and advice, or visit www.statravel.co.uk,

About Photos Ukes Events Twatter
Figur 15. STA Travel Uks Facebook sida. Printscreen 28.1.2013.
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Pafundet med att ha “bollar” med text pa i ndstan varje bild vickte heterogena kinslor
mellan grupperna. | grupp 1 ansag respondent A att det inte stér och att det ar bra med
en viss struktur och att man kénner bra igen foretaget med hjélp av dem. | grupp 2 var
respondent A och C av den asikten att det var en aning irriterande med dessa “bollar”.
Respondent A i gruppen tillforde ytterligare att han var en aning skeptisk om ena av tex-

terna, “’stopover in Asia for free”, och undrade att ifall det dr enbart en mellan landning

sa vad far man som konsument ut av det. Grupp 3 hade neutrala tankar om detta (se fi-
gur 16).

Figur 16. STA Travel Uks Facebook sida, stopover in Asia for free. Printscreen 28.1.2013.

Olika texter som fanns utanpa bilderna véckte inte ett stort intresse. Respondent A i
grupp 1 tyckte att det kan vara bra med en rolig text men att alla texterna pa denna sida

var for langa.

Jag tycker att humor &r bra att anvanda. Jag tycker texter &r bra att ha ibland men jag
tycker inte om de har texterna har breve bilderna, f6 dom ar jétte langa. Jag tycker dom
skall vara jatte korta.

Olika fragor i formatet av Polls véckte inget intresse hos respondent B och C i grupp 2
medan respondent A tyckte att en rolig fraga kan vara mera interaktiv, &n bara en fraga

om vad ens favorit resmal ar (se figur 17).
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Figur 17. STA Travel Uks Facebook sida, poll. Printscreen 28.1.2013.

Respondenter i alla grupper lag marke pa den stora mangden av bilder det fanns pa STA
Travel Uks Facebook sida. Respondent B i grupp 1 tyckte att det var alltfér mycket text
och bilder pa sidan och att allt blev som en stor ”pannkaka” vilket leder till att man inte
orkar bladdra nerat pa sidan. Respondent B i grupp 2 observerade att uppdateringar pa
sidan sker mycket ofta vilket i sin tur leder till att ifall man har gillat sidan, sa dyker det
hela tiden négot upp péa ens egen “news feed” vilket han inte skulle tycka om. I tredje
gruppen iakttog respondent A mangden av bilderna och tyckte att det ar bara en massa
bildbank bilder och blev speciellt irriterad pa de stereotypiska bilderna, ”Hér &r ju bara
mera kuvapankki bilder. Och just de dar att Afrika och lejon sa sandant ar nog myky
storande”. | grupp 2 noterade respondent A och C ocksa pa de stereotypiska bilderna.
De tyckte att man inte skiljer sig fran konkurrenten pa nagot satt med att satta in en bild
pa gula taxin da man marknadsfor New York eller ett lejon da man marknadsfor Afrika
(se bild 18 & 19).

\Qi® | STATravel UK Timeline ~ January v

Figur 18. STA Travel Uks Facebook sida, New York. Printscreen 28.1.2013.
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Figur 19. STA Travel Uks Facebook sida, Afrika. Printscreen 28.1.2013.

5.25 STA Travel Suomi

Pa STA Travel Suomi sidan markte alla grupper snabbt hur sallan sidan uppdateras och
att det finns mycket lite pa sidan. | grupp 1 och 2 lade respondenterna market till att det
saknas en bild pa “voita matka tuntemattomaan” albumet. | grupp 3 fangades uppmark-
samheten av de fa “likes” som sidan hade fatt, speciellt hos respondent A. En av re-
spondenterna bade i grupp 1 och i grupp 2 beaktade att logon pa huvudsidan var suddig.
Informationsrutan om foretaget fick delade asikter, respondent B tyckte att det ar battre

med en beskrivning av foretaget medan respondent A i grupp 2 ansag att det ar bra med

kontakt information dar eftersom en massa text i informationsrutan sallas bort sa latt (se
figur 20).

STA Travel Suomi % Message % v
® Travel Agency

9 Yrionkatu 23 A, 2. krs, Helenls, FL.
. 0200 18300

2~

Mc-s nki
Helsingfors J

ta matia tuntema

Figur 20. STA Travel Suomis Facebook sida. Printscreen 28.1.2013.
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Alla grupper lag marke till hur sallan Facebook sidan uppdateras och att det inte pa en
lang stund hant nagot pa sidan. Respondent A i grupp 3 pa pekade att det ar definitivt

inte s& man far manskor aktiva.

5.3 Oppna asikter och forbattringsforslag

Alla grupper var om den asikten att Kilroy hade den basta Facebook sidan. Den vackte
mest intresse till resandet p.g.a. fina bilder, intressant information samt en bra struktur.
Detta var huvudsakligen ocksa dessa saker som grupperna tyckte att skulle gora en bra

Facebook sida.

Grupp 1 ville se mera kunders bilder pa sidorna. Respondenterna tyckte att det skulle
vara bra att ha en skild mapp dar det skulle finnas bilder som STA Travels kunder
kunde skicka in fran sina resor. Respondenterna tyckte att det kunde vara en bra idé att
ha en tavling bland kunderna for att fd dem att skicka in sina bilder. Priset skulle inte
behdva vara nagot stort utan det kunde vara t.ex. en resvaska eller nagot annat som be-
hovs da man reser. Respondent A tyckte ocksa att sjalvklara fragor ar valdigt onddiga,
sasom frigan “vad dr Australiens huvudstad?”. Hon ansdg att mera personliga frigor

vacker mera intresse.

| grupp 2 tyckte respondent C att mera videon borde séttas in pa sidan eftersom videon
ger mera an bilder. Respondent C skulle integrera mera information pa sidan. Informat-
ionen var viktig ocksa for respondent A, han pastod att det skulle vara lattare att folja
med ifall det kommer lite allmanbildande information t.ex. en gang i veckan, han ville

ocksa se mera “random facts”.

Helt rolit me info, alltsd praktiska tips och sen onddig fakta och sd kan man ju lagga till
nagon bra bild s& kan det ju hjalpa. Det ar ocksa kanske lattare att félja om det standigt
kommer, en gang i veckan eller nigot sant. Lite allménbildande information sa kan det
vara lattare iallafall for mig att folja med.

Respondent B tyckte att det & bra med fina bilder eftersom de vacker reslusten. Grupp 3
tyckte att det skulle vara bra med roliga bilder, fakta samt erbjudanden pa Facebook si-
dan. Dock papekade respondent A att roliga bilderna méaste vara nigot nytt och “inte

ndgon kdnguru bild som var rolig 8 ar sen”.
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5.4 Intervju med foretag

Finnmatkat borjade aktivt bygga upp sin Facebook sida ar 2009. De bérjade sin Fa-
cebook sida med att prova sig fram, da hade ett mycket annorlunda tillvagagangsétt an
idag. Facebook sidan snurrande framst omkring resandet s som intressanta nyheter i
resebranschen medan de idag fokuserar sig mera omkring de destinationer de saljer. For
att snabbt fa upp intresse for Facebook sidan hade de en Thailand tavling pa sidan, vil-

ket fungerade Vl.

Finnmatkat har ett team pa fem personer som ansvarar om Facebook sidorna. Mangden
arbetstid som gruppen sétter pa sidorna varierar mycket, men i genomsnitt ar hela grup-
pens gemensamma insats ca 2 timmar om dagen, ibland ocksa mera. Pa normala veckor
satsar Facebook teamet framst pa att svara pa kundernas fragor medan pa t.ex. tema-
veckor gar det mycket tid at till att hitta ratta bilder for Facebook sidan samt till bear-
betningen av bilderna. Anni satter ocksa en del tid pa att se pa rapporter samt analyser
om Facebook sidorna. Finnmatkat forsoker huvudsakligen posta uppdateringar pa Fa-
cebook sidorna tre till fem ganger i veckan. P& temaveckorna géller det att satta mera pa
sidorna, men da &r det ytterst viktigt att uppdateringarna ar varierande sa att inte sidans
anhangare blir uttrdkade. De uppdateringar som anses vara mest intressanta ar bilder
samt fragor eftersom de kan fa omkring 200 kommentarer. Nar det kommer till olika
tavlingar pa Facebook anmarker Anni att det ar emot Facebooks regler att anvanda det
som en plattform for tavlingar och eftersom Finnmatkat &r ett stort bolag sa vill de inte

ta risken att deras sida skulle stdngas p.g.a. en tavling.

Antal kommentarer och “likes” dr en del tidsbundet, som t.ex. pa vissa “rusningstider”
kan uppdateringarna forsvinna i mangden medan de pa lugnare stunder star ut. Dock
finns det ju flera anhangare som eventuellt stukar pa dessa uppdateringar pa rusningsti-
den. Enligt Anni & kommenterandet pa Facebook till en del ocksa aldersrelaterat. Hon
framhavar att de flesta som gar och kommenterar pa foretagens Facebook sidor ar ofta

mera bundna till varumérket och vill att andra skall se vad de skriver.

Facebook &r for Finnmatkat ett affarsstélle, de foljer med hur mycket forsaljning det
kommer via sidan och eftersom det ar en gratis kalla sa ar handeln som kommer via si-
dan mycket valkommen. Fastén det ar en mycket stor skillnad i bestkarantalet mellan

Finnmatkats egna hemsidor samt Facebook sidor skall man inte glémma att det &ar
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manga som ser Finnmatkats uppdateringar pa sin egen Facebook sida, vilket inte syns i
besokarantalet. Huvudsaken ar att Finnmatkat far synlighet och ifall nadgon planerar att

resa sa sker det via Finnmatkat.

6 DISKUSSION

Undersokningen gors for STA Travel Suomi for att ge dem en battre uppfattning om hur
de kan utoka sin marknadsforing genom en béttre online community pa deras Facebook
sida. Syftet &r att ta reda pa hur man far unga samt studerande att aktivera sig pa STA
Travels Facebook sida. Det ar alltsa viktigt att veta vad man skall géra pa sidan for att fa

konsumenterna att kommentera.

6.1 Konsumentbeteende

Enligt Evans m.fl. &r det viktigaste for organisationer att veta vad kunden egentigen vill
ha och vilka ar de motiv som driver dem att skaffa en produkt eller tjanst. D& det kom-
mer till foretagens Facebook sidor inom resebranschen, ansag de flesta respondenter att
det viktigaste var information om resandet. De flesta ansdg att priser samt erbjudande
inte lockade dem att bescka sidor, och de som ville se priser skulle inte ga pa en Fa-
cebook sida da de bokar en resa. Det tyder till mig att unga konsumenter inte vill an-
vanda Facebook som en kanal for att hitta billiga resor utan ha det mera som en inform-
ations kélla. Jag antar att priserna inte intresserar eftersom unga konsumenter anser att
de sjalv kan hitta de billigaste priserna pa resor via andra internet sidor. Det galler for
foretag att veta vilka motiv som driver konsumenterna att besoka sidor pa Facebook och
inte direkt motiven som driver konsumenten att kdpa en viss produkt foretaget erbjuder.
Maslow betonar att efter en individ har uppnatt de fysiska behoven sa utveckals sa kal-
lade psykogena behov hos individen, som t.ex. kognitiva behov sa som inlarning. De
flesta av respondenterna kom ihdg Facebook sidorna med information samt roliga bil-
der. De Facebook sidor som ansags vara mest ointressanta var de som hade enbart en
massa bearbetade bilder. Detta berdttar att konsumenter vill lara sig nagot och se nagot
nytt. Det finns miljontals likadanna bilder pa strander och dylika semesterbilder som de
flesta redan sett vilket betyder de vécker inget intresse hos konsumenter. Det som re-

spondenterna ville, var att fa ny information inte enbart i text form men ocksa i form av
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bilder, d.v.s. att istallet for att ha en bild pa en gul taxi da man marknadsfér New York,
torde foretaget ha nagot nytt ifran New York som de flesta inte &r bekanta med.

