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Syftet med detta arbete var att ta reda pa hur Facebook-sidor anvéands inom hotell-
branschen i Finland och forse min uppdragsgivare, Hotell X, med information
som skulle avgéra om det ar 1énsamt eller inte for dem att skapa egna Facebook-
sidor och hur det skulle fungera i praktiken. Faktorer som inverkar ar tid, perso-
nalinsats, innehall och sidans administration. Malsattningen &r att ta reda pa hur
det fungerar pa andra hotell i Finland och pa basen av det dra anpassade parallel-
ler for hur Hotell X kunde gora.

Som teoretisk grund for detta arbete star olika amnesomraden: marknadsféring,
marknadskommunikation, marknadsforingskanaler, sociala medier, Facebook och
elektronisk kommunikation. Teoridelen for detta arbete borjar med en bred ut-
strackning for att sedan bearbetas ned till de mer detaljerade &mnena. For under-
sokningen i den empiriska delen har kvalitativ metod anvénts i form av semistruk-
turerade djupintervjuer.

Resultaten i denna undersokning tyder pa att alla de som intervjuats har ett posi-
tivt synsitt for Facebook-sidor och anser att det ar lénsamt for hotellen. Annu idag
ar personalen fran de hotell som undersokningen behandlade inte s& mycket in-
volverad i uppdateringen av sidorna. Uppdateringen anses inte ta s& mycket tid,
men de intervjuade onskar att de hade mer tid att satta ner pa sidan. For innehallet
konstaterade alla intervjuade att det géller att vara sa aktiv som majligt och att en
bild med tillhérande text drar fler 6gonpar dn enbart text. Administrationen och
rattigheterna till Facebook-sidan var for det mesta uppdelade till de inom en
marknadsforingsavdelning.

For att Facebook-sidan skall fungera sa bra som majligt for Hotell X borde perso-
nalen involveras i uppréatthallningen av sidan, under uppsyn av hotellchefen. Pa sa
vis Okar tiden man har till uppratthallningen och aktiviteten pa sidan nyttjas.
Inlaggen kan besta av bilder och text om olika handelser och evenemang.

Amnesord Marknadskommunikation, sociala medier, Facebook,
Facebook-sidor
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The aim of this thesis was to find out how Facebook-pages are used in the hotel
sector in Finland, and to provide my client of this thesis, Hotel X, with infor-
mation that would determine whether it is profitable or not for them to create their
own Facebook-pages and how it would work in practice. Factors that are influenc-
ing is the time, staff effort, content and the administration of the page. The goal is
to find out how it works for other hotels in Finland and at that base draw parallels
adapted for Hotel X and how they could do.

As a theoretical basis for this work stands different disciplines; marketing, mar-
keting communications, marketing channels, social media, Facebook and electron-
ic communications. The theoretical part of this work begins with a broad extent
that is processed down to the more detailed topics. For the survey in the empirical
part, a qualitative method is used in the form of semi-structured deep-interviews.

The results of this study find that all those who were interviewed have a positive
approach for Facebook-pages and believes it is profitable for hotels. Today the
staff of the hotels that the investigation dealt with are not so involved in the updat-
ing of the hotels Facebook-pages. The updating is considered to not take so much
time, but the interviewees wish they had more time to put down on the page. For
the content, all interviewees found that it comes to be as active as possible and
that an image with accompanying text draw more eyes than simple text. The ad-
ministration and the rights to the Facebook-page are for the most part divided into
those in a marketing department.

So that the Facebook-page would work as good as possible for Hotel X, the per-
sonnel should be involved in the updating of the page under the supervision of the
hotel manager. In this way the time used to maintain the page is increased and the
possibility to be as active as possible also increases. The posts updated on the
page could consist of images and text about various occasions and events.

Keywords Marketing communication, social media, Facebook,
Facebook-pages
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1 INLEDNING

| alla tider har det varit viktigt for ett foretag att synas, och marknadsféringen och
— kommunikationen ar en viktig del nar det galler att na ut till konsumenterna.
Kommunikation uppstar nar det sanda budskapet tas upp av mottagaren. Avsan-
darna ar foretag eller organisationer, budskapet &r nagot de vill leverera till kon-
sumenterna som dr mottagarna. Vi lever i ett samhalle dér reklam har blivit ound-
vikligt och darfor ar det viktigt att tdnka pa hur man sander ut reklamen och hur
konsumenten upplever den. Marknadskommunikationen &r marknadsforingens
framsta resurs for att ett foretag skall kunna vinna kunderna pa sin sida, skapa for-
troende och konkurrera ut andra foretag. De traditionella satten for marknads-
kommunikation har bl.a. varit att s&énda ut reklam i televisionen, radion, trycka

annonser i tidningen och kataloger.

Idag finns det manga foretag som Gvervéger att borja kommunicera med konsu-
menterna Over internet och via sociala medier. Det &r ddr alla finns och dar alla
spenderar en del av sin tid. | dagens lage ar det vanligare att folk loggar in sig pa
nagon internetsida som exempelvis Facebook, an att de laser dagstidningen. Pa
internet och sociala medier kan ett foretag na ut till ett valdigt stort natverk av

konsumenter, och marknadsfoéringen ar nast intill gratis.

1.1 Syfte

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa hur Facebook-sidor anvands inom hotell-
branschen i Finland. Min uppdragsgivare, Hotell X, vill veta om det ar [6nsamt for
dem att gora egna sidor pa Facebook och hur det skulle fungera for dem i prakti-
ken. Viktiga faktorer att ta i beaktande ar tiden, personalinsatsen, innehallet och

Idnsamheten.
1.1.1 Hotell X

Hotellet som fungerar som min uppdragsgivare i detta arbete har valt att framga
anonymt. | detta arbete har namnet andrats till Hotell X. Hotellet &r lite mindre till

storleken, och darfor ar personalskaran inte heller sa stor, vilket ar relevant for



forskningens resultat att ta i beaktande. Personalen uppgar till ca 13 personer, in-
Kluderat vaktméstaren. Av dem &r det en som &r hotellets chef och representerar
hotellets ansikte utat, dvs. har hand om all marknadsforing. Hotell X ar belaget i
Finland och ett kart hotell for manga businessresenarer. Hotellets huvudtjanst ar
inkvartering, och de har ingen egen restaurang. Varje dag serveras frukost som
ocksa ar tillganglig for andra an for 6vernattande kunder, och pa helgerna serveras

brunch.
1.2 Begransningar

Eftersom det i dagens lage finns véldigt manga olika sidor och webb-platser inom
sociala medier, sa har detta arbete begréansas till att behandla endast Facebook.
Uppfdérandet av en Facebook-sida &r i dagens lage en valdigt aktuell sak for Hotell
X. Eftersom personalen pa Hotell X ar véldigt liten maste det vara en sida inom
sociala medier som personalen kan skéta vid sidan om alla sina andra arbetsupp-
gifter. Facebook-sidan kan ocksa latt skétas fran samma dator som dven anvands

for alla andra arbetsuppgifter.



2 MARKNADSFORING

Dagligen exponeras vi for massiva och ihallande marknadsféringsaktiviteter av
olika varianter. Allt fran reklam i TV och radio, i tidningar, affischer, email, i bu-
tikerna och till och med ibland pa mjolkburkar. Manga utsatts ocksa for mark-
nadsforing pa internet. Overallt hittar man reklam av nagot slag. Reklamen &r i

dagens lage med andra ord oundviklig.

Marknadsforing kan forklaras som en process vars mal &r att uppna frivilliga by-
ten mellan tva parter. Processen sker mellan kunderna som véljer att kopa eller
anvanda produkter, och mellan produktorganisationer som designar, forsérjer och
séljer produkterna. (Middleton 2001, 19-20)

Marknadsforing pa kundernas villkor handlar om att organisationerna maste forsta
potentiella kunders behov och speciellt varfor de kdper en specifik produkt. For
att utveckla sin marknadsforing och sin produkt som fokuserar sig pa en specifik
kundgrupp maste de ta reda pa nar, var, hur mycket, hur ofta och till vilket pris de
koper dessa produkter, och kdper de dem direkt eller genom en mellanhand?
(Middleton 2001, 19-20)

Detta resulterar i att organisationen som skall marknadsféra sina produkter vet
genom vilken media de skall marknadsféra den, och genom vilken marknadsfo-
ringskanal de bast nar sina potentiella kunder, samt vilket pris kunderna ar villiga
att betala for en produkt. (Middleton 2001, 19-20)



3 MARKNADSKOMMUNIKATION

Marknadskommunikation ar ett satt att gora reklam och sanda budskap om en
produkt eller tjanst at konsumenterna genom nagon marknadsféringskanal. Det
finns olika kommunikationsteorier for hur kommunikation sker mellan sandare
och mottagare. Kommunikation uppstar forst nar mottagaren tagit emot budskapet
som man sander. De galler all sorts kommunikation, men kan ocksa anpassas till
marknadskommunikationen. | figur 2.1. kan man se hur det mellan sdndaren, bud-
skapet och mottagaren ofta uppstar s.k. oljud som stér formedlingen. Utan dessa
oljud skulle formedlingen av budskapet vara perfekt och avsandaren skulle lattare
kunna paverka mottagaren genom budskapet. Inom marknadskommunikationen
kommer det alltid att finnas konkurrenter, och mottagarna kan flera ganger vara
svara att na. Darfor galler det att inom marknadskommunikationen satsa pa bud-
skapet som man vill fa ut till alla mottagare. Inom marknaderna kan detta budskap

ses som reklam och vetskap om nagon tjanst eller produkt.

Information Transmitter Reception Destination
source

t 0

Feedback

Figur 1. Shannon & Weaver’s kommunikationsmodell.

(www.communicationtheory.com)



En god marknadskommunikationsstrategi ar nagot som varje féretag ar i behov av
ifall de vill lyckas och vinna kunderna pa sin sida. Man bor forst och framst stélla
sig tre fragor. Vem ar koparen och vem ar det man vill nd med budskapet? Varfor
koper eller kdper inte de en specifik produkt? Och sist och slutligen bér man ta
reda pa hur, var och nar de koper den har produkten. Man bor alltsa identifiera en
malgrupp och utforma ett budskap och férmedla det genom ratt marknadsforings-
kanal. (Dahlén & Lange 2003, 19)

3.1 Varfor behover vi marknadskommunikation?

Vi behdver marknadskommunikationen for att ett foretag skall kunna sanda ett
budskap om produkten till kunderna utan att behdva foéra en dialog. Nar kunden
haller i en forpackning eller ser pa en internetsida sa skall ett foretag genom
marknadskommunikationen kunna 6vertyga kunden om varfor deras produkt eller
tjanst &r den rétta och varfor de skall kdpa/konsumera just den. Reklam, varu-
marke och forpackning &r bara nagra sétt att fora ut budskapet, och det ar viktigt
for ett foretag att komma ihag att man sander ut ett budskap hela tiden, och bildar
ocksa en image i konsumenternas huvud genom exempelvis personalen och egna

internetsidor eller andra sociala medier. (Dahlen & Lange 2003, 11-12)
3.2 Enkelriktad kommunikation

Det var i borjan pa 1940-talet som den klassiska kommunikationsmodellen utfor-
mades. Modellen var enkel, den riktade in sig framst och endast pa enkelriktad
kommunikation. Med enkelriktad kommunikation avser man att det &r en séndare
som sander ett budskap till en mottagare som tar emot det. Ingenting annat &n det.
Enkelriktad kommunikation kan man knyta ihop med de “gamla” sitten for ett
foretag att kommunicera med sina kunder och fa dem att kopa en produkt, dven
kallat for traditionell marknadsforing. Den enkelriktade kommunikationsmodellen
har tillampats genom tiderna genom att séanda ut reklam genom televisionen, re-
klamkanaler, tidningsannonser och radion. Den enkelriktade kommunikationen
mellan foretaget och konsumenten kan férknippas med termen B2C (Business to
Consumer). (Carlsson 2010, 26-28)
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3.2.1 Avbrytande marknadsforing

Marknadsforingsgurun Seth Godin kallar de traditionella satten att marknadsféra
for avbrytande marknadsforing (Interruption marketing). Med det menar Godin att
man i den traditionella marknadsforingen vill fa potentiella kunder att avbryta sina
sysslor for att ta del av den enkelriktade kommunikationen och borja tanka pa na-
got annat. Exempelvis medan man ser pa TV, sa avbryts man i sitt tittande pa fa-
voritprogrammet med en kort reklampaus. Sadan reklam uppfattas ofta som sto-
rande. Enligt Godin blir marknaden for reklam allt mer rérig, och det blir svarare
att nd konsumenterna genom de traditionella satten att marknadsfora. Flera foretag
har 16st detta reklamproblem genom att skapa annu mer reklam for att 6verrdsta
andra. (Godin, 1999)

Den traditionella kommunikationsmodellen, var avsandaren styr, formulerar och
sander ut ett budskap, kallas ocksa for push-marknadsforing. Avsindaren “pus-
har” genom rabatter eller andra erbjudanden. Mottagaren tar emot budskapet utan
att egentligen sjalv kunna vélja och har begransade majligheter till aterkoppling
med avsandaren. Saledes blir det en enkelriktad kommunikation. (Carlsson 2010,
27)

3.3 Ny kommunikation

I och med teknikens utveckling har foretagens satt att kommunicera med konsu-
menterna ocksa utvecklats. Den enkelriktade kommunikationen ersétts till en del
med flervagskommunikation, dialoger. Flervagskommunikationen skiljer sig fran
den enkelriktade pa sa vis att det inte ar lika sjalvklart vem som &r avsandare och
vem som ar mottagaren. Ny teknik har gett konsumenten mdjlighet att agera av-
séndare till foretaget och till andra konsumenter. Konsumenten har med andra ord
satts i centrum. Konsumenten kan sjélv ta reda pa den information han soker och
kan vélja ifall han vill ta del av reklam och marknadsforing eller inte, till skillnad
fran marknadsforingen i den enkelriktade kommunikationsmodellen var konsu-
menten tar emot budskapet vare sig han vill eller inte. Det nya séttet att kommuni-
cera handlar om att fora en dialog, att bada parterna har mojlighet att sanda och ta
emot budskap. Termerna som férknippas med kommunikation foretaget och kon-

