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Abstract

This paper aims to examine how small Swedish event and tourism companies use web
pages and social media for marketing on the Internet. The background for this subject is
partly an interest from us authors. Through our studies and our interest for the event and
tourism trade, we have become more and more interested in these Internet tools. This is
because we believe they can be of great importance for smaller companies in this trade.
We have also identified a need for further studies in this field from other researcher
(Robeiro & Love, 2003). The difficulty that is a base for this subject is the rapid
development in the technical Internet area. The choice to aim our study against smaller
companies is also due to the main problem that is the Internet development. Other
researchers (Mamaghani, 2009; Elliott & Boshoff, 2009), claims that it is exceptionally
important for smaller companies to execute their marketing on Internet favorably to get a
competitive advantage. The main problem examined in this paper is: How companies use
web pages and social media for marketing on the Internet? To get a result that answers
this question, two analyzing models were compiled from essential research. By using the
models we studied five objects, their web pages, Twitter pages, Facebook pages and
YouTube activities.

The companies examined in this study was chosen through a strategic selection. By using
Avisitas competition for inspiring meeting environments we got our selection: Dala Floda
Vardshus, Onsala Herrgard, Sigtunahojden Hotell och Konferens, Wallby Séteri and
Astad Gérd. The study is by nature qualitative and aims to illuminate this area of
expertise more than to make general statements. The result of our study indicates that
small companies in this trade of industry use web pages successfully and are curious
about social media. All our objects are using web pages and quit successfully due to the
analyzing models. Three objects where using social media with various results. One of
the objects had a Facebook page but they didn’t use this media and it wasn’t updated.
This indicates a need for thoughtfulness before companies start to use social media since
it acquires time that smaller companies might lack. The paper ends with suggestions to
future studies in this field, an example is that researchers in the future choose theories
more directed to Internet marketing for service companies. The models produced in this
study can be used by other researchers as well as companies.
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Sammanfattning

Denna uppsats syftar till att underséka hur mindre svenska event- och turismforetag
anvander sig av hemsidor och sociala medier for att marknadsfora sig via Internet.
Bakgrunden till detta amnesval ar delvis ett intresse fran oss forfattare. Genom vara
studier och vart intresse for event och —turismbranschen har vi blivit allt mer intresserade
av dessa verktyg da vi tror att de kan vara av stor vikt speciellt for mindre foretag inom
denna bransch. Vi har aven identifierat ett behov av vidare studier inom amnet fran
forskare (Robeiro & Love, 2003). Den problematisering som ligger till grund for
probleminriktningen ar den snabba tekniska utvecklingen inom internetomradet. Aven
vart val att rikta undersokningen mot mindre foretag hérleds fran problemdiskussionen da
forskare (Mamaghani, 2009; Elliott & Boshoff, 2009), havdar att det &ar speciellt viktigt
for mindre foretag att framgangsrikt anvanda sig av Internet for att skapa en
konkurrensfordel. Huvudproblemet som undersoks &r: Hur nyttjas hemsidor och sociala
medier som marknadsforingsverktyg? For att na ett resultat som besvarar denna fraga
sammanstalldes tva analysmodeller utifran relevant forskning. Det som studerades med
hjalp av analysmodellerna var fem undersdkningsobjekts hemsidor, Twittersidor,
Facebooksidor samt klipp pa YouTube.

Foretagen valdes ut genom ett strategiskt urval. Med hjalp av Avsitas tavining for
inspirerande mdotesmiljoer fick vi fram undersdékningsobjekten: Dala Floda Vardshus,
Onsala Herrgard, Sigtunahdjden Hotell och Konferens, Wallby Sateri samt Astad Gard.
Studien &r av kvalitativ art och syftar till att belysa detta omrade snarare &n att dra
generella slutsatser. De slutsatser som var studie visar pa ar att sma foretag i denna
bransch nyttjar hemsidor framgangsrikt och &r nyfikna pa sociala medier. Samtliga
undersokningsobjekt anvande sig av hemsidor och gjorde det vél utifran analysmodellens
parametrar. Vidare identifierade vi tre objekt som anvande sig av sociala medier med
varierat resultat. Ett av objekten som registrerat sig pa Facebook, brukade uppenbarligen
inte mediet. Vilket indikerar pa att en viss eftertanksamhet bor anammas gallande sociala
medier da den tid det tar att underhalla mediet kan vara dyrbar for det mindre foretaget.
Uppsatsen avslutas med forslag till vidare forskning sasom att mer specifikt valja studier
inriktade pa Internet for tjanstesektorn. Analysmodellerna i denna uppsats kan anvéandas
bade av forskare samt av foretagare.

Nyckelord: Marknadsforing, Hemsidor, Sociala Media, Anvandbarhet, Event och
Turism
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Vi som skrivit denna C-uppsats har bada last Event Management som grund for var
kandidatexamen. Under hosten 2009 byggde vi ut var grundutbildning med inriktning mot
marknadsforing. Vi laste kurser som behandlar marknadsforingens olika inriktningar sasom
marknadskommunikation, direktmarknadsforing och tjanstemarknadsforing. Vi har bada ett stort
intresse for event och turism och vill applicera vara nyvunna kunskaper inom marknadsforing pa
detta intresseomrade. Dessutom vill vi lara oss mer om Internets mojligheter som
marknadsforingsmedium i den bransch vi i framtiden @mnar verka inom. Vart &mnesval har ocksa
visat sig vara intressant for forskare. Robeiro och Love (2003) h&vdar att marknadsféring via
Internet behover studeras ytterligare sa att mindre foretag kan bli framgangsrika inom omradet.

Da detta arbete initierades stod en av oss infor sin 25-arsdag. Pa grund av denna hogtidlighet
lades tid och engagemang pa att soka efter en passande spaanlaggning, i Vastra Gotaland utan
framgang. Den 23 februari 2010 gav sdkorden ”SPA Vistra Gotaland” 207 000 traffar pa Google.
Av de tio forsta traffarna var atta relevanta for en bokning av spavistelse. Av de atta relevanta
traffarna var det endast tva som ledde till en spaanldggnings egen hemsida. De Gvriga sex var
branschorganisationer. Dessa formedlar flera olika destinationer under en och samma sida. Vi
som konsumenter lamnade dessa hemsidor otillfredsstallda da informationen var otillracklig och
inte inspirerade till besok. Anders Sjogren (2009) skriver i en handbok fér mindre foretag att om
turismentreprendrer lar sig att sjalva behérska Internet som marknadsféringsmedium kommer det
att behovas farre mellanhander. Marknaden kommer pa sa vis att éppnas upp, vilket i sin tur leder
till att den som tillhandahaller tjansten far hogre lonsamhet. Forskare som Elliott och Boshoff
(2009) uttrycker att framgangsrikt anvandande av Internet kan ge mindre foretag en
konkurrensfordel (competitive advantage).

