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Sammandrag:

Med allt mer global aktivitet pd de sociala medierna dr det nddvéndigt for foretag att
aktivera sig elektroniskt, ddr publiken har makten att bestimma vilka marknadsfo-
ringsmetoder som fungerar. Instagram har sedan sin isdttning lyckats med sitt koncept
varav miljontals anhidngare dagligen &r aktiva pd denna smarttelefonbaserade socialme-
diekanal. Harmed startades Instagram for foretaget Hacienda Dos Olivos for att f4 en
inblick 1 hurudan betydelse sociala medier har f6r mindre foretag som en marknadsfo-
ringsmetod.

For den kvantitativa undersdkningen skickades ett frageformuldr ut med 60 slutliga re-
spondenter medan den kvalitativa delen med hjélp av intervjuer granskade en mera de-
taljerad analys av Hacienda Dos Olivos Instagram och dess effekt 1 allménhet for bade
aktiva och passiva anviandare. Hacienda Dos Olivos Instagram jimfoérdes ocksd med
Facebook- och webbsidan, dér det forekom att Instagram fungerade bist dd innehallet
var artistiskt, intressant och roligt, medan Facebook inldggen kunde vara mindre fre-
kventa med information och uppdateringar. Med lattsamma socialmediekanaler styrdes
kunden ddrmed till webbsidan dir betydelsefull information hittades. Sdvél granskades i
vilket skede av resecykeln Instagram kdndes viktigast, dar majoriteten av anvidndarna
foredrog att f6lja ett foretag innan sjilva resan for information, idéer, sdvédl som moti-
vation infor resan. Arbetet begransades delvis, da foljarméngden inte nadde extrema
antal under de tre manader som gavs at arbetet. Dédrav kunde betydliga resultat pd In-
stagrams paverkan inte nds. Intressanta idéer uppkom dock under arbetets gang, med
konklusionen att Instagram &r en litt och anvindbar kanal som kan skapa stark visibili-
tet 1 median om tillrackligt med tid ges &t projektet. Med Instagram som prioritet kunde
aktivitet pd flera distributionskanaler ddrmed 6ka Hacienda Dos Olivos kundsegment i
framtiden.
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With all the more activity on social medias globally, it has become necessary for compa-
nies to activate themselves electronically, where the crowds' responses to the company's
marketing messages are the immediate result for businesses success rate. Since Instagram
launched, it has succesfully attracted millions of active daily users on this smartthelep-
hone based social media channel. Hereby an Instagram account was founded for the
company Hacienda Dos Olivos to gather an insight to the impact social media channels
can have on small companies as a marketing strategy. For the quantitative method a
questionnaire was sent out with 60 replies about usage of Instagram and other social me-
dias. In the qualitative research both active and passive Instagram users were interviewed
for a more detailed look onto the company's Instagram account. The Instagram page for
Hacienda Dos Olivos was also compared to the company's Facebook and Web page,
where it turned out most followers prefer to see the Instagram page as a fun site with
beautiful pictures and interesting facts, whereas Facebook can be less frequent in its acti-
vity, with more updates and informational posts. With these kinds of relaxed social media
channels, crowds can hereby be guided towards the Hacienda Dos Olivos web page for
further information. Additionally the thesis handles the subject of at which point during
the travel cycle the costumer would be most likely to follow the company on Instagram,
where most respondents chose Before Trip, due to gaining information, tips, and motivat-
ion for the journey. The thesis was partly limited, as the amount of followers on Instag-
ram did not get the chance to grow immensely under the three months that were given to
write it. Therefore clear evidence on the use of Instagram and its power could not yet be
seen on e.g. customer growth. However interesting thoughts and ideas were gathered with
the conclusion that Instagram is a fairly easy and manageable social media channel,
which, if given enough time, potentially could result in large visibility for viewers.
Becoming more active on Instagram as well as other social media channels could potenti-
ally create growth in future customer amounts.
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Sosiaalisen median kédyttd on maailmanlaajuinen ja jatkuvassa nousussa minka takia li-
ikkeiden pitdd aktivoitua yhd enemmin elektroonisesti, missd vékijoukon mielipide
ohjaa mainonnan konseptin. Instagram on oman késitteensd vuoksi avauduttuaan saanut
miljoonia seuraajia jotka pdivittdin ovat aktiiveja tdlld kanavalla. Téten avattiin litkkeelle
Hacienda Dos Olivokselle oma Instagram tili jotta saataisiin oivallus sithen miten sosiaa-
linen media vaikuttaa pienien yrityksien ndkyvyyteen markkinointitapana. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa kyselylomake Instagramin ja sosiaalisen median kdytostd ldhetettiin
60:nen henkilon vastanneena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltiin sekd passiivi-
sia- ettd aktiiveja Instagram-kéyttdjid jotta saataisiin enemmén yksityiskohtaisia mieli-
piteitd HDO:n Instagram sivustosta. HDO:n Instagram verrattiin mm. liikkeen Fa-
cebook- sekd verkkosivuun, missd tultiin tulokseen ettd Instagramin kannalta sopii
parhaiten kauniita, hauskoja sekd kiinnostavia kuvia, missd Facebook taas soveltuu hie-
man vihempdédn aktiivisuuteen tiedotuksilla sekd pdivityksilld. Ndiden hilpeiden ka-
navoiden kautta seuraaja ohjattiin lopulta verkkosivuun, missé tdrked info 16ytyi. Kirjai-
lija halusi myd&s oivaltaa missd vaiheessa matkakaaviossa Instagram olisi seuraajalle tér-
kein, missd enemmistd valitsi Ennen Matkaa, jotta saisivat tiedotteita, ideoita sekd moti-
vaatiota matkalle. Kirjoitus rajoittui osittain syylld ettd seuraajamiird Instagramissa ei
padssyt suurempaan kasvuun kolmessa kuukaudessa, mika oli ty6lle annettu aikamé&éra.
Téten isompia vaikutuksia HDO:n asiakasmadrissé ei vield pystytty ndkeméén. Kiinno-
stavia oivalluksia saatiin kuitenkin ja kirjailija péadtyi sithen tulokseen ettd Instagram on
helppokayttdinen kanava missd voidaan ajan kanssa saada paljon ndkyvyyttd. Instag-
ramin kanssa enempi aktiviteetti sosiaalisissa medioissa voisi sen myo6td lisitda HDO:n
asiakasmaérad tulevaisuudessa.
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1 INLEDNING

Det kinesiska ordspraket En bild sdger mer dn tusen ord symboliserar bl.a. minniskans
formaga att anvénda sitt synsinne effektivt 1 olika processer, da en bild tilltalar en direkt
medan en text ddremot kréver fantasi och analysformaga. I ett allt mer tekniskt samhélle
som stiandigt utvecklas dr det uppenbarligt att bilder 6vervinner text 1 var vardag. Mén-
niskan trivs med omedelbara resultat och beloningar, vilket stoder bildernas popularitet 1
median. Dock har inte bara bilder, men ocksa den sociala median 1 allménhet ratt for
hiandelser som ar virda att fundera pa. D& Barack Obama ar 2008 valdes till Amerikas
president hade han inom valforberedelserna varit oerhort synlig pd den sociala median
och skapade den s.k. "Facebook effekten", med kallelsenamnet "the first social media
president" medan hans rival John McCain enbart syntes pa televisionen och inte nadde
tillrackliga roster for seger. Sdvil kunde man fundera pa caféforetaget Starbucks, som
anvénder en strategi med fullstdndig aktivitet pa sociala median, med dver fyra miljoner
foljare enbart pa Instagram, som ddrmed é&r ett av de mest framgéngsrika foretagen 1i
vérlden. Hiarav kan man atminstone dra slutsatsen att nigot stort har hdnt 1 hur ménni-
skor kommunicerar och engagerar sig med foretag, samt att sociala median har en stark

effekt pa hur vi idag gor vara val.

Jag har alltid dlskat att rita, mala samt fotografera. Att kunna "fdnga" en kénsla, farg,
vinkel eller skugga dvs. ett slags dgonblick ar ndgot som manniskor 1 dverlag har stort
intresse for. Dessa 6gonblick dr vad Instagram handlar om, da idéen med denna smart-

telefonsapp édr att dela med sig vackra vardagliga stunder i ett personligt format.

(Zarrella. 2009: 5; U.S.News 2008; Nitrogram 2015)



1.1 Bakgrund

Foretaget Hacienda Dos Olivos fungerade som uppdragsgivare for detta arbete och
kommer 1 arbetet att forkortas som HDO. HDO ér ett spanskt ridstall pa landsbygden
ndra Sevilla dér jag spenderat tre manader under min praktik pd Arcada ar 2012. Som en
turistattraktion d&r HDO en fOrtjusande plats, varav detta lilla foretag gdrna kunde vara
synligare i median eftersom det finns sa mycket potential att attrahera kunder med hjélp
av bilder. Naturen, stallomgivningen, djuren och festivalerna i Sevilla ger stora mdjlig-
heter att fanga de magiska 6gonblicken att dela med sig pa olika distributionskanaler.
Jag tog dirav pa mig uppdraget att starta Instagram for foretaget. Ménga sméa foretag
anser inte sociala median viktig for dem, di de delar uppfattningen om att detta enbart
passar sig for stora och globala foretag. Aven da det i ett visst mén #r sant, gldms det
latt bort att internet dven hjdlper smé foretag att spara pengar dé storsta kundsegmentet
nds just dir. Likasa ar faktum helt enkelt att de traditionella marknadsforingssétten bor-

jar tappa sin gnista i sociala medians skugga. (Juslen 2009:17f)

Mitt intresse for den sociala median vaknade under min praktik pd EF (Education First)
Brisbane, Australien, dir min huvudsakliga uppgift var att skota deras Facebook och
Instagram sidor. Det var dverraskande att skdda hur viktigt det var med tidpunkter, dis-
kussionsvickning och att finga varje moment pa kameran. Detta var mycket intressant
varav jag ytterligare ville forstd hur man kan nd bredare kundsegment och varfor det

ibland &r sa svart att vicka uppmarksamhet bland publiken 1 median.

Facebook har skapat ett nytt kapitel 1 var vdrld och ddrmed gett helt nya mojligheter for
bade foretag och individer att bli allt mer synliga. Instagram skapades som en mera var-
daglig mediekanal, dir podngen ofta ligger pd att visa omgivningen i sin vackerhet, utan
filter och ddrmed dela den med andra individer omedelbart. I detta arbete diskuteras
bl.a. hur den potentiella kunden hittar foretagets sida pa Instagram, samt vilket som ar
mer tillfredsstéllande for kunden; text eller bild. Dessutom genomgas mojligheten for ett
litet foretag att nd storre kundsegment pa Instagram. Instagram kunde vara en positiv
marknadsforingsmetod for HDO, da rétt stimning med bilder och korta filmklipp trolig-
en vicker intresse speciellt inom kundgruppen "héstintresserade", men ocksa inom flera

andra sidogrupper.



Arbetets mal ar att utveckla HDO:s tjansteutveckling och marknadsforing med hjélp av
Instagram. Samt fokuseras arbetet kring hur man kan stérka tillfredsstillelse hos f6ljare,
savil som att ta reda pd om Instagram i allménhet 1 ett visst skede av resecykeln stoder
turisten mer 4n andra sociala mediekanaler. Slutligen vill jag fundera pd om Instagram
ensamt kan ha tillrackligt stor effekt for att enbart genom den visuella upplevelsen mo-

tivera kunden att vilja HDO som resmal.

1.2 Fragestaillning

Under arbetets géng fragas bl.a. fragorna: Hur upplever kunden Instagram jamfort med
foretagets Facebook- och webbsidor? I vilket skede av resecykeln viljer kunden helst av
allt Instagram som den viktigaste socialmediekanalen? Med hjélp av resultaten kommer
jag att diskutera Instagrams 16nsamhet for foretaget savil som undersoka strategier for
att vicka uppmarksambhet, skapa kundtillfredsstéllelse samt skapa fortroende och tillfor-

litlighet hos redan existerande kunder.

1.3 Syfte och avgransning

Arbetets syfte dr att undersoka Instagrams pdverkan for HDO, samt att diskutera om Fa-
cebook och webbsidans betydelse jaimfort med Instagram. Efter att ha startat och foljt
med Instagram som en marknadsféringsmetod kan HDO slutligen besluta hur de vill
lagga upp sin fortsatta strategi inom den sociala median. Idéer och rekommendationer
om ytterliga sociala medier diskuteras men analyseras inte djupare. Arbetet haller sig

kring HDO som ett turistforetag.
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1.4 Material och metodbeskrivning

I arbetet anvdnds mestadels tryckt litteratur som hanterar marknadsforing och socialme-
dia, samt internet och artiklar for mera specifik information om Instagrams paverkan
som distributionskanal hittills. Jag kommer att fokusera pa boken Instagram Power -
Build Your Brand and reach More Customers with the Power of Pictures for informat-
ion om Instagram som ett socialmedieredskap. Genom intervjuande av Johanna Beattie
Batista erhalls behovlig information om HDO:s marknadsforingsstrategier savdl som

foretagets anvindning av webbsidan och Facebook.