11



sumenterna emellan har utokats fran endast B2C (Business to Consumer) till B2C,
C2B (Consumer to Business) och C2C (Consumer to Consumer). Dialoger tillam-
pas av foretag och konsumenter i nya media. (Carlsson, 34-37 & Carlsson 2011,
23-24)

I och med att konsumenten har satts mer i centrum forsoker foretagen att skapa
sadana budskap som konsumenten verkligen vill ta del av. Detta kallas for tilldra-
gande marknadsforing (pull-marketing), var konsumenten drar foretagets budskap
till sig. (Strém 2010, 19)

Genom den nya kommunikationsformen och nya media har konsumenten dven
mojlighet att sprida ett budskap vidare till andra konsumenter. Konsumenterna
tillsammans med sociala medier och internet har mycket breda kontaktnat och nér
de tipsar varandra om nagonting uppstar s.k. viral spridning. Det &r detta som fo-
retagen hoppas pa att ske, men om upplevelserna ar negativa kan det ocksa for-
stOra ett foretags rykte valdigt snabbt. (Strém 2010, 19-20)

N&r man anvander sig av det nya kommunikationssattet skall man glémma allt
med att forsoka marknadsfora sig och kommunicera med kunderna genom att av-
bryta pa basta satt. Nu ar det istallet viktigt att man nar fram med relevant inform-
ation till ratt person och i ratt tidpunkt. Man skall vara latt att na nar det har vackts
ett intresse hos konsumenterna, och man skall kunna halla liv i dialogerna med
konsumenterna och omgivningen genom att svara pa fragor och ta emot feedback
samt skapa diskussioner. Man vill dven skapa en spridning fran konsument till
konsument for att fa mer synlighet till foretaget. (Carlsson 2011, 23)

12



4 MARKNADSFORINGSKANALER

| dagens lage blir det ett allt svarare beslut for foretagsledarna att vélja passande
marknadsforingskanal. Eftersom sétten att kommunicera med varandra har okat,
okar ocksa mojligheten att nd kunderna. Det galler att forsoka na den kundgrupp
man onskar genom den ld&mpligaste marknadsféringskanalen. | dagens ldge har
elektroniken tagit 6ver och den personliga ansikte-mot-ansikte -forséljningen
minskar. De gamla traditionella marknadsforingskanalerna sasom TV, radio,
dagspress, veckotidningar och magasin har ocksa andrats i takt med mediernas
utveckling. Tidigare nar kunderna hade mycket mindre kommunikationskanaler,
sa var det lattare att fa kundernas uppméarksamhet genom dessa traditionella
marknadsforingskanaler. Reklamen och budskapen som séndes eller skrevs om
ansags vara valdigt trovardiga eftersom det endast var stora foretag som hade
budget till att sénda eller trycka sadan reklam, och stora foretag troddes vara palit-
liga. (Smith & Zook 2011, 4)

4.1 Nya marknadsforingskanaler

Nya tider och ny teknologi skapar rum for nya mojligheter. | dagens lage nér me-
dierna har utvecklats och internet och sociala medier har stor inverkan pa kunder-
nas val av tjanst eller produkt, anses de traditionella marknadsforingssatten, ex-
empelvis reklamen pa TV, som stérande och man véljer hellre att byta kanal under
tiden av reklamen &n att se den till slut. Men med hjélp av internet kan konsumen-
ten sjalv latt soka fram den information den vill ha om en produkt och lasa andra
kunders kommentarer och utvarderingar som sedan leder till ett eventuellt kop.
(Smith & Zook 2011, 9)

Idag har foretag svart att klara sig ifall de inte har en egen hemsida, sander reklam
och for diskussioner genom sociala medier, eftersom internet har blivit en sa vik-
tig del i alla manniskors vardag. Det ar dar kunderna kommunicerar, bade sinse-
mellan och till foretaget. (Smith & Zook 2011, 9)
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4.2 Social media som marknadsforingskanal

Sociala medier har gett konsumenterna en helt ny mojlighet att upptécka nya fore-
tag och produkter, och kommunicera med dem. Likasa har foretagen fatt mojlig-
het att lyssna mera pa vad konsumenterna tycker och utveckla foretaget och pro-
dukterna med hjalp av dem. Istéllet for att skjuta ut en dyr reklam pa TV och hop-
pas att det & nagon som nappar pa den utifrdn den massa av manniskor som
kommer att se den, sa lyssnar man pa kunderna mera och formar da budskap som
de tros vara intresserade av, och forsoker dra till sig de ritta kunderna”. (Smith &

Zook 2011, 10)

Ofta gar kunden in pa internet och soker ett foretag eller en produkt pa néatet, och
kommer att hitta andra kunders utvarderingar, diskussioner och kommentarer.
Dessa kommentarer och utvarderingar kan paverka den blivande kundens install-
ning till produkten, och det &r ocksa en bidragande faktor till att det &r konsumen-
terna sjalva som ganska mycket styr hela marknadsféringen pa sociala medier.
(Smith & Zook, 2011, 10-11)

Meningen med att marknadsfora nagonting genom sociala medier ar att skapa en
kommersiell reklam som man sénder ut genom dessa medier. Orsaken till varfor
detta blir allt mer populart ar enkelt forklarat. Marknadsforarna maste flytta sig
och vara dar var kunderna spenderar sin tid, vilket i dagens lage betyder de sociala
medierna. (Olin 2011, 2-3)
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5 SOCIALA MEDIER

Sociala medier beskrivs av nationalencyklopedin som “kommunikationskanaler
som tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom text, bild el-
ler ljud.” Sociala medier skiljer sig fran massmedier for att innehallet i sociala
medier ar anvandar-genererat, dvs. innehallet i de sociala medierna skapas av an-
vandarna och konsumenterna, medan innehallet i massmedierna skapas av journa-
lister och skribenter. Nagra exempel pa sociala medier ar bloggar, internetforum,
wikier, webbplatser for videoklipp, chattprogram, IP-telefoni och webbaserade
fotodagbdcker. Dessa medier ar en kombination av teknologi och social interakt-
ion med ett innehall som ar anvéandar-genererat, och som anvands for exempelvis
socialt umgénge, nyhetsformedling, marknadsforing, organisering, kulturutbyte
och underhallning. (Svenska Nationalencyklopedin, 2014)

Sociala medier bestar av natverk dar manniskor kan kommunicera med varandra,
och man kan dven kalla sociala medier for motesplatser eller motestillfallen.
Manniskor har kommunicerat med varandra i alla tider, men tidigare strackte sig
en manniskas kontaktnat endast till de personer som man traffade och kunde prata
med ansikte mot ansikte eller genom telefonen. Men i dagens lage och med hjalp
av internet och sociala medier kan en manniskas kontaktnéat striacka sig dver hela
varlden, likasa sprids information mycket snabbare och har inga geografiska gréan-

ser for spridningen. (Carlsson 2010, 7-11)
5.1 Olika sociala medier

| dagens lage finns det manga olika slag av sociala medier att valja emellan. Inter-
net anvands allt mer for kommunikation och for foretag sa fungerar sociala medier
som ett kommunikationsverktyg. Beroende pa vad for slag av foretag det &r sa kan
man vélja att anvénda sig av en speciell typ av social media for att kommunicera

med konsumenterna pa béasta satt. (Carlsson 2010, 10-13)
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5.1.1 Bloggar

| dagens lage &r bloggar véldigt populért och anvénds flitigt av foretag men &ven
av en stor massa privatpersoner. Ordet blogg kommer fran engelskans “weblog”,
som betyder loggbok pa natet. En blogg &r en webbplats som regelbundet publice-
rar inlagg som presenteras i tidsordning. Den fungerar lite som en dagbok. Lésar-
na till en blogg kan prenumerera pa inldgg och lamna kommentarer om man sa
vill. (Carlsson 2010, 12)

5.1.2 Twitter

Twitter &r ett socialt medium som ocksa forknippas att vara en mikroblogg. Twit-
ter som mikroblogg skiljer sig fran vanliga bloggar pa det viset att ett inlagg &r
begransat till att vara endast 140 tecken. Pa twitter skapar anvandaren en egen
profil. Man kan sjélv posta “tweets” som kan innehdlla text eller bild/video eller
bade och. Till tweeten kan man dven sdtta “hashtags”, s& kallade nyckelord som
beskriver tweeten. ”Hashtags™ gor att alla bilder som taggats med samma hashtag
bildar en kategori, och om man klickar pa den kan man se alla bilder som taggats
med samma hashtag. Som anvéndare kan man kommentera andras tweets, man
kan dela dem (retweet) med sina egna anvéndare eller favoritmérka dem. Twitter

anvands aven flitigt fran mobiltelefoner varlden 6ver. (www.about.twitter.com)
5.1.3 Instagram

Instagram &r ett socialt medium som fokuserar pa bilder och videon. En anvandare
kan ta ett foto eller spela in en video, valja ett passligt filter som battre formedlar
kanslan, och sedan publicera den pa sitt Instagram-konto. Pa Instagram anvander
man sig ocksa av hashtags, efter en kort bildtext satter man till nagra hashtags
som hor ihop med bilden. Likasa pa Instagram som pa Twitter sa kategoriseras
alla hashtags, och anvandarna har mojlighet att ga och se andra bilder som publi-
cerats med samma hashtag. Instagrambilder kan ocksa direkt publiceras pa andra
sociala medier sdsom Twitter eller Facebook. Instagram anvands mest fran mobil-

telefoner. (www.instagram.com)
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5.1.4 Youtube

Pa Youtube handlar det om filmer. Deras slogan dr ”Broadcast Yourself” och det
speglar foretagets idé; de tillhandahaller mojligheter for videouppladdning. An-
vandarna pa Youtube kan ladda upp egna videon och se pa andra anvandares upp-

laddningar, kommentera dem och dela dem vidare. (Carlsson 2010, 12)
5.2 Marknadsforing i social media

Att marknadsféra sig och kommunicera med konsumenterna har aldrig tidigare
varit sa latt som det ar nu pa grund av den digitala revolutionen. Att skapa en
webbsida pa internet eller starta upp ett anvandarkonto pa nagot socialt medium &r
inte svart, det kraver inte mycket tid och kostnaden for det hela ar ingenting alls.
Det gar naturligtvis att sétta ner enorma belopp pa reklam och marknadsforing for
att fa synlighet i den sociala mediadjungeln, men det &r inte ett maste. Detta har
gett foretag med liten marknadsféringsbudget en mojlighet att ta till avancerade
atgarder inom marknadsféring och opinionsbildning. (Strém 2010, 10-11)

Om man tanker tillbaka pa den traditionella reklamen, sa kravde den enorma eko-
nomiska investeringar eftersom man stravade efter att kopa sa stort reklamut-
rymme som mojligt for att kunna nd en bred massa av manniskor. Marknadsforing
daremot i social media nar ocksa en bred massa av manniskor, men den kraver
nast intill inga ekonomiska investeringar alls, dar handlar det mer om engage-
mang, kunskaper och idogt arbete. Ett litet foretag kan na lika stor framgang som
ett stort foretag i sociala medier. Den enda investeringen man maste satsa pa &r
ordentligt med tid och personalen som skall skota det, och det medfor forstas per-
sonalkostnader. (Carlsson, 2010, 90)

5.2.1 Matning av framgang

Manga ganger kan det vara svart att ta reda pa hur mycket effekt marknadsforing
genom sociala medier ger at foretagen. Att mata framgangen exakt ar svart, man
kan méta i kvalitativa eller kvantitativa varden. Kvalitativa varden visar exempel-

vis Okat fortroende for foretaget och en positiv image, medan kvantitativa varden
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kan matas genom antal besok, unika besokare, kommentarer, sidvisningar, nya

bestéllningar och naturligtvis forsaljningen. (Carlsson, 2010, 92)
5.3 Marknadskommunikation i social media

Det var borjan pa en ny marknadsforingsera nar foretag borjade anvanda sig av
sociala medier. De sociala medierna satte kunden i mitten av organisationen och
gav marknadsférarna nya satt att kommunicera och lyssna pa sina kunder sasom
de inte har gjort forut. Man kunde samarbeta med kunderna pa nya satt och fa dem
mer intresserade av foretaget. Enligt Business Week ar 2005 ar de sociala medier-
na den storsta forandringen inom marknadsforingen sedan den industriella revo-
lutionen, och en manad senare samma ar skrev tidningen Economist att foretag
som inte forstar de digitala samhallena kommer att dé ut. | dagens lage har de so-
ciala medierna blivit en central faktor i manga marknadsféringsstrategier. (Smith
& Zook, 2011, 4-10)

Digitaliseringen och sociala medier ger ett foretag mojligheten till ett storre kon-
taktnat och aven till globalisering, vilket gor att spridningseffekten blir snabbare
och spridningsomradet storre. Nufortiden kan folk ta del av vad ett foretag har att
erbjuda, aven om foretaget och konsumenten ar beldgna pa olika kontinenter. |
och med den digitala revolutionen hamnar marknadsforare att tinka om och ta del
av konsumenternas asikter och utvarderingar for att kunna skapa annu battre pro-
dukter och tjanster sa att konsumenten kanner mervérde for det den konsumerar.
Eftersom digitaliseringen har satt kunden i mitten av marknadskommunikationen,
galler det att lyssna pa dem och hitta nya satt att hantera varje enskild kund for att
fa dem att stanna hos foretaget, och vélja dem om och om igen istallet for att soka
upp nagot annat. (Kotler 1999, 245-246)

Tidigare med de traditionella marknadsféringssétten jobbade foretagen med att
skapa medvetenhet och lojalitet genom att sdnda ut och géra mycket reklam. Nu-
fortiden nar marknadskommunikationerna med konsumenterna har &ndrat, sékrar
de lojalitet bland konsumenterna med att ha en pagaende process som kraver ena-
staende arbete med kundrelationerna. (Smith & Zook 2011, 62)
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5.4 Kundrelationer

Hantering av kundrelationer, Customer Relationship Management (CRM), bestar
av olika processer som hjalper en organisation att vara i direktkontakt med kunder
angaende forfragningar, klagomal, forslag och feedback. Man haller en bra kund-
kontakt genom att lyssna, ta emot och forsta vad som &r viktigt for kunden. Efter
att kunden konsumerat eller anvént sig av en produkt eller tjanst, gor han/hon en
utvardering av det som upplevts och kan berétta for foretaget hur val dennes be-
hov mattades. Kundrespons ar otroligt viktigt for att ett foretag skall kunna ut-
vecklas och forbattra sin verksamhet ytterligare, samt for att behalla de goda
kundforhallandena och skapa nya. (Smith & Zook 2011, 62)

Ett citat av Hochman (2008): “Customer relationships are the only thing that can-
not be replicated by a competitor”, forklarar vikten i att ha en bra relation till kun-
derna. Nar kunderna blir tillrackligt lojala till ett foretag, blir anvandningen av
dess produkter och tjanster en klar sak, och de véljer bort andra konkurrenter utav
palitlighet och fortroende. Pa sa vis ar kundrelationerna ett starkt marknadsfo-
ringsvapen i kampen om popularitet bland olika varumarken, speciellt i dagens
lage nar konsumenten sjalv har chansen att soka upp nagon produkt eller tjanst
som de vill ha pa internet. Nu nar konsumenterna blir allt mer kravande och har
fler kommunikationskanaler att anvanda sig av, maste organisationer och foretag
kunna svara at dem kontinuerligt, oberoende av tid och plats. Goda relationer mel-
lan foretaget och konsumenterna resulterar inte enbart i hojda forséljningssiffror,
utan hjalper daven till att skapa nya relationer eftersom néjda kunder diskuterar
med andra konsumenter och kan éven “rekrytera” dem som kunder till samma f{6-

retag. (Smith & Zook 2011, 62-67)
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6 FACEBOOK

Facebook ar ett socialt natverk dar manniskor kommunicerar med varandra, gor
statusuppdateringar, skickar meddelanden, delar bilder, & medlemmar i olika
grupper och kommenterar. Detta kapitel kommer att behandla Facebooks historia,
grundlaggande begrepp om innehallet i Facebook samt marknadsforing genom

Facebook.