Som framgar av spaexemplet ovan anvénder vi oss i de flesta fall av resor eller evenemangsbesok
Internet i ett forsta skede av var kopprocess. Det ar vi inte ensamma om, SCB publicerar statistik
fran forsta kvartalet 2005 som visar att den storsta anledningen till att surfa pa Internet i Sverige
ar informationssokning om varor och tjanster. 40 procent av de tillfragade sokte efter information
med anknytning till resor och inkvartering®. Bergquist, Lévheim och Sveningsson (2003) menar
att det har blivit en sjalvklarhet for gemene man att kunna soka pa Internet for att fa tag pa
information. Om en hemsida inte hittas eller om den upplevs bristfallig kan misstankar riktas mot
upphovsmannen. Av denna anledning &r vi intresserade av forbindelsen mellan Internet, event
och turism och vill rikta var undersékning mot detta omrade.

! http://www.sch.se/Pages/PressRelease 154444 .aspx Hamtat 2010-05-19, k. 16.03



1.2 Problemdiskussion

| dagens snabbt véaxlande samhalle med stort informationsflode kan det vara svart for ett foretag
att synas och horas i bruset. Vilka kanaler som ska anvéndas och hur marknadsforingen ska
finansieras ar avvagningar alla foretag star infor i jakten pa kunder. Internet ar ett relativt billigt
medium med véldigt stor rackvidd. Med en snygg, funktionell hemsida som enkelt gar att hitta
kan foretag nd ut langt for en liten peng. Dock finns det manga féllor att falla i. Fragor som:
Vilken information ska finnas pa hemsidan? Eller, vilken layout underlattar for besokarna? Ar
bara toppen pa det isberg av avvagningar ett foretag star infor vid skapandet av en hemsida. Vilka
verktyg som &r populdara och som sander ratt signaler mot kunderna maste ocksa beaktas nar
foretaget valjer bland utbudet som finns pa Internet. Xieng, Gretzel och Fesenmaier (2009) menar
att det ar viktigt for foretag att ha kunskap over hur sokvagar fungerar pa Internet och hur
information blir kompatibel med sokmotorer for att nd framgang. For manga mindre foretag &r
det en nodvandighet att anvanda sig av Internet for att na ut till sina kunder (Elliott & Boshoff,
2009). Inom event- och turismsektorn kravs en stor rackvidd da deras kunder inte ar lokala utan
bestar av resande, semesterfirande samt foretag.

Att na sina kunder via Internet ar en stor fordel for foretag. De kan pa sa vis na fler kunder &n vad
de skulle kunnat via exempelvis annonser i tidningar. Ett problem som dock Internet for med sig
ar att det innebar ny teknik som foretagarna nodvandigtvis inte ar vana vid eller besitter tillracklig
kunskap i att anvanda. Givetvis finns det kompetenta webbyraer som specialiserar sig pa att gora
bra hemsidor men en hemsida ska inte bara goras, den ska ocksa uppdateras. Att behdva vanda
sig till webbyran for varje dndring kan bli dyrt for det lilla foretaget. Aven sociala medier kan
medfdra problem om foretaget inte har tillracklig kunskap i hur de kontrollerar mediet. Flertalet
forskare menar att sma foretag har svart for att havda sig i konkurrensen om de inte med
framgang anvander sig av Internet (Mamaghani, 2009; Elliott & Boshoff, 2009). Vi menar att det
medfor ett problem for foretagaren som maste tillgodogora sig kunskap samt lagga resurser pa
denna aktivitet istallet for pa sin karnverksamhet. Med utgangspunkt i ovanstdende resonemang
ar vi intresserade av att undersoka i vilken omfattning Internets marknadsforingsverktyg i form
av hemsidor och sociala medier anvéands i mindre foretag inom event- och turismbranschen. Var
fragestallning for studien ar saledes:

Hur nyttjas hemsidor och sociala medier som marknadsfoéringsverktyg i mindre
event- och turismforetag?

1.3 Problemspecificering

For tydlighetens skull har vi gjort vissa definitioner ver vart problem sa det blir klart vad vi
undersokt. For att klargéra vad vi menar med mindre foretag och vad vi menar med event- och
turismbranschen har vi tagit vissa beslut. For definition av mindre foretag anvander vi Europeiska
kommissionens® rekommendation: Mikroféretag ar foretag som har farre 4n 10 anstallda. Sma
foretag ar foretag med 10-49 anstallda, deras arliga omséttning ska understiga sju miljoner euro

2 http://europa.eu/legislation_summaries/other/n26001_sv.htm . Hamtat 2010-03-07 kl 13.31



och deras balansomslutning far inte 6verstiga fem miljoner euro. Denna definition har vi anvént
0ss av nar vi gjort vart urval av foretag. Vi riktar oss mot mikroforetag samt sma foretag. | denna
uppsats kommer vi hadanefter att referera till foretag som stammer in pa beskrivningarna ovan
som mindre foretag. Med event- och turismbranschen sa menar vi foretag som har som
huvudsaklig syssla att rikta sig mot turism- eller upplevelseindustrin. For att definiera
upplevelseindustrin lanar vi Mossbergs (2003) forklaring, att upplevelser &r tjanster som
fokuserar pa sjalva konsumerandet snarare an tjanstens output som i fallet med funktionella
tjanster. Ett exempel pa en funktionell tjanst ar en biltvatt dar huvudfokus ligger pa att bilen blir
ren inte sjélva tvattandet i sig. FOr att fortydliga ytterligare &r vi intresserade av foretag som i sig
ar destinationer. Med destinationer menar vi platser kunden bestker. Kunden ska konsumera
kopet pa plats pa event/turismanlaggningen. Vi har alltsa valt bort foretag sasom eventbyraer som
tar externa uppdrag samt aterforsaljare av biljetter.

1.4 Syfte

Denna studie syftar till att undersoka hur Internet anvénds i ett antal mindre foretag. Nar ett
tillstand eller ett forhallande undersoks gors med fordel en beskrivande studie (Andersen, 1998).
Syftet med var studie ar saledes av beskrivande art. Malséttningen ar att fa en béattre bild dver hur
Internets mojligheter kommer till anvandning vid marknadsforandet av ett foretag. Syftet ar
saledes att sprida ljus over detta relativt nya omrade framfor att ta fram statistiska
generaliseringar.

Johnston, Wade och McClean (2007) har gjort en stor internationell empirisk studie som visar att
mindre foretag som anvander sig av foretagslosningar pa Internet 6kar sin omsattning och sina
marginaler. Var fardiga studie ar ett tillagg till aktuell litteratur inom internetanvandande hos sma
och medelstora foretag (SME’s). Detta bidrar till att forbattringar vid anviandning av Internet som
marknadsforingsverktyg samt att vidare forskning kan foreslas. De modeller som ligger till grund
for var undersokning (se avsnitt 3.1.5 & 3.2.5) kommer att kunna anvandas av foretag sa de
sjalva ska kunna utvardera sin internetanvandning. Saval som andra forskare som kan anvanda
modellerna for att ta fram statistiska generaliseringar over internetanvandande. Vidare
identifieras mojligheter till affarsutveckling for entreprendrer inom webbdesign med de mindre
foretagen som kund.