I den teoretiska referensramen genomgas HDO:s bakgrundsinformation, marknadsfo-
ring 1 allménhet, tillsammans med HDO:s nuvarande marknadsféringsmetoder samt
framtidsaspekter. Savél forklaras Instagram och dess péverkan for ett foretag och den
sociala medians betydelse 1 dagens ldage. Slutligen forklaras ocksd ovriga sociala medi-
ekanaler. Forskningsmetoden baserar sig pa att utfora ett kvantitativt frdgeformular med
ett antal fragor géllandes intresse och anvdndning av Instagram, Facebook och webbsi-
dan. Som mal har jag att sinda ut ca 100 frageformulérer. Jag kommer ocksa att inter-
vjua tre respondenter om deras asikt och reaktioner pdA HDO:s Instagram sévil som de-

ras anviandning av sociala medier 1 allménhet.

1.5 Hacienda Dos Olivos - studieobjektet

HDO ér en spansk ridgérd 1 dgo av Johanna Beattie Batista. Efter att ha skolats 1 dressyr
1 Spaniens Jerez, bestdmde sig engelska Batista ar 1995 att bosétta sig i Sevilla, Spanien
och starta ett foretag som innebar ridning 1 hastvinlig form 1 Andalusiens vackra om-
givning. HDO i&r inte ett typiskt hotell, utan en spansk olivgérd med en villa dir kunden
far en si originell reseupplevelse som mojligt. Stallgarden &r elegant i en gammal
spansk stil, och hdstarna &r vilskolade, spanska dressyrhingstar. Batista stoder ridning
pa "histens villkor", vilket innebdr att rida en hdst utan vald och smérta men istéllet fo-
kusera pa hur histen avspeglar manniskans handlingar, tankar och kénslor. Déarmed lér

hon ut hur ryttaren kan samarbeta med hésten 1 ett slags "flow-tillstdnd", dér en stor se-
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rie dvningar hos ryttaren dstadkommer klar och mjuk kommunikation mellan ryttare och

hast.

HDO erbjuder ett stort antal aktiviteter for kunden for att skapa den dkta spanska upple-
velsen. Till dessa hor bl.a. olika ridningsaktiviteter som ridstilen doma vaquera, allmént
utvecklad for tjurfaktning, samt ridning a la campo (i naturen) eller a la playa (pa stran-
den). Kunden far ocksa mojligheten att ta itu med egna utmaningar inom ridkonst, och
diarmed utdva ett eget "program" under sin vistelse. Ett minnesvért exempel ér en tidi-
gare elev och musiker Beth Schofield frdn England, som ville ldra sig att spela block-
fl6jt barbacka pé en galopperande hést, vilket hon efter tre manader astadkom med hjélp

av dagliga lektioner. (Youtube 2012)

Till 6vriga aktiviteter hor bl.a. festivaler, ceremonier och andra Sevillanska hogtider.
Enbart spansk mat hor till den dagliga menyn for att fa en dkta spansk kulinarisk erfa-
renhet. Slutligen har man mdjlighet att dka till storstider omkring HDO, t.ex. Sevillas

centrum. (dosolivosequestre 2015)
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2 SOCIALMEDIANS BETYDELSE SOM MARKNADSFORINGS-
METOD

Marknadsforing har 1 allmédnhet gatt ut pd en enkelriktad kommunikation mellan foreta-
get och kunden genom bl.a. tidnings-, radio- och televisionsreklamer. Dessa har da in-
neburit meddelanden av olika sorter, diar kunden enbart kan ta emot informationen. In-
ternet har for kunden skapat mdjligheten att medverka och sjidlv dela med sig det man
anser viktigt. Istéllet for en enkelriktad reklam ar internet en massiv diskussion. Med de
sociala mediekanalerna skapas ocksa mojligheten for foretagaren att involvera sig med
kunderna, lyssna pa tankar och idéer, samt lata foretagets meddelande spridas fritt och

brett. (Reid, Bojanic, 2006: 316)

Dé de flesta foretag ar allt mer synliga pa webben idag har internet jimfort med ovan-
ndmnda enkelriktade kommunikationssitt blivit foretagens viktigaste marknadsforings-
kanal. Detta &r inte ett val gjort av foretagen utan 1 sjdlva verket av kunderna. Skillna-
den &r att internet for samman ménniskor och deras idéer vilket bildar en sorts informat-
ionsspridning. Dessa processer formar den potentiella kunden till en aktiv deltagare dér
alla har chans att paverka och samarbeta, istillet for att enbart fungera som en passiv
4skadare. Aven di marknadsforingens syfte 4n idag ir att fa fram sitt budskap klart och
tydligt for att sélja sin tjdnst eller produkt, ar det viktigt for marknadsforaren att kunna
tdnka pa ett nytt sétt for att nd kunderna. Det géller att engagera sig med kunden, savil

som skapa en storre kdnsla av personlig kontakt. (Ryan 2014: 4) (Burrow 2009: 24)

Klasson och Kerr deklarerade ar 1999 i White Paper om Internets sex starkaste egen-
skaper som lag bakom de fordndringar som mojliggjorde e-handel. Enligt Klasson och
Kerr var dessa Scope, Speed, Technology, Customer centricity, Intellectual capital och
Trust. Dessa pa svenska ar Tillimpningsomrade, Hastighet, Teknik, Kundfokus, Intel-
lektuellt kapital och Fortroende. Aven da dessa sex egenskaper presenterades for mer én
ett artionde sedan, star de dn idag starka och anvidnds som stodpunkter for marknadsfo-
raren att folja. Med tillimpningsomrdde menas hur den fysiska delen av foretagen énd-
rats till information om foretaget istéllet, dir kunskap dr huvudfokuset for foretagen.
Hastighet 4r en enorm nytta som internet himtar for kunden och foretaget. Sociala me-

dian dr inte enbart ett verktyg for kunden, utan ger foretagaren en utmérkt mojlighet att
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folja med kundaktiviteter och ddrmed avgora vilken information eller reklam som bést
nar kunderna. Med att prova sig fram kan foretagaren dirmed avgora vilka slags meto-
der som har storst effekt pd kunderna. Med denna information kan foretaget kontinuer-
ligt forbéttra sina marknadsforingsstrategier. Innan internets mojligheter tog marknads-
foringsbeslut ldngre att gora, d& marknadsforingsstrategier dndrades pa regelbundna da-
tum efter att resultat och kunders asikter analyserats for hand. Lyckligtvis eliminerar e-
handel helt denna eftersldpningstid, d& foretag kan gora ett beslut och genast kontrollera
kundernas reaktion. Darmed kan foretagaren snabbt klargéra effekten pa beslutet och
overgé till foljande steg. Att anvéinda sig av elektronisk handel kan ocksa stoda foreta-
get ekonomiskt da t.ex. kontorsutrymme och direkta marknadsforingskostnader sparas.
Likasa dr mojligheten att expandera och na kunder vérlden om stor med hjilp av den
sociala median, vilket kan skapa forfrigan inom helt nya kundsegment och dirmed 6ka
foretagets vinst. Fortroende nis med stindigt uppdaterad information savil som sprid-
ning av kundernas upplevelser pd nétet. Socialmedian som marknadsforingsmetod &r
dessutom avgorande for kunden, da elektronisk aktivitet skapar en klar kommunikation
mellan kunden och foretaget. Det &r bl.a. ldttare att na foretaget och fi en snabb respons
vid behov. Informationen som ges ut dr mer aktuell och éndringar i planer, eventuella
problem eller annan viktig information finns snabbt tillhanda for kunden. Bekvamlig-
heten for kunden Okas ytterligare med mojligheten att kunna folja med foretagets aktivi-

teter vilken tid som helst pa dygnet. (se Reid, Bojanic 2006: 341fYf)

2.1 Kundbeteende inom turism och dess synbarhet i median

Boyd och Ellison (2007) beskriver det sociala nédtverket (SNS, Social Networking Sites)
som webb-baserade tjinster som tillater konsumenten att konstruera en profil inom ett
begrédnsat system, ansluta sig till andra anvéndare sdvil som att f6lja med deras aktivite-

ter. (se Chaftey, et al 2009: 11)

Internets progressioner har med tiden lett till nya slags turistbeteenden och kulturer. In-
formation om resedestinationen soks upp pad webben istdllet for bocker eller agentur-
samtal. Resebilder och resans ging delas pa Facebook, filmer sétts upp pd Youtube, be-

domningar skrivs pa TripAdvisor osv. All denna kommunikation kunde kallas den
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elektroniska "word of mouth". Den sociala median skapar en slags roll av fantasi som
del av en flytande turism erfarenhet. Detta innebér allt mellan virtuell, emotionell och
fantasifull erfarenhet. Turisten &r ofta dven pa resan i behov av de vardagliga kontakt-
uppehallen med véanner och familj, savél som arbete, vilket skots med hjélp av internet
och mgjlig WiFi pa boendeplatsen. Hirmed kunde man se pd den sociala median som
en ny form av kollektivt viardeskapande. Den digitala turisten hjdlper inte enbart andra
turister med information och omdome, utan erbjuder samtidigt tittaren underhallning

och uppskattning. (Munar, et al. 2013: 2; Gretzel 2012: 176f, 208)

For att f en ide 6ver hur man kan skapa uppmérksamhet 6ver ett turism foretag (i detta
fall HDO) genom sociala median ar det viktigt att forstd vad turisten dr 1 behov av.
Swarbrooke & Horner (2007) har skapat en typologi for turistens drivkrafter med sex

olika kategorier varav jag anser fyra kategorier speciellt viktiga. (Se Figur 1)

PHYSICAL
-relaxation
-suntan
rexercise and EMOTIONAL
CULTURAL P -nostalgia
-sightseeing s
-experiencing new -adventure
cultures -escapism
-fantasy
TO u r i St -spiritual fulfillment
LIS PERSONAL
EERZIG -visiting friends and
-fashionability relatives
-obtaining a good -make new friends
deal -need to satisfy others
—o:;eer:]t:il;i‘:us PERSONAL -search fpr_ecoqomy if
opportunities DEVELOPMENT on very limited income

-increasing knowledge
-learning a new skill

Figur 1 Drivkrafter i turismen. (se Swarbrooke & Horner 2007 s. 54) Bild modifierad av skribenten

Till dessa fyra hor den kulturella, fysiska och emotionella upplevelsen, samt personlig

utveckling. Hirav kom jag itu med en annan typologi av McIntosh som nidrmare kunde
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beskriva exakt vad turisten soker efter, som HDO déirmed kan anvidnda som dragkrafter
for att skapa intresse och drivkraft hos den potentiella kunden med hjilp av bilder som
motiverar kunden pa onskat sitt. (Se Figur 2) De fyra motivationsfaktorerna inkluderar
fysiska, kulturella och sociala motivationsfaktorer, sdvél som uppsdkande av status och
prestige. De fysiska motivationsfaktorerna innebér allt som ar relaterat till uppfriskning
av kropp och sinne, sévil som all slags sport och ndje. Dessa motivationsfaktorer ar ofta
kopplade med avslappningsaktiviteter. De kulturella motivationsfaktorerna innebir ons-
kan att se och uppleva nya kulturer, livsvanor och traditioner. Den sociala motivations-
faktorn handlar om resendrens intresse att triffa nya ménniskor, visitera familj och vén-
ner, samt att finna nya intressanta upplevelser. Detta dr ofta en escape faktor fran varda-
gen och de aktuella relationerna. Slutligen kan detta ocksd innebdra 6nskan av nya spiri-
tuella upplevelser. Den sista motivationsfaktorn dr status och prestige, vilket innebér
resendrens intresse for fordjupad skolning inom d&mnen som behandlar t.ex. personlig
utveckling. Dessa slags motivationsfaktorer kan konstateras som onskan for erkdnnande
av omkringstdende for en s.k. "ego boost" for resendren. (Swaarbrooke, Horner

2007:54; Mcintosh et al. 1995 citerat; se Cooper et al. 2008: 47)

Figur 2 De fyra motivationsfaktorerna. (se Cooper et al. 2008: 47) Bild gjord av skribenten

Den sociala median skapar hogre dimensioner for turisten och erbjuder dirmed resené-

ren en massa kanaler dér turisten kan kommunicera. Vad turisten mest uppskattar i den
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sociala median dr att istédllet for ett foretags reklambaserade informationskéllor kunna
lyssna pé andra turisters personliga reflektioner for en starkare uppfattning om ett speci-
fikt stélle eller foretag. Turisten kan finna detaljerad information som konstant uppdate-

ras frén ett flertal kéllor for en sa bred skala av tankar som mgjligt. (Munar 2013: 13f)