Orsaken till varfor detta arbete riktar in sig pa Facebook &r att Facebook anses
som det sociala medium som skulle lampa sig bast for anvandning i Hotell X.
Néstan varje anstalld i personalen har ett eget konto och de alla &r kdnda med Fa-
cebook fran forr. Detta sparar aven tid i eventuell skolning av personal till an-
vandningen och underhallet av en Facebook-sida. Utbredningen ar ocksa en orsak,
eftersom Facebook inte enbart & populért bland unga, utan anvéands flitigt av
vuxna och dldre manniskor ocksa. Facebook anses ocksa vara det sociala medium
som stoder alla andra sociala medier. Det fungerar som en samlingsplats for andra
sociala medier sasom exempelvis Instagram.(se kapitel 5.1) Likasa har marknads-
foringsmojligheterna inom Facebook utvecklats klart mycket langre an i andra

sociala medier i Finland for tillfallet.

6.1 Facebooks historia

Facebook skapades av Mark Zuckerberg nar han studerade pa Harvard University.
Idén foddes fran en skolkatalog pa Harvard som hade namnet Facebook. Skolkata-
logen var till for att eleverna lattare skulle lara kanna varandra. Utifran skolkata-
logen foddes en idé om att man skulle skapa en heltdckande version av Facebook
som inkluderade alla studerande pa skolan. Zuckerberg tréttnade pa att vanta sa
han tog saken i egna hander och bestamde sig for att skapa en egen version. Han
fick hjalp av nagra vanner; Eduardo Saverin, Dustin Mokovitz, Chris Hughes och
Andrew McCollum, och i februari ar 2004 stod sidan klar och da pa webadressen

www.thefacebook.com.
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Nar sidan var fardigstalld satte Zuckerberg igang med att marknadsféra sidan pa
skolan, och efter en manad hade han fangat hélften av alla studerandes intresse.
Facebook var till en bérjan endast till for alla studerande pa Harvard och tillat
endast dem bli medlemmar. Men eftersom det inte var skolan som &gde applikat-
ionen, marknadsférdes den aven ut i andra skolor, och efter ett ar hade manga stu-
derande fran andra skolor ocksa anslutit sig. Gymnasieelever kunde ocksa ansluta
sig, men det kravde att man fick en inbjudan till sidan. Efter en tid sa tillats ocksa

personer fran vissa utvalda foretag sasom Apple och Microsoft, ocksa att ansluta

sig.

Facebook blev Gppet for alla efter tva och ett halvt ar. | september 2006 kunde
vem som helst bli medlem, det enda som krévdes var en fungerande e-postadress
och en alder som stréackte sig over 13 ar. Facebook fortsatte att véxa, men det var
en tragisk handelse som fick applikationen att bli &nnu mer kand. Efter massakern
den 16 april 2007 pa Virginia Tech var behovet av information stort. Den storsta
kéllan av information innan reportrarna och media hann pa plats var studerande
som forde information vidare at andra studerande. Pl6tsligt visste hela USA vad

Facebook var. (www.facebook-fag.se)
6.1.1 Facebook till Finland

Facebook borjade anvéandas i Finland runt ar 2007. Den forsta finska versionen av
Facebook blev klar ar 2008, och det var sa som det verkligen tog fart i Finland.
Allt mer finldndare registrerade sig som medlemmar och kort darefter hade Fa-
cebook blivit en trend ocksa i Finland, och ar 2009 hade antalet anvandare som
registrerat sig i Facebooks finska natverk natt upp till éver 1 miljon. (Haasio
2009, 7)

6.2 Facebook begrepp

For att lattare forsta Facebooks innehall ur en anvandares 6gon forklaras foljande
begrepp i detta mellankapitel: Profil, nyhetsfléde, chatt, grupper och sidor samt

vad det ar att gilla och dela nagonting.
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6.2.1 Profil

Det forsta man skapar ndr man registrerar sig som anvandare ar en profil. Profilen
ar individuell och personlig innehallande information om anvéandaren samt en pro-
filbild. For anvandaren fungerar profilen som en personlig kalender. Profilen gor
det mojligt for anvandaren att valja informationen han vill dela med andra, sasom
personlig information om alder, civil status och var man bor. Man kan &ven skriva
egna inlagg, ladda upp foton och videon eller publicera information om ens intres-
sen och arbetsplatshistoria eller var man studerar for tillfallet. Andra anvandare
kan ocksa skriva pa nagon annans profil i form av inlagg, exempelvis hélsningar
och gratulationer pa fodelsedagen ar populdra inlagg fran andra anvéndare.

(www.facebook.com)
6.2.2 Nyhetsflode

Nyhetsflodet uppkommer pa anvandarens startsida. Det ar en regelbundet uppdat-
erande lista Over vanners historier, dver sidor och andra anslutningar som exem-
pelvis grupper och evenemang. Anvandaren kan gilla inldgg och kommentera pa
vad de ser. Varje anvandares nyhetsflode ar personifierat anpassat efter intressen,
vilka grupper och sidor de &r aktiva i samt delningsaktiviteten bland vannerna.

(www.facebook.com)
6.2.3 Grupper och sidor

P& Facebook finns dven grupper och sidor som man kan ga med i eller gilla.
Grupperna kan startas av vilken anvandare som helst, och har oftast i syfte att
samla medlemmar som delar samma intressen. Grupperna kan vara stangda, hem-
liga eller 6ppna, om de ar Gppna sa kan vem som helst bli medlem, men om de &r
stangda sd kan man endast bli medlem genom att acceptera en inbjudan till med-
lemskap som skickas av nagon annan som redan ar medlem. Skillnaden mellan en
stangd grupp och en hemlig grupp &r att i en stangd grupp kan ingen se innehallet,
men vem som ar medlem kan man se, medan en hemlig grupp inte syns nagon-
stans. Man kan inte soka upp den, man ser inte vem som ar medlem och inte heller

ens namnet pa gruppen. (Olin 2011, 41-42)
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Malet med att ha en grupp &r att fa sa manga anvandare som majligt att bli med-
lemmar. Den som startat gruppen, dvs. gruppens administrator kan nér som helst
skicka ut information at alla medlemmar. Detta skapar rum for en utmarkt mark-
nadsforingsmajlighet for foretagen som valjer att skapa en grupp. Dessutom sa
kommer medlemskapet att synas pa varje medlems profil under listan pa grupper
de ar med i, och det gor det lattare att fa en fardigt varvad medlems vanner och
bekanta att hitta gruppen och ocksa bli medlemmar om de intresserar sig for
samma saker. Detta ger upphov till viral spridning av gruppen bland Facebook-
anvandarna. (Strom 2010, 65-67)

En sida pa Facebook kan jamforas med en marknadsforingsaffisch. En sida kan
ocksa startas av vem som helst, likasa av privatpersoner som foretag och organi-
sationer. Enda haken &r att den som skapar sidan maste vara en officiell represen-
tant for det man publicerar, exempelvis om man gor en sida om en kand person sa
maste man vara en officiell representant foér denna for att kunna skapa sidan.

(www.facebook.com)

En sida fungerar ungefar som en sajt, fast inom ramarna pa Facebook, och dar
kan man till exempel publicera information, lagga ut bilder och videon, lanka till
nagon annan sida eller skriva inlagg som publiceras pa sidan. Dessa inlagg kan bli
startpelare for diskussioner ifall sidans medlemmar véljer att svara. De inldgg som
skrivs pa en sida kommer upp pa fansens eget nyhetsflode direkt pa startsidan.
Synligheten for nyheter eller dylikt blir da storre och anvandarna ser dem snabbt
och kan kommentera, gilla eller dela inldgget. Pa en Facebook-sida har man ocksa
mojlighet till mer avancerade funktioner, man kan till exempel géra som tidskrif-
ten The Economist har gjort, en funktion som tillater att direktsoka i tidningens
databas for artiklar. (Strom 2010, 67-69)

Man kan jamfora Facebook-sidor med profiler. Sidor pa Facebook skiljer sig anda
fran profiler pa det viset att man inte blir en medlem av sidan, utan man blir ett
s.k. fan. Likasa ar sidorna optimerade for organisationernas kommunikationsbe-
hov, delning av innehall och information, potential for att hitta nya fans och binda
dem som redan &r fans till sidan. (Olin 2011, 28-30)
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6.2.4 Gilla och dela

Att gilla ndgonting pa Facebook betyder att man kan trycka pa en gilla-knapp un-
der det postade inlagget eller kommentaren. Skriver man ett inlagg pa sin person-
liga profil, och nagon trycker pa gilla-knappen, sa kommer det en notifiering att
nagon har gillat inlagget. Att dela nagot ar nar nagon vidarepostar exempelvis ett
inlagg eller en bild. Detta betyder att om nagon delar ett inlagg som du har skrivit
pa din profil, kommer inlagget att visas pa profilen som tillhér den som delat. In-

lagget lankas anda till den ursprungliga forfattaren.
6.3 Facebook idag

Idag fokuserar sig Facebook pa att utveckla sig ytterligare och utoka sitt sprid-
ningsomrade runt om i varlden. Deras huvuduppdrag ar att sammanlanka folk sa

att de kan halla kontakten oberoende av var de befinner sig.

“Facebook’s mission is to give people the power to share and make the world
more open and connected. People use Facebook to stay connected with friends
and family, to discover what’s going on in the world, and to share and express

what matters to them.” (investor.fb.com)

I juni 2014 berdknades Facebook ha dver 829 miljoner dagliga anvandare vérlden
éver, och antalet har okat med 19 % sedan foregaende ar. Utav alla anvandare sa
réknas 81,7 % av dem befinna sig utanfor USA och Canada, vilket bevisar hur
langt varlden 6ver Facebook verkligen har spridit sig, eftersom det startade fran
USA. Man kan konstatera att dven fast Facebook réknas till att vara ett av de
storsta sociala medierna idag, sa fortsatter de annu att vaxa och kommer i framti-

den vara aven annu storre. (www.newsroom.fb.com)

Facebook raknas vara sa stort och vida kéant eftersom dess storsta trumfkort ar
mangsidigheten. Varje anvéndare hittar nagon de kanner och nagonting som in-
tresserar just dem. Likasa har det blivit ett viktigt kommunikationsverktyg for
varje individ. Med hjalp av Facebook kan man na vem som helst varlden éver, om
denna person ocksa ar en registrerad anvandare. Pa sa vis spelar Facebooks globa-

lisering ocksa en viktig roll i varfor det ar sa populart. (Haasio 2009, 11)
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6.4 Storst bland de sociala medierna

Fran att ha startat som ett system for en skolkatalog, har Facebook nu vaxt till att
bli den stérsta och mest befolkade webbplatsen fér social media inom internet-
marknadsforing och sociala medier. Utvecklingen har lett till att Facebook nu be-
traktas som en nastan fristaende 6 inom internet. Privata installningar som tillater
anvandarna att valja vem som kommer att se innehallet man publicerar, har gjort
sa att Facebook kanns sdkert for anvandarna. Man kan ocksa avregistrera sig ifall
man kanner for det. (Dann & Dann 2011, 368)

Det ar alltsa i sista hand anvandaren sjalv som valjer vad man vill publicera for
information om sig sjélv. De flesta valjer att atminstone publicera grundlaggande
information sdsom alder, kdn och civilstand. Man kan ocksa publicera mer per-
sonlig information som exempelvis intressen av olika slag. Man har ocksa en moj-
lighet att lagga ut kontaktinformation som telefonnummer, adress och e-post ifall
man vill att andra anvandare skall kunna kontakta en aven utanfor internet och
datorn, likasd kan man namna var man arbetar eller var man gatt i skola for att
mojligtvis hitta nagon gammal studiekompis eller arbetskamrat. (Haasio 2009, 19-
21)

Enligt Dann & Dann har Facebook fyra funktionella verksamhetsnivaer som varije

anvandare kan ta del av som hor till standardkontot.

Straight consumption — rak konsumtion som tacker den klassiska konsumtionen
av Facebook dar anvandaren spelar spel, chattar med andra anvandare och intera-

gerar med sitt natverk av vanner.

Meta collection — meta samling, dar anvénds Facebook som en slags sorterings-
plats for aktiviteter inom andra sociala medier, eftersom Facebook tillater anvan-

darna att posta material fran exempelvis YouTube och Flickr pa sin egen sida.