1.5 Avgransningar

Internet ar ett fenomen med fa begransningar sa vi har avgransat var studie nagot for att inrikta
oss mot vart intresseomrade. Eftersom vi har undersokt hur hemsidor och sociala medier anvands,
var vi tvungna att avgransa oss eftersom dessa verktyg kan anvandas pa otaliga satt. Trots att
resurser som tid och pengar &r av stor vikt i detta sammanhang har vi i undersokningen inte tagit
hénsyn till vilka kostnader Internet som marknadsféringsmedium for med sig for foretagen. Vi
har inte pd nagra satt stallt kostanden for internetaktiviteterna i kontrast mot andra
marknadsforingsaktiviteter. Nar vi analyserat hemsidorna och de sociala medierna har vi aven
uteslutit aspekter som vissa forskare menar kan paverka besékarnas omdome av hemsidan. Detta
har vi gjort eftersom var undersokningsmetod inte ger svar pa dessa fragor eller for att vi anser att
de inte ar relevanta for undersokningen. Eftersom undersokningen riktar sig mot foretag som
besoks av kunden och inte &r renodlade e-kommers foretag har vi bortsett fran



fortroendeaspekten. Flertalet forskare sasom exempelvis Clark et al (2009) talar om vikten av att
hemsidan ingjuter fortroende hos besokaren for att den ska vara bekvam med att handla pa
Internet. Detta ser vi som ovasentligt for de hemsidor vi undersokt da det saknas
transaktionsfunktion. Aven aspekten med om foretagen registrerar sina kunder och deras
personliga uppgifter i databaser har uteslutits ur undersékningen, eftersom vi inte har access till
denna information via hemsidorna.

Vilken information som finns pa hemsidan och de sociala medierna ar viktigt for besokaren. Hur
lang informationen bor vara ar forskarna daremot i vissa fall oense om. Da vi inte anser att vi har
tillracklig kunskap for att avgora vilken méngd information som uppfattas som férdelaktig har vi
bortsett frdn denna aspekt i undersokningen. Aven hemsidornas estetiska utformning i
bemarkelsen av farg och stil ar aspekter som ligger utanfor var undersokning.

1.6 Disposition
2. Metod. Hér redogors for de metodval som ligger till grund for studiens utformning. Vi
beskriver aven ingaende hur vi gatt till vaga under studiens gang. Vi presenterar vart urval for
undersokningsobjekt saval som for internetverktyg. Kapitlet avslutas med en diskussion éver
studiens trovéardighet.

3. Teori. Har presenterar vi teori som ar relevant for studien. Kapitlet ar uppdelat i ett teoriavsnitt
géllande hemsidor och ett som ror sociala medier. | kapitlet sammanstalls de parametrar som blir
produkten av teorigenomgangen. Avslutningsvis presenteras de i tva modeller, en som ror
hemsidor och en som rdr social medier.

4. Empiri. Har redogérs for den empiriska data som tagits fram utifran undersokningens
jamforelse mellan analysmodellernas parametrar och foretagens internetverktyg.

5. Analys. Har kopplats undersokningens empiri ihop med den teori som tas upp i kapitel 3. For
djupare analys och tolkning av saval den empiriska datan som den teoretiska.

6. Slutsatser. Har presenterar vi de slutsatser som undersokningen indikerat pa utifran dess
analys.

7. Avslutande diskussion. Slutligen for vi en diskussion éver var studie, dess framgangar saval
som de felmarginaler vi identifierat under studiens gang. Avslutningsvis refererar vi till vidare
studier inom omradet.



2 Metod

Var undersokning tar sin utgangspunkt i marknadsforingsteori eftersom vi satt upp parametrar for
hur en hemsida bor vara uppbyggd. Dessa parametrar har resulterat i tva analysmodeller en for
hemsidor och en 6ver sociala medier (se avsnitt 3.1.5 & 3.2.5). Objektens hemsidor och
aktiviteter i sociala medier ar ocksad en utgangspunkt i var studie eftersom de ar grunden for
undersokningen. Vi har utgatt fran analysmodellerna nar undersokningen genomforts. De
beskrivningar som tagits fram under studien med hjalp av analysmodellerna har sedan analyserats
i ljuset av teoretiska teser. Undersokningar som utgar fran teori benamns deduktiva och
undersokningar som utgar fran empiri benamns induktiva (Andersen, 1998). Nar en undersékning
pendlar mellan att utga fran teorin och att utga fran empirin som i vart fall, &r ansatsen abduktiv.
Var ansats i denna undersokning ar alltsa av abduktiv art.

Vi har genomfort en strukturerad skrivbordstudie dar vi undersokt vara objekts hemsidor och
deras aktiviteter pa sociala medier. Den data som undersokningen bidragit med ar delvis av
kvantitativ art, eftersom vi via vart Best Case Scenario (se avsnitt 2.1) far matbar information
som ror i vilken utstrackning foretagen anvant sig av medierna utifran uppsatta parametrar. Vi har
alltsa kontrollerat hur manga av dessa parametrar som hemsidorna uppfyller. Datan ar aven av
kvalitativ art i form av beskrivningar av medierna. Detta innebar att vi inte interagerat med
undersokningsobjekten.

Som tidigare ndmnts har vi studerat hemsidorna kvalitativt. Detta innebér att hemsidornas texter,
uppbyggnad, bilder samt vilken typ av information som finns, ligger till grund for
undersokningens analys. Vidare har vi undersokt huruvida undersokningsobjekten anvénder sig
av sociala medier. Vi har da undersokt om de anvander sig av Twitter, Facebook och/eller
YouTube. For att kunna bedoma hur val undersokningsobjekten utnyttjar verktygen har vi utgatt
fran tidigare forskning inom amnet. Via var litteraturgenomgang kunde vi identifiera parametrar
som sedan sammanstallts till tva analysmodeller. Vilka ar utgangspunkten for var undersokning.
Materialet vi tagit fram under studien har vi sedan tolkat och studerat i ljuset av teoretiska
begrepp. Denna studie kan saledes ses som en pendel som svanger mellan litteraturen och
undersokningen da vi under studierna fatt en ¢kad forstaelse. Darmed kan vi se och forsta
litteraturen pa ett nytt satt. Vi har saledes genomfort en kvalitativ, strukturerad, skrivbordsstudie
av abduktiv art. Med ett beskrivande syfte for att anskaffa en storre forstaelse inom omradet.

2.1 Genomforande

For att genomfora var undersokning skapade vi tva analysmodeller att utgd ifrdn.. En for
hemsidor och en for sociala medier. Det forsta som gjordes var en genomgang av relevant
litteratur inom internetmarknadsforing som var speciellt inriktad mot hemsidor och sociala
medier. Initialt studerade vi en mix av forskningsartiklar, stand-alone articles samt metodbdcker.
Aven bocker speciellt inriktade mot hemsidor och dess uppbyggnad har tagits upp i den
teoretiska referensramen. Da bockerna framst ar av studentlitteraturkaraktar ar de mer
allméngiltig an forskarnas texter. Vi har trots detta arbetat for att fa en mix av litteraturdelarna.
For att fa den tyngd som forskningen ger en studie samt att fd den konkreta del som
studentlitteratur star for. For att inte bli alltfor allméngiltiga har vi anda forsokt anvanda oss av
signifikanta aktorer inom diskursen nér vi valt studentlitteratur.