2.1.1 Fran dator till mobil

En undersokning av GoDaddy.com hénvisar till att mer dn 20 % av internet trafiken 1
allménhet sker genom smarttelefonen. Detta kommer att véxa allt mer och faktum ér, att
webbanvindarna langsamt skiftar sig mot anvindning av smarttelefonen 1 dverlag for
anvindning av internet. I Amerika har upp till 50 % av populationen en smarttelefon
(the Pew Internet & American Life Project) och Visteuropa ligger med det nést-storsta
antalet smarttelefonanvindare 1 vérlden. (emarketer 2014) Enligt en forskning av
Google anvénder upp till 80 % av smarttelefonanvindarna sin mobil for handling av
varor online. Eftersom denna skiftning ar ndstan oundviklig 1 framtiden, vore det myck-
et viktigt for foretagen att konstruera sin webbsida till ett mobilvénligt format. Detta
speciellt da t.ex. Instagram anviandare kan se foretagets webbadress pa foretagets profil,
varav de efter att ha klickat pa lanken fors till sjdlva webbsidan. Eftersom detta sker pa
mobilen borde foljaren tillatas att l4tt kunna bldddra genom webbsidan pa sin smarttele-

fon. (Miles 2014: 157)

2.2 Hemsida

Hemsidan for ett foretag ar extremt viktig och troligen den distributionskanal inom me-
dian som prioriteras hogst. Hemsidan bor ge kunden all nédvéandig information om pro-
dukter och service diar kunden 1 egen takt kan bekanta sig med foretaget. Webbsidan
fungerar t.ex. som en plats for informationsutbyte for kund och foretag dér eventuella
produkter kan hittas och bestéllas, svél ar det en plats dar kundtjénst verksamheter ge-

nomfors tillsammans med all eventuell kund-brand interaktion. (Keillor 2007: 68)

En hemsida kunde definieras som en plats dit manniskor 1 behov av mera information av
nagonting sdrskilt kan styras, sdvil som en strategi for ett foretags namn att synas istél-

let for konkurrentens namn da de sdker upp en tjidnst pa webben. Det som oftast ar vik-
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tigast dr att hemsidan helt enkelt existerar &ven om designen inte &r alltfor avancerad.

(Open Global E-commerce 2015)

Hemsidan har genomgétt fem viktiga stadier i sin utvecklingsprocess. Det forsta steget
ar den broschyr-aktiga webbsidan, dir webbsidan fungerar som en slags online bro-
schyr, med den mest nddvindiga informationen tillgdnglig. Nésta steg dr e-katalogen,
dar webbsidan skapat mdjligheten att bladdra igenom all tillgdnglig service sdvil som
produkter fran foretaget. Det tredje steget innebidr den interaktiva sidan, dédr information
utbyts mellan kund och foretag och dédrmed skapar ett kund-foretag forhallande. Den
fjdrde versionen dr multimedia sidan som erbjuder ett rikt urval av bladdringsmojlighet-
er for bilder, filmer, och annat dynamiskt innehall, sdvdl som brand erfarenheter. Det
femte utvecklingsstadiet innebir plattform expansioner, dir webbsidan sprider sig over
frdn datorn till mobilen och andra eventuella plattformar dér internet kan anvéindas.
Detta ar kravande dé t.ex. smarttelefonen har en annan form pa sin skidrm, ddr webbsi-

dans design bor fornyas for att passa in pd de andra plattformarna. (Keillor 2007: 68)

Att ha en hemsida &r viktigt for ett foretag och ér helt enkelt ndgot som forvéntas av
kunderna. Mycket viktigt dr att basinformation om foretaget samt kontaktinformation
hittas pa sidan. Med en trevlig webbsida skapar man allt stérre chanser for okat kund-
segment. Foretagaren kan vélja att betala for en professionell webbsida men kan ocksa
bygga upp en sida sjdlvmant. Information for detta finns 1 steg-for-steg processer pa
olika kanaler som t.ex. Youtube, dir man kan f6lja med hur webbsidan byggs upp. Det
finns mycket att iaktta da ett foretag skapar sin webbsida, gidllande vem som hanterar
den, vad sidan heter, hur den hittas och vad kunden kan gora péd sidorna. Dessa saker
viaxer ofta 1 kvalitet 1 takt med foretagets védxt av kundkrets. Mest effektivt vore att
kombinera webbsidan med sociala mediekanaler for storsta mojliga synbarhet. (Busi-

ness News Daily 2015)

2.3 Facebook

Facebook grundades ar 2004 av Marc Zuckerberg och startades som en kanal for stu-
derande pa Harvard, diar Zuckerberg studerade. Inom 24 timmar hade 1200 studeranden

registrerat sig pa sidan och har idag natt upp till 300 miljoner anvidndare. (The Guardian
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2007) Facebook kan sdgas vara starten till aktivt deltagande, kontaktsdkande, statusup-

pehallande och trenden av visuell uppskattning 1 median. (Facebook 2015)

Facebook anvéndaren &r oftast inte i1 allvarligt betinkande utan fokuserar istéllet pa
slumpartad informationssokning sédvil som ndje. Man vill kommunicera med vanner,
spela spel, eller visa upp bilder och filmer. Da Facebook anvidndaren har detta i tankarna
blir det vildigt svart for marknadsforaren att hitta en ldmplig metod att reklamera eller
skapa uppmaérksamhet utan storande faktorer. Déarav vore passiv marknadsforing viktigt,
var marknadsforarens sida ar intressant och informationsrik, savil som aktiv med olika

tavlingar, tips, och erbjudanden for Facebook foljarna. (Barefoote, Szabo 2010: 2)

Facebook ar for tillfdllet den storsta sociala mediekanalen i véirlden, da ca 1 av 7 ménni-
skor spenderar omkring 40 minuter per dag pa denna kanal. Ar 2012 kdpte Facebook
Instagram for ca 1 miljard dollar vilket for anvdndaren skapar ett starkt samband mellan
kanalerna, da man helt enkelt kan skapa sitt Instagram konto via sin Facebook profil.

(Social Media Today 2013)

2.4 Instagram

"Instagram was created because there was no single place dedicated to giving your

mobile photos a place to live and to be seen.” - Kevin Systrom

Instagram &r en fotodelningskanal och &r den forsta socialmediekanalen som baserar sig
pa anvindning av smarttelefonen. Instagram skapades for smarttelefonen 1 forsta hand, 1
motsats till de flesta andra sociala mediekanaler som tagit sin borjan pd webben och
ddrmed Overgétt till smarttelefonen. En webbsida for Instagram existerar, men funktion-

aliteten dr lag. (Miles 2014: 4)

Instagram skapades ar 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger, och har idag en an-
vandarmangd pd over 300 miljoner manniskor. Instagram kunde bendmnas som ett vi-

suellt ndtverk, dir det mest handlar om att dela "stunder" och vardagens positiva upple-
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velser med omgivningen. Med tanke pé att omkring fem miljarder ménniskor dger mo-
biltelefoner idag, varav 1 miljard dr smarttelefoner, bor det Gvervédgas att marknadsfo-

ring genom smarttelefonen kan skapa stor fordndring for ett foretag. (Instagram 2015)

Tabletter blir ocksa allt mer populdra vilket ar viktigt att beakta da det dr sannolikt att
tablett-dgare installerar Instagram f6r anvéndbarhetens skull. Med en s& snabb 6kning
av dagliga anvidndare har foretag agerat snabbt, varav ca 50 % av vérldens storforetag

redan aktivt anvinder Instagram som en marknadsforingskanal. (Marketingland 2015)

I en jamforelse mellan Facebook, Twitter och Instagram, visade det sig att Instagram
hade en ingreppshastighet pa 4,21 %, medan Facebook hade 0,07 % och Twitter 0,03 %.
Detta innebér att Instagram hade 58 génger mera forbindelse med sina foljare én Fa-

cebook och 120 ganger mera dn Twitter. (Forrester Research, Inc.)

Det finns tre saker som starkt star ut géllande Instagrams fordelar. Den forsta fordelen
ar, som tidigare ndmnt, Instagrams start som en smarttelefon app, istéllet for webben.
Detta innebér att Instagram tordes fungera perfekt just pa smarttelefonen utan problem
eller installering av mobilversion av en websida. For det andra &r Instagram inte baserat
pa konversationer som t.ex. Facebook eller Twitter, varav uppehéllet av sidan ar betyd-
ligt lattare for foretagaren. Slutligen finns ldngre hallbarhet for bilderna pd Instagram
jamfort med Facebook och Twitter, varav foljarna kan se in pd Instagram bilderna latt

och behindigt 1dnga tider efter inldggen av bilderna. (Miles 2014: 11)

Hashtag (#) pd Instagram innebér kategorisering 1 okomplicerat format, vilket gor det
oerhort latt for Instagram anvindaren att hitta bilder och anvéndare inom en specifik
nishe. Hashtagen togs 1 anvindning ar 2011 med syfte att individer ldttare hittar likasin-
nade personer di de kan soka fram bilder med specifika ord, t.ex. #love, da alla bilder
som delats ut av individer med #love som bildbeskrivning uppenbarar sig for den intres-
serade. Det finns en grans pd 130 hashtags som far sittas in per bild men en ldmplig
mangd vore omkring 3-7 hashtags per inligg. Hashtaggen maste inte vara ett specifikt
ord, utan kan savél vara flera ord utan mellanrum mellan orden. Sjdlva anvindningen av
hashtaggen 1 detta koncept togs forstahand i bruk av Chris Messina, som ville kategori-
sera konversationer pd Twitter. Hashtaggen togs snabbt i anvindning av Instagram for
samma orsak, ndmligen enkel kategorisering av bilder. Anvindningen av hashtaggen

ger anvandaren mojlighet att breda ut sin bild langt bortom egna fdljare sa att precis

20



vem som helst kan hitta bilden i frdga d4 man soker fram specifika hashtags. (Miles
2014: 7f)

En bra strategi for att nd storre méngder foljare vore da att anvinda hashtags som é&r
starkast pa Instagram. Dessa specifika hashtags hittas pé ett flertal webbsidor, som upp-
dateras minutvis. Enligt top-hashtags.com kan man t.ex. ndr som helst ta reda pa de
starkaste hashtagsen pa Instagram. Den starkaste hashtaggen ar for tillfallet #love, med
ca 891 734 446 poster per dag. Andra starka hashtags ér t.ex. #instagood, #me, och #tbt
(throwback Thursday). (top-hashtags Instagram 2015)

Ar 2014 introducerades chansen att dela korta filmsnuttar p4 Instagram. Filmsnutten kan
vara mellan 3-15 sekunder och fungerar 1 liknande stil som bilddelande pa Instagram.
Olika filter for filmen kan viljas for forbattrad eller mera artistisk kvalitet. Samt kan
man klippa av en lidngre filmsnutt in till 15 sekunder. Detta ger betraktaren dven ytterli-
gare kinsla av personlig approach vilket kan leda till starkare reaktioner bland foljarna

och ddrmed mera interaktion mellan foretag och potentiell kund. (Instagram 2015)

2.5 Ovrig socialmedia

Till 6vrig socialmedia rdknas kanaler som Pinterest, Twitter och Youtube. Dessa, till-
sammans med Instagram och Facebook, dr fem starka kanaler for att 6ka synlighet och
dirmed striicka sig s langt den sociala median tilliter. Aven d4 de alla #r viktiga passar
de sig inte for varje foretag. Twitter dr baserat pa tankar och korta meddelanden och
kvot, medan Youtube enbart visar film- och musikklipp. Pinterest handlar precis som
Instagram om att dela bilder, men ocksa tips och nyheter som sedan rekommenderas
vidare. Pinterest kunde vara en bra distributionskanal men &r dnnu starkast hos den
yngre kundgruppen varav foretaget bor tinka noga om det ar rétt kundgrupp de nar in-

nan de startar dessa kanaler. (Ryan 2011: 4f)

Twitter dr en slags mikrobloggsida, diar anvéndaren kan skapa inldgg som en kort upp-
datering med hogst 140 tecken, varav Twitters hela community sprak foljer en specifik
modell, med specifika drag och beteendesitt. Twitter slog igenom 2009 da ett stort antal

kdndisar tog kanalen 1 anvdndningen, sdvdl som ett tillkdnnagivande pa programmet
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Oprah, som satte igang en boom av anvidndare. Som marknadsforingsmetod kan Twitter
meddelanden inkludera bl.a. offerter och hindelser, sdvdl som konsumentinsikter. Slut-
ligen fungerar Twitter som en plats dir kunderna kan uppdateras med ny information,

lankar och artiklar. (Zarrella 2009: 31)

Youtube ér en videodelningskanal 1 4go av Google som for tillfdllet har 6ver en miljard
aktiva anvindare. Sidan fick sin start &r 2005 och ger vem som helst chansen att ladda
upp sina filmer for allmidnheten. Syftet for sidan &r att ha en plats didr manniskor kan
ansluta sig till varandra och savél dela information och inspirera varandra. For foretag ar
detta en utmaérkt plats att fa fram sina reklamer och meddelanden. Youtube filmer hand-
lar om det som pdgar 1 riktiga livet, dir precis vem som helst med en kamera (oavsett
kvalitet) kan dela med sig sina upplevelser. Varje dag dskddas mer dn en miljard filmer
av publiken. Dessa amatdrfilmer skapar en ny trend efter televisionens 50 ar i ramplju-

sen. (Youtube 2015)
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3 HDO:S NUVARANDE MARKNADSFORING

Jag funderade pa HDO:s nuldgessituation inom marknadsforing, savil som tidigare stra-
tegier och framtidsaspekter efter att ha intervjuat HDO é&dgaren Johanna Beattie Batista
som kontrollerat processen fran forsta borjan.