User-generated-content — Anvandarbaserat innehall, som uppstar genom upp-
laddning av anvandarnas egna foton och videon och vissa Facebook grupper och -
sidor som skapas av sjalva anvandarna. Sadana sidor kan vara fan-sidor av nagot

slag eller grupper som bestar av nagot intresse for nagonting.
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Commercial content — kommersiellt innehall som uppstar genom Facebook grup-
per och sidor som &r inriktade pa att locka potentiella kunder samt genom reklam
och applikationer. (Dann & Dann 2011, 368)

6.5 Facebook och marknadsforing

Att marknadsféra genom just Facebook har blivit allt viktigare ndr man bestam-
mer sig for att satsa pd marknadsféring i sociala medier. Ar 2011 hade Facebook
anvandarna redan natt upp till dver 750 miljoner, vilket betyder att sannolikheten
ar storre att man nar ut till flera inom sin malgrupp an nar man marknadsfor ge-
nom nagon annan social media med farre anvandare. Facebook-marknadsféring ar

med andra ord riktad annonsering pa natet. (Olin 2011)

Det allra enklaste sattet att marknadsfora sig pa Facebook ar att vara sa aktiv som
mojligt. Man skall skriva och publicera lampligt innehall i sina inlagg, vara aktiv

och kommentera och gilla andras statusuppdateringar. (Strém 2010, 64)

Facebook har dven egna internetsidor som hjalper foretag och organisationer att
marknadsfora sig pa Facebook. Facebook Business &r en sida som hjalper mark-
nadsforare att komma igadng med sin marknadsforingsplan, hitta nya kunder och
forverkliga planen pa webben. Likasa har Facebook ett eget hjalpcenter, som hjal-
per foretagen att skapa ratta sidor at sig sjalva och hur de kan marknadsfora sig
for att fa mer synlighet. Det ar alltsa sidor som &r aktuellt nar foretag vill mark-

nadsfora sig genom Facebook. (www.facebook.com)

Storsta delen av online-reklam nar ut endast till ca 38 % av den avsedda malgrup-
pen, medan reklam via Facebook ger ett medeltal pa att 89 % av den avsedda
malgruppen nas av reklamen. Pa det har viset blir Facebook-marknadsféringen for
ett foretag mycket mer effektivt och aven ur kostnadsaspekten. Man nar halften
flera ur malgruppen med sin reklam. Férutom pengar sparar man &ven tid.

(www.facebook.com/business)
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6.5.1 Att skapa en sida at foretaget

Sjalva Facebook-sidor har blivit en intressant och effektiv marknadsforingsmetod.
Innan sade man att varje foretag borde finnas pa internet. Nufortiden talar man om
att varje foretag borde ha egna Facebook-sidor. Att skapa en sida at sitt foretag ar

inte svart, och sjalva uppstartandet av sidan tar inte mycket tid. (Olin 2011)

Forst och framst maste man ha ett personligt konto pa Facebook for att kunna
skapa en sida at ett foretag. Den som skapar sidan maste som tidigare namnts,
vara en officiell representant for foretaget, och det forsta steget ar att valja ratt ka-
tegori for sin verksamhet. Facebook har listat fardigt olika forslag sa det &r bara
att vélja nagot av dem, och sedan ge ett namn pa sidan. Man rekommenderas att
anvanda det riktiga foretagsnamnet ifall man ar pa vag att skapa sidor at just ett
foretag. Nar man gjort det ar profilen for sidan skapad aterstar nagra steg. For att
sidan skall fa nagot innehall sa skall man exempelvis lagga till en bild, bjuda in
vanner, beratta om sidan till sina fans, skriva inlagg och marknadsfora sidan pa
sina egna webbsidor. Men det galler att gora sidan sa lockande som mojligt innan

man borjar bjuda in andra att gilla den. (Olin 2011)

Eftersom den som skapar sidan maste vara en officiell representant for foretaget,
sa ar det troligt att den samme personen ocksa blir sidans administrator. Administ-
ratéren har tillgang till hela Facebook-sidan och allt vad anvandningen av den in-
nebar. En administrator kan ocksa tilldela andra personer som har en profil pa Fa-
cebook olika roller for att uppratthalla sidan, och denne ar den enda som har rat-
tigheter att tilldela nagon annan en roll (tabell 6.1). Férutom rollen som administ-
rator finns dven roller for redigerare, en moderator, en annonsor och en analytiker.
Nér ett foretag marknadsfor sig genom Facebook-sidor hjélper rollerna alla invol-
verade att forsta vad de har for uppgift och hur langt deras ansvarsomrade stracker
sig. (Facebooks hjalpcenter 2014)
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Tabell 1. Roller som finns att tilldelas vid Facebook-sidor och deras réttigheter.
(Facebooks hjalpcenter 2014)

I e e e e
X

Hantera sidroller
och instdllningar

Redigera sidan och ¥ ¥

lgza till

applikationer

Skapa och ta bort ¥ X

inldgg

Svara pa och ta X ¥ X

bort kommentarer
och inligg pa sidan

Skicka

meddelanden fran X X X

sidan

Skapa annonsar X X X X

Visa statistik X X X X X
Sevem som gjort  y ¥ X X X
inldgz pa sidan

For att fa sidan synlig for allmanheten maste man publicera den. Skillnaden mel-
lan publicerade och icke publicerade sidor ar att de som inte &r publicerade &r
endast till for de som skapar sidan, medan publicerade sidor ar 6ppna for allmén-
heten. Man kan ndr som helst avpublicera sin sida om man vill. (Facebooks hjélp-
center 2014)

For att marknadsfora sin sida pa egen hand till forst sa kan man skicka en inbju-
dan att gilla sidan till vanner och e-post kontakter, och det &r bra att anvénda
samma namn pa Facebook-sidan som man har pa foretaget sa att folk kanner igen
namnet och direkt kan relatera till foretaget. Man kan ocksa lagga till en gilla-
knapp pa sin egen webbsida utanfor Facebook, eller gora reklam for det vid fore-
tagets verksamhetsplats med nagon skylt eller liknande. Men far man inte den
onskade responsen av Facebook-anvandarna sa finns det dven andra séatt man kan
marknadsfora sig pa som okar pa antalet manniskor som gillar, ser eller kommen-

terar pa ett inlagg, fast detta ar da langre inte gratis. (Facebooks hjalpcenter 2014)



6.5.2 Statistik

Genom att ha en Facebook-sida som gillas av minst 30 stycken anvéandare, har
man tillgang till att visa statistik over sin sida. Statistiken visar exempelvis hur
manga som gillar och ser inlagg och hur manga som faktiskt klickar pa ett inlagg
de ser. Med hjalp av sidstatistiken far man reda pa hur anvandarna interagerar
med Facebook-sidan, och vilka sorter av inldgg som engagerar anvandarna mest
samt information om tidpunkten som malgruppen &r inloggade pa Facebook.
Detta ger en mojlighet till att forma ett sadant inlagg som intresserar s& manga ur
malgruppen som mojligt, och man kan posta inlagget pa en sadan tidpunkt nar de
flesta &r online och kan se inlagget for att fa mer synlighet for inlagget. (Fa-

cebooks hjalpcenter 2014)
6.5.3 Annonser

Om man sedan bestdammer sig for att marknadsfora sig ytterligare genom att be-
tala en liten summa och goéra en annons, har man stor hjélp av statistiken nar man
skall valja annonseringsmal och budtyp. Man kan ha olika mal med sin Facebook-
annons, dessa mal utformas av vad man vill att anvandarna skall gora nar de ser
annonsen, exempelvis kan ett foretags annons pa Facebook ha som mal att fa sa
manga anvandare som mojligt att gilla sidan. Facebook-annonser &r inte gratis,
och man kan sjalv vélja en budget pd hur mycket man vill spendera tills man har
natt sitt mal. Man kan valja mellan en daglig budget eller en livstidsbudget. En
daglig budget gar ut pa att man har en summa som spenderas pa annonsen per
dag, man véljer hur manga dagar budgeten géller. Nar pengarna &r slut, slutar
ocksa annonsen att visas. Liknande fungerar ocksa livstidsbudgeten, nar gransen

ar nadd slutar marknadsforingen av annonsen.

Nar man har uppgett en annonsuppséttningsbudget véljer man om man vill betala

per klick eller per visning.

CPM (Cost Per Mille) — kostnad per tusen visningar. Det man betalar for &r anta-

let ganger annonsen visas for anvandare pa Facebook. Annonsen optimeras pa det
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viset att den visas for de anvandare som sannolikt kan hjalpa dig att uppna malet
med hjalp av budgeten du valt.

CPC (Cost Per Click) — kostnad per klick. Om man valt att debiteras for klick pa
en annons, sa debiteras man varje gang nagon klickar pa den. Budgeten man an-

gett avgor hur manga ganger annonsen da visas.

Det kan vara svart att estimera hur mycket pengar man bor lagga i budgeten. Néar
man startar en annonskampanj hjalper Facebook genom att foresla ett bud som
skulle resultera i att man vinner dver andra liknande annonser. Att betala for kost-
nad per Klick anses vara nagot sakrare, eftersom man da betalar fér kunder som
faktiskt klickar pa annonsen och véljer att ”ga vidare” i annonsen. Att kunder
klickar upp en annons behdver naturligtvis inte betyda att de sedan gillar sidan,
och da menar de som arbetar med Facebook att optimerad annonsvisning ar det
battre alternativet om man vill uppna sitt mal, eftersom annonsen optimeras sa att
den visas for dem i den malgrupp som tros vara intresserade. Och ar de verkligen
intresserade sa ar det mer troligt att de kommer att utféra den atgard som man
stravar efter med sjalva annonsen. Det &r upp till foretaget sjalv att valja vilken
metod man vill satsa pa och som man sjalv tror kommer fungera béttre. (Fa-

cebooks hjalpcenter 2014)
6.5.4 Applikationer

Det finns daven en maéjlighet att satta till applikationer pa Facebook-sidan. Appli-
kationer utvecklas av externa utvecklare och forbattrar upplevelsen pa sidan. Man
kan sétta till applikationer genom Facebooks applikationscenter, dér det finns en
stor variation applikationer att vélja bland. De popularaste applikationerna bland
Facebook-anvéndare ar spel, men det finns ett urval applikationer som aven lam-
par sig for Facebook-sidor och deras verksamhet. Om man inte hittar nagon fardig
applikation som lampar sig for det syfte man soker, kan man dven skapa en sjav
eller jobba med en av Facebooks prioriterade marknadsutvecklare for att skapa en

unik applikation. (Facebooks hjalpcenter 2015)
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6.6 Interaktion mellan webbsida och Facebook sida

Nar man har en egen webbsida och skapar en Facebook-sida for sitt foretag for att
na ut till en storre malgrupp, galler det att interagera dessa tva med varandra for
att uppna bra resultat. Det man kan gora ar exempelvis att sétta till en gilla-knapp
pa sin webbsida. Det ar enkelt och kraver endast en kort html-kod. Om man 6ns-
kar &ven djupare integrering kan man goéra det mojligt med en enkel inloggning.
Detta betyder att man kan utesluta registreringsprocessen pa webbsidan och lata
kunderna logga in med sitt Facebook-konto. Att interagera webb-sidan med Fa-
cebook-sidan ger ett underlag for god trafikering av kunder mellan dessa. En Fa-
cebook-sida som ar i interaktion med en webbsida leder till att flera kunder hittar
till webbsidan och far genom den mer information om fdretaget och tjansterna.

(Facebooks hjalpcenter 2014)
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7 KOMMUNIKATION OCH FACEBOOK

Manga féretag anvander sig av Facebook sidor endast i marknadsforingens teck-
en, och har inte alls tankt pa att satsa pa kundbetjaningen genom den. Kunderna
har mojlighet att direkt ta kontakt till foretaget pa Facebook, sa det ar I6nsamt for
foretagen att dven tanka ur kundbetjaningsaspekten. Vid sidan om kampanjer for
att locka flera gillare eller fans till sidan har foretaget da chans att visa hur bra de
tar hand om sina redan existerande kunder och pa sa vis varva nya kunder. An-
vander foretaget sig endast av sociala medier for att marknadsféra sig sjélv, ger
det oftast en kall och pengagirig bild av féretaget om man helt lamnar bort kund-
betjaningen. Det ar genom kunderna som féretagen kommunicerar ut sina produk-
ter och tjanster, och det ar kunderna som ger feedback och respons pa hur de upp-
levt det de konsumerat. Det ger en chans for foretagen att veta hur kunden upple-
ver produkten, och utveckla den ytterligare. (Kortesuo & Patjas 2011, 14-15)

Flera foretag har redan gatt med i sociala medier, men en riktig strategi for hur
man skall anvénda sig av det fattas. Nar det kommer till kundbetjaning genom so-
ciala medier ar det manga som inte riktigt forstatt mojligheterna och verktygen
som de sociala medierna erbjuder. Man maste anda komma ihdg att sociala medier
inte & magi, om man har en slo och ineffektiv kundbetjaning fran forr s behdver
det inte betyda att den blir battre bara for att man gar med i sociala medier. Det
géller att skapa en bra kundbetjaningsstrategi, och ha en kunnig bemanning som
skater sidan for att man skall na framgang. (Kortesuo & Patjas 2011, 9-10)

| sociala medier maste kommunikationen vara trovardig, och det kraver nérvaro.
Automatiserade inlagg ger ingen riktig bild av avsandaren, och kan leda till en
minskning av svar och feedback utav kunderna. For att std ut ur mangden och
vinna 6ver kunderna pa sin sida galler det att vara intressant, och darfor ar inne-
hallet man skapar pa sociala medier véldigt viktigt och vart att satsa pa. (Kortesuo
& Patjas 2011, 38-39)

Processen att bli en favorit pa den sociala webben é&r att forst bli nddd av konsu-
menterna. De soker upp foretaget och l&r sig mer om tjansterna. For att gora sig

mer s6kbar anvander manga foretag sig av Google och Youtube, eftersom dessa ar
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populdra webbsajter som konsumenterna anvander sig av for att soka information
om varor och tjanster. Foljande steg &r att bli vald. Det betyder att konsumenterna
valjer just det foretaget, och valjer att konsumera tjansterna eller produkterna just
dar utav alla mojliga foretag som finns pa webben. En relation foretaget och kon-
sumenten emellan skapas da konsumenten regelbundet valjer att ta del av foreta-
gets marknadskommunikation. (Carlsson 2011, 33-35)

Hornstenen for bra kundbetjaning genom sociala medier &r att kunderna far svar
pa det de skriver at foretaget, vare sig det ar fragor, feedback eller vanliga kom-
mentarer. Svarar man inte, far man oftast en missnéjd kund. En néjd kund ar val-
digt viktig, eftersom kundbetjaningsupplevelsen kan sprida sig valdigt snabbt ge-
nom sociala medier. Oberoende om det &r en nojd eller missnojd kund sa berattas
upplevelsen av kundbetjaningen ofta vidare at vanner och bekanta och sprids
snabbt. (Kortesuo & Patjas 2011, 81)

7.1 Riktlinjer for elektronisk kommunikation

Att skriva text pa sociala medier medfor att man &r noggrann. Avsandare och mot-
tagare ser inte varandra, utan ser endast texten som skrivs. FOr att undvika miss-
uppfattningar och feltolkningar finns det nagra skrivregler man bor dvervaga in-

nan man publicerar nagot.