For att skapa en dverblick 6ver vad som kan ses som The Best Case Scenario dver en hemsidas
uppbyggnad och innehall samt éver de sociala mediernas innehall har vi skapat olika kategorier.
Vi har samlat parametrar som forskarna tagit upp under de olika kategorierna. Genom att stélla
upp olika parametrar och koppla dem till en kategori, fick vi manga forslag pa hur hemsidor och
sociala medier bor te sig for att fanga besokarnas intresse och leda till kop. Nar
litteraturgenomgangen var klar sasmmanfattade vi de olika kategorierna och gjorde val for vilka
delar vi anammat och vilka delar vi valt bort. Sammanfattningen Over forslagen blir det som vi
menar ar The Best Case Scenario. Alltsa desto fler parametrar ett foretag uppfyller desto béttre.
Kategorier och parametrarna sammanstélldes till modeller som blev produkten av var
litteraturgenomgang, kan ses i avsnitt 3.1.5 & avsnitt 3.2.5. Anghern, (1997) se Yeung och Lu,
(2004) menar att nar en undersokning genomfors ska undersokaren kontrollera om hemsidan
uppfyller parametern, hur sofistikerat det gérs samt om det gors pa ett anvandarvanligt satt.

Vi inledde var undersokning med att titta pd foretagens hemsidor. Analysmodellen for
hemsidorna kom att besta av 42 fragor inom omradena uppbyggnad, information och design (se
bilaga 2 for resultat). For att hitta foretagen anvéande vi oss av sokmotorn Google, varpa vi sokte
efter foretagen med hjalp av deras foretagsnamn. Utifran analysmodellen klickade vi oss igenom
hemsidorna var och en for sig for att fa svar pa de fragor vi stallt. Darefter gick vi vidare med den
andra delundersokningen for att ta reda pa hur de utvalda foretagen anvander sig av sociala
medier. Denna analysmodell (se bilaga 3 for resultat) kom att ha 10 fragor gallande Twitter, 13
fragor om Facebook samt atta fragor som ror YouTube. Undersokningen inleddes med att vi
sokte efter foretagen med hjalp av deras foretagsnamn pa respektive media. Vi inledde med
Twitter och gick vidare med Facebook och sen YouTube. Varpa proceduren upprepades tills alla
foretag vi amnat undersokta var studerade.

Under studiens gang har undersokningsobjektens hemsidor och deras sidor pa sociala media
besokts aterkommande. Pa grund av detta blir en del av vara internetreferenser missvisande
eftersom vi inte lagt till alla tidpunkter i referenserna da vi besokt sidorna. Vi har dven flitigt
anvant oss av en Databas — Retriever Bolagsinformation. Aven denna sida kommer i vissa fall ha
missvisande datum och tidsangivelser da vi aterkommande aven besokt dessa sidor. Vi har dock i
var referenslista redogjort for under vilken tidsrymd vi arbetat med dessa sidor.

2.2 Urval

Christensen et al (2001) menar att en totalundersokning, alltsd en undersokning av hela
malpopulationen ar dyrt och tidskravande. Av den anledningen bor ett urval av malpopulationen
goras. Var malpopulation &r Sveriges event- och turismforetag. Ur malpopulationen gjordes ett
strategiskt urval av ickesannolikhetskaraktar. | ett strategiskt urval bedémer forskarna sjalva vilka
respondenter ur totalpopulationen som ska inga i undersokningen. Urval lampar sig val vid
kvalitativa undersokningar som syftar till att anskaffa en djupare forstaelse Christensen et al
(2001). Johannessen och Tufte (2003) menar att vid kvantitativa undersokningar ar ett
slumpmassigt urval vanligt, for att insamlad data ska kunna anvéndas for statistiska
generaliseringar. De menar vidare att vid kvalitativa undersokningar ar det inte regel att
genomfora slumpmassiga urval. Utan det &r vanligare med strategiska urval dér forskaren gor ett
medvetet val utifran informanternas lamplighet.



Eftersom vi genomforde ett strategiskt urval behovde vi inte forst identifiera alla foretag i var
malpopulation. DA vi valt att ha fa undersokningsobjekt ville vi forsakra oss om att foretagen var
framgangsrika och att de var betydande for samhallet de verkar i. For att pa ett enkelt sétt
identifiera objekt till vart urval besokte vi en av Vastsveriges storsta motesplatser for
turismbranschen. TUR-massan i Goteborgs hemsida®. For att forsdkra oss om att objekten vi
valde var av tillrackligt intresse for oss anvande vi Avisitas* pris for inspirerande métesmiljoer.
Avisita delar ut sitt pris i samband med TUR-méssan och har gjort detta arligen sedan 2007°.
Tavlingens syfte ar att visa pa nordens stora bredd av mdtesmiljoer och avgors genom en
bedémning av foretagens skriftliga anmalan samt deras presentation av motesmiljoerna pa
massan. Foretagen/maétesmiljoerna bedoms utifran ett antal kriterier som utarbetats, for att
bedéma hur val foretaget utnyttjar unika miljoer inomhus saval som utomhus. Sa att kunderna
kan uppna sina mal med motet. For att delta i tavlingen anmaler foretaget sig sjalv. Sedan valjer
Avisita ut ungefar atta bidrag per ar som tavlar om tva titlar. Da vilket foretag som helst kan
anmala sig till tavlingen utgick vi fran alla de foretag som blivit nominerade till tavlingen sedan
starten. Detta eftersom foretagen da blivit bedomda av Avisita och tagit sig vidare i tavlingen,
vilket vi menar indikerar att foretagen ar framgéangsrika och betydande®.

Samtliga foretag som varit nominerade under de fyra ar tavlingen genomforts ingick i den forsta
gruppen i vart urval (se bilaga 1). Da vi skulle ha fa undersékningsobjekt fortsatte vi att salla
bland foretagen genom att utesluta foretag utifran de kriterier vi satt upp for var malpopulation.
Var forsta definition, att foretagen skulle vara destinationer, alltsa platser kunden bescker
uppfylls av samtliga foretag som blivit nominerade i tavlingen, eftersom den utgar ifran
motesmiljoer. Samtliga foretag arbetar dven med upplevelseproduktion och faller darfor inom
ramen for event- och turismbranschen. Var nasta definition, att foretagen ska vara svenska gjorde
att nagra foretag foll bort eftersom tavlingen vander sig mot norden. Var sista definition att
foretagen skulle falla inom ramen fér mindre féretag, minskade populationen ytterligare. Det
uppkom &ven en parameter som uteslot foretag, att vi inte fann tillracklig information om dem.
Detta berodde i vissa fall pa att foretagen var enskilda firmor. Det bidrar till att deras
arsredovisningar inte ar publicerade och vi kunde da inte forsakra oss om att de faller innanfor
ramen for mindre foretag. | vissa fall ansag vi att informationen var otillracklig (se bilagal) da
det fanns flera foretag med liknande namn, eller dar vi ansdg att informationen var orimlig varpa
vi dven uteslot dessa foretag. Vi har anvént oss av Retrievers databas géllande bolagsinformation’
nér vi sokt efter foretagens finansiella data.