Swarbrooke & Horner menar att eftersom turismen ar en immateriell tjanst sa har det en
hdg risk och darfor vill kunden vara mera engagerad i sjalva kopbeslutet. Detta enligt
mig kan tolkas pa tva olika satt, endera vill konsumenten kdpa sin resa via en valkand
resebyra med ett starkt varumarke eller sen boka resan helt sjalv via sina egna végar.
Né&r det kommer till unga studerande verkar det som om det andra alternativet & mera
populart. Min synvinkel &r att de unga inte litar mera pa resebyraer och deras prissatt-
ning. | undersdkningen var det nastan ingen som skulle ga pa en resebyras Facebook
sida da de bokar en resa, utan de flesta skulle ga vidare med hjalp av Google. Detta be-
rattar mojligtvis ocksa varfor ingen var intresserad av att se erbjudanden pa Facebook

sidorna.

Enligt Strauss & Frost &r relevans, rykte samt relation de tre viktigaste punkterna som
marknadsforare maste tanka pa da det kommer till att attrahera konsumenter pa internet.
Dessa tre punkter kan ocksa ses i undersokningen. Respondenter var inte intresserade i
att se priser pa resebyraernas Facebook sidor eftersom det inte &r relevant for dem for
storsta delen av tiden. En del av respondenterna skulle vara intresserade i bilder som de
pa nagot satt kan relatera till, t.ex. bilder ifran resemassan ifall de sjalv varit déar. Rykte
kan forknippas med att en del av respondenterna kande direkt igen Kilroys Facebook
sida eftersom de har hort mycket om foretaget och tycker bra om det. Alla dessa punkter
ar alltsa mycket viktiga, det galler for foretaget att tanka pa vad som ar relevant for fore-
tagets malgrupp innan de uppdaterar nagot pa Facebook, vilka gemensamma intressen

foretaget och malgruppen samt hur man skapar ett starkt rykte bland malgruppen.

6.2 Marknadsforing

Enligt Chaffey m.fl. har internet en sa kallad pull faktor vilket betyder att konsumenter
bestammer pa vilka foretags sidor de gar pa och hurdan informations de vill ha. De han-
visar till att interaktion mellan kunder och foretag hamtar I6nsamma relationer. Detta
marks ocksa i undersokningen eftersom de flesta av respondenterna undviker att ga pa
foretags Facebook sidor. Orsaken till detta var att sidorna ar for marknadsférings orien-
terade vilket upplevas som t.o.m. stérande i vissa fall.
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Middleton m.fl. hénvisar att kunder idag har ett brett sortiment av turism tjanster samt
information om dessa tjanster dygnet runt. De upplyser ocksa faktumet att det ar mycket
latt for konsumenterna att sjalv boka resor och jamféra priser med hjélp av internet.
Detta ar enligt mig ocksa en stor orsak till att varfor speciellt unga konsumenter som ar
uppvaxta samt mycket vana med internet inte har ett stort intresse for foretagens Fa-
cebook sidor, i synnerhet sadana som har enbart priser och erbjudanden. Detta tyckte
ocksa en del av respondenterna, de ansag att priserna pa Facebook sidan kan i vissa fall
vara en stotesten for resandet och att det minskar intresset for sjalva Facebook sidan.
Detta beror sakerligen pa det antagandet att de flesta unga konsumenter sjalv hittar pri-
serna for resor pa en mycket kort stund och ofta dven billigare priser an vad resebolagen

erbjuder.

Det var mycket klart efter intervjuerna med malgruppen att priser pa Facebook sidorna
inte véacker ett stort intresse. Nagot som respondentera ansag intresse vackandet var bil-
der. De flesta respondenter lag marke till att de flesta bilderna pa sidorna var bearbetade
och for perfekta samt alltfor marknadsforings inriktade. Enligt Middleton m.fl. ar sa kal-
lade user-generated sidor, dar anvandarna sjalv skapar innehallet mycket rikare &n sidor
dar enbart foretaget skapar det. Detta tyckte ocksa respondenterna, de flesta ville se
mera bilder som &r tagna av sjélva kunderna istéllet for de bearbetade bilderna som
foreaget sjalv har lagt upp. Respondenterna ansag att foretagens egna bilder inte star ut i
mangden. Det markets bra da de olika Facebook sidorna jamfordes, de flesta foretag
hade enbart bearbetade bilder, vilka respondenterna tyckte att var fina men inte unika.
Det var ytterligare en sak angaende bilderna pa sidorna som respondenterna lyfte fram
vilket berorde de stereotypiska sevardheterna i vissa destinationer, sa som lejon i Afrika.
Respondenterna ville se mera variation och nagot nytt eftersom alla vet att det finns le-
jon i Afrika och gula taxin i New York. Detta haller jag fullt med om, speciellt hos re-
sebyraer som saljer sa kallade aventyrs resor for unga som gar ut pa att utforska desti-
nationer och se nagot nytt, precis vad STA Travel Suomi séljer. Det &r ingen chans att
sta ut i mangden och skapa intresse hos personer som soker efter resor som avviker sig
fran vanliga paketresor, ifall man har likadana bilder. Med bilderna galler det att lyfta
fram nagot nytt och intressant med destinationerna och pa sa satt skapa ett storre in-
tresse och langtan for destinationerna. Nagot som tycktes vacka respondenternas in-

tresse var roliga bilder. Enligt Safko och Brake ar det bra med underhallning pa sin
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community med det ar viktigt att komma ihag att det som vissa finner roligt kan andra
finna férolampande. Det betyder att man maste vara mycket noggrann ifall man vill un-
derhalla bestkarna pa sin sida med humor. Det var ocksa en av respondenterna som
papekade att bilderna maste pa riktigt vara roliga och inte nagot som ansags roligt flera
ar sedan. Det betyder att det kan bli mycket utmanade for foretag att hitta nagot som alla
finner roligt och inte férolampande eller trakigt.

6.3 Online community p& Facebook

Weber antyder att sociala natverk inte skall besta av kontrollerade meddelanden utan en
tilltalande miljo som attraherar konsumenter, han menar att natverket skall besta av
bade professionellt- samt anvandarorienterat innehall. Det har varit mycket klart utga-
ende fran undersokningen att det ar exakt vad konsumenterna ocksa vill. Konsumenter-
na ville se bilder tagna av andra konsumenter pa destinationerna medan de ville av fore-

taget fa mera information och praktiska tips pa resandet.

Enligt Weber kan foretagen inte satta upp samma reklamer pa Facebook som pa andra
stallen och forvanta sig att fa en bra relation till kunderna. Det méarktes ocksa i under-
sokningen eftersom respondenterna visade ett ytterst litet intresse for foretagens Fa-
cebook sidor eftersom de flesta ar for marknadsféringsinriktade. Enligt Weber gar en
online community ut pa att dela idéer samt opinioner for att fa konsumenterna att kom-
mentera och dela sin egen information. Fastédn nastan ingen av respondenterna var in-
tresserade att sjalv kommentera pa foretagens Facebook sidor ansag de flesta anda att
ifall det inte finns nagonslags aktivitet pa sidan skulle inte de heller trivas lange pa si-
dan. Det betyder att det kan vara mycket knepigt for en resebyra som har en malgrupp
pa unga och studerande att kunna skapa innehall som skulle locka malgruppen att kom-
mentera. Anni Aarni menar ocksa att kommenterandet ar en del aldersrelaterat. Fastan
de flesta inte skulle kommentera skulle de mojligtvis anda kunna se sig att gilla ett fore-
tags Facebook sida och félja med uppdateringarna som sker dér, sa lange som uppdate-
ringarna ar informativa och intressanta och de inte kommer for ofta. Anni Aarni papekar
ocksa att det ar mycket viktigt att ifall man uppdaterar sidan ofta sa maste innehallet

mycket varierande eftersom anhangarna latt blir uttrakade.
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Med en val utvecklad online community kan foretaget forstarka sitt varumarke i enighet
med forstarkta kundrelationer menar Stockdale och Borovicka. Av respondenterna i
undersokningen var det nagra som gillade ett eller flera foretags Facebook sidor pa
grund av ett starkt intresse for foretagets eller organisationens verksamhet. Aarni beto-
nar ocksa att de flesta som &r aktiva pa foretagens Facebook sidor har en stark anknyt-
ning till varumérket och vill att andra skall se detta genom att kommentera pa sidorna.
Jag antar att det ar svart idag for resebyraer att skapa ett starkt varumarke inom re-
sebranschen och speciellt bland unga konsumenter eftersom de blivit sa vana med att
boka sjalv sina resor via internet och inte ser mervardet som kan fas da man bokar via
en resebyrd. Det betyder att det kan vara véldigt utmanande att skapa en stark online

community ifall man inte har ett starkt varumarke.

Enligt Safko och Brake misslyckas olika business communityn p.g.a. att de koncentrerar
sig mera pa foretagets behov an pa konsumenternas. Stockdale och Brokovika hanvisar
att det som manga forsummar da det talas om online communitys inom resebranschen,
ar att kunderna oftast soker information och tips om resandet. Har gar teorin och under-
sokningen hand i hand eftersom alla respondenter skulle undvika sidor med mycket
marknadsféring och vara mera intresserade i praktiska tips samt information som de kan
ha nytta av da de aker pa en resa. Informationen ansags intressant fastan resandet inte
skulle vara aktuellt for konsumenten just da, medan olika erbjudanden intresserar kon-
sumenten ofta enbart da nar de planerar en resa. En av respondenterna ocksa kommente-
rade att de flesta studerande aker kanske enbart en gang per ar pa resa och da ar rese er-
bjudanden relevanta for honom hogst 10 dagar om aret. Det innebar att informations

uppdateringar &r mera relevanta for de flesta anhangare storsta delen av tiden.