Nar man skriver pa sociala medier galler samma skrivregler som nar man skriver
andra sakliga texter. Det viktiga ar att man anvéander korrekt sprak sa man inte
missuppfattas eftersom sdndaren och mottagaren inte ser varandra och inte kan
tolka det som skrivs med hjélp av kroppssprak eller tonfall. Det som mottagaren
inte kan tolka utifran att den endast ser text pa en dataskarm, skall ersattas med
artiga fraser eller smileys eftersom det ar viktigt att formedla artighet och vénlig-
het till kunderna. Det som ocksa ar viktigt att tanka pa och som man helst skall
undvika &r att inte skriva text endast med stora bokstéver. Detta kan tolkas som att
man &r arg och “skriker ut” orden, likasa skall man undvika att anvénda special-
tecken sasom symboler och tankestreck, eftersom de oftast tolkas till nagot annat.
(Kortesuo & Patjas 2011, 10-12)
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7.2 Vem kommunicerar?

Det ar viktigt att tanka pa vem det ar som skall kommunicera med kunderna. Har
man en och samma person som skdter om det hela tiden far man centraliserad och
enhetlig kvalitet, men risken finns att kommunikationen blir enformig och mer
personifierad. Olika kunder kraver ocksa olika former av respons, och inom soci-
ala medier och speciellt Facebook, ar det bra om man kan inta en lite mer av-
slappnad attityd. Det betyder forstas inte att man skall glomma att man represente-
rar foretagets varderingar och synpunkter, utan att kunderna kénner sig mer speci-
ella och vardefulla som féretagets kunder om man kommunicerar med dem pa de-
ras satt. Detta galler inte alla, och de som arbetar och har erfarenhet inom kundbe-
tjaningen lar sig snabbt vilka kunder som vill ha respons pa ett specifikt satt.
(Kortesuo & Patjas, 2011, 14-16)

Foretag till foretag (Business to business) gynnas ocksa av mer personlig kommu-
nikation pa de sociala medierna. Man kan anvanda exempelvis Facebook for
mingel, branschtréffar, lunchmoten, diskussioner och kontaktskapande aktiviteter,
och for att inte tala om att affarerna dven gynnas av mer personlig kommunikat-
ion, eftersom affarer gérs mellan méanniskor, inte mellan foretag. Man kan anda
inte lata facebookandet ga dver styr, utan de som postar inlagg och publicerar tex-
ter pa en Facebook-sida maste ha riktlinjer och vagledning sa att allting sker pa
ratt satt. Av dessa anledningar ar det klokt att involvera alla medarbetare i en
skolning i sociala medier sa att alla forstar vad det &r och hur det bast skall skotas.
(Carlsson 2011, 39-44)

Kommunikationen genom sociala medier skots bést av foretagets egna kunniga
arbetare. Kunderna vill bygga en relation direkt till foretaget, och i néastan alla fall
forvantar de sig att det ar nagon fran foretagets personal som kommunicerar med
dem. Om det skulle komma fram att kommunikationen skots av en kommunikat-
ionsavdelning utifran, sa vacks missndjde hos kunden. Kannetecken for kundbe-
tjaning i sociala medier &r att det mesta skots av dem som arbetar kvéllsturer. Ty-
piskt for kunder &r att de skoter sina privata arenden kvallstid, efter sitt eget ar-
bete. Kvallstursarbetare behovs da for att kunna ge kunden snabb respons och
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héalla denne nojd. (Kortesuo & Patjas 2011, 16) Likasa bor uppdateringar av ex-
empelvis Facebook-sidan goras dven kvallstid, eftersom de flesta anvander sin
fritid till att surfa pa natet. Man maste kontinuerligt uppdatera sidan och gora nya

intressanta inlagg for att halla kunderna intresserade.

Med sociala medier, och speciellt Facebook, galler det att komma ihag att vem
som helst kan se vad andra skriver. Alla kundbetjaningsarenden bor da inte ga ge-

nom Facebook, utan maste skotas pa annat sétt. (Kortesuo & Patjas 2011, 21)
7.3 Risker

Att kommunicera genom de sociala medierna med kunder har dven sina risker.
Saknaden av engagemang och intresse hos dem som kommunicerar &r en stor risk-
faktor och har en stor inverkan pa intresset hos kunderna. Likasa kan man missa
nagot som sags om foretaget eller varumarket, informationen sprids snabbt och
kan medfora en dalig effekt, och om man inte &r aktiv sa kan det handa att man
inte vet om att det har cirkulerar pa webben och da blir det mycket svarare att for-
soka ratta till situationen i efterhand. Genom att vara aktiv kan man marka sadana
saker i god tid och man har en chans att d&nnu rétta till eventuella "misstag” innan
det ar for sent. En annan stor riskfaktor med att anvénda sig av internet &r givetvis
sakerhetsrisker. Virus kan latt spridas och en medarbetare kan trycka pa nagon
olamplig lank eller publicera en opassande bild vid fel tillfalle. Konton kan bli
kapade och hackers kan ta sig in pa exempelvis Facebook-sidor och andra inne-
hallet. Informationslackage, l6senordsfiske och Gverbelastningsattacker ar andra
riskfaktorer som man ocksa maste ta i beaktande. Alla dessa risker gar att forsoka
forebygga och det galler att ha beredskap for hur man gar tillvaga ifall nagot
skulle handa. Bra riskhantering och forebyggande av risker far man genom att ut-
bilda medarbetarna till riskhantering och skaffa ett bra och tdckande virusskydd.
(Carlsson 2011, 59-60)
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8 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

8.1 Val av metod

Valet av metod styrs av forskningens problem och syfte samt hur man vill att fra-
gorna besvaras. Insamlingsmetoden kan antingen vara kvalitativ eller kvantitativ.
| den kvalitativa metoden stravar man efter att uttyda samt forsta fenomen och
svaren uttrycks i ord och meningar. Nar man anvander sig av den kvalitativa me-
toden samlar man in data genom intervjuer, berattelser eller observationer. | den
kvantitativa metoden anvander man sig av strukturerade frageformular, man vill
faststalla mangder och far resultat som &r matbara i siffror. Den kvantitativa me-
toden kraver fler respondenter an den kvalitativa. (Nyberg & Tidstréom 2012, 116-
126)

Metoden foér denna forsknings undersokning ar kvalitativ. Malet med undersok-
ningen ar att forstd hur Facebook-sidor anvéands inom hotell i Finland, hur mycket
tid det tar, hurudant innehall som &r intressant och vem det ar som skéter sidan,
samt om de hotell som har en egen Facebook-sida anser att det &r I6nsamt for fo-
retaget. En kvantitativ metod ar inte lamplig eftersom det inte & meningen att
plocka fram resultat i siffervarden, utan att forsta handlingar och tillvagagangssatt
och vad de har gett for resultat. F6r undersokningens resultat kravs ocksa att fa

mer djupgaende svar och inte endast enkla ja/nej-svar.

En kvalitativ undersokning kan utféras pa manga satt. | denna undersokning an-
vands semistrukturerade djupintervjuer, eftersom malet med intervjun ar att fa be-
skrivningar av olika kvalitativa aspekter fran den intervjuades syn pd Facebook-
sidor. Genom att anvéanda sig av en semistrukturerad djupintervju har man chan-
sen att ta fragorna i den ordning de passar in i samtalet, den intervjuade ges moj-
ligheten att styra ordningsféljden och foljdfragor kan formuleras beroende pa tidi-
gare svar. Det ger ocksa en mojlighet till att formulera fragorna sa att de besvaras

pa ratt satt beroende pa variationen bland respondenterna. (Trost 1997, 19)
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8.2 Planering och genomfdring av undersokningen

Undersokningen riktar sig till att undersoka hur hotell anvander sig av Facebook-
sidor. For att fa resultaten sa valida for undersokningens syfte som mojligt, be-
gransades omradet for undersokningen till hotell inom Finland som var aktiva pa
sina Facebook-sidor och hade éver 500 gillare pa sidan. Pa sa vis var chansen
mycket storre att fa betydelsefulla svar och att respondenterna sjalva &r insatta och
intresserade av amnet, vilket paverkar mycket eftersom man gar in pa djupet i

olika @&mnen i djupintervjuer.
8.2.1 Intervjuer

Intervjuerna var delvis planerade pa foérhand. Ur teoridelen plockades ut amnen
som var speciellt relevanta att ha med for att fa ett betydande resultat for under-
sokningen. Respondenterna valdes ut pa sa satt att jag och min uppdragsgivare
diskuterade forst vem jag eventuellt kunde intervjua. Vi kom fram till att for att fa
sa bred spridning och sa bra éverblick som mojligt, borde jag satsa pa att forsoka
hitta respondenter fran olika hall i Finland. For att samtidigt kunna kontrollera hur
aktiva hotellen var i anvandningen av Facebook-sidor, loggade jag sjalv in med
mitt privata konto och borjade soka upp passliga respondenter. Kraven var att de
skulle vara sa aktiva att de atminstone hade skrivit nagra inlagg per vecka och att

sidan som sagt hade 6ver 500 gillare.

Nar jag sedan fatt ihop en del mojliga respondenter, kontaktade jag hotellen och
bad dem ge mig kontaktinformation till dem som hade huvudansvaret for Fa-
cebook-sidan. Orsaken till varfor jag ville ha en ansvarsperson var att de som end-
ast uppdaterar och uppratthaller sidan kanske inte vet allt om hur hela sidan fun-
gerar och hur mycket jobb som ligger bakom den med planering, tid och dylikt.
For att undvika att f4 svar som “jag vet inte” eller ”du maste frdga ansvarsperso-
nen” var en annan orsak. En del av dem svarade snabbt och jag fick inprickat 4
intervjuer inom tidsramen 11-13.2.2015. Det var nagra av de kontaktade hotellen

som inte svarade alls.
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For att respondenterna skulle ha chansen att forbereda sig lite pa amnet vi skulle
diskutera om, skickade jag en kort intervjubotten ca tva veckor pa foérhand per e-
mail. (se bilaga 1.) Till intervjubotten hade jag valt tre huvudrubriker och skrivit
nagra exempelfragor som kunde komma att anvandas i intervjuskedet, begrundat
pa det att respondenten lattare skulle forsta helheten av intervjun. Fragorna i in-
tervjuerna stalldes dock inte i ordning enligt intervjubotten, utan beroende pa vart
diskussionen lutade kunde jag stalla fragor som ledde respondenterna in pa ratt
amne. Likasa med en dppen diskussion var det lattare att stalla foljdfragor vid be-
hov. Intervjubotten anvéndes mest som en riktningsvisare och i forberedande
syfte. Alla de respondenter som var villiga att ge en intervju var alla véldigt in-

tresserade av amnet, vilket jag blev positivt 6verraskad av.

Eftersom alla intervjuade befann sig pa olika stallen i Finland gjordes alla inter-
vjuer per telefon vid forbestamd tidpunkt. Alla intervjuer spelades in med de in-
tervjuades godkannande och intervjuerna varierade lite i langd fran 20-40 minuter.
Spraket i intervjuerna varierade ocksa och gjordes bade pa finska och svenska.
Alla de intervjuade kommer att vara anonyma och hotellens namn kommer inte att

framga ur undersokningen.

Alla intervjuer transkriberades till papper efter intervjuskedet. Det gav en béttre
overblick av hela intervjun och genom att skriva ner samtalet klarnade vissa saker
som varit svara att forstd under intervjun p.g.a. dalig horsel, spraket eller storande
bakgrundsljud. Transkriberingen kommer inte att framga i sjalva arbetet, eftersom
den innehaller information som strider mot respondenternas och hotellens anony-

mitet.

For att fa en sammanhangande bild pa vad som har diskuterats i intervjuerna och
for att gora resultaten mer lattforstaeliga och resultatdelen mer lattlast, har jag de-
lat in huvuddmnena som diskuteras i fyra skilda &mnen. Varje &mne har sedan
brutits ner till mer detaljerat, och ur figur 8.1 kan man urskilja vad som kommer
att diskuteras i skilda kapitel i resultatdelen. Sammanlagt ar det fyra kapitel. Jag
har valt &mnena baserat pa vad denna undersokning &r amnad att framfora for re-

sultat, och for att belysa de variabler som &r viktiga for denna undersokning. Det
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borjar med ett kapitel om bakgrundsinformation om respondenten och hotellet
som denne jobbar for. Sedan foljer ett kapitel om sjalva Facebook-sidan, foljt av
ett kapitel som handlar om kommunikation som gérs genom Facebook-sidan. Re-
sultatdelen avslutas med ett kapitel om respondenternas helhetsintryck av Fa-

cebook samt vad de har for framtidssyn och planer for Facebook-sidan.
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9 RESULTAT

Intervjuerna har gett langa och djupa svar som kommer att presenteras i denna re-
sultatdel. I resultatdelen presenteras svaren inte enskilt for varje hotell, eftersom
tanken inte &r att analysera varje hotell skilt for sig, utan for att skapa en helhets-
bild av alla de intervjuades tankar och erfarenheter kring de @mnen vi diskuterade,
och fa fram ett resultat som visar om det ar I6nsamt eller inte for Hotell X att
starta sina egna Facebook-sidor. Bakgrundsinformationen om respondenterna och
hotellen presenteras i korthet, men tar fram de viktigaste delarna for undersok-

ningen.