® http://nemonet.swefair.se/templates/FlexiblePage  171715.aspx Hamtat 2010-04-15, ki 18.00
* http://www.avisitameetings.com/ Hamtat 2010-04-15, ki 18.12

® http://www.avisitameetings.com/tavling.html Hamtat 2010-04-15, ki 18.17

® http://www.avisitameetings.com/tidigare.html Hamtat 2010-04-15 kl 18.20

" https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html



Urvalet ledde fram till fem foretag som uppfyllde uppsatta kriterier. De foretag som blivit utvalda
att ingd i var undersokning ar: Dala- Floda Vardshus®, Onsala Herrgard®, Sigtunahdjden Hotell
och Konferens', Wallby Steri'’ och Astad Géard'. Samtliga foretag som ingick i var forsta
urvalsgrupp, alltsd samtliga foretag som blivit nominerade sedan Avisitas tavling startades ar
redovisade i bilaga 1. Dér finns dven information 6ver vilken definition som gjorde att foretaget
uteslots ur undersékningen.

2.2.1 Val av sociala medier

Da sociala medier idag &r ytterst populart finns en uppsjo av dem med olika inriktningar. Vi fann
det darfor nodvandigt att gora ett urval. Stelzner (2010) presenterar i sin studie genomford pa
1898 marknadsforare som respondenter, att Twitter, Facebook, Linkedin, Bloggar samt YouTube
var de populéraste sociala medierna att marknadsfora sig via. Linkedin &r en social media som
syftar till att ta upp kontakten med gamla vanner och kolleger, for att mojliggéra chanser till nytt
arbete samt nya affarsméjligheter®®. Linkedin behandlas inte inom ramen for var studie eftersom
var studie riktar sig mot marknadsféring mot kund och inte inom organisationer. Vi anser aven att
det finns svarigheter att kontrollera huruvida vara undersokningsobjekt nagon gang blivit
omnamnda i en blogg och darfor valde vi dven bort detta medium. Facebook och Twitter anses
vara bra sociala medier for foretag att borja marknadsfora sig via (Luke, 2009). Sjéberg (2009)
menar att mojligheten med att lagga upp videoklipp pa YouTube &r ett bra verktyg for att visa
upp event- och turismforetag. Darfor har vi i denna studie valt att undersdka Twitter, Facebook
och YouTube.

2.3 Trovardighet

Reliabilitet avser ett begrepp som madter trovardigheten pd den data som tas fram under
undersokningen (Johannessen & Tufte, 2003). Den data som tas fram under var studie bestar
framst av kvalitativa beskrivningar samt en kvantitativ del som visar i vilken utstrackning
foretaget anvander sig av de olika medierna. All data har tagits fram av 0ss genom en
skrivbordsstudie. Detta medfor att vi som forfattare kan ha fargat materialet i och med vara
forutfattade meningar. Vi har forsokt undvika detta genom att initialt géra en gedigen genomgang
av litteratur for att inte vara beroende av vara egna forestéallningar. Eftersom vi inte interagerat
med nagra manskliga objekt som representerar var population kan vi bortse fran denna aspekt.
Det finns ingen paverkan fran intervjuobjekten, eftersom de endast bestar av elektroniskt
material. Eftersom var studie ar av kvalitativ art och vi endast undersoker fem objekt kommer
vart resultat inte vara representativt for var malpopulation. Detta kan bidra till att om
undersokningen genomfors aterigen sa skulle resultatet med storsta sannolikhet inte bli det
samma.

® http://www.dalafloda-vardshus.se/

® http://www.onsalaherrgard.se/swe.asp
19 http://www.sigtunahojden.se/

Y http://www.wallby.se/

12 http://www.astadgard.se/

B Tillgangligt pé: http://sv.wikipedia.org/wiki/Linkedin Hamtat 2010-05-11 kl: 11.56



Validitet kan enkelt beskrivas som ett matt pa hur val det som avsetts matas har undersokts
(Johannessen & Tufte, 2003). I var studie avser vi mata hur hemsidor och sociala medier anvands
av mindre foretag i event- och turismbranschen. Vi har utifran relevant litteratur tagit fram
parametrar som visar i vilken utstrackning och pa vilket sétt detta gors pa ett framgangsrikt satt.
Genom att understka om foretagens hemsidor och sociala media Gverensstammer med dessa
parametrar har vi kunnat kontrollera i vilken utstrackning foretagen anvander sig av dessa media
pa ett fordelaktigt satt. Eftersom vi metodiskt undersokt medierna utifran dessa parametrar anser
vi att det var studie avser undersoka ar representativt for det vi undersokt. Alltsa hur foretagens
anvandning av dessa internetverktyg ter sig. Det som i viss man kan ha paverkat var
undersoknings validitet ar val av litteratur. Vi har valt att ta del av olika studier av
forskningskaraktér, handbdcker inom webbdesign, studentlitteratur, stand alone articles samt en
handbok for mindre foretag. Det finns mycket skrivet inom detta omrade vilket bidrar till att vi
med storsta sannolikhet forbisett nagot. Trots detta har vi forsokt att halla oss till aktuell litteratur
och vi har aven arbetat for att inte fasta stor vikt vid ndgon del som endast tas upp av en eller fa
forfattare. Utan har forsokt styrka var teori med flera forfattares asikter.



3 Teoretisk referensram

Christiansen et. al (2001) definierar den teoretiska referensramen som ett verktyg for att forsta
undersokningsproblemet. En av den teoretiska referensramens funktioner &r sledes att bidra med
teoretiska begrepp och modeller som forklarar problemen. Doole och Lowe (2008) h&vdar att
sma och medelstora foretag (SME’s) alltid har varit viktiga for deras inhemska marknader dar de
leder till skatteintdkter och arbetstillfallen. Marknadsforing via internet har flera syften for
foretag. Ett av dessa syften ar att inleda och bibehalla en relation med sina kunder. Gronroos
(1997) menar att relationsmarknadsforing &r en aktivitet som genomférs for att framja
kundnéjdhet och uppfattat varde over tid. Det kan &ven anvéandas for att 6ka varumérkesvarde.
Gronroos menar vidare att en av huvudingredienserna i relationsmarknadsforing &r att kunden ges
chansen att ge feedback till foretaget. Han menar att detta kan 6ka vardet for kunden dven om
kunden faktiskt inte tar chansen. Kunden kan vara n6jd med att identifiera att mojligheten finns.

For SME’s kan internetlosningar vara av stor vikt for framgang (Elliott & Boshoff, 2009).
Johnston, Wade och McClean, (2007) redogor att 48 procent av alla SME’s inom EU anvinder
sig av nagon slags e-handelslosning. De menar vidare att deras undersokning visar att merparten
av foretagen identifierat e-handelslésningen som kostnadseffektiv antingen via Okade intakter
eller minskade kostnader. Robeiro och Love (2003) menar att SME’s spelar en stor roll for
landers ekonomi och att det darfor ar av stor vikt att forskning éver hur de kan anvanda Internet
for att effektivisera sitt foretagande tas fram. De menar vidare att e-handelslésningar kan skapa
véarden for SME’s och att olika internetlsningar kan skapa konkurrensfordel for foretagen.