6.4 Uppbyggandet av en online community pa Facebook

Att bygga upp en online community pa Facebook inom resebranschen som har unga
samt studerande som malgrupp ar en mycket stor utmaning. Unga konsumenter ar vl
man om hur man hittar billiga priser pa resor pa egen hand och anvéander darfér mindre
servicen som resebyraerna erbjuder. Detta betyder att det kan vara svart for en resebyra

med unga som malgrupp att skapa ett starkt varumarke och en stark online community.
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Faktumet att unga inte letar efter resor pa Facebook ar det onddigt att satta upp en massa
priser samt erbjudanden pa denna kanal. Det som paverkar enormt varfor konsumenter
inte vill se en hel del pris uppdateringar pa Facebook sidan &r helt enkelt pa grund av att
priserna pa resor ar relevanta for unga och studerande enbart ett par veckor i aret. Er-
bjudande i sin tur kan ibland vara lampliga, det &r dock skaligt att komma ihag att ifall
erbjudanden dyker upp allt for ofta kan det upplevas som irriterande eftersom konsu-
menter redan blir bombarderade av reklamer pa erbjudanden fran alla andra medier. En
resebyra pa Facebook borde satsa pa att laga intressant information om resandet samt
destinationerna som de séljer. Praktiska tips och sé kallade “random facts” anses ocksa
vara intressant. Manga av respondenterna tyckte om att se bilder och med bilder menar
jag inte typiska semester bilder av strander osv. Det ar viktigt att forsta att de flesta re-
dan har sett tusentals likartade strandbilder som de flesta resebyraer anvander sig av.
Det &r viktigt att kunna sta ut i massan och det som lyftes fram i undersokningen var att
ha mera &kta och genuina bilder, som kunde vara tagna av andra konsumenter. Manga
teorier papekar ocksa att en fungerande online community bor ha ocksa innehall av kon-

sumenter.

Foretaget maste forsta att ifall en konsument gillar deras sida pa Facebook, sa kommer
allting foretaget uppdaterar pa konsumentens egna Facebook sida. Parviainens &
Lahdevuoris undersokning tyder till att desto mera ett foretag skriver desto mera kom-
mentarer far de. Rent ut statistiskt satt kan vara av samma asikt eftersom desto mera det
skrivs desto storre mojlighet ar det att anhangarna ser det och da mojligtvis kommente-
rar. Har maste man dock komma ihag att undersékningen gjordes under en manads tid
vilket & en mycket kort tid. Enligt mig och mina intervjuer kom det fram att uppdate-
ringar som sker for ofta anses vara till och med storande i langa loppet. Mangden kunde
hallas till tva till tre i veckan. Det betyder dock inte att foretaget behdver laga minder tid
pa Facebook sidan eftersom innehallet maste vara val uttankt, kvalitet infor kvantitet.
Manga respondenter tyckte att tavlingar pa Facebook sidor vacker intresse. En tavling
kunde vara en bra kickstart pa uppbyggandet av en community pa Facebook fastan det
strider emot Facebooks regler. Ifall man vill uppna nagot stort maste man ibland bryta
vissa regler och objektivt sett sa gér manga andra foretag det ocksa. Priset behdver inte
alltid vara nagot markvardigt utan t.ex. en kappsack eller nadgot annat som behovs da

man reser, detta skulle inte krava stora resurser av foretaget medan det for manga an-
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hangare ar ett tillrackligt bra pris for att intresse for tavlingen skall uppsta. Téavlingen
kunde ocksa besta av nagot mera interaktivt &n bara att svara pa en simpel fraga, t.ex.
kunde man ha en tavling dar anhangarna skickar in sina resebilder till foretaget och den
bésta vinner, da skulle man ocksa pa samma gang fa in innehall for sidan av sjalva kon-
sumenterna. ”Aurinkokerroin50” spelet som Aurinkomatkat hade var en bra idé for en
interaktiv tavling, men problemet &r dér att lanken styr anhangaren pa en annan sida vil-
ket inte ger mera trafik pa sjalva Facebook sidan. Anni Aarni foresprakade ocksa att
ifall man lankar for mycket bort fran Facebook sidan sa uppstar inte den onskade trafi-

ken dar.

Det som enligt mig nonchaleras av de flesta foretag pa Facebook &r faktumet att Fa-
cebook inte ar som alla andra marknadsféringskanaler. Det fungerar inte att satta en
massa bearbetade bilder och erbjudanden dar, som det kanske fungerar pa tv, kataloger
eller pa foretagens egna internet sidor. Det som mest tycks uppskattas av unga konsu-
menter &r autenticitet och informativitet. Det verkar som om unga konsumenter vill att

ett foretag pd Facebook skall vara mera som en kompis an en affarsidkare.

6.5 Nytta med online community pa Facebook

Ca 40 % av finlandare anvander Facebook enligt Statistikcentralen. Det betyder att en
stor del av kunder kan nas dar. Manga unga som anvander Facebook gar dagligen pa
sidan vilket betyder att Facebook later som en perfekt marknadsforingskanal. Att fa
unga konsumenter intresserade i en foretags sida, speciellt inom resebranschen ar dock
inte sa latt. Enligt vissa teorier ar det ett fulltidsjobb att uppréatthalla en bra Facebook
sida. Det &r det dock inte i verkligheten. T.ex. Finnmatkat sétter ca 10 timmar arbete i
veckan pa sidan (ibland ocksa mera), vilket utgor en fjardedel av ett heltidsarbete och da
lagger de ca fem inlagg i veckan pa sin sida. Enligt min undersokning skulle tva till tre
inldgg i veckan vara nog, vilket betyder att arbetstiden minskar ytterligare. Det betyder
att med en relativt liten satsning sa kan ett foretag fa flera anhangare pa sidan. Flera an-
héngare hamtar med sig ett storre intresse samt mera synlighet for foretaget vilket leder

till mera handel och ett forstarkt varumarke.
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Pa Facebook maste nyttan vara dmsesidig med kunden och féretaget. Det betyder att
ocksa kunden maste fa nagot ut av att vara en anhangare pa sidan. Enligt min undersok-
ning vill kunderna fa information, praktiska tips samt underhallning. Detta kan for fore-
taget ibland vara kravande men den hittade informationen kan pa samma gang vara en
bra inlarning dven for foretaget. Via Facebook &r det dessutom lat att samla in feedback
av konsumenterna vilket ytterligare forstarker forhallandet mellan foretaget och kunden.

7 SLUTSATSER

| denna del konkluderas undersokningens resultat. Har tar skribenten ocksa upp arbetets
begransning, forslag till fortsatt forskning samt behandlar valideteten med undersok-

ningen.

7.1 Konklusioner

Facebook ar en bra kanal for foretag att skapa béttre kundrelationer samt ett béttre rykte
for ett foretag. Det dr dock mycket viktigt att vara man om hur man skall lyfta upp sitt
foretag pa denna kanal. Som en affarsidkare skall man inte enbart ha sina egna spekta-
kel i tankarna och lagga en massa erbjudanden samt priser pa sidan, eftersom det inte
fungerar. Man maste komma ihag att konsumenterna som finns pa Facebook ursprung-
ligen anvant denna kanal for att halla kontakt med sina kompisar. Det betyder att foreta-
get ocksa maste vara pa samma linje och inte enbart tanka pa sitt eget bésta utan ocksa
ta i hansyn vad kunden vill ha ut av att vara en anhangare pa sidan. For att lyckas skapa
en bra online community &r det viktigt att tanka pa relevans, speciellt hos ett resebolag
med malgruppen som unga samt studerande som inte nodvandigtvis reser sa ofta. In-
formativa samt underhallande inldgg verkar alltid vara valkomna fastan resandet inte &r
vasentligt for anhangaren just da. En bra online community bestar ocksa av innehall
ifrdn anhangarna, det betyder inte enbart kommentarer i form av text utan anhangarna
vill gérna &ven se bilder tagna av andra anhangare. Ett foretag skall inte oroa sig ifall
det inte dyker upp en massa kommentarer pa Facebook sidan, sa som undersdkningen
visat ar unga mycket troga pa att kommentera. Trafiken pa sidan beréttar inte heller hela
sanningen eftersom manga beundrar inldggen fran sin egna “news feed”. | sin helhet &r

Facebook en vardig kanal att satsa pa eftersom den inte kraver stora resurser, det ar en
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gratis kanal och med en relativt liten arbetsinsats kan man astadkomma flera potentiella

ekonomiskt I6nsamma kunder.

7.2 Arbetets begransning

Arbetet begréansades till teori insamling samt idé och opinions insamling ifran tre fokus-
gruppintervjuer med atta personer samt en intervju med en Facebook ansvarig for ett
reseforetag. For att ha fatt en bredare forstaelse skulle flera intervjuer med malgruppen
gjorts, men avgransningen gjordes pa grund av tidsbrist. For att ha kunna testa hur
undersokningens resultat fungerar i praktiken skulle en test fas gjorts men da skulle pro-
jektet ha blivit mycket storre.

7.3 FOorslag till fortsatt forskning

For en fortsatt forskning vore det bra att gora ett antal flera fokusgruppintervjuer med
personer som inte ar insatta i turismbranschen for att fa en bredare uppfattning om vad
som intresserar allmanheten. Ifall resurserna inte racker for flera intervjuer skulle nésta
skede vara att testa resultaten ifran denna undersokning. Det innebér att gora inlagg som
ansetts intressanta enligt denna undersokning pa STA Travel Suomis Facebook sida. En
idé skulle vara att ha en grupp med manniskor som inte jobbar pa foretaget att kommen-
tera pa de olika inlaggen for att uppna flera askadare. D& man utgét testfasen vore det
ocksa lampligt att gora benchmarking pa vad andra foretag gér och vad som véckt in-
tresse hos deras anhangare. Ifall testfasen inte uppnatt den 6nskade slutsatsen kunde det

vara skaligt att gora ytterligare fokusgruppintervjuer.

7.4 Validitet och reliabilitet

Validiteten pa undersokningen kan kritiseras eftersom det intervjuades enbart 8 personer
fran malgruppen. Ifall flera personer intervjuats skulle mojligen nya aspekter pa online
communityn dykt upp. Faktumet &r &nda att av dem blev intervjuade fanns det vissa sa-
ker som alla eller iallafall storsta delen holl med om. Jag tror inte att asikterna och sva-
ren skulle ha varierat mycket med flera respondenter, men dock kunde flera forbéatt-

ringsforslag dykt upp. Eftersom 5 av 8 var turism studerande, sa kan man anta att de
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overlag ar mera intresserade i branschen och darfor ville se mera information pa si-
dorna. Har kan man fundera 6ver att skulle da alla de som inte ar insatta i turismbran-
schen vara intresserade i information och dylikt. Mitt antagande pa detta ar ja, eftersom
manga teorier hanvisar att manskor har kognitiva behov och vissa undersokningar visar
att konsumenter tycker att de blir redan bombarderade med alltfor mycket marknadsfo-
ring och erbjudanden fran andra kanaler. Dessutom ville de tre respondenter fran min
undersdkning som inte var insatta i turismbranschen se mera informativa uppdateringar

pa Facebook sidorna.