Enligt Batista fokuserar HDO sin marknadsforing pd webben och ar for tillfallet mest
aktiva pd OTA sidorna Airbnb, Booking.com sivil som spanska hotellbokningssidor.
Samtidigt forsoker foretaget skapa mera aktivitet pa Facebook for att 6ka synlighet och
intresse for potentiella kunder. HDO har inte samarbetat mycket med resebyrder men
planerar att 6ka detta inom kort. Innan dessa dndringar krivs dock att foretaget skapar
strukturerade system, som t.ex. sdrskilda kurser som inte enbart behover handla om rid-
ning och histar, utan nirmare fokuseras pa hélsa och avslappning mm., dd HDO lattare
kan reklameras hos nya agenturer.

Enligt Batista har ridsport-baserade reseagenturer varit svarast att samarbeta med, di de
erbjudit HDO som ett resmal med fel syfte for kunderna. De har da lockat in kunder
med forvintningar som inte passat in pd HDO:s agenda. Alltsa har informationen om
HDO varit en aning forfalskad eller "forfinad" och dirmed intresserat kunder som slut-
ligen inte fatt vad de véntat sig. Batista forklarar att marknadsforingsstrategierna kréver
forbattring men att det for tillféllet inte finns tillrdckligt med tid och personal for att ta
itu med problemomréadet. Dock kommer en marknadsféringsansvarig att anstillas inom
kort varav strategierna kommer att forbéttras. Metoder som direkt marknadsforing, dvs.
tv-reklamer, broschyrer, mejl osv. anvéinds inte, varav det vore véldigt viktigt att fa
1gdng marknadsforingen pd webben och ddrmed skapa mera synlighet virlden om.
HDO:s webbsida har ar 2013 fornyats for att erbjuda kunden mera information, bilder
och en bra design. Webbsidan innehéller all behdvlig information om boende, attrakt-
ioner, kurser och pris. Bilder finns ocksé rikligt vilket ger en klarare bild for kunden.
Enligt Batista & webbsidan mycket populér, och foretaget fir ofta komplimanger pa
sidans uppbyggnad och design. Enligt specialister kunde sidan verka for informativ,
men Batista menar att sidan hellre skall ha fér mycket information an for lite. Idéen &r
att alla fragor som en potentiell kund har besvaras sa snabbt och ldtt som mojligt, séaval

som att 4 en uppskattning 6ver andra aktiviteter och omraden omkring garden.
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HDO har stora planer da det giller den elektroniska marknadsforingen, men har varit
inaktiv 1 visst man gillande nya sociala mediekanaler pa grund av tidsbrist. Facebook ar
startat ar 2013 och rullar bra, med trogna foljare och bra bildspridning. Dock har méing-
den foljare stannat vid omkring 500. Tidpunkterna for posterna ar inte sérskilt organise-
rade eller uttdnkta, men med nagra hundra foljare ar detta dnnu inte ett sérskilt stort di-
lemma. Huvudsaken ar att varje bild himtar information om eventuella hindelser, samt
"feel good" bilder, som helt enkelt far foljaren att le och beundra. Enligt Batista handlar
HDO:s Facebook sida om atmosfiren som finns pa garden, dir HDO:s "magiska

kdnsla" hamtar in Likes. Typiska

bilder fran ridlektioner eller
*3_  Dos Olivos Ecuestre

AR March 7 at 3:26pm - @ manniskor skapar mycket litet

Happy hours with Farruco and Bayo aktivitet bland foljarna, medan
' i omgivning, djur och Andalusi-
ens romantiska och lugnande
kdnsla hamtar in foljare och gil-
lare.

Batista skulle vilja vara mer ak-
tiv pa de sociala medierna, och
onskar att HDO 1 framtiden kan
synas pa bl.a. Twitter, Pinterest

och Youtube till raga pa Instag-

ram och Facebook.

(se bilaga 4)

Unlike - Comment - Share - ¢ 58 (110

(&} You, Beth Michelle Schofield, Bethany Martin, Monica dstemark Most Relevant ~
and 54 others like this.

Figur 3 Typisk HDO Facebook post (facebook.com/dosolivosequestre) Print-
screen 16.5.2015.
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3.1 HDO:s Kundtillfredsstallelse blanketter

For att f4 en idé om hur kunder funnit foretaget HDO fick jag analysera 23 st. feedback
enkdter som HDO delat ut till kunderna att fylla 1 under deras vistelse pa garden. De
flesta fragorna 1 enkédten behandlar trivsel och vad de upplevt och lart sig under sin tid
pa HDO. Jag tog en djupare titt pa fragan som géllde via hurudana végar kunderna hade
upptickt HDO som ett potentiellt resmal. Eftersom 23 enkéter inte dr en tillrdcklig
mangd for att komma med starka resultat, visade sig kundernas svar dndé inte vara spe-
ciellt utbredda, vilket gav mig en ganska klar bild 6ver hur storsta méngden kunder
hogst antagligen finner HDO. Bland 23 respondenter fanns fyra olika plattformar dér
manniskor hade hittat eller hort om HDO. Tva respondenter hade natt foretaget genom
en webbsida dir man hittar ridningssemestrar vid namn Far and Ride. Fem responden-
ter hade hittat HDO genom en annan ridningssemestersida med namn Ride World Wide.
Sex respondenter hade hort om HDO genom word-of-mouth, alltsé fatt hra om platsen
genom vinner eller nédrstaende. Slutligen hade tio respondenter ndtt HDO:s webbsida
genom Internet och Google.com. Vad som kan konstateras dven av enbart dessa 23 en-

kéter ar att de flesta kunder finner HDO genom Internet pé olika sidor.

B Far and Ride
H Ride World
Wide

E Word-of-Mouth

Google

Figur 4. HDO:s Feedback enkdtresultat. Bild gjord av skribenten.
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4 METODBESKRIVNING

Kvantitativ metodik innebér att man observerar ett sdrskilt fenomen genom anviandning
av statistiska, matematiska och numeriska metoder. Det forsta steget 1 metoden dr att
skapa en hypotes, alltsd en teori for ett specifikt fenomen som sedan forskas. Man tar
da sampel frdn numeriskt data eller observation och analyserar sedan detta med statist-
iska metoder. Detta gors med att koda svar till fragorna som man sedan behandlar stat-
istiskt fOr att {4 ett resultat. Efter att analysen av resultaten skett syns ofta ett monster i
beteendet/hindelsen, varav man sedan kan dra en slutsats. Med en empirisk observation

fas alltsd en s.k. matematisk forklaring. (Bryman & Bell 2011: 154ff)

Kvalitativ forskning innebdr, till skillnad frin kvantitativ, en forskning bortsett frin stat-
istiska figurer och berdkningar. I stéllet fokuserar man pa djupare diskussioner och for-
sOker forsta specifika fenomen genom personliga intervjuer. Podngen ér att battre kunna
reflektera dver t.ex. en asikt pa djupare man. Resultaten som fés dr informationsrika ef-
tersom den intervjuades reaktioner och perspektiv kan analyseras djupare. Sévél kan
man fa forslag for fortsdttningsstrategier och helt enkelt nya perspektiv, tankar och
idéer. Till kvalitativa metoder passar sig t.ex. intervjuer och diskussioner. (Bryman &
Bell 2011: 386fY)

En semistrukturerad intervju innebér att man foljer ett visst tema eller en lista med fré-
gor, men att man tilliter frihet 1 den intervjuandes formulerande av svar. Med denna
slags intervjuform kan forskaren ocksé stélla t.ex. foljdfrdgor pé existerande fragor osv.

om man sa tycker. (Bryman & Bell 2007: 474£Y)

4.1 Val av metod

Jag kommer att utféra tva semistrukturerade intervjuer, med syfte for information om
specifika @mnen, men med rum for tilldggsuppgifter sdvil som spontana fragor vid be-
hov. I juni 2015 kommer jag att utfora en semi-strukturerad intervju med tva responden-
ter om bl.a. deras anvidndning av Instagram. I juli 2015 intervjuar jag ytterligare en kund
for insikt pa hennes upplevelser gillande HDO:s Instagram sida. Jag utfor savél ett
frigeformuldr dar jag védntar mig 60 respondenters svar. Enkdten hanterar anvindning

av Instagram savil som andra distributionskanaler.

26



4.2 Frageguide

Eftersom mina storsta fragestédllningar géllde skillnaden mellan kundens anvéndning av
Facebook, Instagram och webbsidan, samt nir Instagram kidnns mest lockande under
resecykeln, hanterade enkétfragorna just detta i1 sin enkelhet. Omkring 100 frageenkéter
skickades ut och ca 60 anvdndbara enkitsvar forblev. Val av svarspersoner var slump-
massiga och svarspersonerna forblir anonyma. Av bekvimlighetsurval ombads personer
frdn min personliga Facebook profil att svara pa enkéten, da bl.a. arbete pad EF gett mig
kontakter virlden om. Med hjilp av detta kunde asikter géllande fragorna nd ménniskor
frdn olika land och kulturer for antingen variationsrika eller 6verraskande lika resultat.
Enkéten gjordes elektroniskt pa programmet Google+ sé att det skulle forbli ldtt och be-

hagligt for svarspersonen att involvera sig.

D& svarspersonerna mottog enkéten forklarades syftet och orsaken pé engelska, samt
ombads de att klicka pé en insatt link for att kunna svara péd frdgorna. Det forklarades

ocksé att enkédten dr anonym och kort med enkla fragor.

Enkéten boérjade med grupperingsfragor sdsom kon, aldersgrupp, nationalitet, samt
ja/nej frégor ifall personen anvénder Instagram och/eller Facebook. De fick ocksa
kommentera ifall de anvinder sig av andra sociala mediekanaler. Hér foljde tre langre
frigor som hanterar skribentens fragestéllningar. Forst fick respondenten podngsitta
mellan 1 och 3 (1 viktigaste och 3 minst viktigt) vad som kdnns mest viktigt for dem
mellan Facebook, Instagram och webbsidan géllande information om ett foretag. Haref-
ter foljde frdgan nédr kunden kunde tinka sig att han/hon hogst antagligen skulle soka
upp en plats/foretag som antingen skall besokas, besoks for tillféllet, eller har besokts,
pa Instagram under resecykeln. Hér kunde respondenten vilja att svara innan resan, un-
der resan, eller efter resan. Dérefter motiverades svaret av respondenten. Efter detta fré-
gades ifall respondenten nagonsin haft negativa erfarenheter dd det géller Instagram,
sedan motivering av svar ifall svaret ar Ja. Slutligen fick respondenten vilja tva av tio
ord som enligt honom/henne bést representerar Instagram. Podngen med detta fragefor-
mulér var da att fi helhetsméssiga svar, &ven om médngden respondenter inte var av stort
format. Jag satsade pa latta fragor samt chansen for yttrande ifall 6vriga tankar fanns om

Instagram. (se Bilaga 1)
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4.3 Val av respondenter

I de semi-strukturerade intervjuerna involverades tre kvinnliga respondenter, alla under
35 &r gamla. Svarspersonerna A och B var passiva pa Instagram, men hade dock en pro-
fil skapad pa sidan. Grundfrdgorna behandlade deras forsta uppfattning och asikt om
Instagram, Facebook och webbsidan for HDO. Svarsperson C var mycket aktiv pa In-
stagram, varav intervjuaren ville ha en inblick pa hennes upplevelser pd HDO:s Instag-
ram sida innan ankomsten till gdrden. Maélet med intervjuerna var att fi en uppfattning
over Instagrams attraktivitet, savil som idéer och forbéattringsforslag som uppkom under
observationerna. Tips och idéer var ocksd vidlkomna géllande vad svarspersonerna gérna
skulle se mer av pd HDO:s Instagram, savil som vilken av de tre kanalerna kunde kén-
nas mest behaglig 1 olika perioder av resecykeln.

Jag utforde min kvantitativa del 1 form av en webbenkit, som skickades ut till 100 indi-
vider med slutligen 60 anvidndbara svarsblanketter. Resultaten genomgicks sedan med

hjdlp av programmet Excel for stadigare utvérdering.