3.1 Teoretisk referensram for modell ett — hemsidor

Nielsen (2001) poangterar vikten av god anvandbarhet. Han menar att dalig anvandbarhet kan
jamforas med att ha en affar dar ingen hittar den, med Oppettider da ingen har magjlighet att
komma samt med otrevlig personal. Nielsens slutsats av detta dr ”Dalig anvindbarhet- inga
kunder” (Nielsen, 2001 s. 14). Detta anser vi vara ett mycket talande exempel pé hur viktig det ar
med hemsidor som &r anvéndarvénliga. Att anvandbarhet ar det viktigaste vid utformandet av en
hemsida styrks av Pearson och Pearson (2008). Deras studie tyder pa att kvinnor vardesatter
enkelhet i anvéndandet i &hnu hdgre grad &n mén, som istéallet vérdeséatter nedladdningshastighet
och prestanda. Detta indikerar att en hemsida med en kvinnlig malgrupp i forsta hand bor vara
latt att anvanda.

3.1.1 Hemsidans struktur och navigation

Hemsidans struktur och hur navigeringen goérs pa hemsidan ar grunden for anvandbarhet. Tre
kategorier som syftar till anvandarens belatenhet &r: Struktur, funktion och representation.
Struktur omfattar inslag sasom hemsidans organisation, layout och flow. Funktion omfattar
hemsidans interaktivitet, det vill sdga hur delaktig besokaren &ar. Representation innehaller i sin
tur hemsidans estetik sadsom, farg, snitt, grafik och ljud (Valacich et al, 2007 se Clark et al,
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2009)Hong (2002) se Alhudaithy och Kitchen (2009) menar att det granssnitt™ som anvands pa
hemsidan och for att presentera foretagets produkt ar av storsta vikt fér om hemsidan ska bli
framgangsrik. Vidare framhaver Clark et al (2009) i deras studie forskning som visar pa att
anvandarvénligheten strandar nér anvandaren méter hemsidor med frammande design och
struktur. Fler forskare har synpunkter pa strukturen och menar att ett turismforetags hemsidas
innehall ar av stor vikt och maste uppdateras regelbundet da onlineturister standigt vill komma &t
den senaste informationen (Hong & Tsai, 2009). Pearson och Pearson (2008) har gjort en studie
over hemsidors anvandbarhet dar de tittat pa fem olika variabler och hur de paverkar besokarnas
uppfattning om hemsidan. De parametrar som undersokts &r navigation, lattanvéndande,
tillganglighet, nedladdningshastighet och majlighet att géra hemsidan personlig for anvéndaren.
Hur lattanvand en hemsida ar visade sig vara den parameter med storst inverkan pa
anvandbarheten. Detta kan ses som foga forvanande da flertalet studier visat att om besokaren
finner hemsidan kranglig sa kommer de med storsta sannolikhet lamna sidan och inte genomféra
nagon transaktion. En hemsidas granssnitt och navigation ansags ocksa ha stor inverkan pa
anvandbarheten, medan méjlighet att gora hemsidan personlig ansags vara det minst viktiga.
Vidare menar forskarna att hur granssnittet utformas ar en balansgang under hemsidans
uppbyggnad. Otillrackliga funktioner gor att besdkaren tappar intresset, men allt for tekniska och
komplicerade granssnitt medfér att besdkaren blir skramd. Shneiderman (2005) se Pearson och
Pearson (2008) menar att foretagaren maste beakta vad syftet ar for kunden nar granssnittet
utvecklas och inte endast fokusera pa anvandarvanlighet. Da det istallet kan medfora att
hemsidan blir plottrig.

Navigationssystem inkluderar inslag som lankar, undersidor, sokfunktioner, vagledande direktiv
samt kartor 6ver hemsidans uppbyggnad (Webster & Ahuja, 2006). Anvéndare har svart att finna
information via natet och behover darfor stod i relevant struktur. Detta tillhandahalls med hjélp
av navigationssystem (Nielsen 1996a, 1999b se Webster & Ahuja, 2006). Disorientering ar ett
vanligt problem for internetanvéndare géllande navigation (Danielson 2003; Head et. al 2000;
Wen 2003; Yu & Roh 2002 se Webster & Ahuja, 2006). Detta kan leda till tappat intresse,
frustration samt dalande effektivitet hos anvandaren. Webster och Ahuja (2006) presenterar i sin
studie ett fall fran IBM som visar pa att deras navigationssystem var bristfalligt da anvandarna
kande sig disorienterade.

On IBM’s website, the most popular feature was the search function, because the site
was difficult to navigate. The second most popular feature was the”help” button,
because the search technology was so ineffective. IBM’s solution was a 10-week
effort to redesign the site...In the first week after the redesign use of “help” button
decreased 84 percent, while sales increased 400 percent. (UsabilityNet 2003)
(Webster & Ahuja, 2006 s 661)

Disorientering kan definierats som att anvandaren tappar uppfattningen om var de befinner sig pa
en hemsida (Ahuja & Webster, 2001; Conklin, 1987; Head et al 2000 se Webster & Ahuja,
2006). Detta har kallats att ga vilse fenomenet och uppstar nar anvandaren inte langre har en klar
bild om var de befinner sig samt har svarighet att bestimma vart de ska ga harnast (Woods, 1984

Y "Granssnitt - férbindelseldnk mellan en dator och dess kringutrustning; program som underlattar kontakten mellan
dator och anvéndare" (http://www.svenskaakademien.se/web/Ordlista.aspx) Hdmtat 2010-04-26 kI 12.50
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se Webster & Ahuja, 2006). Ett navigationssystem bor fanga anvéandarens intresse och bevara
det. Detta kan beskrivas som anvandarens engagemang. Engagemang uppkommer nar
anvandaren har ett riktat fokus, kdnner upphetsning, nyfikenhet och ett vasentligt intresse. Detta
ar efterstravansvart och bor vara en malsattning, da det bidrar till att anvandaren atervander
(Webster & Ahuja, 2006). Engagemang ar direkt kopplat till hur v&l anvéndaren kan mandvrera
pa en hemsida och falnar nar anvandaren kanner sig disorienterad (Fleming 1998; Spool et al
1999 se Webster & Ahuja, 2006). Hog disorientering bidrar till att anvéndaren har laga
intensioner att anvanda hemsidan igen, till skillnad fran kanslan av hogt engagemang som bidrar
till att anvandaren ar villig att ater bruka hemsidan (Webster & Ahuja, 2006).