7.5 Slutord

Detta arbete har varit ett langt och inlarningsrikt projekt. Fastan teori skrivandet emel-
lanat kants jobbigt ser jag nu varfor det ar sa viktigt att ha en stadig teoretisk referens-
ram. Sjdlva undersokningsfasen var mycket intressant eftersom den hamtat med sig svar
jag inte kunde ha forvantat pa forhand. Jag vill tacka Anni Aarni samt alla studenter
som stallde upp for intervjun eftersom detta projekt skulle ha varit meningslost utan re-
spondenternas insats. Jag vill ocksa tacka min uppdragsgivare Anna Nordberg som latit
mig gora ett arbete jag sjélv &r intresserad i. Sist men inte minst vill jag tacka min hand-
ledare Susanna Fabricius som har gett mig stod under hela denna langa process. Jag
hoppas detta arbete ger mervarde at STA Travel Suomi och att de kan utnyttja resultaten

da de funderar 6ver sin Facebook sida.
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BILAGOR

Intervju med kundgruppen, grupp 1 (28.1.2013)

Respondent A: Kvinna 23 ar studerar turism

Respondent B: Kvinna 23 ar studerar turism

1. Anvénder ni Facebook?
Respondent A: Ja
Respondent B: Ja

2. Hur ofta?
Respondent A: Logga in?
Ja, anvander ni dagligen.
Respondent A: dagligen brukar jag logga in

Respondent B: Dagligen eller varannan dag

3. Vad tycker ni allmant om foretagens Facebook sidor?

Respondent B: Jag tycker de ar bra for de har bra erbjudanden och man far veta nagon-
ting via dom medan vissa saker &r jatte onddiga.

Sa du soker framst efter erbjudanden?
Respondent B: Ja, flest erbjudande och inte s& ofta om information.

Respondent A: Ja tycker just att dom e varierande att endera har jatte bra Facebook si-
dor medan andra har en bara for att ha en och inte uppdaterar den tillrackligt ofta.

Respondent B: ja och da tycker jag det ar helt onodigt att ha en ifall man int e aktiv pa
de satte

4. Anser ni er aktiva pa nagot foretags Facebook sida? Hur ofta kallar ni pa sadana
sidor?

Respondent B: Joo typ pa Finnmatkat och Aurinkomatkat men det kommer automatiskt
pa min newsfeed sa pa dom tittar ja nog, Finnair brukar ocksa ha naga sa pa dom tiattar
jag nog, inte sa hemst aktivt.



Respondent A: Jag "likar” inga sidor pé Facebook.
Varfor?

Respondent A: Jag vet inte vcad jag skulle borja “’lika” ifall jag sku borja ”lika” och de
finns sa mycke sidor. Jag har aldrig gjort det sa det har aldrig blivit en vana sa jag vet
inte varfor jag mitt 1 allt sku borja “lika”, jag har aldrig haft det behovet. Jag har Fa-
cebook framst for att ha kontakt med mina vanner att jag anvander det just inte till att fa
info om foretag och sant.

Brukar du Respondent B ga och kommentera pa foretagens sidor?

Respondent B: N&a, int tycker jag att det paverkar sa hemst mycket om jag kommente-
rar typ “’kiitos tarjouksesta”. Jag kallar nu framst pa erbjudanden, ifall det star like this
sd kan jag gd och “lika” annors gor jag det inte.

Sa Respondent A du tittar inte pa foretags FB sidor?

Respondent A: Ibland kan jag tappa bort mig men i sa fall ar det att jag Googlar och via
det kommer till sidan, for da tanker jag att det kan vara en bra sida ifall den kommer
upp dar.

Respondent B: Jag har nangang kommenterat pa en foretags FB sida, det handlade om
naga veskor eller naga sandant, man skulle vélja nagon farg och dom va jatte fina sa da
kommenterade jag, for att da hyodyttar mig pa nagot satt.

Sa det finns en aning intresse for att kommenetera?

Respondent B: Jo, ifall jag konkret kan fa nagonting sa da jo. Men int pa ndga sanhéna
’mitd mieltd olet palmuista?”

Finnmatkat
Vad tycker ni om den allmant nar man kommer in pa den, vad ser ni pa?

Respondent A: Jag tycker att det dr sadédr wau” nédr man tittar pad hur manga “likes” déar
e. Det dr ndgot man tittar ofta pd pa sidor att hur ménga “likes” dér e. Ocksa kanske
photos och videos, man kanske far intresse att titta pa fina bilder och vill lite slippa bort
fran vardagen.

Respondent B: Jag tittar ocksd pa att hur minga vinner “likes” sidan, att ifall det &r
manga kaverin som har “’lika” sidan sé tinker jag att vad har dom da som man sjélv kan
hyoty av de.

Har finns en bild var manga har kommenterat, skulle ni kommentera pa den hor?

Respondent B: N&a, jag sku int kommentera pa den hér bilden, bara om man sku ha en
mojlighet att fa aka dit.

Respondent A: samma har. Nar jag tanker pa bra sidor som t.ex. nagon kompis har
“lika” s& skall det vara nigot roligt eller som man fir ndgonting sjalv ifran, som t.ex.



Makken hade en tavling dar man skall designa en egen hamburgare, sa de blir en liten
tavling och man har mojlighet att vinna, eller att alla som gor detta far nagonting.

Respondent B: Det skall vara nagot aktivt som man kan gora just som t.ex. Makken el-
ler Hese hade ocksa att man skall gora en hamburgare. Da nar man sjalv far gora nagot
sa ar man ju mera engagerad i de och da kanske man kan gilla sidan.

Respondent A: Ibland nér vissa av mina kompisar “’likar” nagon saida betyder det inte
att de gar pa den sidan. Ibland glommer de att de har “’likat” en sida, att man kanske int
tanker s mycke pa det. Sa det ar sakert manga som likar o int alls gar pa sidan éver hu-
vudtaget.

Sa 6verlag skulle ni inte kommentera s mycke pa Finnmatkats sida?
Bada: Naa

Respondent A: Jag skulle kanske framst klicka pa fotona for att se pa dem, kanske utav
gammal vana som man gor na man blir van me nagon ny pa Facebook. Speciellt nar det
ar exsotiska foton sa kan det ibland vara skant att bara se pa fotona.

Vad tycker ni om den har tarjous saken hér direkt?
Respondent B: Det paverkar mej inte sa mycket.

Respondent A: Jag tycker att det ar helt bra for att det ar aktuellt. Sddana foretag som
har en gang i veckan nagot nytt, t.ex. varje fredag kommer de ut med nagot nytt. Att
dom har ndgon sorts struktur i de hela att dom int bara kastar ut nu och da, lite som att
skicka nyhets e-mail.

Respondent B: Jag tycker att ndgot foretag hade innan julen att de varje dag skickade
nagot nytt erbjudande, att da gick man t.o.m. ofta och titta pa dagens erbjudande. Om
man vet att det kommer nagon viss dag ndgot nytt sd da kanske man bérjar oftare och
titta for da kanske man har nagon nytta av det.

Respondent A: Men det far absolut inte vara for ofta heller for da kanske man blir bara
stord och klickar pa “unlike”.

Aurinkomatkat
Tycker ni att den hér sidan ar ganska samma som foregaende eller skiljer sig nagot?

Respondent B: Jo, jag tycker att Finnmatkat har bara TUI logon, dar skulle kunna sta
Finnmatkat medan har star det Aurinkomatkat.

Respondent A: Jo, det tyckte jag ocksa att logon var dessutom en aning suddig, ser ut
som om de skulle ha googla den.

Respondent B: Den va kanske lite trakig den dar andra, fast nog en den har ocksa kind
of boring.

Respondent A: Aurinkomatkat hade kivogare huvudsida &n Finnmatkat.



Har ar bilder fran matkamessut..

Respondent B: Det tror jag att jag t.0o.om skulle kunna ga o titta pa, eller nagot som pa-
riktit har hant, ”onko tuttuja kuvissa?”

Respondent A: Aurinkomatkat har mycke mera lockande &n Finnmatkat for de har
mycke mera bilder. Och bilder som &r horisontala, sana som gar helt 6ver sidan. Bilder-
na vacker mera intresse for resandet.

Respondent B: Dar finns bilder fran Marocco och det verkar som om ndgon annan
skulle ha tagi dom dar bilderna att det int e bara en mainoskikka. Jag tycker att det &r
lockande med flera bilder att man kan ga o titta hur det ser ut dar. Det verkar som om
nagon skulle ha tagi dom hér sjalv att det ar inte bara en bild som det star Aurinkomat-
kat i hornet for sant intresserar int mig pa det sattet, mera real pictures. Att det inte ar
bara mainoskuvia.

Har ar nagot som ifall man tycker om det sa far man billigar flyg, vad tycker ni om det?

Respondent A: Jag tycker att det &r bra, det maste inte alltid vara sa att man sjalv far
nagot ut av de men bara det ibland skulle vara sa skulle man ga oftare o titta.

Kilroy Suomi
Respondent B: Den har Cover och bilden &r jatte fina. De tar mera sadar uuh adventure.
Respondent A: Dom hér har nog mycke mera relaxed approach.

Respondent B: Jo, och de dar om perusturva ar helt useful information att jag skulle
t.o.m. kunna fara o lika dom hars sida. Att dom har information dar, som man kan dra
nytta av. Det verkar mera from people to people ndt dom andra var sadér att ”jag &r ett
stort foretag o hir e bilder”. Pa den hir sidan kan man t.o.m. ldra sig ndgot som man be-
hover nd man laser.

Respondent A: Har e jatte fina bilder o mera sadar unika bilder och int typiska landsca-
pes som man sa i de tidigare sidorna. Har e ocksa videona mera framme pa “wallen”.
Kanske inte unga Facebook anvandare inte likar sa mycket bilder medan vuxna kanske
mera “’likar” att aj va kiva o siddr, jag tycker att dldre minskor likar mera. Unga kanske
bara tittar men inte “’likar” lika mycket.

Respondent B: Jag tror aldre dverlag e mera aktiva, t.ex. min mamma e helt crazy Fa-
cebook anvindare att hon “likar” nastan allt hon ser.

Sta Travel Uk

Respondent B: Den hér & mera lockande &n t.ex. Finnmatkat men hdr stor mig helt
massor den dar stora logon dar mitt i bilden medan Kilroy hade satt den sadar ihop. Om
man tanker att oftast far jag bara och tittar pa den dar topp bilden och sen om det stor
redan mig sa int orkar man ens skrolla ner. Pa Kilroy sku jag ha skrollat ner men inte pa
den hér.



Vad tycker ni om sanahér fragor, skulle ni ga och klicka och svara?
Respondent B: Nej inte nodvandigtvis

Respondent A: Jag skulle inte men det ar helt kiva att se vad manniskor har svarat och
sadar. Den har Facebook sidan &r helt kiva for har ar jatte speciella farger och mycke
texter med bilder.

Tycker ni att det ar bra med texter inne i bilderna eller text enbart dar pa bilderna?

Respondent B: Jag tycker att det skall vara varierande, att nu har det varit ganska manga
bilder med text i sa de kan bli i ndgot skede storande for man marker genast vad dom
menar med bilden.

Respondent A: Men jag tycker pa nagot satt om de att det finns en struktur i det hela att
det finns den dar texten i en halvrund cirkel att det finns en helhet. Fér de hér bildena &r
jatte olika sa det ar bra att det finns nagot som ar samma med allt och sen kanske det att
om man skulle se det pd sin egen wall sd skulle man veta att okej ’det & STA”, att man
vet att de har alltid den dar cirkeln. Det ar igenkédnnande fast de inte har logon dar.

Respondent A: Jag tycker att humor ar bra att anvénda. Jag tycker texter ar bra att ha
ibland men jag tycker inte om de har texterna har breve bilderna, fo dom é&r jatte langa.
Jag tycker dom skall vara jatte korta.