Analysen kommer att goras pa basen av figur 8.1 som framfor de centrala amnena
som har diskuterats i intervjuerna samt de detaljer ur varje &mne som &r relevanta

att ta upp i denna analysdel.
9.1 Grundinformation om de intervjuade och hotellen

| intervjuerna har respondenterna tillbetts att berdtta om sig sjalva, vad de jobbar
med for tillfallet och pa vilket vis de ar kopplade till hotellets Facebook-sida.
Aven fanns det en fradga om hotellets tjanster och varfor de valde att g& med i Fa-
cebook och starta en Facebook-sida. Jag var tvungen att stalla dessa fragor ef-
tersom jag forst valde ut hotellen till min undersékning, och sedan fick jag forst
tag pa personen som sades ansvara for sidan. Genom att diskutera dessa &mnen till
forst fick jag en helhetsbild av personens arbetsuppgifter, ansvarsuppgift och ho-
tellens tjanster, storlek och orsak varfor de gick med i Facebook samt vem det &r
som ligger bakom innehallet pa Facebook-sidan, dvs. vem som har rattigheterna
att publicera inlagg. Kort och gott sa larde jag kdnna mina respondenter och deras

bakgrund.

Respondenterna &r alla i dldersgaffeln 30-50 ar. En man och tre kvinnor intervjua-
des och de alla hade det gemensamma att de jobbar med Facebook-sidorna for ho-
tellen de arbetar for. Den forsta av respondenterna ar foretagare och deldgare i ho-
tellet och har ensam ansvaret for allt som sker med Facebook-sidan. Den andre

respondenten har en lite mer speciell arbetsuppgift, eftersom denne inte arbetar
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direkt pa hotellet vars Facebook-sidor undersokningen riktar sig till, utan denne
ansvarar for all elektronisk marknadsforing, inklusive sociala medier, for ett han-
delslag som hotellet hor till. Skolning till sjalvstandig anvandning av Facebook-
sidan och andra sociala medier for hotellets personal hor aven till dennes arbets-
uppgifter, och betyder att ansvaret endast &r hos respondenten tills personalen
sjalv klarar av att uppratthalla Facebook-sidan pa egen hand. Den tredje av re-
spondenterna ar en del av en grupp pa tre manniskor som tar hand om Facebook-
sidorna pa hotellet denne jobbar for, och har arbetsuppgifter som rér marknadsfo-
ringen, PR, forsaljning och hotellets prissattningspolitik. Den fjarde respondenten
har som arbetsuppgift att skota om kommunikationen och marknadsforingen for
hotellet denne jobbar for och har saledes ansvar for Facebook-sidan och webbsi-

dan.

Hélften av dessa hotell i undersékningen ar storre &n Hotell X och har en rad
andra tjanster som Hotell X inte har. Alla av dem har en eller flera restauranger
och konferensutrymmen. En del av hotellen i undersékningen ar dven omgivna av
en rad andra tjanster och foretag som inte hor ihop med hotellet, men som de i

vissa fall samarbetar med.

Valet till att ga med i Facebook var i alla respondenters fall medvetet. | ett fall
skapades en Facebook-sida for att hotellet var sa nytt, ingen hemsida fanns annu,
och det var mycket lattare att skapa en Facebook-sida &n att konstruera en webb-
sida nar tidsramen var tajt. En annan av respondenterna sade sig planera i 1-2 ar
innan de tog beslutet att ga med i Facebook och skapa en sida for hotellet. Huvud-
orsaken till varfor sidorna skapades dverlag bland alla respondenter var for att
kunna kommunicera med kunderna och marknadsfora hotellet och dess tjanster.
Alla respondenter satsar d&ven mycket tid pa att kommunicera med kunderna och
vara tillgangliga for dem vid sidan om marknadsféringen.

Rattigheterna till Facebook-sidorna ar uppdelade pa olika sétt pa de olika hotellen.
En av respondenterna &r den som ensam har hand och uppréatthaller sidan, medan
en annan fungerar som en inskolare” och later sedan kundbetjdningspersonalen

pa hotellet skota sidan pa egen hand under uppsyn av respondenten till en borjan.
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Pa ett annat hotell i undersokningen sager respondenten, som for tillfallet har hu-
vudansvaret, att rattigheterna ges ganska latt at nagon i personalen sa lange de vi-
sar entusiasm och engagemang och vilja att vara en del av dem som uppdaterar
sidan, vilket ar helt olikt om man jamfor med en annan respondent som sédger att
det ar endast de inom marknadsféringsavdelningen plus en fran restaurangsidan,
sammanlagt tre manniskor, som har réattigheterna och de ger inte dem at nagon

annan.
9.2 Facebook-sida

| intervjuerna diskuterades det mycket kring Facebook-sidorna och innehéllet pa
sidan. Eftersom alla respondenter pa ett eller annat vis var delaktiga till vad som
publiceras pa sidan, diskuterades det om hurudant innehall som anses vara mest
intressant, vad det & som publiceras och hur respondenterna anvénder sig av si-
dans statistik for att upptécka vad som konsumenterna tycker &r intressant och vad
som drar mindre intresse. Det diskuterades dven kring om respondenterna anvén-
der sig av betald Facebook-annonsering och hur de har tyckt att det fungerat.
Aven applikationer p& Facebook-sidan togs upp, om respondenten har satt till na-

gon applikation pa sidan, vilken applikation det &r och hur den har fungerat.

Tre av fyra respondenter ar bland de personer som skapar innehall och uppdaterar
Facebook-sidorna. Det var en av respondenterna som mera fungerade som en ut-
bildare inom sociala medier, och tar endast hand om sidorna tills personalen pa
hotellet sjélva klarar av att hantera sidan. Tre av fyra av respondenterna arbetade
sjalv inte med sjdlva ansikte-mot-ansikte kundbetjaningen, exempelvis att sta i
receptionen eller arbeta i koket pa restaurangen, utan hade ett skilt kontor darifran

de skotte uppdateringarna av sidan.

Av inlaggen konstaterar alla respondenter att en bild med tillhdrande text drar mer
askadare och ar mer intressant an enbart text. Inlagg som respondenthotellen pub-
licerar ar oftast om nagot kommande evenemang, erbjudanden, information om
nagot paket samt uppdateringar om det dagliga livet pa hotellet. En av responden-
terna konstaterar att inldgg som handlar om mat tycks vacka mycket intresse. Alla
respondenter onskade att de skulle ha mer tid att publicera innehall som beror li-
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vet “bakom kulisserna” pa hotellen, att personalen skulle skriva inldgg om vad
som sker i deras arbetsdag. Det som kunden inte ser annars. De anser att det skulle
vara intressant och dra fler lasare och gillare till sidan. Néastan alla respondenter
arbetar pa hotell som ar omgivna av ett utbud andra tjanster som finns i samma
byggnad som hotellet. Det kommer fram i intervjuerna att respondenterna anser
att det ar viktigt for dem att dela foretagens statusuppdateringar sinsemellan och

gilla varandras inlagg for att skapa en synergi mellan foretagen.

Tre av fyra respondenter anvéander sig eller har anvant sig av betalda annonser.
Den fjarde som annu inte hade provat pa det visste nog vad det var fragan om och
funderade pa det kanske till framtiden. Halften av respondenterna anvande sig av
betald annonsering pd Facebook regelbundet. De som anvander sig av det regel-
bundet ar av den asikten att det definitivt ger resultat. Annonsen och Facebook-
sidan har fatt klart mer synlighet med hjélp av de betalda annonserna. En av re-
spondenterna konstaterade att ett vanligt inlagg far runt 1000 visningar medan
man med en betald annons kan komma upp till 20 000 visningar. Bada responden-
terna som anvander sig regelbundet av de betalda annonserna, anvander sig av det
nar de vill na ut till en storre publik, exempelvis nar de har nagot speciellt evene-
mang pa kommande. En av respondenterna anser ocksa att det &r ett relativt billigt
satt att marknadsfora pa, man nar ut till en stor grupp méanniskor med en liten

budget om man jamfér med en traditionell tidningsannons.

Statistik 6ver Facebook-sidan &r ndgot som anvands mer och mindre flitigt utav
alla respondenter i undersokningen. Den anvands for att félja med hur manga sid-
visningar hotellen har och hurudana inldgg som drar flest 6gonpar bland konsu-
menterna pa Facebook. Det ar ocksad med hjalp av statistiken som respondenterna
har konstaterat att inlagg med bade bild och text a&r mer intressant dn enbart tex-
ten. En av respondenterna analyserar aven hotellets webbsida med ett analyse-
ringsprogram och kan pa det viset fa reda pa exempelvis hur manga som hittar till
webbsidan genom Facebook-sidan och om det ar nagot speciellt inlagg dar som

har resulterat i att manga klickar sig vidare till sjalva hemsidan pa webben.
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Applikationer var nagot som inte var sa kant bland majoriteten av respondenterna.
Tanken med en fraga kring applikationer var att fa reda pa ifall respondenterna har
satt till nagon applikation som skulle gora det majligt for kunderna att skota sina
arenden enbart genom Facebook-sidan, exempelvis boka en dvernattning eller re-
servera ett bord pa restaurangen. En av respondenterna hade satt till en boknings-
applikation pa Facebook-sidan och genom den kan kunderna boka ett rum pa ho-
tellet. Applikationen fungerar som en lank mellan Facebook-sidan och en bok-
ningsnatsida, varifran kunden sedan kan boka rummet. En annan av respondenter-
na hade satt till en Trip Advisor -utvarderingsapplikation, som later kunderna ut-
vardera sin vistelse pa hotellet och som sedan visas pa Facebook-sidan. En annan
respondent sade att deras hotell inte anvander sig av applikationer for tillfallet,
men att de ofta satter till en lank i statusuppdateringarna pa sidan, om de har nagot
erbjudande, som for kunden vidare direkt till deras interna bokningssystem eller
hemsidorna dar de sedan kan gora en rumsreservation. Alla respondenter sade
dock samma sak; att man kan gdra en rumsreservation eller en bordsbokning via
Facebook-sidan genom att skicka ett meddelande. Men sadana bokningar var inte

sa vanliga annu i dagens lage.
9.3 Kommunikation

Manga av respondenterna hade som mal med Facebook-sidan att komma narmare
kunderna och skapa diskussion. | intervjuerna diskuterades det mycket kring om
hotellen satsar pa att tjana kunder aven genom Facebook-sidan och hur de har rea-
gerat pa sjalva sidan. Det som ocksa diskuterades i intervjun var ifall hotellen har
spikat skilda regler for hur man skall uppféra sig pa sociala medier, ifall de har
speciella riktlinjer for hur saker och ting skall skotas pa Facebook-sidan. Aven

respondenternas syn pa hur mycket tid hela sidan kraver togs upp i intervjun.

Angaende kunderna som skriver och skickar meddelanden via Facebook-sidan
hade respondenterna olika upplevelser. Pa tva hotell av fyra upplevdes det att
kunderna gor bordsreserveringar och skickar forfragningar genom sidan till en
viss del, medan pa de andra tva stallena var en mycket sallsynt sak. En av de re-

spondenterna som fick manga meddelanden och fragor av kunderna konstaterade
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att det oftast handlar om fragor som uppstar efter att kunden redan gjort en reser-
vation genom en bokningskanal. De vill andra datum eller rums-typ, fragar om
restaurangen eller undrar om det &r tillatet att ta med ett husdjur och dylikt. Da pa
samma gang har de lyckats gora lite extra forsaljning genom att exempelvis fraga
om kunden har tankt dta middag pa restaurangen eller om de har tankt anvéanda sig
av nagon annan av hotellets tjanster. Kundbetjaningen genom Facebook-sidan &r
alltsa i dagens lage annu pa en lag niva, men antalet kontakttaganden Okar hela
tiden. Gransen att kunden skall ta kontakt genom Facebook blir allt lagre och det
ar lattare om man jamfor med exempelvis att kunden tar upp telefonen och ringer

ett samtal istallet.

Alla respondenterna hade dock samma asikt om hur snabbt man borde svara at en
kund. Alla 4 hade samma svar: att de alltid svarar pa alla fragor och s& snabbt som
mojligt. Helst inom nagra timmar. Det géller att vara aktiv pa sidorna, och ta hand
om kunderna sa att de inte kanner sig bortglomda. Ur intervjuerna framgick det att
respondenterna har utvecklat vissa riktlinjer och regler nar det kommer till hur
man skall uppfora sig pa Facebook. Nagra av respondenterna namnde att de inte
garna diskuterar priser och produkter med en kund rakt pa Facebook-sidan, utan
att de da styr dem vidare till hemsidan eller ger en telefonnummer eller e-
mailadress till forsaljningspersonalen. De ansag att Facebook inte ar en plats for
sadan diskussion. Alla respondenter var dock dverens om att kritiska situationer,
med exempelvis en missnéjd kund, inte bor skdtas genom Facebook, eftersom det
ger en dalig bild utat. Sddana situationer skots genom att ta personlig kontakt med
kunden och reda ut situationen. Mindre kritiska situationer kan daremot skotas pa
Facebook-sidan, men da skall svaret alltid sta i hotellets namn. Att kommentera pa
hotellets sida med sitt privata konto ar strikt forbjudet fér personalen med tyngd-
punkt pa riskerna, eftersom det hander mycket latt att man skriver nagot opas-
sande nar man kanner sig attackerad och forargad eller missforstadd. Det har

namnde nagra av respondenterna i intervjuerna.