Anvéndare foredrar att bladdra sig igenom hemsidor med korta végar (Clark et al 2009). Vidare
ska arkitekturen pa en hemsida vara anvandarvanlig sa att onlineturisten latt kan soka efter
information och mandvrera mellan olika undersidor (Hong & Tsai, 2009). Nielsen (2001) menar
att oberoende av vilken design pa navigationssystem som anammats sa bor alla
navigationssystem syfta till att visa besokaren var de ar samt vilka mojliga vagar det finns att ga
fran den aktuella utgangspunkten. Vidare ska strukturen pa en hemsida baseras pa vad besokarna
kan forvantas utratta med hjalp av hemsidan. Det kan da innebéra att tva helt skilda avdelningar
inom ett foretag, bor finnas under samma sida pa hemsidan for att underlatta for besokaren.
Foretagets logotyp bor finnas pa hemsidans alla sidor samt ha samma placering pa samtliga.
Logotypen bor ocksa vara en lank till hemsidans startsida och fungera precis som en “hem”-
knapp (Ibid).

3.1.1.1 Startsida

Nielsen (2001) menar att en hemsidas startsida ar den viktigaste av alla sidor som hemsidan
omfattar. Startsidan bor darfor sticka ut och tydligt markeras séa att besokaren forstar att detta ar
hemsidan “hem”. Det betyder inte att stilen pa dvriga undersidor ska andras, utan att en rod trad
bor finnas genom hemsidans alla sidor. Nielsen podngterar dven att en hemsidas startsida till
skillnad fran undersidorna inte bor ha nagon hemknapp, da besokaren redan befinner sig pa
startsidan. Vidare menar Nielsen att startsidan ska svara pa framst tva fragor; Var ar jag? Och vad
tjanar denna hemsida for syfte? Nielsen papekar dven vikten av att inte ge svaren pa ett pompost
och komplicerat satt, utan det bor vara lattforstaligt for gemene man. Det ar ndgot som
journalisten Eric A. Tube (2006) ocksa framhaller i en artikel skriven for tidningen New York
Times om hur hemsidor kan effektiviseras. Pearson och Pearson (2008) menar att det forsta en
besokare gor ar att bedéma sidan och hur lattanvand den &r. Efter denna bedémning, forst da
borjar kunden fundera pa vad foretaget erbjuder och ett eventuellt kop.

En av startsidans viktigaste funktioner ar saledes att hjalpa forstagangsbesokaren med att klargora
vad sidan syftar till. Den bor &ven vara en startpunkt for dvriga besokare i sin navigation vidare
(Nielsen, 2001). Detta stdds av Pearson och Pearson (2008) som menar att om en besokare inte
forstar hemsidans mening kommer den med stérsta sannolikhet att ldamna sidan. Startsidan &r
aven den sida som bor anvéndas for att pressentera nyheter, sarskilda erbjudanden eller
funktioner som upphovsmannen vill dra extra uppmarksamhet till. Dock bor nyhetsavsnittet vara
kort och konsist eftersom besokarnas syfte séllan &r att kontrollera vad som hant pa foretaget.
Eftersom startsidan ar en startpunkt for vidare navigering pa hemsidan ska ett stort utrymme
lamnas for att forenkla vidare navigation. FOr att underlatta navigation boér en hemsida ha en
tydlig sokfunktion da besokare ofta ar sokbenagna och finner det lattare att soka sig fram, framfor
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att navigera mot onskat mal. Om hemsidans sokfunktion har hdg prioritet laggs med fordel en
sokfunktion Overst pa startsida annars racker det med en tydlig lank till den undersida som
innehar sokfunktionen (Nielsen, 2001). Shutter et al (2004) och Novak et al (2000) se Clark et al
(2009) menar att skapare av hemsidor bor 6vervdga om hemsidans bestkare ska ha moéjlighet att
kunna soka efter produkter med hjalp av en sokmotor och produktkategorier. De poéngterar dock
att det ar anvandarens syfte med bestkets som ska avgdra om en sokfunktion bor finnas
tillganglig eller inte.

3.1.1.2 Undersidor

Pa undersidorna bor foretagets namn upprepas av den anledning att en bestékare kan lankas fran
en annan hemsida eller sékmotor direkt till en undersida och da behéver besokaren snabbt fa
information om var de hamnat (Nielsen, 2001). For att forenkla for anvandaren bor varje
undersida ha en flik som lankar dem tillbaka till forstasidan (Webster & Ahuja 2006). Undersidor
bor inte att ha allmanna innehall och 6versikter som beskriver hemsidans struktur vilket passar
battre pa startsidan. De ska ha ett mer specifikt inriktat innehall (Nilsen, 2001).

3.1.2 Information

Le och Oh (2007) menar att manniskor som planerar en resa tenderar att ha atminstone nagot
orosmoment. Att ha en informationsrik hemsida &r ett satt att minska denna oro hos turister.
Internet ar saledes ett bra verktyg, dar specifik information om en destination kan presenteras for
att minska oro. Att endast presentera information i text kan vara otillrackligt da onlineturisten vill
bekanta sig med destinationens milj6 (Ibid). Informationens utformning bor varieras med
exempelvis bade text och bilder vilket har visat sig vara en nyckelfaktor for framgangsrika
hemsidor (Palmer 2002 se Jiang & Benbasat, 2007).

Clark et al (2009) presenterar i en studie forskning som visar pa att internetanvandare foredrar nar
informationen pa en hemsida ar samlad pa ett och samma stélle. Framfor att informationen &r
utspridd pa flera undersidor. Vidare anses overflodig och ovasentlig information som en kritisk
och avgorande faktor gallande anvandarens belatenhet. For att tillgodose anvéandaren ska
informationen vara informativ, relevant och koncis. Detta stdds av McKinney, Yoon och Zagedi
(2002) se Pearson och Pearson (2008) som menar att om inte kunder pa ett enkelt sétt finner
informationen de letar efter kommer de med stdrsta sannolikhet att lamna hemsidan. Yeung och
Lu (2004) tar i sin artikel upp vikten av att publicera foretagsinformation, information om
produkter eller service som foretaget erbjuder samt att placera erbjudanden pa hemsidan. Vidare
menar de att det bor finnas information om hur kunden gor for att handla. Kundtjanstinformation
bor aven finnas tydligt pa sidan sa kunden latt kan komma i kontakt med foretaget. Forfattarna
menar dven att det bor finnas utskriftsvanlig information for kunderna att tillga pa hemsidan.
Information sasom logotyp, produktspecifikationer samt information Over hur man gor
bestéllningar bor finnas i utskriftsformat.

Sjoberg (2009) menar att turister har visat ett stort intresse for kartor inte bara av den anledningen
att de vill hitta till sitt resmal utan ocksa for att de vill planera sin resa. Det rekommenderas
darfor att det utdver adress bor publiceras kartor samt information som latitud och longitud sa att
besokaren kan anvanda sig av GPS om sé& onskas. Ovrig kontaktinformation sdsom e-mail och
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telefonnummer ar inte att forglomma. Att uteldmna viktig information som denna kan leda till att
besokaren misstror kvalitén av tjansten (Ibid). Kundens uppfattning av den support, de sokvagar
och den information som finns pa hemsidan ar ocksa en indikator pd hur kunden uppfattar
tjansten och foretagets kvalité (Alhudaithy & Kitchen, 2009). Tarafdar och Zhang (2005) se
Pearson och Pearson (2008) menar vidare att hur anvandarvéanlig hemsidan anses vara reflekterar
besokarens uppfattning av foretaget. Sjoberg (2009) menar att information om 6Gppettider bor
finnas pa hemsidan oavsett om foretaget har Oppet varje dag eller under en viss sasong.
Rekommenderar att priser skall exponeras pa hemsidan trots att det kan skramma bort vissa
besokare. Om de exempelvis anser att priset ar for hogt kan de avsta fran att boka eller besoka
event- och turismforetaget. Att beakta ar att det troligtvis ar sa att foretaget inte &mnar vanda sig
at de besokare som avskracks av priset da de antagligen faller utanfér malgruppen (lbid).