Respondent B: Dar har dom forstort en fin bild med for mycket text. Dar ar “like if you
want to go to the beach” sa dér finns ganska manga likes, dar sku jag kunna lika att joo,
| totally want to go to the beach.

Respondent A: Har fanns ocksa mera intressanta fragor an vad Finnmatkat hade. T.ex.
att vad tycker DU att har varit det basta stallet.

Respondent B: Exakt!

Respondent A: Sen om man blir intresserad i de s skulle man kanske borja lasa mera
om de. Sanhana javla fina bilder gér nog mycket och véacker intresse for de ser intres-
santa ut.

Sa av alla dessa sa tycker ni att Kilroy har varit den mest intressanta?
Respondent B: FOr mig joo.

Respondent A: Ja tyckte mera om STA fo den va mycke farggrannare och bilderna va
mera intressanta.

Respondent B: Ja tycker har (Kilroys sida) att det &r inte all in your face att STA Uk
hade lite for mycket text och bilder och allt &r som en stor pannkaka men har &r det sa-
dar att det finns bilder och man orkar skrolla nerat, om det star alltfor mycke informat-
ion sa int orkar jag skrolla nerdt da. Har ar det sa lugnt att man kan skrolla ner 10000
skrolls utan att tdnka vad man gor dér.

Respondent A: Jag tycker mera om Kilroys forsta bild och Kilroy har béattre den har
korta beskrivningen att den ar den anda som inte ar sa officiell. Men sen tyckte jag att



STA UK hade kivogare nar man skrolla nerat for det var sa katseen vangitseva for att
dar va sa mycke bilder. Man sku ha kunna se pa de bara for bildernas skull.

STA Travel Suomi
Har ni forbattrings forslag for STA Finlands sida?

Respondent B: Jag tycker att har ar det béattre att STA logon inte ar pa vit bakgrund for
att jag tycker att det sag helt hemst ut nar dom hade vit bakgrund dar bak pa aurinko-
matkat och Finnmatkat. F6 nu e de int sa stor kontrast mellan cover foto och profilbil-
den. Jag tycker att det skulle finnas mera bilder har.

Respondent A: 7 maj 2012 helt har uppe beréattar redan att de ar inte sa aktiva.

Respondent B: Genast nar de har den dar about dar sa om int dar star nogat som t.ex.
Kilroy hade genast ndgonting dar. Sa da borjar man redan tanka att & dom helst aktiva
pa Facebook. Da brukar jag genast ga bort ifall det inte finns en beskrivning om foreta-
get.

Respondent A: T.ex. de dér att voita matka tuntemattomaan sa dr jatte trakit att dar ar
bara en penna och papper att dom inte har ens orka satta en bild.

Respondent B: All dom déar uppe borde iallafall ha en bild i sig.

Respondent A: Sjalva logon é&r jatte suddig att man ser ju int de dér statravel.fi som anda
skulle vara jatte viktigt. En annan sak &r just de dar att jag tycker att det skulle vara
mera relevant att dom skulle ha en lank till statravel.fi &n de déar telefon numret. Det &r
jatte langsokt att nagon skulle ringa dit.

Respondent B: Mera bilder skulle borde laggas in. Om folk har farit o resa via STA sa
skicka till dem bildena.

Sa du tycker att kundernas bilder skulle komma pa sidan?

Respondent B: Ja, att man ser att manskor anvander dom och pa det sattet. For om na-
gons egen bild dyker upp dit s ar dom sadar att hej min bild kom pa STAs sida sa da
kan det vara att de sharear den eller likar den och da far ju STA mera synlighet. Om
t.ex. min kompis bild skulle vara dar sa skulle jag lika den.

Respondent A: Ja, och sen kanske naga roliga tavlingar att vem har varit i Australien
och skicka nago temabilder, att skicka en bild som skriver just den har fiilisen eller naga
sant. Int sa att hela wallen &r full med sana bilder utan att de &r i en viss folder. Sa da
skulle det vara roilt att titta dar. Det skulle ocksa kunna vara nagon tavling t.o.m. som
t.ex. att tre basta bildena vinner nagonting.

Respondent B: Ja, och dar kan man ju bara typ att vinn en rinkka eller rasvaska sant som
ar superbillit egentligen men vad man behdver nar man skall och resa. Det maste ju inte
vara ett pris typ runt jorden resa, fo da kravs det ju massor pengar.



Respondent A: Jag tycker att det &r jatte onddigt med fragor som dar uppe att mika on
Austraalian paakaupunki? Sana fragor ar dumma for det &r ju bara att leta upp pa
Google.

Respondent B: Och int orkar man helst gora de.

Respondent A: Eller just sant som alla vet genast sandana sjélvklara fragor. Hellre naga
personliga fragor. Eller sen fragor med alternativ, som t.ex. att till vilket av dom har
stallena skulle du just nu villa resa och sen med olika alternativ. Sa skulle man kunna se
pa sin egen wall att okej dom har kaverina vill dit att jag sku hellre fara dit.

Respondent B: det & ndgot som jag t.o.m. skulle kunna kommentera pa att jag skulle
resa dit, ifall man ser att kaverina har gjort det.

Respondent A: Har pa STA finland sida verkar allt lite huller om buller.

Respondent B: Jag lika Aussiebars sida bara for att de har roliga status updates, sa bru-
kar ibland ga dit bara for att se vad som hander och for att de har roliga uppdates.

Respondent A: Jag tycker inte om heller nér foretag lagar hela tiden naga att less is
more att nerat skrollningen skulle ge en bra helhets bild.

Respondent B: Finns de har Likes (vad foretaget gillar) pa andra sidor? N4, det tycker
jag att ar onddogt for int bryr sig ndn om vad foretgaget likar.

Respondent A: Jag maste annu saga att Kilroy hade mera sporttig approach och STA har
mera en som gar mrea till alla méjliga. Men Kilroy hade mycke klarare sport, som
surffing och annat action. Men bada &r nog till ungdomar men anda lite olika. Av STA
far jag mera party fiilis och Kilroy mera sport och jobba pa sidan om och sandant. Au-
rinkomatkat och Finnmatkat ar mera familje resa.

Intervju med malgruppen, grupp (31.1.2012)
Respondent A: Man 24 ar studerar turism
Respondent B: Man 24 ar studerar turism

Respondent C: Kvinna 23 ar studerar turism

1. Anvander ni Facebook?

Alla; Jaa

2. Hur ofta?
Respondent C: Varje dag, kanske nagra minuter

Respondent A: Manga ganger i dagen, ganska kort anda



Respondent C: de har blivit en vana att ga o titta

Respondent B: Jo, manga ganger och ibland stannar man dit till en langre tid utan att
marka.

3. Vad tycker ni allmant om foretagens Facebook sidor?

Respondent C: Jag tycker att dom &r bra, man kan fa info darifran som man kanske inte
hittar pa foretagens egna hemsidor och sa kan man lasa andra masnkors asikter eller sen
info om foretaget. Ibland skulle det kunna finnas mera information.

Respondent B: Na det finns ju mycke reklamer och dom kan ha olika erbjudande, ialla-
fall mindre foretag kan ha de, sana saker ar helt kivoga som kanske int hittar lika bra pa
hemsidorna.

Respondent A: Ja borja fundera pa saken sa cirka halften av féretagen som jag har sadar
like pa Facebook sa e foretag som pa nagot satt har en kanslomassig relation till som
t.ex. kompis foretag eller i den stilen. Andra hélften & mera kommerciella. Ganska
snabbt har jag tagit bort det frdn news feeden om det kommer for mycke., for direkt in-
formation far man inte utan det ar framst erbjudanden och sant.

Ar ndgon av er aktiva pa en foretags Facebook sida? Gar ni ofta pA dem och likar eller
kommenterar?

Respondent C: Naa, enbart dar jag jobbar men den &r intern.

Respondent B: Kanske vissa, om det ar jatte informativt sa brukar jag titta men jatte sal-
lan kommenterar jag, om det ar nogat jag maste ta stallning till sa da kanske jag skriver.
Men int skriver ja annors heller mycke pa Facebook att jag ar mera en askadare.

Respondent A: Jag ar nog mycket inaktiv ndr det kommer till deltagande i debatter eller
liknande pa foretags sidor.

Finns det nagot som skulle fa er att kommentera? T.ex. ett pris ifall man kommenterar?

Respondent C: Jo, ifall man skulle fa paverka med nago idér att dom pariktit sku ta den
dar idén, men int vet ja nu sku de ocksa krava lite.

Respondent A: Jag haller med me Respondent sophia, att om det finns nan slags pa-
verknings mojlighet sa da kanske det kan bli mera intressant.

Respondent C: men det kan bli lite jobbit om alla vill paverka och det kommer naga
100 000 kommentarer.

Respondent B: Ja brukar int bry mig sa mycke.



Finnmatkat
Vad tycker ni?
Respondent B: Jag skulle sakert skralla nerat.

Respondent C: Fargena och bildena tittar ja pa. Jag kanner igen logon och jag tycker att
den har ar saklig att den har lockar int kanske sa mycke att den &r ganska perus.

(skrallar nerat)

Respondent B: dar &r helt fina bilder, kiva att de finns bilder om dom dér destinationer-
na.

Respondent C: Jag tycker pa ett sétt att bildena &r helt bra fér man kan se lite pa vyerna
och andra mojligheter.

Respondent B: Det &r helt kiva nar man kan se manniskors kommentar dar ner att va
dom ha tyckt och sadar.

Skull ni gilla av nagonting pa sidan?

Respondent C: Jag tycker att om jag sjalv sku vara pavag till den dar destiantionen sa da
skulle det vara i mitt intresse att skriva dit. Men ifall det inte &r vésentligt i mitt liv for
tillfalle sa da sku jag inte kommentera. Det har mycket att gora vad det hander i ens eget
liv.

Vécker den hér tarjous intresse?
Respondent C: Int sa mycke, jag brukar sjalv leta fram det billigaste priset.

Respondent B: Dar star alkaen de dar prise sa salee ar de int danda sadar billigt. Ja litar
int rikit pa de dar.

Vad tycker ni om dom har texterna?

Respondent C: Jag sku aldri orka lasa dom, vacker int intresse, vilket &r lite synd for det
kan ju sta helt bra info dar.

Respondent B: Jo, speciellt om man har likat nagon sida och det kommer massor text pa
ens wall hela tiden sa blir det lite spammit eller saddr, jag ha t.o.m. gatt och unlika vissa
sidor for det kommer sa mycket. Jag tycker att dom borde ha béttre innhall me lite
mindre mellanrum att inte varje dag nago nytt.

Respondent C: Dar dr en kiva bild me den dar kitesurfing, de &r bra me lite annat &n
bara vy bilder hela tiden att det hander nago. Lite annat 4n vardagen.

Har finns en bild med en fraga, manga har kommenterat, skulle ni?
Respondent C: N4, jag vet inte varfor man skulle gora det, jag forstar inte.
Om det skulle finnas ett pris skulle ni da?

Respondent C: Beror pa priset.



Respondent A: Jag tycker sjélv att dom dér ar helt roliga ifall det finns ett litet pris om
svarar ratt pa fragan sa lockar de ju nog mera an att skriva att va fin bild dar e.