Tiden som satts ner pa hela Facebook-sidan ar aningen svar att greppa pa basen av
intervjuerna. Respondenterna var 6verens om att det inte tar lange att skriva sjalva

inlagget. En av respondenterna uppskattade att tiden som gar at till uppréatthall-
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ningen av sidorna ar ca 5-15 minuter per dag. En annan av respondenterna berat-
tade att man ofta inte hinner planera sa mycket pa férhand vad man skall skriva i
ett inldgg, utan att det mest handlar om att ”’slicka brénder”, och skriva nagot om
ett kommande evenemang eller ndgot annat man snabbt vill marknadsfora och ha
mer synlighet for. Likasa tar det sin tid att svara pa kundernas forfragningar, men
eftersom de i dagens lage annu tycks vara vildigt fa, sa tar det inte heller sa
mycket tid. Flera av respondenterna 6nskar att de hade mer tid att sétta sig ner och
verkligen planera hurudana inlagg som skall skrivas och hur man kunde anvénda
sidan pa basta satt i marknadskommunikationen. En av respondenterna namnde att
de till viss man brukar skriva forinstallda inlagg som visas nagra dagar senare. Det
ar ett bra handlingsséatt for den som har ont om tid, man kan séatta sig ner och pla-
nera och skriva nar man har lite tid ver och sedan publicera det pa en dag da man

vet att man inte kommer hinna skriva nagot.
9.4 Framtidssyn

| slutet av intervjuerna avrundades diskussionen med respondenternas asikt och
helhetsbild 6ver Facebook-sidorna och anvéndningen av dem, samt vad de hade

for framtidssyn angaende Facebook som en kanal for marknadskommunikation.

Alla av respondenterna var av samma asikt: de kommer att anvanda sig av Fa-
cebook tillsvidare och har inga planer pa att ga ur natverket an sa lange. En av re-
spondenterna konstaterade att det i framtiden kommer att uppstd mycket nya och
annorlunda sociala medier, men att Facebook kommer att forbli en huvudkanal
nir det kommer till kommunikationen med kunderna. Manga “mindre” sociala
medier sasom Instagram och Twitter fungerar ocksa i dagens lage som stodpelare
for Facebook. P& Facebook kan man posta innehall kors och tvars som harstam-
mar fran dessa. Nagra av respondenterna anvande sig redan vid tidpunkten nar
intervjuerna gjordes, av andra sociala medier. Instagram ndmndes, och att det &ar
ett bra satt att sprida ut bilder pa. Bilden publiceras i Instagram, men visas pa

samma satt pa Facebook-sidans nyhetsflode.

46



Alla var aven 6verens om att Facebook ar en bra kanal att bade marknadsfdra och
kommunicera med kunderna genom. Att ga med i Facebook var ett medvetet och

valplanerat val for dem alla, och de var ndjda med hur det hade fungerat hittills.

Asikten om vart Facebook ar pé& vag i framtiden var delad, en respondent hade den
uppfattningen om att Facebook-anvandandet Okar hela tiden, medan en annan
hade den uppfattningen om att Facebook-anvandare minskar hela tiden. Kund
segmentet man riktar sig till kan ha en stor inverkan pa hur man tanker i den har
situationen. Om kund segmentet bestar av unga méanniskor, kan man rakna med att
Facebook kommer vara ett populart socialt natverk bland dem och da kommer an-
vandarna att bibehallas, men om man daremot riktar sig till ett kund segment som
bestar av kunder i medelaldern eller aldre, sa kan man forutspa att de inte anvan-

der sig lika mycket av sociala medier som unga.

47



10 SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER

| detta kapitel kommer en slutsats att dras Over alla resultat presenterade i resul-
tatdelen. Forst kommer en kort sammanfattning av resultaten under varje kategori,
foljt av en slutsats som kommer att innehalla parallellinjer for hur en Facebook-
sida skulle fungera pa Hotell X jamfort med resultaten som tagits fram, eftersom
syftet i forskningen var att ta reda pa hur hotell anvander sig av Facebook-sidor

och ifall det ar Ionsamt for Hotell X att skapa egna sidor.
10.1 Grundinformation om respondenterna

Det forsta kapitlet i resultatdelen behandlar information om de intervjuade samt
hotellen som de arbetar pd. Redan pa basen av dessa resultat kan man dra nagra
slutsatser. For det forsta kan man konstatera att halften av hotellen i undersok-
ningen &r storre till storleken an Hotell X och alla har en restaurang och en rad
andra tjanster, som Hotell X inte har. Detta betyder att &ven personalskaran ar
storre pa dessa hotell. Pa tre av fyra hotell i undersékningen har personalen som
arbetar med kunderna ansikte-mot-ansikte, exempelvis de som star vid reception-
en eller serverar mat i restaurangen, ingenting att géra med Facebook-sidan och &r
inte med och bestdmmer vad som skall skrivas eller publiceras. De hotellen har
skilda personer, ofta ur marknadsfoéringsavdelningen, som utsetts att skdta om Fa-
cebook-sidorna. Slutligen presenterades orsaken till varfor dessa personer valde
att skapa Facebook-sidor at hotellen. Alla hade samma orsak: for att marknadsfora
hotellet och dess tjanster samt for att kunna kommunicera med kunderna.

10.1.1 Slutsats 1

Teoridelen behandlar information om att det maste vara en officiell representant
for foretaget som skapar sidorna. Det stammer i detta fall in pa alla respondenter,
och betyder for Hotell X att det skulle vara hotellchefen som skapar sidorna och
bestdmmer vem som har rattigheterna till den, eftersom det &r hotellchefen som &r
ansiktet utat for Hotell X. Teoridelen behandlar ocksa fragan i vem som skall
kommunicera pa sociala medier for ett foretag. Teorin framfor att det skots bast av
foretagets egna kunniga arbetare, samt att det ar bra att ha nagon fran kundbetja-
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ningen som kommunicerar med kunderna, eftersom de kanner kunderna bast och
vet hurudan respons skilda kunder véntar sig. Det hdr stammer inte Overens med
majoriteten av respondenterna, eftersom det var endast ett hotell av fyra dar per-
sonalen for tillfallet &r en del av sidans uppratthallare. For Hotell X skulle en in-
kludering av kundbetjaningspersonalen till uppréatthallandet vara ett bra alternativ,
eftersom hotellet satsar pa att ge en sa kundnéara betjaning som mojligt. Detta be-
tyder alltsa receptionisterna, eftersom Hotell X inte har nagon restaurang och

darav inte heller nagon restaurangpersonal.
10.2 Facebook-sidor

| det andra kapitlet i resultatdelen presenteras respondenternas tankar och asikter
kring Facebook-sidan, dess inldgg, annonseringen, applikationer och statistik. I
resultatdelen framkommer det att alla respondenter ar 6vertygade om att ett inlagg
med bild och text & mer kraftfullt an ett inlagg med enbart text. Inlaggen som
publiceras handlar om kommande evenemang, erbjudanden, paketinformation och
aven om det dagliga livet pa hotellet. Det sistnamnda &r nagot som hotellen 6nskar
att de hade mer tid att uppdatera om, eftersom det anses vara ett intressant &mne
for kunderna. For att kunna uppdatera om det dagliga livet "bakom kulisserna”
kravs det nagon ur kundbetjaningspersonalen som faktiskt &r dar och upplever
detta. Det styrker teorin i slutsats 1 om att det bor vara ndgon ur personalen som
kommunicerar pd sidan. Baserat pa resultatdelen kan man &ven konstatera att sy-
nergi bland samarbetsforetag ar viktig, &ven pa Facebook och respondenterna sade
sig dela samarbetsforetagens inldgg och de i sin tur hotellens.

Annonseringen genom Facebook var nagot som var kant hos alla respondenter,
men endast tre av fyra hade anvant sig av det och tva anvénde sig av det regel-
bundet. | resultatdelen framkommer det att de som anvant sig av det hade en posi-
tiv bild av det och att det faktiskt ger resultat. Det som var mindre kant bland re-
spondenterna var applikationerna man har mojlighet att satta till pa sidan. Tva av
respondenterna anvander sig av applikationerna TripAdvisor och Book Now. Ap-
plikationerna ansags inte vara sa nodvandiga, eftersom respondenterna satter till

en lank till sin egen webbsida for hotellet, och dérifran kan kunderna da eventuellt
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boka bord eller en 6vernattning. Det som visade sig vara en viktig del i planering-
en och publiceringen av inlagg var statistiken. Med hjélp av den kunde responden-
terna folja med vad som drar kundernas intresse och vad som eventuellt 6kar tra-
fiken till webbsidan ifall den interageras med Facebook-sidan och webb-analysen

tyder pa att bestkarna hittat till webbsidan genom Facebook.
10.2.1 Slutsats 2

| teoridelen framkommer det att det bésta sattet att marknadsfora sig pa Facebook
ar att vara sa aktiv som majligt, att skapa diskussion och posta intressanta inlagg.
Alla respondenter var av den asikten att de forsoker posta inlagg sa fort det finns
tid 6ver och de forsoker svara pa kundernas fragor sa fort som majligt. Hotell X
har en reception som ar 6ppen dygnet runt, och det optimerar mojligheterna till att
kunna vara sa aktiv som mdjligt. Detta forutser att de som arbetar i receptionen
har rattigheter till sidan och kan svara pa kundfragor och skriva inlagg. Innehallet
i inlaggen kunde vara desamma som hotellen i intervjuerna postar pa sina sidor,
information om kommande evenemang, paket, erbjudanden och inblickar i det
dagliga hotellivet. Det som dock skiljer Hotell X fran hotellen i undersokningen ar
att det inte finns ndgon restaurang, och inldggen som berodr restaurangen faller
bort i Hotell X:s fall. De kunde istallet skriva intressanta inlagg om brunchen de
serverar pa helgerna. Hotell X har ocksa manga samarbetspartners i och med olika
paket vars Facebook-inldgg de kunde dela sinsemellan for att skapa synergin som
respondenterna i denna undersokning tycker att ar viktigt. Detta forutsatter forstas
att samarbetspartnerna har egna Facebook-sidor de ocksa.

Angéende annonseringen kan man konstatera att det ger resultat och att endast en
liten budget kravs, om man jamfor med marknadsfoéringen genom nagon av de
traditionella marknadsféringskanalerna. Teoridelen framfor att de som arbetar
med Facebook anser att en optimerad annonsvisning ar det bésta séttet att traffa de
“ritta” kunderna, dvs. kunder ur ritt segment. D4 optimeras annonsen sa att den
visas till potentiella kunder ur malgruppen, och chansen &r stérre att de sjalva
Klickar sig vidare till Facebook-sidan. For Hotell X kunde det hdr vara ett satt att

fa fler gillare till sidan nar de val har startat sidan, sa att folk far upp 6gonen for
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dem pa Facebook. Annars anser jag baserat pa intervjuerna att betald annonsering
inte ar nodvandigt i Hotell X:s fall. Hotellen i intervjuerna som holl pa med betald
annonsering hade skilda manniskor inom marknadsfoéringsavdelningen som skotte
om det, och i Hotell X:s fall skulle det innebédra mera jobb for hotellchefen och

tiden skulle eventuellt inte racka till.

| teoridelen framkommer det att man kan skapa egna applikationer om man inte
vill anvanda en som redan finns. Applikationer var nagot som inte var sa vida kant
annu hos respondenterna, och de flesta anvénde sig av direktléankar till hotellets
interna bokningssystem istallet. Det kunde Hotell X ocksa gora, eftersom man kan
boka en évernattning fran deras hemsida, och eventuellt krangel med okunskap i

applikationer kunde undvikas.

Teorin framfor att statistiken ar ett bra redskap om man vill fa reda pa hurudana
inldgg som anses vara mest intressanta hos kunderna. Vid uppstartandet av en sida
maste Hotell X forst skaffa sig 30 gillare eller mer innan de har en majlighet att
visa statistik 6ver sidan. Vid starten av sidan kan det ocksa Iona sig att folja med

statistiken for att tyda vad det 16nar sig att skriva inlagg om.
10.3 Kommunikation

Kommunikationen med kunderna ar ocksa en viktig del i att ha en Facebook-sida.
Det hade alla respondenter ocksa tankt pa, och manga av dem hade som mal att
komma narmare kunderna och skapa diskussion. Kunderna kan se allt och gilla
eller dela inldagg, men annu i dagens lage ar det fa kunder som tar kontakt via Fa-
cebook och skriver ett meddelande eller en forfragan till hotellen. Halften av re-
spondenterna upplevde att de till en viss man kan fa in bokningar eller bordsreser-
vationer genom Facebook-sidan, men att det 6kar hela tiden. Darav ar sjalva
kundbetjaningen genom Facebook-sidan &nnu ocksa pa en lag niva. Nar hotellen
val far en fraga eller feedback sa svarar de sa fort som mojligt, helst inom nagra
timmar, for att kunden inte skall k&nna sig forbisedd eller bortglomd. Det var alla
respondenter 6verens om. Allt svarar de inte direkt pa Facebook-sidan, utan for-
fragningar om priser och produkter leds vidare till hotellets hemsida eller sa ges

en telefonnummer eller e-mailadress dar de kan fa informationen. Allt kan man
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inte diskutera pa en Facebook-sida. Mycket dalig feedback och kritik &r en annan
sak respondenterna var dverens om att man inte skall diskutera pa Facebook-sidan
for att undvika att hotellet hamnar i daligt ljus. | sadana situationer tar de person-
lig kontakt med den drabbade och férsoker reda ut situationen sinsemellan.
Mindre kritiska situationer kunde hanteras pa Facebook-sidan tyckte en del av re-
spondenterna. Da anvands hotellets namn att svara genom, personalen far inte

kommentera med egna personliga konton.

Tiden som sitts ned pa uppratthallningen av sidan anses vara kort. Anda sager
manga av respondenterna att de 6nskar sig ha mera tid att satta ner pa Facebook-
sidan for att exempelvis planera varje inldgg. For de som har brattom, finns forin-
stéllda inldgg som en 16sning. Och eftersom kundbetjaningen genom Facebook

tyder pa 6kning i framtiden kommer det dven att medfora mer kostnader i tid.
10.3.1 Slutsats 3

”Facebook-sidor ar optimerade for organisationers kommunikationsbehov. ”(Olin
2011, s 28-30)

Citatet beskriver vilka mojligheter en Facebook-sida ger &t organisationer. Anda
till dagens l&ge har antalet anvandare stigit och genom det kommer kundkontakten
aven att oka for foretag genom Facebook-sidorna. Det blir allt viktigare for fore-
tag att lyssna pa kunderna och fora dialoger, dvs. bli en del av den nya kommuni-

kationen.