(se Bilaga 1, 2 och 3)

4.4 Genomforande av arbete

For att na storsta mojliga publik ar det viktigt att aktivt f6lja med vilka hashtag (#) ord
som har mest foljare for att s minga som mojligt skall s6ka upp just HDO:s Instagram
post. Det mest populdra "#" ordet dr #love. For att fa en ide dver flera ord som kunde
anvédndas skapade jag ett tankemoln med passande ord som ocksa ar eftersokta pa In-
stagram. Efter en diskussion med Johanna Beattie Batista kom jag fram till en hel del
andra ord som kunde passa véldigt bra. Till dessa hor bl.a. namnen pa histarna, HDO:s
motto: Enjoy spanish horses, samt mera lédtt och roligt som Bruno, som dr namnet pa
deras maskotgris. HDO vill i fortsdttningen dessutom erbjuda alltmer aktivitetsval for
besdkaren, varav jag tyckte att man kunde betona detta alltmer pa Instagram med t.ex.
#experience Sevilla at your own terms, alltsd att uppleva Sevilla pad besOkarens egna
termer. Darmed kunde man ta fotografier av ett flertal olika aktiviteter som HDO erbju-

der fOr att vicka intresse, diskussion och dnskemal fran mojliga kunder.
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Figur 5 Tankemoln éver Instagram hashtag(#)ord for HDO. Bild gjord av skribenten

Efter start av Instagram delades forsta inldgget pa Facebook for att vicka uppméarksam-
het hos de redan trogna Facebook foljarna. Genom Instagram kunde man bjuda in alla
kontakter pa foretagets Facebook som har Instagram att f6lja HDO pé sin nya sociala
mediekanal. Att fa foljare pa Instagram visade sig vara en aning svérare dn véntat. Det
fanns inte manga som redan hade Instagram inom HDO:s kontakter, vilket innebar att
jag var tvungen att hitta kontakter och foljare pa andra végar. Hér géllde kreativiteten
och en hel del tid offrades for att hitta likasinnade méanniskor och foretag pa Instagram,
samt vara mycket aktiv pa deras sidor for att sedan vécka intresse och fa dem att sdka
sig till véra sidor. Bilderna var ocksa viktiga. Jag satsade pa att f4& mycket artistiska och
variationsrika bilder for att hélla intresset hogt 1 borjan. Under forsta veckan lag antalet
aktiva foljare pa enbart 17 personer. Dock vixte antalet i stadig fart ju mer tid jag an-
vande for att hitta foljare, och vid slutet av samma vecka hade jag natt hela 100 foljare.
Som personliga milstolpar, bestimde jag att nd ytterligare 100 foljare varje vecka tills
atminstone 1000 foljare uppnétts. Nya inldgg skapades ofta, med agenda att ha artistiska
bilder med ett ordval som snartigt forklarade bilden, som exempel kunde tas en vacker
bild av ett hdst 6ga, som rakade spegla fotografen i 6gat. Harav skrevs d& ordspraket
histen speglar dina avhandlingar pa engelska, vilket da gav en liten tankfullhet till bil-

den. Dé antalet foljare véxte, experimenterades inldggen en aning for att se hur langt
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man kan stricka sig inom hashtag-vérlden. Detta visade sig vara ytterst fungerande, da
ett inldgg anvinde ordet "organic", medan ett annat hade ordet "fashion". P4 bada inldg-
gen fick HDO négra nya foljare inom just denna nishe, vilket var mycket intressant att
skida. Sévil var det viktigt att f6lja med héndelser och viktiga dagar, dé ett inligg som
behandlade "workers day" fick ett stort antal likes, sédvil som bilder fran festivalen El

Rocio som sker 1 april.
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5 RESULTATREDOVISNING

Resultatredovisningen har delats in 1 fyra rubriker: Bakgrund, Kundintresse, Synlighet,
samt Text eller bild, dir resultat fran enkéterna savél som intervjuerna genomgéds omréa-

desvis for intressanta jimforelser.

5.1 Bakgrund

Av enkiterna hade jag sammanlagt 60 svar att behandla. Respondenterna var kontakter
frdn min personliga Facebook, som jag skapat genom t.ex. arbete pa Education First,
varav respondenterna var fran ett flertal ldnder och bakgrunder f6r mera variationsrika
svar. Av bekviamlighetsurval ombads respondenterna svara pa enkdten genom Fa-
cebook, eftersom det inte var mojligt att hitta tillrackligt med engelskkunniga respon-
denter under min tid 1 Spanien.

I den forsta delen av enkdten genomgicks basinformation som kon, &lder och nat-
ionalitet. Konsindelningen var ganska jimn, med 34 kvinnliga respondenter och 26
manliga. Respondenter mellan 19 till 6ver 50 existerade, men en tydligt storre andel av
respondenterna var mellan 20-29 &r gamla.

Nationalitet pd respondenter var variationsrik med upp till 21 olika nationaliteter, med
en majoritet pd finldndare, amerikaner och australiensare. Andra ldnder var bl.a. flera
asiatiska- savdl som Europeiska lidnder. Slutligen inkluderades ldnder som Ryssland,
Iran och England.

Av 60 respondenter var det enbart en person som inte anvinde Facebook, medan Instag-
ram hade 41 av 60 aktiva anvidndaren.

Den forsta semi-strukturerade intervjun gjordes for tva besdkare som séllan anvinde sig
av Instagram. Vi kallar dessa personer Respondent A (RA) och Respondent B (RB). Ef-
ter att ha forklarat intervjuns gang och syfte startades intervjun med fragor 6ver respon-
denternas nuvarande aktivitet pa Instagram.

Bigge personer hade Instagram pa sin telefon, och var ddrav mén om hur sidan funge-
rar. Eftersom de var sd passiva i anvindningen av denna kanal sdg jag en chans att
motta idéer om hur den oerfarna ser pd HDO:s Instagram sida, savél som Facebook och

webbsidan.
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Jag valde att intervjua den tredje informanten eftersom hon varit ytterst aktiv pdA HDO:s
Instagram sida innan ankomst. Hon kommenterade péd de flesta inldgg pa HDO:s sidor,
savil som gillade dem och t.o.m. "taggade" HDO 1 sina egna bilder. Dérav sig jag pot-
ential for annorlunda tankar sidvél som uppfriskande idéer for HDO:s Instagram efter
inspektion av ett vant 6ga for den sociala median. Respondenten édr en 22 ar gammal
kvinna och intervjun halls anonym. Respondenten syftas i texten som respondent C

(RC).

5.2 Kundintresse

I frageenkdten ombads respondenten att uttrycka nir han/hon skulle kdnna sig mest at-
traherad av Instagram under resecykeln; innan, under, eller efter resan. Har tyckte 38
personer att Instagram passade bidst innan resan. 13 respondenter ansag Instagram vik-
tigast under resan, medan enbart 6 personer ansag att Instagram var viktigast efter resan.

Tre personer valde att inte svara pa denna fraga. Hér foljde fragan Varfor?, dér

When would you be most likely to look up a travel spot you will visit/are visiting/have visited on
Instagram during the travel cycle?

Beforetrip 38 66.7%
Duringtrip 13 22.8%
After trip 6 10.5%

Figur 6. Ndr respondenten helst skulle séka fram foretagets Instagram sida under resecykeln. Printscreen 2.6.2015

flera respondenter ansag att det var inspirerande att se bilder innan resan, savél som bra
for tips pé platser att besdka och andra personers upplevelser. Ett flertal respondenter
ansag att Instagram bilderna var perfekta for att skapa en riktigt god kénsla innan resans
start. Till nagra kommentarer hors t.ex. To get hyped before the trip!, och Cause the
pleasure lies in its anticipation ;). Det nimndes ocksa bl.a. att det var ldttare att organi-

sera resan ndr man fardigt hade idéer over vilka platser man kunde besoka, samt var
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man kunde hitta god mat och bra hotell. Instagram kan ocksd ha en mycket stark effekt
for ménga, da en respondent ansag I make decision to go or not to go based on the
picture of the place, alltsd enbart bilderna kan paverka respondentens valprocess att be-
sOka eller inte besdka en sdrskild plats.

De som ansdg att Instagram fungerade bést under resan tyckte t.ex. att det var léttare att
varje dag under resans gang soka upp tips och information om platser som potentiellt
kunde besdkas. Respondenten menade ocksa att det tar upp for mycket energi att orga-
nisera resan pd forhand utan istéllet fungerar béttre att ta itu med reseprogrammet dag
for dag under resans gang. Nagra respondenter valde efter resan som fOrsta alternativ.
Dessa ansag mestadels att det var en trevlig kénsla att teruppleva platsen/upplevelsen
med hjilp av Instagrams bilder och dédrav ateruppliva goda minnen och tankar. Som ex-
empel fanns kommentarer som: "I want get back those good memories and experience
that trip again". Sedan finns det ju andra orsaker som en respondent nimnde, ndmligen:
"No internet at the time I'm traveling", dir det kanske inte dr resendrens onskan att vinta
till resans slut for att finna platsen pa Instagram, men att andra val helt enkelt inte exi-
sterar pa denna plats. Da samma frdga stilldes under intervjuerna ansag respondenterna
A och B att alternativen innan resan och efter resan var viktigare an under resan, ef-
tersom de fann sig sjdlva sd fokuserade pa ridning och naturen under sin vistelse pa
HDO att Instagram inte da kidndes nédvéandigt. RA tyckte att innan resan kiandes ytterli-
gare ett steg viktigare eftersom det vore kul att se vart man ar pa vidg. RC tyckte ocksa
att hon vore mest aktiv innan resan, da hon var ytterst intresserad att se hurudan plats
HDO ir. Under resan kidnde hon att aktiviteten var 14g eftersom hon var nérvarande och
hellre ville uppleva sjilva platsen istéllet for att spendera tid pd sociala medier. Dock
ville hon dndé f6lja med hidndelserna eftersom det ar roligt att se vad som pédgar och
kunna vara "del av" upplevelsen och bilden. Efter resan kidnde hon att hon vore minst

aktiv, men ndmnde dnda att hon sikert kommer att f6lja med HDO for nojes skull.

Gillande anvéndning av Instagram kénde sig respondenterna A och B passiva pa sidan.
Dock nimnde RA att hon skulle vilja vara mera aktiv, men att hon redan anvinder Fa-
cebook, WhatsApp och andra kanaler varav Instagram ér s.k. "too much". RA kénde sig
helt enkelt inte sd intresserad av Instagram for tillfallet. RB holl med RA att hon helt
enkelt hade for ménga sociala mediekanaler att uppdatera och halla igang, varav Instag-
ram forblev passivt.
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RC foredrog till skillnad frdn RA och RB Instagram med dagliga bilder och trevliga si-
tuationer. Samt kéinde hon sig mera involverad da hon fick f6lja med vardagen pd HDO.
Webbsidan kdnde hon inte intresse for, eftersom det enbart géllde information om plat-
sen, vilket inte kandes tillrackligt personligt. Facebook var inte aktivt for henne for till-
fallet varav hon uteslt denna helt.

Da tankar om RC:s upplevelser pdA HDO:s Instagram sida innan ankomst ombads, skrat-
tade respondenten och forklarade att hon varit alldeles begeistrad dver att komma till
HDO och knappt kunde vénta till ankomsten. Dédrav hade hon haft hoga forvantningar
varmed hon slutligen fann sig besviken vid ankomst. D4 intervjuaren frdgade om nagot
kunde goras annorlunda pé sidan, tyckte hon att bilderna kunde vara mera "realistiska"
och inte sd vackra.

Dé respondenterna A och B frdgades varfor de skaffade Instagram fran forsta borjan,
medgav RA att hon foljde grupptrycket da alla vanner skaffade Instagram, sévil ville
hon f6lja med sina kompisar dven da hon sjdlv inte laddade upp bilder pa sin egen pro-
fil. RB hade skaffat Instagram pa grund av hennes brorsdotter som redan 1 atta ars alder

hade sin egen Instagram profil, eftersom RB ville f6lja med sin brorsdotter dagligen.

RA och RB kinde sig mycket néjda med HDO:s webbsida eftersom den var sa inform-
ationsrik. D4 fragan foljde var de helst skulle soka fram HDO 1 sociala median valde
bada respondenterna webbsidan och tyckte att Instagram passar béttre for noje dn in-

formation.