Aurinkomatkat
Vad tycker ni om den hér sidan?

Respondent B: jag tycker kanske t.0.m. att den har e lite kivogare an den forra pa naga
Vis.

Respondent C: kanske det kommer mera konkret med mera bilder att va de har e.
Respondent B: Kanske de &r nar dar int direkt kommer ett pris.

Respondent C: det a&r mera personligt.

Respondent B: Det sir snyggare ut ndr man inte har en prislapp dér.

Respondent A: Jo de haller jag med om men den dar bilden sa de ser lite kallt ut dar.
Om de forsoker salja solsemester sa e de nog int de forsta jag kommer o tanka pa.

Respondent C: De tanker jag ocksa. Man borde ha lite kreativare bilder, den har ser ut
som nan bara sku ha planta dar.

Respondent A: Ja fastna pa bildens kallhet. Himlen ser likadan ut pa bilden som den gor
har. Annors ett helt fint kollage. Men saknar den dér varmen.

(Skralla nerat)

Respondent A: Ifall man sku vara foralder sa kanske man sku vara stolt 6ver att sitt barn
ha rita en bild som ha hamna pa Aurinkomatkats sidor.

Respondent C: Jag tycker att man borde ha mera info om stéllena dit dom séljer resor pa
dom har sidona och int bara marknadsforing.

Respondent A: Helt intressant me de dér spelet som man kan vinna nago pa.
Skulle du ga och spela?

Respondent A: Jag skulle helt bra kunna ga och spela, jag fundera att borde jag ga idag
och spela.

Vad tycker ni om bilder av Matkamessut? Skulle ni ga och titta pa bildena?
Respondent C: N&
Respondent B: N&

Respondent A: Jag tror att ifall de hade fragat lova av mig om de far sétta upp min bild
sa sku jag sékert ga.

Respondent A: Om jag far annu tillagga lite sa nar Aurinkomatkat framst séljer solse-
mestrar sa dom har ju i de dar visuella sd knappt nago bilder pa sol att alla & ganska



kalla. Att t.ex. den dar simbaséngs bilden dar sa ser ut som 80 talets Miami Beach Club
med turkosa kakeln, men lite kall ser den ut. Himlen &r pa alla bilder ganska gra. Bil-
derna &r inte konsekventa, att man inte kan konsekvent relatera till sol och varme.

Respondent B: Kanske nar nastan alla vet att Aurinkomatkat har strandresor sa dom vill
inte l14gga massor av strandbilder till att kanske dom vill ha lite olika bilder, eler int vet
jag. Lite simbasanger och hotel och sandant.

Respondent A: Jag tanker iallafall pa det sattet att om jag séljer kaffe t.ex. sa vill ja ju
marknadsfora att mitt kaffe ska smaka gatt fast ja sku salja blaskig skit istallet sa da blir
ju kundena lite missnojda. Men om man vander om det sa att man séljer kvalitets kaffe
men marknadsfor de som de sku bara vara pikakahvi sa blir de ju lite sadar att man for-
vantar sig inte lika mycket. Men vi vet ju inte vad dom tanker dom dar marknadsforar-
na.

Kilroy
Respondent B: Okej jag tycker att den hér &r jatte kiva!
Respondent C: Alltsa jag tycker sa mycke om Kilroy, de ar min favorit.

Respondent B: Bildena har en sa bra fiilis i dom att de ar int alls sadar super kommerci-
ellt.

Respondent C: Alltsa det har tycker jag om. Int bara for bildena utan av sjalva foretaget.
Men jag ha nog int lika dom.

Sa du tycker om foretaget men du likar inte dom pa Facebook?

Respondent C: N4, for ja brukar ga pa deras hemsidor, man far mycke mera information
fran deras hemsidor &n Facebook sida. Om ja tittar t.ex. direkt pa resor.

Respondent A: Ganska bra har dom sddir ”Be explaordinary” och sen lite bilder me
panda och strand och surfbrade och mannsikor. Det kanns rolit och varierande.

Skulle ni nagosink alla pa rekommendationerna pa Facebook sidan?
Respondent C: Kanske om det skulle sta om den resan som man sjalv skall aka pa.

Respondent B: Jag skulle inte for att det kanske lite spoilar ens egna upplevelse, ocksa
me bilder &r de samma sak. Ja brukar undvika allas kommentarer att jag vill int hdra for
mycket om det stallet jag ska till.

Respondent A: Har har dom ju en ganska vettig grej om man sku digga Kilroy, jag sa
just att dom marknadsfér eller berattar om ISIC korte. De dr ju inte i dagens lage aktu-
ellt for mig men de &r ju anda ett internationellt student kort sa om man aker ut pa resa
sa kan man ju ha benefits av de. Att dom lite berattar naga om de.

Respondent C: De just bra att det finns sanhan information att de finns nagot sanhant.



Respondent A: De &r ju mera som et tips eller sahar. Det &r ju bra med sadana foretag
som man har pa sin newsfeed och det kommer naga helt bra tips sa det upplever jag
iallafall positivt.

Respondent C: Man far en mera professinell bild att det inte ar bara marknadsforing och
reklamer.

Respondent A: De vacker mera intresse om man nu tanker att man koper en resa per ar
t.ex. sa av 365 dagar sa orkar man nu knappast titta pa erbjudanden mera &n max 10 da-
gar da man gor sitt kdpbeslut. Men sen om det &r nagon som har tips och sant, just prak-
tiska tips eller en nyhets grej om nagot som é&r relevant for resandet eller produkten sa
da ar det ju mycke lattare och roligare och félja me och da ar det kanske lattare att
kommentera.

Respondent A: Dér va helt roli bild.

S: Man mast anda utga ifran att det finns sana som reser som inte vet nagonting liksom
om resandet. T.ex. om matkavakuutus sa de &r ju bra och veta.

Respondent A: Den déar bilden dér till vanster Key West och Florida, Mihin suuntaan
sind lahtisit...

Respondent C: Den dér &r kival

Respondent A: ...sa nog forstas ar det ju marknadsforing i grundtanken men den é&r ju
helt kiva sadar i jamforelse till andra bilder. Det ar ju pa det séttet rolit att man lite mast
tanka. Att funder ocksa lite konkret me distans att hu langt det &r dit.

Respondent C: Och ge alternativen konkret om det intresserar eller inte.

Respondent A: Helt skont att dom inte har sa mycke erbjudanden att vad kastar det hit
och vad kastar det dit att dar & mera bilder och ger idér. Att det &r mera informativt an
forséljnings inriktat.

Respondent A: Dér &r ju ocksa en kiva bild att man far lite fundera pa hur det egentligen
ser ut. Och det finns inget erbjudande vilket &r helt skdnt och man kan ju ténka sig att
det kan vara en kompastus kivi for manga att om dar &r priset direkt for det kastar sakert
en hel del att aka till Bahamas. Om priset star direkt sa skippar sakert manga det. Har
later man en bygga upp en vision och langtan och sen skita i priset.

Respondent C: Jag har samma att nar jag bara tittar pa bilder sa blir ja helt att vitsi dit
vill ja fara sa da tanker man int att ar det 100 eller 200 euro utan da dr man bara att vitsi
man vill fara dit.

Respondent B: Jag tycker ocksa att det &r bra utan pris.

STAUK

Vad har ni for forsta intryck? Vad tycker ni jamfort med Kilroy?



Respondent A: Jag tycker om bilden i sig, men sen dehér att ”your world on sale this
January”. Hér ar priset, jag menar vill jag dka nanstans sa kastar vad det kéastar.

Respondent C: Ja det stor mig ocksa.

Respondent C: | och for sig nar har ar Thailand sa det ar sa populart att jag tror inte att
priset stor manga att manga vill sakert bara veta att vad det kastar att aka dit.

Respondent A: Dar &r just igen dar pa flightsale Bangkok, sa jag reagerar iallafall pa att
priset ar dér igen och jag vet ju att Bangkok inte ser ut sadar. Ja forstar ju att dom séljer
sandana omatoimimatkoja och det ar en del av Thailand de dar men pa nagot satt sa
samtidigt de dar priset s. Eler ajg tanker iallafall pd omatoimimatka pa det sattet att
varfor skulle jag kopa via dem flygbiljetter nar priset &nda ar samma pris som alla andra
marknadsfor sig me. Att vad for jag for mera mervarde av att képa av dom har an att
kdpa direkt via flybolage.

Respondent A: Ganska intressant nd man tanker pa det hér visuella sa &r en tredje del av
bilden sa star priset pa.

Vad tycker ni om idén med bollarana? Stor det eller?
Respondent C: Jo

Respondent A: Jag tycker att det stor pa nagot satt. Sen dehar stopover in Asia for free,
helt intressant slogan men jag ifragasatter det lite. Om man ska vara en kritisk konsu-
ment s vad &r sen den dar Stopovern, ar det liksom en mellanlandning.

Respondent A: Det &r helt kiva idé med det dar (how to say thank you in four langu-
ages) men sen just om man linkkar det till en annan sida s& om ja nu laser det dar sé sku
det vara helt bekvamt att fa lasa det dar pa samma sida.

Vad tycker ni om polls som man kan ga och klicka svar pa?
Respondent C: Dom far ju ut av det, firman alltsa..
Respondent B: Sjalv far man int

Respondent C: ...n&.

Respondent A: Den dar fragan ar ju ganska rolig nog sa. Det ar ju helt rolig fraga, den ar
kanske mera interaktiv dn vad ar favorit resemalet.

Respondent B: Ganska intressant att dom uppdaterar sékert dagligen att hér ar ju massor
att om man sku lika den har sidan sa sku man har en massa reklam pa sin news feed att
de sku jag inte sjalv tycka om.

Respondent C: Det som jag saknar me marknadsforing med bilder att man tar jatte ste-
reotypiska drag som t.ex. Afrika med leijon och New York med gula taxin, att man sku
istalle kanske sen na manskor har varit tusen ganger pa det har stalle att man sku kanske
villa ha ndga nytt att vad finns har annat. Att forsoka hitta pa ett annat satt att mark-
nadsfora Afrika an leijon.



Respondent A: Det &r helt ratt att hur skiljer man sig fran konkurenten om man bara har
bilder pa gula cabs.

STA Finland

Respondent A: Jatte fin den dar bilden (hogst uppe)
Respondent C: Mycke béttre nar det inte en massa priser.
Respondent A: Jag tankte sdga om logo att den &r jétte sattig.
Respondent C: Jag sku ocksa dndra pa logon.

Respondent A: Det som jag tankte pa att dom har telefon numre och adressen dar direkt
att det ar svart att missta sig. Jag tycker att det &r bra att STA har direkt informationen
dar att man behdver int ga och soka efter den. | tanke pa det hér sa tycker jag att det ar
bra att det star direkt kontakt uppgifter medan dar i andra sa &r det bara en massor text
som man bara sallar bort. Att om jag pariktit vill Idsa mera sa trycker jag pa about.

Hur paverkar det nar man inte har uppdaterat sidan pa nastan ett ar?
Respondent C: Det paverkar nog. Man sku undra att varfor har inget skrivits.
Har ni nagra idér att vad kunde forbéattras?