Teoridelen framfor att det géller att skapa en bra kundbetjaningsstrategi och ha en
kunnig bemanning om man vill nd framgang med Facebook-sidan. Har man en
ineffektiv kundbetjaning fran forr s kommer den inte bli battre bara for att man
gar med i sociala medier. Kommunikationen skall ocksa vara trovardig, den kra-
ver narvaro vilket forutsatter att man har tid att svara at kunder och man aktivt

postar nya inlédgg. (Kortesuo & Patjas)

Néar det kommer till sjalva aktiviteten och kundbetjédningen i en Facebook-sida,
skulle det innebara, som aven framforts i slutsats 1, fér Hotell X att aven invol-

vera personalen i Facebook-sidan. Detta for att kunna vara sa aktiv som majligt
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och for att snabbt svara pa kundfragor ifall de uppstar. Personalen pa Hotell X &r
inte stor, och de har en 6ppen reception dygnet runt. Detta medfor en mojlighet till
att kunna svara vilken tid som helst pa dygnet. Likasa om fragor uppstar kring pri-
ser och tjanster sa kan Hotell X gora likadant som respondenterna; inte diskutera
pa Facebook-sidan, utan leda kunden vidare till sin egen hemsida for mer inform-
ation, eller ge ett telefonnummer eller e-mail adress. Hotell X har en bra funge-
rande hemsida som uppger mycket information kring deras tjanster. For att invol-
vera personalen skulle en skolning vara nédvandig, var man gar igenom hur man
skall uppfora sig pa sidan, vad man far skriva och inte skriva samt hur olika situat-
ioner skall hanteras. Likasa bor malen med sidan klargdras innan start sa att alla
involverade vet vad som galler och vad man strévar efter. En involvering av per-

sonalen skulle ocksa dka tiden till att planera och skriva inlagg.
10.4 Framtidssyn

Facebook kommer att anvandas daven i framtiden utav alla respondenter och hotel-
len som deltog i denna undersokning. Facebook ansags vara en huvudkanal och
sorteringskanal for mindre sociala medier och fungerar som en stodpelare for
dessa. Just nu anvande sig en del av respondenterna ocksa av andra sociala me-
dier, bl.a. Instagram, vars bilduppladdningar &ven gar att visas pa Facebook. Dar-
for torde Facebook vara lika populéart dnnu i framtiden. Facebooks framgang i
framtiden ledde till en delad &sikt som antagligen harstammar fran vilket kund-
segment man riktar sig till. 1dag ar det mest unga och unga vuxna som ror sig pa
Facebook, men antalet anvéandare i allt hogre aldrar okar standigt i och med att
kunskapen i datorer och sociala medier i dagens lage stracker sig ganska langt.
Valet att gd med i Facebook var for alla respondenter medvetet, och Facebook-

sidan ansags vara en bra kanal for marknadskommunikation.
10.4.1 Slutsats 4

Teoridelen framfor information om att Facebook ar standigt vaxande. | juni 2014
berdknades Facebook ha dver 829 miljoner anvéndare dver hela vérlden, och anta-

let hade vaxt med 19 % sedan foregaende ar. (www.newsroom.fh.com)
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| detta fall tdnker respondenterna helt ratt som fortsattningsvis kommer att an-
vanda sig av Facebook och dess tjanster. Ett stort trumfkort for Facebook &r
mangsidigheten och majligheten att publicera information fran andra sociala me-
dier. Som Dann & Dann beskrev en av Facebooks fyra funktionella verksamhets-

nivaer. Plockat ur teoridelen:

“Meta collection — meta samling, dar anvands Facebook som en slags sorterings-
plats for aktiviteter inom andra sociala medier, eftersom Facebook tillater anvén-

’

darna att posta material fran exempelvis Youtube och Flickr pa sin egen sida.’

(Dann & Dann 2011, 368)

Detta stoder respondenternas tankar kring Facebook och att det fungerar som en

stodpelare for andra sociala medier.

For Hotell X ar forsta steget att planera sidan och dess innehdll och klargéra allt
som ror sig kring den innan man startar upp den. Likasa bor alla som involveras
ga en skolning om Facebook sa att man far ett grepp om vilka verktyg det finns att

anvanda sig av och hur allting fungerar.

Ett gott satt att fa mer synlighet, och fina bilder, ar om Hotell X anvénde sig av
Instagram pa sidan om och publicerar bilder dar, som &ven visas pa Facebook.
Detta medfor att personalen maste anvéanda sig av nagon slags mobil eller surf-
platta och ha ett skilt konto for Hotell X, sa att inte personliga bilder fran persona-

lens egna Instagram-konton publiceras i hotellets namn.

Kort och gott kan slutligen konstateras att Facebook-sidor har fatt goda intryck av
alla respondenterna, och kan darfor ocksa konstateras som ett bra val for Hotell X.
Det som framkommer i denna begransade undersokning ar ocksa att Facebook
kan vara lonsamt for hotell, stora som sma. Det beror helt pd vad for sorts mal
man satter med Facebook-sidan. Vill man ha mer synlighet for foretaget, annat
slag av kommunikation, en bra marknadskommunikations- och marknadsforings-
kanal eller helt enkelt finnas dar var éver 800 miljoner andra manniskor, foretag
och organisationer kommunicerar med varandra, ar skapandet av Facebook-sidor

ett bra val.
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11 SLUTDISKUSSION

Syftet med detta lardomsprov var att ta reda pa hur Facebook-sidor fungerar inom
hotell i Finland och hur det praktiskt kunde fungera pa Hotell X, som var min
uppdragsgivare. Min uppdragsgivare var intresserad av ifall andra hotell tycker
det ar I6nsamt att ha Facebook-sidor, och hur de i praktiken fungerar med tanke
pa sidans administration, tiden, innehallet, personalinvolveringen och kundbet;ja-

ningen.

Arbetets teoretiska del bearbetar information kring &mnen som marknadsforing,
marknadskommunikation, marknadsféringskanaler, sociala medier, kommunikat-
ion samt slutligen Facebook. Den teoretiska delen bdrjar med ett brett &mne och
arbetar sedan inat for att man lattare skall forsta helheten i hela arbetet. Teorin har
begransats for att endast innehalla det som &r relevant for hela arbetet. Stundvis
har det varit svart att avgora vad som &r I6nsamt att ha med i arbetet och vad som

inte ar relevant eftersom detta &mne ar véldigt brett.

Undersokningen genomfordes med kvalitativa semistrukturerade djupintervjuer
och fyra personer som hade ansvar for Facebook-sidorna at nagot hotell i Finland
intervjuades. Resultaten tyder pa att alla ar mycket ndjda med Facebook och an-
vandningen av Facebook-sidor och ser det som en bra mojlighet att marknadsféra
tjanster och kommunicera med kunderna. Denna undersokning ar véldigt begran-
sad och utgaende fran endast fyra respondenter kan man inte dra nagra landsom-
fattande slutsatser att Facebook-sidor fungerar bra for alla hotell i Finland, men
resultaten i undersokningen tyder pa ett positivt forhallande till sidorna och verk-
tygen som finns att anvandas. Fran resultaten har jag ocksa plockat fram hur Ho-
tell X kunde anvénda sig av en Facebook-sida pa basen av den information ja fick
av de intervjuades synpunkter och asikter. Att skapa en Facebook-sida for Hotell
X ar fullt mojligt och skulle innebéra en involvering av hela personalen till uppda-

terandet av sidan, under ledning av hotellchefen.
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11.1Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet i en forskning syftar man pa tillforlitligheten. En god reliabilitet
betyder att en matning &r stabil och inte paverkas av slumpinflytelser, och man
skall kunna géra om samma matning pa nytt och anda fa samma resultat. Validite-
ten i en undersékning betyder att instrumentet eller fragan i undersokningen fak-
tiskt méter det den ar avsedd att méata. (Trost 1997, 99-101)

Angaende reliabilitet och kvalitativa undersokningar uppstar en del konflikter.
Reliabiliteten utgar fran att man méater nagonting, dvs. man anger varden pa vari-
abler for olika enheter. Detta ar typiskt for kvantitativa undersokningar, men inte
for kvalitativa. | kvalitativa undersokningar stravar man efter att tolka och forsta
olika fenomen. Slumpinflytelser som kan paverka i de kvalitativa unders6kning-
arna ar exempelvis en felsédgning, ansiktsuttryck eller missuppfattningar. (Trost
1997, 100)

I den har forskningen ar det svart att forklara reliabiliteten. Respondenterna ar
valda pa basen av hur aktiva de &r pa Facebook och att de har en anknytning till
hotellets Facebook-sida. Intervjuerna gjordes per telefon och jag sag inte den in-
tervjuades ansiktsuttryck och vissa bakgrundsljud storde intervjun ibland. Inter-
vjuerna spelades in och transkriberades efter intervjuskedet, och da har alla tanke-
pauser, storande ljud, mumlanden och talsprak tagits i beaktande och jag har tol-
kat resultatet utgaende fran det. Tekniken och sjalva Facebook utvecklas aven den
fran dag till dag, sa jag kan inte med hog sékerhet konstatera att man skulle fa
samma svar ifall man utférde samma intervju igen. Haller man sig dock inom
samma amnesomraden och begransningar s forhaller sig nagra av de resultaten

till att bli desamma ifall man gjorde intervjun igen.

Jag anser att validiteten i detta arbete dr god. Tanken var att fa fram de intervjua-
des asikter och tankar kring de amnen intervjun behandlade. Jag markte genast
under intervjun ifall de intervjuade hade forstatt min fraga fel, men eftersom det
var en éppen intervju kunde jag omformulera mig sa att jag fick det svar jag stra-
vade efter. Resultaten och slutsatserna i arbetet forhaller sig bra till syftet och
malsattningen i arbetet och darmed kan jag konstatera att validiteten ar god ef-
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tersom fragorna har métt det som de &r amnade att méata. Det som séanker validitet-
en i detta arbete &r att undersokningsamnet &r valdigt brett.

11.2 Reflektioner

Det var till en borjan véldigt svart att greppa vad allt som borde presenteras i teo-
ridelen for att sedan stoda sjélva forskningen. Sociala medier och Facebook &r ett
valdigt brett &mne som innehaller mycket olika detaljer. | det har arbetet har jag
valt ut de &mnesomraden som jag sjalv ansag att var relevanta for forskningen och
resultatet jag stravade efter. Det var en stor utmaning att halla sig inom det plane-
rade och inte hamna pa sidospar eftersom det finns valdigt mycket information
som behandlar detta amne.

Jag har sjalv erfarenhet inom hotellbranschen och var bekant med sjalva hotell-
verksamheten sedan tidigare. Likasa har jag ett personligt konto pa Facebook och
andra sociala medier sa jag visste till en viss del hur de fungerar fran férr. Nar ja
sedan satte mig allt djupare i amnet sa markte jag hur mycket det finns som jag
inte har kant till sedan tidigare. Det gjorde att det blev en rejal utmaning att forst
lasa in sig pa amnet och sedan bena ut det som ar viktigt och relevant for under-

sokningen.

En annan utmaning har ocksa varit att hitta uppdaterade bocker och kallor till ar-
betet. De sociala medierna utvecklas hela tiden och fornyas. Detta har jag forstas
haft i baktanken under hela arbetet och jag har valt bort en del kallor och inform-

ation eftersom jag markte att det inte stdmmer jamfért med dagens lage.

De kvalitativa djupintervjuerna gav mig ocksa mycket material att behandla. In-
tervjuerna spelades in och transkriberades till pappers genast efter intervjuskedet.
Detta var ett valdigt arbetsamt skede men mycket nédvandigt. Genom transkribe-
ringen var det latt att forsta helheten i intervjun och det var lattare att plocka ut de
viktigaste delarna som hade relevans for resultatredovisningen. Jag valde att forst
presentera resultaten grundligt i ett skilt kapitel, for att sedan gora en kort sam-
manfattning foljt av en slutsats for att gora det lattare for lasaren att forsta vad det

var jag var ute efter och varfor jag har valt just de har &mnesomradena till mina
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intervjuer. | slutsatserna presenterade jag daven paralleller for hur sidorna kunde
fungera for Hotell X inom samma omrade for att lyfta fram det som jag stravade

efter i undersokningens syfte och malsattning.
11.3 Forslag till fortsatt forskning

Denna forskning kan pa grund av teknikens och sociala mediers standiga utveckl-
ing snabbt bli utdaterad. Informationen skulle behéva uppdateras arligen. For att
gora denna undersokning mer palitlig, kunde man utfora samma undersokning
igen. Undersokningen kan dven anpassas till nagot annat hotell som uppdragsgi-

vare.

Om man vill forska inom samma @mnesomraden kunde man aven géra en lik-
nande undersokning inom nagon annan bransch. Det skulle vara intressant att veta
ifall det finns likheter till denna undersokning eller om Facebook-sidorna uppfatt-

tas och anvands pa helt olika satt inom andra branscher.
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Grundinformation

Vem &r du, och vad har du for position och arbetsuppgifter i foretaget?
Hur lange har du arbetat inom den positionen?
Grundinformation om féretaget

Hurudana tjanster har ni forutom inkvartering?

Vem bestar den stérsta kundgruppen av?

Facebook-sidor

Hur lange har foretaget haft Facebook-sidor?

Hurudana inldgg publicerar ni?

Har ni nagra speciella regler angaende Facebook-sidorna?
Hur mycket tid gar det at till att underhalla sidorna?
Betjanar ni &ven kunder genom Facebook-sidan?

Hur forhaller sig kunderna till Facebook-sidan?

Anvander ni er av Facebook-reklam?

BILAGA 2
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Pohjatietoa
Kuka olet, millaisessa asemassa toimit yrityksessanne?
Kuinka kauan olet toiminut kKyseisessé tyotehtévassa?
Pohjatietoa yrityksesta
Minkalaisia palveluja teill& on majoituksen lisaksi?
Ketké ovat teidan isoin asiakasryhma?
Facebook-sivut
Kuinka kauan yritykselld on ollut Facebook-sivut?
Minkalaisia paivityksia julkaisette?
Onko teillda mitaan erityisia saantdja koskien Facebook-sivuja?
Kuinka paljon aikaa Facebook-sivujen yllapitoon kuluu?
Palveletteko asiakkaita myds Facebook-sivujen kautta?
Miten asiakkaanne suhtautuu Facebook-sivuihinne?

Kaytattekd Facebook-mainontaa?