I enkdten uppmuntrades svarspersonerna att vidlja tva utav tio ord som enligt ho-
nom/henne nidrmast beskrev Instagram. De tio orden var Easy, Laid-back, Professional,
Beautiful, Quick, Modern, Social, Curious, Fun, och Unnecessary. Dessa pa svenska &r
da Enkel, Avslappnad, Professionell, Vacker, Snabb, Modern, Social, Nyfiken, Rolig,
och Onddig. Till intervjuarens dverraskning valdes ordet professionell inte av négon,
medan alla andra valmgjligheter fick atminstone fyra "roster". Med enbart 60 personers
svar kan man redan fé en forstaelse over hur viktigt det 4r att halla Instagram "fritt" som
en marknadsforingskanal. De starkaste orden var Modern med 23 roster och Rolig (Fun)
med 20 roster. Andra populéra ord var Latt (Easy) med 15 roster och Vacker (Beautiful)
med 12 roster. Nio personer kidnde att Instagram dr onddigt, alltsd da hela 15 % av
svarspersonerna. (se figur 7)
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Which two words would you strongest associate with Instagram?
Easy 15 25%

Laid-back 4 6.7%

Easy Professional 0 0%
Laid-back Beautiful 12 20%
e Quick 11 18.3%

Modern 23 38.3%

Beautiful
Social 19 31.7%
Quick :
Curious 7 M7%
Modem Fun 20 33.3%
Social Unnecessary 9 15%
Curious
Fun
Unnecessary

Figur 7. Svarspersonernas val av ord, med 0 réster pd Professional. Google+ Printscreen 2.6.2015 Bild modifierad
av skribenten

5.3 Synlighet

Da respondenterna 1 enkdten ombads ndmna Ovriga sociala medier som anvindes foru-
tom Facebook och Instagram, uppkom bl.a. Twitter, Pinterest, Google+ och Linkedin.
Wechat, som &r en populér social mediekanal 1 Asien och speciellt 1 Kina, dir Facebook
inte &r tillatet utan betalning, ndmndes ocksa ett fatal ginger. WhatsApp ndmndes ofta,
men dr dock ndrmare en kommunikationskanal dn en social mediekanal. Till min f6rva-
ning ndmnde ingen av de 60 respondenterna Youtube, vilket &dr en stor social medieka-
nal idag. D4 samma frdga uppkom under intervjuerna, nimnde RA genast Youtube. RB
holl med RA och tillsatt &nnu Facebook, vilka dr de tva viktigaste kanalerna f6r henne
personligen. Hon ndmnde ocksé att hon gérna skulle se mera bilder pa Facebook, vilket
ledde till intervjuarens fraga ifall dagliga bilder skulle kdnnas trevligare t.ex. innan re-
san for att fa sd mycket bekantskap som mdgjligt. RB tyckte inte att bilder behdvdes

varendaste en dag, men mera som en paminnelse om att foretaget finns till och ar aktivt.
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RC ville potentiellt se HDO pé andra sociala mediekanaler, dven da hon till en borjan
tyckte att det inte var nddvéndigt eftersom hon sjédlv inte var aktiv pa andra kanaler. In-
tervjuaren foreslog dd Youtube varav respondenten genast ansag att det vore perfekt da
hon gillar att se pd filmer. Hon 6nskade att en ldngre samt en film i "hogre kvalitet" om
HDO kunde astadkommas och laddas upp pa Youtube for att skapa mera synlighet.

Mest nojd var hon dndé med Instagram.

Respondenterna A och B ombads att ndmna "#" ord som enligt dem skulle passa sig pa

HDO:s Instagram bilder for att nd mera kundsegment. RB kom genast med ord som

nn n.n

"awareness" "conservness" "rhythm", "routine", "yourself", "myself", "grounding",
"presence" mm. RA fann ord som t.ex. "balance" och "good weather".

Gillande texterna och hashtagsen var respondent C mycket ndjd och fann dem exakta
och passande for foretaget. Mellan ett och fem (dar ett dr déligt och fem &r bra) gav hon
hashtagsen vitsordet 4. Gillande aktivitetsgraden pa Instagram, gav hon 3 som vitsord.
Hon menade att det dnnu inte fanns tillrdckligt med foljare pé sidan, och att det vore bra
med sa snabb vixt av foljare som mojligt, vilket skulle ge sidan mera aktivitet.
Respondent C tyckte inte att Instagram ensamt kunde f4 henne att besdka en sérskild

plats. Dock fann hon att det latt kunde vécka intresse for att soka mera information.

FOLLOWERS DIRECT

#bolero is ready to come in ]for dinner!
#hungry #horse #dinnertime #holidayfun
#dosolivos.ecuestre #horsetravel #seville
#andalucia #spain

Figur 8. Exempel pa hashtags i ett inldgg. Printscreen Instagram 16.7.2015
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5.4 Text eller bild

Respondent C ombads under intervjun att ge ett vitsord fran 1-5, dér ett &r daligt och
fem mycket bra, gidllande HDO:s Instagram bilder- och texter. For bilderna gav respon-
denten vitsordet 3. Hon tyckte, intressant nog, att bilderna var enastdende, men hennes
orsak for mellan vitsordet var verraskande, da hon varit sd imponerad pa sjilva bilder-
na att hon nu kénde sig besviken under sin vistelse da hon inte fann samma vackerhet
som bilderna visade. Detta var mycket intressant eftersom bilderna mestadels var myck-
et realistiska moment som tagits med smarttelefonen. Dock fann respondenten att In-
stagram helt enkelt gav en underbar bild av en plats som slutligen var medelmattlig. Re-
spondenten forklarade att hon definitivt skulle ge vitsordet 4-5 ifall hon inte kénde sig

sa besviken nu.

I enkéten behandlades vilken av de tre kanalerna (Facebook, Instagram, webbsida) som
respondenten fann mest tilltalande da det gillde att f6lja med ett foretag och dess pro-
cesser. Av 60 respondenter fann enbart 11 personer att Instagram var det forsta alterna-
tivet. 20 personer ansag att Facebook var den mest tilltalande kanalen att anvidnda, var-
med webbsidan fick hela 29 respondenters samtycke som forsta alternativ. Aven di
detta var nagot forvintat eftersom Instagram som kanal &nnu dr en aning ny, var det

Instagram [Which of the following social media platforms do you find most appealing if following a

business/company?] dOCk lntl‘essant att Observera

1 11 183%

: 2 18 233% att hela 35 av 60 personer
2 3 35 583%
) ansdg Instagram som det

sista  alternativet mellan

Facebook [Which of the following social media platforms do you find most appealing if following a

business/company?]
120 % dessa tre kanaler.

2 34 567%
3 6 10%

1

2

3

Web page [Which of the following social media platforms do you find most appealing if following a
business/company?]

1 29 483%

2 19 317%

3 12 20%

1

2

Figur 9. Skillnaderna mellan preferens av social mediekanal dd man féljer ett foretag. Printscreen 2.6.2015
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Under intervjun med respondent A och B ombads bada respondenterna att ta en titt pa
HDO:s Instagram med sa objektiva observationer som mdjligt, ddr negativa kommenta-
rer ocksa var vilkomna. RA tyckte speciellt att alla bilder péd sidan gav en viss "kénsla"
som skapade ett vdlbehag. Hon nimnde senare "bra atmosfar", vilket hon tyckte beskrev
hennes kdnsla. Hon gillade ocksa de roliga bilderna som existerade pa sidan. Hon ver-
kade mycket ndjd med sidan speciellt da hon jamforde med hur ménga Instagram sidor
kan se ut med ganska trékiga bilder. Da jag fragade om uppbyggande kommentarer eller
kénslor fann RA ingenting negativt pd sidan och ansdg att s& ldnge bilderna héills
mangsidiga och intressanta si kinns det helt rdtt. RA var ocksd overraskad over hur
manga foretag som anvéinder Instagram idag. Hon hade haft en forstaelse att det mesta-
dels existerar personliga profiler pd Instagram for skilda individer. RA tyckte att detta
var en mycket trevlig sak for HDO, dd besokare kan ta en titt pd sidan innan ankomst.
RB tyckte att bilderna var roliga, djupa och naturliga vilket hon fann véldigt tilltalande.
RB hade svart att uttrycka sig 6ver hur Instagram sidan kdndes for henne, men tog dnnu
en titt pd bildtexterna och hashtagsen (#), dir hon ansig att texterna var trevliga och
passande for bilderna. Inga konstruktiva tankar uppkom.

I enkédten uppkom déaremot ett flertal asikter om hur Instagram kan véndas fran positivt
till negativt. Dock, med enbart 8 negativa erfarenheter kdndes Instagram 1 stort sett dnda
positivt for anvindarna. Foljdfragan uppmuntrade respondenten att vidareutveckla sitt
svar, varav ett flertal mindre seridsa, ndstan underhéllande tankar uppkom, till dessa

"

horde t.ex. "Too many selfies." och "I lost my password". Andra svarspersoner fann
problem med videofunktionen, dér filmsnuttarna pa Instagram inte fungerade. En intres-
sant asikt fran en svarsperson himtade fram precis vad foretag bor undvika pa Instag-
ram: "I dislike content that is too commercial. I value aesthetic content that contributes
to my feed." Detta menar da att anvdndaren inte vill folja med reklamer och sponsore-

rade forsok att locka kunder, utan precis som Instagram var menat for, vill anvindaren

njuta av bilder som vicker kénslor hos en.

D4 intervjuaren fragade respondent A- och B:s dsikter och onskemdl om vad de gérna
ville se mera av pd HDO:s Instagram, framkom det bl.a. att RA tyckte att det girna
kunde finnas mera bilder frén sjdlva ridlektionerna pd HDO, da detta dr vad de flesta
turister kommer hit for att gora. RB holl med om att det vore roligt att se sdvil, men
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tyckte dnda att det frin foretagets perspektiv inte skulle passa med upprepade ridnings-

bilder, som slutligen kunde kénnas trakigt.

Det frdgades savil om respondent C skulle foredra bilder eller kortfilmer pd HDO:s In-
stagram, varav hon kdnde sig mycket motiverad av filmsnuttarna och gédrna skulle se
mera av dessa. Hon kénde att det skulle vara trevligare, dels for att hon &dlskar att se pa
filmer. Samt kunde man na den mera realistiska kénslan som kanske tappas bort pa bil-

derna.
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6 DISKUSSION

I detta kapitel jamfors arbetets teoridel med de slutliga resultaten som uppkom under
undersokningsprocessen. Jag kommer ocksa att dela mina personliga asikter, slutsatser
och funderingar. Slutligen ger jag rekommendationer for fortsatta marknadsforingsstra-

tegier for HDO pa sociala mediekanaler.

6.1 Kundintresse

Enligt Reid, Rob & Bojanic kan sociala median hjélpa att na helt nya kundsegment vil-
ket resulterar 1 vinst for foretaget. Detta méarktes i arbetet och speciellt pa Instagram, da
individer som inte var direkt héstintresserade fastnade for HDO:s bilder. Ett passande
exempel vore dé jag laddade upp en bild péd Instagram av en citron som vixer 1 triden
pa girden. Eftersom garden dr organisk anvinde jag hashtaggen #organic, vilket ledde
till en helt ny kundgrupp som var ytterst aktiv. Det visade sig att bilden 1 frdga fick mera
"likes" 4n ndgon annan bild &n sd ldnge. Eftersom HDO har som plan att &dndra sitt kon-
cept ifran enbart héstar och ridning mot sjdlvbefinnande och avslappnande erfarenheter
med organisk mat, kdnner jag mig 6vertygad om att mdngden foljare kunde 6ka i1 snabb
fart. Instagram &r extremt populdrt bland individer som vill leva sunt, savidl som moti-
vera andra till sport, sunda matvanor och holistiska erfarenheter. Dirav kunde nya
hashtags som yoga, meditation, pure osv. skapa helt nya kundsegment och mgjliga be-

sOkare.

Det dr dock viktigt att fundera pa hur stark aldersgruppen 20-29 var jamfort med andra
aldersgrupper. Detta kunde gora marknadsforingen svarare ifall kundgruppen giller
hogre alder, t.ex. fran 40 och uppat. Dirav vore det viktigt att balansera sociala medi-
ekanalerna vil, och t.ex. vara aktiv pd nédgra olika sociala mediekanaler for att skapa

kundintresse pa olika hall.

Enligt Munar skapar den sociala median en slags flytande turismerfarenhet, dé resené-
ren engagerar sig virtuellt, emotionellt och fantasifullt till sina upplevelser. Instagram
skapar precis detta fenomen dven hos foretagen, eftersom det erbjuder foljaren informat-
ion, underhéllning och uppskattning. I enkéterna svarade de flesta respondenter att In-

stagram passade thop med ordet "Fun", vilket &n en géng bevisar hur de flesta anvén-
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dare pa Instagram soker efter ndje mer dn information. Dérav skall foretaget verkligen
satsa pa att skapa en intressant och trevlig Instagram dér den roliga sidan av foretaget
visas upp. Underhéllning géller, men inte "push" av reklamer och stela inlagg.

Som det forekom 1 intervjun med respondent A och B, var aktiviteten pa Instagram lag
eftersom de redan var aktiva péd bl.a. Facebook. Dock finns det alltid motivationsfak-
torer som lockar nya anvéndare till Instagram, I respondent B:s fall, hennes brorsdotter,
vars dagliga liv hon ville f6lja med. Hirmed kunde man fundera pa hurudana bilder ett
foretag kunde erbjuda for att locka dven de mest skeptiska att soka upp deras bilder pa
Instagram. Hér vore t.ex. personliga bilder viktiga, da Instagram anvéndaren kunde f6lja
med dagliga livet p4 HDO och dérmed kénna sig involverad. Harmed tror jag att man
kunde locka helt nya kundsegment just med bildernas makt, dd@ HDO har stark potential
och mojlighet for hidpnadsviackande bilder med sin vackra natur. Ifall man satsade pa
wellness bilder, lugna glada ménniskor, soluppgéngar och vackra moment fran ridba-
nan, t.ex. svara dressyrsteg, kunde man mdjligtvis nd helt nya kundsegment, namligen

ménniskor 1 behov av lugn och "magin" frén bilderna.