Respondent A: Fina bilder.

Respondent C: Videon sku vara kiva, bilder ger jatte mycke men dom kan man muokka
men videon séger jatte mycke. Att jag brukar ibland fara rakt pa Youtube och titta. Sa
videon och mera information. Det blir tryggare nd man vet mera om destinationen och
andra saker. Int forstas bara information men sadar lite.

Respondent A: Jo, och random facts och information. Men jag tanker pa Rio bilden, det
ar en jatte fin bild och sadar men den sager inte sd mycket at mig.

Respondent B: Jag far lust att resa, jag far allti lust att resa av bilder.

Respondent A: Den é&r ju jatte bra pa det sattet att den ar jatte konkret och ett lands-
marke.

Respondent A: Om man jamfor den dar med surfbilden, jag tycker det ar nagot jag sak-
nar i den men jag kan inte sdga vad, men den dar surfbilden sa hos mig vécker den inga
resekanslor.

Respondent C: N4, den &r tagen lite fel, att den borde vécka sol, hav loma men jag vet
inte.

Respondent A: Det ar bara en typ som surfar och en haftig vinkel.

Respondent C: Ett helt effektivt satt att ge informationen &r ocksa att stalla en fraga att
som de ddr att tiesitkd mitd sun pitad tehd ennen matkaa, att man ger informationen i



formen av en fraga sa man kanske borjar tanka att ja vad behdver jag gora att hur skall
jag forbereda mig och sen att man kan l&sa informationen.

Respondent B: Det ar ju allti med att uppdatera Facebook sidor att om man inte har na-
got bra att sdga sa blir de ju lite sadar.

Respondent A: Dar har dom ju de dér att voita matka tuntemattomaan sa om dom sku ha
en bild dar sa sku de ju vara helt jees.

4. Har ni annu annat att tilldagga om foretags Facebook sidor?

Respondent A: Helt rolit me info, alltsa praktiska tips och sen onddig fakta och sa kan
man ju lagga till nagon bra bild sa kan det ju hjalpa. Det ar ocksa kanske lattare att folja
om det standigt kommer en gang i veckan eller ndgot sant. Lite allmanbildande inform-
ation sa kan det vara lattare iallafall for mig att f6lja med.

Respondent C: Jag tycker att det &r till nytta med Facebook sidor.

Intervju med malgrupp, grupp 3 (8.2.2013)
Respondent A: Man 25 ar studerar fotografi
Respondent B: Man 25 ar studerar logistik
Respondent C: Man 25 ar studerar till sjukskotare
1. Anvéander ni Facebook?
Alla: Ja
2. Hur ofta?
Respondent C: Dagligen.
Respondent A: Varje dag.
Respondent B: Varje dag.
3. Vad tycker ni allmant om foretagens Facebook sidor?

Respondent A: det beror pa, vissa foretag ar sddana som du sjalv kan s6ka upp men

vissa ar sana som ar for aggressiva nar dom gor reklamer, plus att Facebook har ju and-



rats nu sa att du kan fa reklamer for sant som du inte har lika eller nago att det kan vara

ganska stOrande.

Respondent B: Jag mast saga att jag likar inte nago foretags sidor.
4. Ar ni aktiva pa ndgon foretags Facebook sida?

Respondent B: Jag brukar inte ga pa foretags sidor.

Respondent A: Jag brukar inte ga pa foretags sidor men annors anvander jag aktivt Fa-
cebook just skriver i grupper och sant men int att jag sku ga och skriva pa nan foretags

sida.

Respondent B: Faktiskt jag likar den hér top 10 matka tarjoukset men det &r inget fore-

tag men den foljer med.
Varfor tittar ni inte pa dem, tycker ni inte att det finns relevant information eller?

Respondent A: For mig blir det for mycke sandant pa finska tyrkyttamista det kommer

for mycket sant som man inte ar alls intresserad i.

Sa ni skulle inte ga pé t.ex. Finnmatkats eller Aurinkomatkats sidor?

Respondent A: jag sku kanske ga om jag sku planera en resa sa sakert da.
Respondent B: Jag skulle inte kalla pa dom tva.

Respondent C: Int jag heller.

Sa ni burkar inte helst ga oh titta pa foretag med nago till er intressanta produkter?

Respondent A: Na nu nar du sager sa visst gillar jag foretags sidor, som t.ex. jag har en
Fender gitarr, sa jag gillar Fender for nu ar jag intresserad nar det kommer en ny gitarr
eller sen vissa skivbolag som helt bra kan rdknas som foretag. Men det ar sadana som
jag har ett pagaende intresse for att de kanske inte géller rese byraer for det géller bara
da nér jag ar pavag pa resa. Eller om jag skulle varit pa en resa ordnad av ett foretag
som har varit skit bra sa da kanske jag skulle lika dom.

Respondent C: Visserligen likar jag ju Jokerit och UFC som ocksa ar foretag i och for

sig. Men inte resebolag som jag skulle kora for.



Finnmatkat
Respondent C: Ganska intetsdgande.

Respondent A: Ganska perus, de har sku kunna vara vilken som helst som typ Aurin-

komatkat.
Respondent B: Jag sku kanske vila se genast nago siffror, nago tarjous.

Respondent A: For mig ar det ju helt klart att det har &r sanhana kuvapankki juttun som
har ingenting med just firma att gora sa det ar ganska storande.

(Bladdrar nerat)
Respondent A: sahar langt sku jag int helst fara.
Respondent B: Jag sku hellre se nago kunders bilder.

Respondent A: Ja fran det har sa kom det en sadan fiilis den har sku kunna vara nagon

egens matkakuva.
Vad tycker ni allmant om bilderna?

Respondent A: Na det finns s& satan me foton i varlden och alla vet redan hur allting ser
ut och alla kéanner nar nagonting inte ar akta speciellt sanhana loma paratiisi bildena, en
sanhan beach bild sku kuna vara varifran som helst. Dom ser inte alls dkta ut utan dom
ser helt for snygga ut an vad det pariktit ar sa dar sku de vara bra att ha lite mera akta

bilder, att int nu perfekta foton.

Skulle ni nagonsin kommentera har? (bild)

Alla: Na!

Skulle ni kommentera om man kan vinna nagot?

Respondent B: jag sku kunna men jag sku int om man sku masta skicka vidare.
Respondent A: jo, det &r ganska avgdrande.

Aurinkomatkat

Respondent A: Helt hurja dalit, de ser ju helt fattit ut.



Respondent A: Hér &r ju helt &kta foton och inte photoshoppade.
Vad tycker ni om texterna? Skulle ni ldsa dem?
Respondent A: Na.

Respondent A: Facebook fungerar ju sa att om du gar och kommenterar sa kommer det
mera fran just det foretaget pa din newsfeed och da nar man vet de sa ar det har ju helt

totalt onddigt att ga och skriva dit.

Om ni skulle ha varit pa matkamessut och Aurinkomatkat hade fata er sku ni ga och titta

hér pa fotona?
Respondent C: Jag sku kanske gora de.
Respondent B: N4, jag bryr mig inte.

Respondent A: Na har ar ju lite samma att det ar ju anda akta foton att det har hant pa-

riktit s det ar for mig mera intressant.

Kilroy

Respondent A: Alla har dehér att helt som dom sku ha kopiera varandra.
Respondent C: Jo, nan scrapbook.

Vécker sidan mera intresse an foregaende?

Respondent A: Kanske men det beror kanske pa att man kanner igen det fran forr, att
jag vet ju att Kilroy ordnar mera sadana resor som ar fér mig som malgrupp. Men helt

visuellt &r det ju ndstan samma konsept, sjalva foton &r ju inte.
Respondent B: Na har ar ju nago.

Skulle ni ga och lika nagon sanhér bild (rolig bild)?
Respondent A: Jo, jag sku nog kunna.

Respondent A: Sandant kan nog funkka om jag riktit sku vila aka dit. Men som sakt &r
det kanske darfor att jag vet att Kilroy har mera for mig liksom budjet och sant som jag

vill gora. Darfor skulle jag sannolikare klicka pa nagon sanhan juttu om jag vet att jag



kan vinna nagot eller fa nagon tarjous for att jag vet att det &r ndgot som jag vet att mera
for mig medan dom andra vet jag att det inte &r anyway for mig.

Vad tycker ni om att man lagar info?

Alla: Jo, det &r nog bra.

Sa har finns mera potential till att man skulle ga och lika?
Respondent C: Jo, det &r ju mera for ungdomar.
Respondent B: Jo, definitivt mera &n dom tidigare.

Har nagot blivit i ert minne av denna sidan?

Respondent A: Jo, iallafall dom dar roliga bildena, men just sdnhéna typiska lomabilder
sd man har ju sett sa mycke av dom sa det ar ingen schans att nago sana sku fastna i hu-

vu, sa dom star man int ut me.

STA Uk

Respondent A: Ganska samma.

Respondent C: Int sku jag klicka, lite patetiskt.

Vad tycker ni om dehir konsepte med att man har en stor del av bilden tickt med bol-

len”? Stor det?

Respondent C: Na.

Respondent A: Int for mig.

Vad tycker ni om att det ar mycket priser?

Respondent A: Na om jag har tanken att kdpa nagonting sa da vill jag ju sa snabbt som

mojligt veta priset.
Men i tanke pa att kommentera eller lika nagot sa har priserna nagon betydelse?
Respondent C: N&.

Respondent A: Na.



Respondent B: N4, jag haller mig nog alltid skeptisk till dom dar siffrorna.

Respondent A: Dar ar ju ocksa 30 % off, men off what. Att int betyder de dar ju heller
nagot, det kan ju handa att dom har helt fittit dyra priser.

Respondent A: Har ar ju bara mera kuvapankki bilder. Och just de dar att Afrika och
leijon sa sandant &r nog myky stérande.

Respondent B: Jo, De &r nog storande.
Om ni jamfor denna och foregande sida, vilken tycker ni att ar mera intressant?
Respondent C: Kilroy.

Respondent A: Kilroy kanske jo. FOr mig ar det frdmst att jag vet att de har budget re-
sor. Darfor tycker jag att Kilroy &r bast av dom har men det &r inte pa basis av Fa-

cebook.
Vad tycker ni om polls?

Respondent A: Utav orsak skulle jag aldrig ga och rosta. Kanske om det ar nago att Sm-
Liiga har att kuka on paras joukkue sa da saklart jag sku klicka pa Jokerit. Mera sant

som ar super relevant for en.

STA Finland

Respondent A: Va? Har dom bara 277 likes? Hahah. Forra hade ju ju ndgo 160 000.
Respondent B: Jag har aldrig hort om STA travel.

Respondent A: Har ha ju int hant nadgonting. Huvubilden har ju fran april 2012. Det &r ju
i allafall int sattet. Det har ar definitivt inte hur man far méanskor aktiva att man borde ju

varje dag andra nagonting.

Om det varje dag hander nagot pa Facebook sidan, speciellt om man likar sidan sa

skulle ni bli irriterade pa att det hela tiden dyker upp nagot pa er news feed?
Respondent A: Jo, de ar ju det som jag sa, att kanske bara en gang i veckan for mig.