6.2 Synlighet

Att skapa Instagram for HDO har varit en

positiv upplevelse och med mer dn 1000

O LESTRE : foljare kan man anta att synligheten dr

bittre dn forut. Dock behovs det en hel
47 1100 888

llowers ~ followi del till engagemang och foljare for att

EDIT YOUR PROFILE (@) verkligen kunna ha synliga resultat. Oer-

Dos Olivos Ecuestre hort viktigt vore att tillsammans med In-
Centered Riding - that magical connection.
Greater Awareness of Body and Mind.

What can | learn about myself through Andalusian
horses?

www.dosolivosecuestre.com

stagram ha Ovriga sociala mediekanaler i
anvindning for att nd eventuella kunder
frdn olika bakgrunder med sina egna pre-
H ferenser. For att 0ka synligheten forsoker
HDO skapa flera kontakter varlden om att

samarbeta med.

Figur 10. 1100 flkjare pé Instagram. Printscreen Det overraskande enkitresultatet gillande
20.7.2015
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ovriga sociala mediekanaler, dir ingen valde att nimna Y outube ldmnade mig i ett smatt
forvirrat tillstind. Dock dr det mojligt att Youtube av de flesta anvindare eventuellt
uppfattas som en plats menad for underhéllning istillet f6r kommunikation, &ven om
kommunikationsprocessen medvetet savidl som omedvetet dr stark pd denna plattform.
Savil har det blivit allt mer typiskt att dela med sig Youtube filmer pd Facebook, varav
diskussionerna som tar plats uppenbarar sig pa plattformen Facebook, dven om film-

snuttens ursprung dr Youtube.

Kunderna hittade HDO:s Instagram mestadels genom hashtags, savil anvinde jag stra-
tegin att folja ett storre antal ménniskor, som ofta automatiskt foljde tillbaka. Respon-
dent C forklarade under intervjun att hon fann HDO:s Instagram sida sjdlvmant med att
sOka upp namnet Dos Olivos Ecuestre som dr namnet pa webbsidan varmed hon hittade
Instagram sidan nédstan omedelbart. Trots att respondenterna var ndjda med HDO:s
hashtags pé Instagram sidan, kunde man dock ytterligare prova sig mot allt starkare re-
sultat med olika hashtags. Eftersom varje annorlunda hashtag skapade mera aktivitet dn

forut, vore det 16nsamt att fortsdtta forsoka hitta helt nya kundsegment.

Att dela intressanta meddelanden tillsammans med varje bildinldgg vore mycket prak-
tiskt for att skapa diskussion bland foljarna. Med Batistas talang och kunnande inom
histar och dressyr kunde man exempelvis gora Instagram eller en annan social medie-
kanal mera informationsrik d& det handlar om héstar och ridning. Jag lade mérke till att
de Instagram anvindare som funderar pé specifika fragor eller delar med sig intressanta
synpunkter ofta hade stora antal foljare och likes. Enligt Swarbrooke & Horner dr en
stark personlig drivkraft for turisten just detta, att ldra sig nagot intressant och anvind-

bart.

6.3 Text eller bild

Da det géllde preferens mellan text och bild {for foljaren forblev det uppenbarligt att bil-
derna ar huvudfokuset pa Instagram. Dock insag jag snabbt att helheten &r viktig. Or-
den, hashtaggen och texterna maste ha samma kénsla for att inte skapa forvirring. Samt

bor det representera foretagets vyer och asikter, varav man méste tinka noggrant innan
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varje inldgg sé att man inte sdnder ut fel signaler. Efter att ha analyserat arbetet Online
Community for finska resemarknaden av Jonas Kantola visade det sig dér sdvil att kun-
derna gillar roligt och "thinking outside the box" inldgg bland foretagen. Jag provade ett
fatal roligare poster, vilket hade mycket positiv feedback, men detta visade sig inte
passa in pa foretaget HDO:s helhet enligt Batista. Det dr forstieligt att manga foretag ar
rddda att bli ansedda som oprofessionella och 16;liga ifall bilderna ndrmar sig dverdrift,
dock ar det sa populdrt med humoristiska inldgg bland bl.a. ungdomar att jag skulle se

detta som en risk vérd att ta.

Respondent C hade stort tycke for Instagram vilket var ett positivt resultat, men det &r
ocksa viktigt att forstd att hon inte hade Facebook 1 anviandning varav Instagram s.k.
"fyllde 1 platsen". Da det gillde vitsord péd Instagrams bilder var det slutligen mycket
intressant att folja med hennes reaktion och hur besviken hon var vid ankomst. Detta
visar hur starkt bilder kan paverka en person och motivera denne att t.ex. besoka sir-
skilda platser pga. kdnslan som sénds ut. Faktumet att RC varit sa uppeggad att besoka
HDO enbart pd grund av Instagram bilderna gav mig kénslan att jag lyckats med att
skapa den ritta kinslan pa HDO:s Instagram. Det dr synd att klienten kénde sig besvi-
ken vid ankomst, men tyvirr var detta ocksd en person som inte sdg sig omkring efter
vackra moment, utan enbart holl sig inomhus och ldngtade hem till sina vénner och sin
familj. Déarav kénde hon sig knappast bekvam att vara borta, vilket hon skyllde pa bil-
derna eftersom platsen inte gav henne tillrickligt med hinférande stunder omedelbart.
Respondentens dnskan for "fulare" bilder dr en aning komisk vilket hon sjdlv medgav.
Bilderna som tagits var dagliga moment som jag rdkade finga pa bild. Faktum ar att alla
dessa dgonblick och vackra stunder fanns omkring henne hela tiden utan hennes reali-

sation.

Internet har verkligen gett smé foretag chansen att nd storre kundsegment. Dock méste
det tas 1 beaktan att flera sma foretag inte har tillrdckligt med tid att sitta ut pa den soci-
ala median. Att halla ndgon frn personalen ansvarig for den sociala median vore ytterst
praktiskt, men innebér ocksa nya kostnader och mera personalbehov. For att verkligen

na enorma kundgrupper bor foretaget forbereda sig pa att satsa ekonomiskt saval.
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6.4 Konklusioner

HDO:s Instagram sida hade en stadig véxt pa foljare under de tre manader som gavs at
arbetet. Dock rickte tre ménader inte till for att skapa enorma foljarantal, varav effekten

av synlighet inte d4n kan matas 1 klara resultat.

Ett forslag som diskuterades med béde respondenterna och med Batista var att gora ett
langre videoklipp om HDO och vad som erbjuds hos dem. Filmen kunde goras 1 elegant
stil med information pa sidan om, och slutligen publiceras péd t.ex. Youtube. Enbart
mera aktivitet pd Youtube kunde skapa en hel del diskussion och intresse bland tittarna.
Rekommendationer for HDO {6r att f4 mera synlighet vore bl.a. att aktivera sig pa flera
sociala mediekanaler. Detta vore viktigt speciellt efter att foretagets nya koncept tagits i
bruk och det som erbjuds star mera klart. Som Batista sjdlv bestdmde dr nésta steg att
anstilla en person som kunde ta ansvar dver kontorsarbetet for att skapa mera struktur
och klarare arbetsbilder. Savél vore det bra att ha en expert som forstar sig pd marknads-

foring och hur bist marknadsfora HDO.

Ett klarare koncept med t.ex. typiska veckoprogram vore ocksa en ide att fundera pa, da

kundens upplevelse vore mer organiserad.

6.5 Arbetets begransningar och forslag pa vidare forskning

Internets kvalitet skapade en hel del problem, speciellt d& det géllde att ladda upp filmer
pa Instagram. Négra filmklipp lyckades sindas ut men den sista ménaden var det helt
enkelt inte mojligt. Dessa slags problem drog otroligt mycket tid som slutligen inte hade
ndgon som helst nytta. Har inkluderades tiden det tog att filma, forkorta, editera och
sdtta till musik pa filmklippet. For att f4 den perfekta filmsnutten spenderades slutligen
en timme, medan uppladdningstiden kunde ta hela dagen, tills man gav upp och laddade

upp en bild 1 stéllet. Detta drar for mycket tid for en upptagen foretagare.

Efter en bra start pa Instagram med 6ver 1200 foljare vore det intressant att ytterligare
hoja pa foljarantalet for att nd storre resultat. Tillsammans med andra socialmediekana-

ler kunde det forskas niarmare pa effekten detta ger ett mindre foretag savil om ett im-
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ponerande antal foljare med tiden skulle leda till mera besok pa webbsidan och slutligen

resultera 1 mera bokningar f6r HDO.
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6.6 Slutord

Under dessa tre manader har jag fatt gi in pa djupet av foretaget Hacienda Dos Olivos.
Att skapa Instagram for ett foretag, dir man representerar deras dsikter och synpunkter
ar hogst utmanande dé avsikten var att skapa en Instagram sida som &r varm, rolig men
anda professionell. Med mycket experimenterande hittades en balans som verkade till-
fredsstélla foljarna. Det var ocksa véldigt intressant att fa jobba med Batista under tiden
da ett nytt koncept for foretaget planerades, savil uppskattar jag hennes 6ppenhet for

potentiella marknadsforingsmetoder som kunde anvéndas 1 framtiden.

Att hitta material och idéer for dagliga Instagram inldgg var behagligt da garden ar full
med djur, intressanta héndelser och vacker natur. Darmed hade jag mobilen med mig
vart jag dn gick, redo for ndsta Instagram bild. Jag vill tacka Johanna Beattie Batista och
Hacienda Dos Olivos for denna mgjlighet att samverka med dem och hoppas att Instag-
ram minst gett dem en fOrstdelse 6ver hur mycket kapacitet det ligger 1 marknadsforing

med bilder och den sociala median.
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BILAGOR

Bilaga 1

Instagram survey

| am writing a thesis about use and preferences of social media, focusing on the social media
channel Instagram. The survey will not take up much of your time, and your answers will be highly
appreciated. All respondents are and will remain anonymous. Thank you kindly for your help!

*Pakollinen

Gender

() Female
() Male

Age
(01019
() 20-29
(0 30-39
() 40-49
() 50+

Nationality

Do you use Facebook?
(J Yes
(J No

Do you use Instagram?
) Yes
() No



Do you use other social media sites? Which ones?
Please write down any other social media platforms you use. If none, leave empty.

Which of the following social media platforms do you find most appealing if following a
business/company? *

Select 1-3, with 1 being the most appealing option, and 3 the least appealing option

1 2 3
Instagram O O O
Facebook O O O
Web page @) @) @)

When would you be most likely to look up a travel spot you will visit/are visiting/have visited on
Instagram during the travel cycle?

() Before trip
(O During trip
() After trip

Why?

Have you ever had any negative experiences regarding Instagram?
(O No
() Yes



If you replied yes, what kind of negative experiences?

N

Which two words would you strongest associate with Instagram?
Choose the two words that best describes Instagram for you

() Easy

() Laid-back
() Professional
() Beautiful

() Quick

() Modern

() Social

(C) Curious

() Fun

() Unnecessary



Bilaga 2

Semi struktirerad intervju pa engelska med tva klienter. 10.6.2015
I: So, This is a semi-structured interview.

L: What does it mean?

I: It means that I'll be asking you certain questions, and if you want you can elaborate
and if there's anything that comes to mind, it's okay to bring it up, even if it's not really
part of the question, you can bring it up, as I want opinions and there is no need for per-
fect answers, really not. ..And so the thesis I'm writing about is about Instagram and if
it's good or bad for the companies and how hard it is to manage, and how the customer

or follower likes it or not.

First question:

I: Do you have an Instagram profile?

L: Yes (laughs)

I: And you have an Instagram profile?

V:Yes

I: Okay, So are you active or passive as a user?

L: No, Im passive, but I wanna be more active (laughs)
I: Okay, why are you so passive right now?

L: Eeh.. Because I'm at the moment not interested or I.. just.. I don't use it I don't need

it. And I have Facebook and Whatsapp so..
I: Okay, and you're a passive user or active?

V: I'm a little bit passive too, because I don't understand a lot.. ehm.. It's too much for
me too; With Facebook aaand WhatsApp I have, it's enough for me because too much to

pay attention to.

I: So, why did you create the account to begin with?



L: ehmm... I'm not really sure, maybe because friends had it and then I thought I should
have it as well, just have it and see how it is, but I never was really on it, not posting

pictures, maybe one (laughs) Not more.
I: Okay, and what about you?

V: (Clears throat) The thruth is, because my niece, ehmm, opened her own Instagram,
and I want to see what she was showing. (laughs) Because she's only eight years old,
she's not very old. For me this kind of thing for her is so young. And I want to see she

posts.

I: Alright so then we'll look at other things. We can look at the HDO Instagram page.
Let's take a look. And I'm asking for your opinions so you can be very very honest and
all comments are good, positive and negative, and I like both because we all need to le-
arn about this. I want first impressions and stuff. Okay so if you look and just observe
and if there's anything that's specifically positive or negative that you react to, or just
something you like about it, of the whole page, what is it that makes it interesting for

example.

L (laughs) What I like is that the pictures all really ehmm with .. with you get really the
feeling of the nice ehm .. like you can really see there are pictures who dont have really
.. it's just pictures, and others you feel what someone is showing you, and I think that's
really nice with the pictures here, And (laughs) and that there are also some funny pictu-

res! And that's good, that's really nice. Ehm,. Yeah. I like it.

I: And is there anything that's kind of annoying , not, it doesn't have to be this page ex-
actly, but with Instagram that makes a little bit like, "I don't know about this" feeling.

L: No, with this one not, just maybe if it's more personal and someoneposts always
same and .. you know (laughs) But if you have always different things that's just you get

every time new impression.
V: (Observes but lost for words)

[: If there's anything that comes to mind... How do you feel about Instagram profession-
ally and it's a, with thinking that it's a work environment do you think it's weird ot inte-

resting?



L: Ehm.. I never knew that companies also use Instagram but .. yeah it's really good so

you can see where you can go and how it is when you go.

I: That's nice!

L: Ah yeah the athmosphere, the athmosphere is really nice

I: Gives you a nice deep feeling you mean? Which is very typical of Instagram anyway.
L: Yes!

I: Okay and any opinions V?

V: (thinking) Something funny and sometime the nature and.. I don't find more ad-

jectives

I: uhm, how do you feel about the text under the pictures if you click on them you get

words, and then there's hashtags and stuff.
V: (reads through) I like the texts, poems and stuff. (laughs)

I: Do you feel anything that's bringing negative emotions, something that feels like

maybe not professional, that you wouldn't like to follow etc.
V: On this one - No.

I: That's good. Vale (Spanish) Let's continue! If you would keep following HDO on In-
stagram, what kind of pictures would you like to see more of? Is there anything that

would be really interesting?

L: T would like see more pictures of people who ride, because that's an important thing

here, you got to ride, and if you see people who ride,...

I: ...It gives a good feeling?

L: Yes .. of good riders and different horses, or groundwork also!
V: For me oh it could be good for the place (HDO)

I: The riding pictures?



V: Uh-huh yeah. But I think it's for the place it's better that you don't take photos exact-

ly literal with ehm.. the horse and the rider, cos' people sometimes think a lot.
L: Ah yeah, they need to be really good pictures, not just.. something.
I: Like magical moments?

L: Yeah.

I: And.. Okay. So with Instagram you use the hashtags which are words that you associ-
ate with the pictures and so on; are there any specific words, if you just say one or two
which you really associate with HDO. It can be anything from relax to horse, spanish,
anything. But what kind of words do you feel that you could look for on Instagram in

order to find this place?
V: Awareness,rthythm,
L: Balance

V: Routine, yourself, myself, grounding, precence, for me, in my life, I have a lot of

words.
I: That's great, there are many many many that you can use.

Okay, and a couple more questions; Would you like to see HDO on any other social
media sites, anything there's Twitter, Youtube, Pinterest, is there any page where you

would like to see HDO?

L: Youtube

V: Youtube and Facebook, is for me is good.

I: Okay so for you those are enough.

V: But I would like to see more pictures on Facebook

I: And therefore maybe, if you would've had Instagram before you came here, maybe
you could've had more pictures to see, could it have give you a nicer feeling, to see

pictures from HDO every day before you arrive?



V: Yeah, but not every day, or not very clear about anything, is more about to say that |

am here but I'm not gonna say exactly what I want you think. It's like I am here but not

very...

I: Just like a sort of precence?

V: Exactly! Like they're around.

[: They're alive and things are happening everyday.
V: Yes exactly!

I: So if you would follow HDO on Instagram, would you prefer to, sort of find the In-
stagram, or start following HDO on Instagram before coming here, or during your time
here, or after? Which is the most likely that you would think "Oh they have Instagram I

want to see those pictures" ?

V: I prefer before and later, coz when I am here I don't need pictures.

L: Before, for me it's before more.

V:It's good to see before you arrive

L:..What it looks like..

V: It is a way to stay here... to be here

I: Okay. And have you looked through their website and Facebook page
L: Yes

V: Yes sometimes

I: And how do you feel about those pictures

V: The web page is very professional and very clear and it has a lot of information.
L: Yes, especially the website.

I: So which one would be the first choice? for many probably the web site for informat-

ion..



L: yes web site
V: (agrees)

I: okay, that's about it, thank you very much
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I: Okay let's start. So the first question is, as you're active on Instagram, and you're
following HDO:s Instagram page: When, or how did you find out about HDO:s Instag-

ram?

RC: Oh that's a very good question (laughs) Well I think I was just looking for, well I
found the internship andpage about HDO, and then I was approved to come, and then I

was looking on Instagram if they have Instagram, and then I found "Heyy they have!"
I: How did you/ Which name did you use to find it?

RC: Like the website; I believe it was something like Dos Olivos or Hacienda Dos

Olivos..

I: Okay, which grade from one to five, where one is bad and five is good, would you
give the - and I want you to be completely honest, because this is a project, I'm not
looking for compliments, I want info so I appreciate negative comments as well (RC
laughs)- Okay so which grade from one to five would you give the HDO Instagram

page based on - let's start with the pictures.
RC: Well, I think I would give, five is the highest, right?

I: Yes



RC: Uhm, I think a three, because the pictures, I really like a lot, but the only thing is it
looks much better than the place really is (laughing)

I: Ah, so it kind of fools a little bit.

RC: Yeah, otherwise it would be four or five, but well, because I like the pictures, it's

still a three.
[:Okay, and what about the text and the hashtags?

RC: They are correct, I think, I like them, and I think they are very good, they just give
the right image of the Hacienda and what you can do there, and about the horses there

and that kind of things, so that's, yeah..

I: And from one to five?

RC: Four. Yeah.

I: And finally, the activity on Instagram- how active it is, and updating etc.

RC: Well, I guess it could be better, so maybe something like a three, because I think
there aren't that many followers yet, so maybe for in the beginning it could be a little bit

more than if there are followers... well it takes time.
I: Okay. And how did you feel about following HDO on Instagram before arriving here?

RC: Well I was really excited about the place (laughs) and I was like oh my god. yes I'm
looking forward to it. I really felt very happy.

I: Tt gave the right feeling?
RC: Yeah
I: And what do you feel could be done differently on the page?

RC: Maybe a bit more realistic pictures. Like, now it looks very beautiful, even some

horses look better than they are (laughs)

I: However this is a normal thing to do on Instagram to avoid ugly pictures. But in the

end, the pictures here are quite real, but [ understand what you're saying.



RC: Even I do that with my pictures so they look better than they are. So I get the idea
maybe it's better to get the attention of more people, so in that way it's good but, well, it

doesn't give the right image of the Hacienda at some points.

I: Okay, and when would you find yourself most active on the HDO Instagram, before

your trip, during the trip or after the trip, or even all of them?

RC: I guess it was before, because I was really interested of where I was going to, and
now I'm at the place so now I'm a bit less interested in it but I still like to see what kind

of pictures are posted because I'm here at this moment so.
I: And do you think after the trip that you'll be active?

RC: Yeah! But a bit less.

[: Where would you most likely follow up on HDO, to get information or simply,
follow. On either Facebook, Instagram or the Webpage which one would you most like

to follow?

RC: For me it's still Instagram because it has, well, almost everyday pictures and of
what's happening around and on the website it doesn't give that kind of information. It
just gives you the basic information like what you can do. And Instagram is more like,
well, you know what they're doing on that day or the other day so I feel that makes more

sense to follow. And Facebook I have deleted so..
I: ..not for you
RC: No.

I: Okay. And would you prefer pictures on Instagram or shortfilms? Sometimes they

have the movies as well, 15 seconds long.
RC: I think it would be great as well.
I: We have a few but not so many on the HDO Instagram page.

RC: T like those as well. Maybe a bit better. But that's just because I like watching mo-

vies.



I: Yeah, you get a quite realistic view of the place with that. Can't do too much filtering

with the video.
RC: Exactly.

I: Do you think the HDO Instagram page alone could have awoken your interest to

come here, to really attract you to make the choice?

RC: That's a very good question... Well I'm not sure but I don't think so, because you
have beautiful images of course but I still would likr to know both the information, and
where exactly I'm going to live, if the food is provided for or not, what kind of work

you have.

I: Yeah, but would this be a good place to get you interested and be like "oh, I think I

want to look at the webpage to learn more.
RC: yes yes, that would be it yes.

I: Would you like to see HDO on other social media channels? And in that case which

ones?

RC: Well, it would be Facebook of course, but I don't have Facebook and they have, so
uhm, well no. 'cus I'm more for Instagram, WhatsApp and all that. But things like Twit-

ter and all that.. No.
I: Ok, and Youtube?

RC: Ah! Well, yes that's a very good idea, and for the movies. You could have more

time for the movies. And maybe they could make a movie about the whole Hacienda.
I: Great! And any firther comments of the Instagram?

RC: Well I think, I like the Instagram of course. And the pictures are very beautiful
(laughs) but like I said, here it's a bit less beautiful.

I: Well that means Instagram is working !
RC: Yeah

I: Alright, that's my questions for today. Thank you very much!



RC: De nada.
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I: So first question is if you could explain a little bit about the current marketing strategy
of HDO, for example web marketing, what do you focus on most, or do you focus on

web marketing, or direct marketing, which is brochures, mail...
JBB: Web marketing usually
I: Okay

JBB: So at the moment what we're doing we're putting ourselves onto three websites
liker AirBnB, like booking.com; things like that, places like that, uhm a couple of Spa-
nish ones as well: escapadorural, and also RaR, which is quite good as well, you know,

we're doing that at the moment. And for web marketing, of course we have Facebook.

I: Okay, that's quite good already! And connection marketing, like working with travel

agencies etc.?

JBB: We're gonna start doing that now, because we're gonna start doing, or becoming
more structured, like courses, natural horsemanship courses, these kinds of courses you
know, so we're going to go to agencies and offer, as the customers don't have to be pe-

ople that ride
I: Ah yes with the concept changing a little bit?
JBB: Yeah.

I: Which method have you found most succesful between the amrketing strategies so

far? Or is there one marketing strategy that hasn't been succesful at all?



JBB: Not really, I think the riding agencies have been the worst, basically, I mean

they've brought people but not people that I'm really looking for in this place.

[: Ok interesting. Do you think the HDO marketing strategy could use improving, and
why?

JBB: Yes, Why? Because there could be more marketing done, but because I don't have

enough time.
I: But soon you will hire someone to help you?

JBB: Yes.

[:0k. And could you tell me about the HDO Facebook page, for example the agenda,

activity, what brings people in, when it started etc.

JBB: It started 2013, and we did a lot, we tried a lot differently, and the main thing, the
really interesting part is the atmosphere of this place. It's not the riding clients or less-
sons. The most popular pictures have been the same, it's been the atmosphere of the
place and the of course the atmosphere of the groups of people that are arriving and for
example one photograph of Lucia riding, but with the sun coming down, they love that

kind of thing on Facebook.

I: Yes they love it. And when you started it did it grow very fast?
JBB: No.

I: So it was a slow process.

JBB: Yeah, and again, it's not enough time in the day, so I should put something on at

least twice a week, but you know again...

I: Yes, it's very challenging sometimes..

JBB: Yes very challenging.

I: And the message you want to send with Facebook is the atmosphere.

JBB: Yes, and the peaceful tranquility.



I: Okay, and the same, a little info about the web page, what does it offer, design, popu-

larity?

JBB: It's very popular. People just love the design. They like it very much. And they
like the information, although maybe some people would say there's too much informat-
ion, but I wanted that like that, because it wasn't only so they could see how we ride ,

but also they could get to know what the surrounding areas were etc.
I: Rather too much than too little.

JBB: Yes exactly. You know and they can just keep looking through the pages and
stuff.

I: To get a good insight.
JBB: That's right; into the whole area as well as the place.
I: Exactly, and most people would be much more comfortable to come.

And when did you get the new design, you hired someone to change the pages, when

was that?

JBB: Again 2013.

I: Okay, so, big year 2013.
JBB: (laughs) Yes.

I: And last question, with web marketing, or let's say social media, you now have the
web page, Facebook, Instagram, and perhaps Twitter. Do you have any wished to be

even more active and have other channels?

JBB: That would be a good idea, you know, there could be Pinterest, I don't know, I'm

not sure. [ don't know I guess I just have to try them out and see what happens basically.
I: And Youtube would be a good idea?
JBB: Yes yes. We have to do that.

I: Great. that's all I needed to know, thank you very much!



JBB: Thank you.