Respondent B: Darfor likar jag inte foretag for jag vill inte ha sant pa min news feed.



Vad fran sidorna skulle ni hamta till denna sidan?

Respondent A: | princip pa en sanhan sida som det inte hander ndgonting sa skulle det
vara bra att packa den full med information. Men hér &r ju bara tomt och trakit att jag

skulle inte stanna har for tva sekunder heller.

Sa roliga saker, fakta och erbjudanden ar helt bra?
Respondent B: Jo.

Respondent C: Jo.

Respondent A: Jo, men det dar med roliga juttun skall nog vara pariktit rolit att nago
nytt och skoijit att int sdndana hehhe juttun. Inte nago kanguru bild som var rolig kanske

8 ar sen.
Respondent C: Jag sku aldrig soka upp resebolag pa Facebook.

Respondent B: Jag har heller aldrig kalla pa Facebook nar jag har bokat en resa.

Intervju med Anni Aarni, Facebook ansvarig for Finnmatkat 4.3.2013
1. Onko teilld Facebook vastaavaa?

Anni: Mina
2. Oletko ainoa joka paivittaa sivuja?

Anni: Meill& on viis henkinen Facebook tiimi ja me vuoro viikoin pdivitetdd sinne mut
ma vastaan periaatteessa siitd tiimistd ja koordinoin sit4 mité siell& on ja jos tulee jotain
ongelmia tai niinkun tietysti nytten jossain vaikka erikoistapahtumissa vaikka lento-
myohdstymisid tai jotain tdmmdsia niin usein joutuu ehkad viikonloppunaki sitten vaha
koordinoimaan ettd onko tarpeena ja kuka hoitaa ja mitd niin sitten se on mind. Mutta
sitten meilld on myds meidd viestintd paéllikko joka vastaa sosiaalisesta mediasta

Finnmatkoissa ettd hanen kanssaan teen niita paatoksia sitten.

3. Meneeko kaikki teidén tarkistettavaksi ennen kuin tiimisi voi postata Faceboo-

kiin?



Anni: Ei ihan detalji tasolla, oikeestaan se menee silleen ettd me laitetaan sinne meidén
tarpeiden mukaan sisalt6d, samoja asioita mitd meidan kamapanoissa tai jossain tiedot-
teissa on eli jotenkin yritetdan kuitenkin koordinoida mité niissa on niin sitten nama ai-
heet tulee aika yleiselld tasolla mutta sitten péiva tasolla niitd viilaillaan ehka viestinnan

tai jonkun kanssa ettd mita sinne loppupeleissa laittaa.
4. Osaatko arvioida kuinka paljon ty6tunteja Facebook sivuihin menee?

Anni: Se vaihtelee tosi paljon. Jos on periaatteessa helppo viikko ettei tuu mitdan eri-
koista niin sillon se keskittyy siihen etté vastaa niihin asiakas kommentteihin ja jos lait-
taa enemman kuva postauksii nii se vaatii vdhdn enemman ku kuvii pitad niinku etsii
jostain ja kasitella ja sitten taas jos meillda on joku tollanen teemaviikko nii sillon usein
menee enemman aikaa kun laittaa enemmaén postauksia ettd kauheen vaikee sanoo, mi-

tdkohan se nyt olis. Ehk& muutama tunti pdivassa on semmonen.
5. Kaikkien yhteinen tydpanos on se pari tuntia paivassa?

Anni: Jo, ndin méa luulisin, ja sit tietysti joskus enemman esimerkiks ma ite katon niita
raportteja aika paljon ja analytiikka ja tén téllaista niin siihen kylla menee niin paljon
aikaa kun vaa haluu laittaa.

6. Kuinka usein te postaatte Facebookiin jotain? Onko se paivittdin?

Anni: Meill& on keskimé&ériin sillee et me laitetaa ehk& kolme viiva viis postausta vii-
kossa. Mutta sitte jos on joku teema viikko nii sit me ollaa mietitty sillee et siel olis tosi
vaihtelevia postauksia siind mielessa etté ei tuu sellasta et no nii nyt no ivaa syottaa tar-
jouksia, et yritetéa et jos laitetaa useampii postauksii et se sisalté on semmosta et ihmi-

set ei kyllastyis ja piillottais niit4 postauksia.

7. Minkalaiset pdivitykset saavat eniten kommentteja ja tykk&amisia? Onko se
yleensa joku kilpailu vai saako ihan tavallisetkin postaukset paljon?

Anni: Kyl ne saa, se vaihtelee myos kellon ajasta riippuen vahan millon sen laittaa. Et
kuitenki tietdd et kun on naitd téllasia ruuhka aikoja niin sillonhan monet postaukset
saattaa hukkua sinne et sillonhan et vélttdmattd huomaa et joku kaveri on nyt laittanu
lomakuvia jostain nii se piiloutuu sinne pohjalle et ihan sama se on meille et jos me lai-

tetaa johonkin timmaoseen ruuhka aikaan nii sillon ne saattaa hukkuu mut toisaalta sillon



monet on my0ds Facebookissa eli siin on vah& puolensa ja puolensa mutta kuva postauk-
set on kyll& usein tehoikkaimpia kaiken kaikkiaan et niill4 ollaan tietysti pelkalla kuva-
postauksella ollaan saatu téllanen viiraalein postaus kylla. Mut sit taas timmdsten niin-
ku viime viikolla meilla oli téllasia pdivan kysymyksié niin keskimaéarin on tullu parisa-

taa kommenttii per paiva.

8. Misté luulet ettd tdma johtuu ettd ndmé kysymykset saavat niin paljon vastauk-
sia? Luuletko ettd vanhemmat ihmiset ovat aktiivisempia yritysten Facebook si-

vuilla?

Anni: No uskon et se on kylla iké&sidonnaistaki, ettd jos miettii omaa Facebook kayttay-
tymista nii en ma kdy vastaa tollasiin. Mutta sitten taas tosi monet ehka jotka kdy kom-
mentoimassa nii ne on usein myods sitoutuneimpia brandiin ja he haluu tavallaan ettd
muutkin nakee sielld mitd he vastaa. Voisin kuvitella jotain timmaostd, mutta sitten taas
tietysti Facebook lainsd&danto on se ettd vaikka me haluttaiski ettd viime viikolla oltais
ilmotettu vaikka ettd arvotaan kaikkien vastanneiden kesken joku lahjakortti niin sehan
on kiellettyd Facebook lainsaadanndn mukaan, et Facebookin toiminnallisuus ei saa olla
misséan kilpailussa osallistumis mekanismi. Eli aika monethan sitd tekee mut koska
mekin ollaa iso yritys nii me ei haluta ottaa sité riskié ettd meidan Facebook tili suljet-
tais yhtakkia sen takii ettd me ollaan tehty tallasia Kilpailuja. Mutta néita Kilpailujahan
voi teha niin etta tekee erillisen kilpailuun osallistumis sivun johonkin ja sit ohjaa siita
mut sit jos ajattelee Facebook toiminnallisuutena niiFacebookissahan se idean on se et
sinne tulee niitd tykkaamisid ja kommenteja, nii sit jos s& ohjaat sen muuaalle nii sillon-
han sita ei tuu siihen postauksee itseensa vaikka kilpailussa voiski olla tuhansia osallis-

tujia.

9. Kuinka tarked Facebook on teille kanavana? Luuletko etté se tuo teille enemman

asiakkaita vai onko se pakko olla siksi ettd muillakin on?

Anni: Se on meille kylla ihan my0ds kauppapaikka et me seurataan paljon sitd kautta tu-
lee myynti& ja siks koska se on myds ilmanen nii se on totta kai kaikki kauppa mita me
saadaan ilmasista lahteisté nii sehan on tosi tervetullutta et kyll& on tosi tarkeessa roolis-

Sa.



10. Kéavijamaarista sen verran ettad onko iso ero teiddn omien nettisivjuen ja teidan

Facbook sivujen kavijaméaarissa?

Anni: On siind totta kai ihan &&rettéman suuri mutta tota se on tietysti erilaista ett Face-
bookissahan usein sé et valttdmattd mee sinne Facebook sivulle itsessadn vaan sd seu-
raat mita sulle tulee siihen news feediin ja sitte meillah&n niinku toivotaa et ihmiset tu-
lee sinne meidén Facebook sivulle mut et ennen kaikkee se et he suunnittelis lomaa ja

joskus sitte ostais sen meidan kautta et seh&n on se tavoite siind.
11. Onko teilld paljon sitoutuneita kéayttajia?

Anni: No siis on siel totta kai semmosia et huomaa joitakin kayttajia jotka on paljon ak-
tiivisempia kun muut ja sitte toiset taas ma luulen et suurin osa vaa kattelee mut sit esi-
merkiks jouluna oli sellanen joulukalenteri niin huomas et sitd kautta saatiin totta kai
paljon uusii faneja et ku ihmiset jako sita kilpailua nii faniméaara kasvo tosi paljon et kyl

se riippuu kans paljon siit sisallosta.

12. Mitas luulet Facebookin tulevaisuudesta? Luuletko ettd suosio tippuu? Oletteko

te huomanneet mitadn eroa jo nyt?

Anni: Ei kyl meil on ollu vaan niinku hurja kasvu prosenttia tdsséd. Mutta tietysti var-
maan tulee muita sosiaalisen median kanavia et koko ajan puhutaan et Google + iskee

jostain taka asemalta.

13. Kuinka kauan teilla on ollut aktiivinen Facebook sivu?
Anni: 2009 vuodesta

14. Miten te aloititte sen? Teittekd benchmarkingia vai?

Anni: Itse asiassa lahdettiin kokeilee, sillon alussa meil oli nimenomaa tosi erilainen
lahestyminen et meil oli enemman semmonen véha et haluttii niinku matkailu sivusto
missé oli vaikka jotain kiinnostavii uutisii mita saatettii jakaa sielld& mut nytte se on ehk&
enemman sitd niinkun lomakohteidien ymparilla pyorivaa ja tammostd. Mutta tietenki
saatetaa joskus jotain mielenkiintosii uutisia bongata mutta sillon alussa meilla oli heti
sellanen thaimaa kilpailu siind ja siten saatiin kasvaja maaré heti kasvuun siité et se oli
niinku ihan hauskaa olla kokeilemassa et ma olin ite mukana siind sillon 2009 nii on se

kylla paljon muutunut siita.



Ihmettelin juuri sitd ettd miten yritykset ylipdansa aloittaa Facebook sivunsa, onko se
just benchmarking vai asiakas kyselyja tai muuta vastaavaa.

Anni: No varmasti kaikkee, mut kun toiki on sellanen et se vaihtuu nii paljon et viime
vuonna joku tietty juttu toimi ja tdnd vuonna sit se ei endé toimikkaa et siel vanhenee ne
jutut nii nopeesti et pitdd kyl omaksuu koko ajan jotain uutta, mut totta kai se on sem-
monen kanava et kattoo et mité joillain muilla yrityksil on onnistunu nii sit miettii et
voisko sitd jotenki hyddyntédd omassa toiminassa. Mutta tietysti yrittad keksii muitaki,
mut kyll& sen huomaa et jos ite keksii jotain hyvaa nii se helposti ndkyy jossain muualla

sitten sama idea.