Nielsen (2001) presenterar forskning som visar att anvandare av Internet laser text 25 procent
langsammare &n om de hade last pa ett papper. Detta innebar att texter pa Internet bor vara korta
och koncisa. Sicilia och Ruiz (2010) haller inte med, utan menar istallet att mangden information
som bor finnas pd en hemsida och som bestkarna behover, kontra maktar med, &r beroende av
flera faktorer. FOr att foretagen ska kunna gora en avvagning 6ver méangden information som
anvands pa hemsidan bor de beakta kundernas attityd och deras informationsprocess samtidigt.
Hong (2002) se Alhudaithy och Kitchen (2009) menar istéllet att formatet pa informationen och
hur informationen presenteras ar speciellt viktig.

3.1.2.1 Bokning och betalning

Bokning och betalning ar delar som ar viktiga for bestkarna. Kunderna vill forsakra sig om att de
far det de bokat nar de besoker en turismanldggning samt vara sakra pa att deras betalning nar ratt
mottagare. Det ar lika fullt viktigt for foretaget som ocksa vill vara sakra pa att inget stor de
finansiella transaktionerna samt att logistiken runt besokarflodet underlattas med ett bra
bokningssystem som forsakrar att inget blivit dubbelbokat. Bokning och betalning &r aven ett satt
for foretagen att tillgodose sig med information om deras befintliga kunder. Yeung och Lu (2004)
menar att foretagen ska spara sina kunders profiler och képbeteenden i en databas for att kunna
skicka skraddarsydda erbjudanden till kunderna. Foretagen bor dven koppla ett system till
hemsidan s& de kan folja kundernas klickvag pa sidan for att strategiskt kunna placera sin
information. Detta medfor aven att foretaget far en inblick i vad bestkaren fastnar for pa
hemsidan och vilken information som forbises.

3.1.2.2 Kommunikation och interaktion

En del av hemsidan bor syfta till kommunikation och interaktion som ger foretaget en mojlighet
att bibehalla en kontakt med sina kunder. Alhudaithy och Kitchen (2009) har i sin artikel tagit
upp hur en webbsidas olika inslag kan uppmuntra besokaren till interaktion via nétet. Yeung och
Lu (2004) menar att foretagen fOr att marknadsfora sin hemsida, bor anvand elektroniska e-
maillistor for att skicka erbjudanden, som férhoppningsvis lockar besokare till hemsidan.
Foretagen bor dven uppratthalla kontakt med befintliga kunderna via Internet. Foretagen kan
anvanda sig av olika l6sningar sasom mail, Windows Live Messenger eller liknande program for
snabbmeddelande. Deras studie visar dven att det ar bra att uppratthalla géastbocker eller forum
dar kunderna kan diskutera med varandra vilket frdmjar interaktionen och intresset for hemsidan.
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3.1.3 Design

| en undersokning av hemsidors trovardighet visade det sig att hemsidans design var den
viktigaste faktorn nar anvandarna gor sin bedémning. Farger, ljud, former och textur ar nagra
exempel som utgér hemsidans design. Dessa estetiska inslag stimulerar och initierar kanslor.
Virtuell stimuli kan dven bygga positiv respons som &r langvarig och konsistent (Clark et al
2009). Flertalet forskare Chen och Lee (2005); Mandel och Johnson’s (2002) se Alhudaithy och
Kitchen (2009) menar att design sasom fargval, bilder och ljud kan ha inflytande éver vilka val
besokaren gor pa hemsidan. Detta ar dven helt i linje med Hong och Tsai (2009) som menar att
det satt som hemsidor presenterar information, grafik och bilder influerar hur anvandaren
uppfattar hemsidans meddelande. Bailey (2009) anser dock att sa lange designen pa en hemsida
inte forolampar nagon och att upphovsmannen ar nojd sa ar det tillrackligt. Detta pa grund av att
design ar subjektiv och att asikter om vad som ar tilltalande skiljer sig ifran individ till individ.
Nielsen (2000) se Pearson och Pearson (2008) menar att vid utformandet av designen maste
foretaget framst beakta kundernas behov och strava efter att uppfylla dem framfor att fokusera pa
en snygg och haftig hemsida. Pearson och Pearson (2008) menar vidare att hemsidans design
handlar om att gora sidan enkel och lattanvand for besOkaren. Detta ar viktigt, eftersom
besokarna i de flesta fall ar malinriktade och vill genomfora sitt syfte sa snabbt och okomplicerat
som mojligt.

De element som bor vara mest framtradande pa en hemsida ar foretagets namn och logotyp. En
rekommendation kan vara att foretagsnamnet placeras i det 6vre vanstra hornet da det latt drar till
sig besokarens uppmarksamhet. Detta dr dock inte ett maste utan det som &r viktigast ar att
besokaren latt ser foretagsnamnet (Nilsen, 2001). Clark et al (2009) menar att for manga estetiska
designinslag kan fa skadlig effekt pa hemsidor. De presenterar i sin studie forskning som visar att
en kontrollerad méng livfullhet ar fordelaktigt men att Gverdriven stimuli pa en hemsida kan vara
overvaldigande och distraherande. Det far i sin tur anvandaren att undvika sidor som dessa.
Vidare menar de att design inte ska vara fraimmande da det forsvarar anvandbarheten utan att
hemsidor ska anamma en vedertagen och familjar struktur. Anledningar till att anvandare finner
att en hemsidas estetik ar undermalig kan vara otillrackligt typsnitt samt dalig kontrast. Detta kan
kopplas till sdkallad optimal stimulerings niva, OSN. OSN star for det informationsbehov
manniskan har. Detta varierar fran individ till individ. Manniskor med hogt OSN kraver mycket
information som é&r varierad och interaktiv i motsatts till manniskor med lag OSN (Dahlén &
Lange, 2009).
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3.1.4 Fotografier

Sjogren (2009) menar att fotografier kan anvandas som ett hjalpmedel pa en hemsida for att
forstarka den information som redan finns. Detta &r helt i linje med vad aktuell forskning sager
om anvandandet av bilder pa Internet. Clark et al (2009) menar att ett effektivt anvandande av
bilder och bildtexter starker en hemsidas flow. Hong och Tsai (2009) menar att visuella
meddelanden &r ett starkt marknadsforingsverktyg, som framgangsrikt kan anvandas for att skapa
och férmedla bilden av en turismdestination. For att ge besdkaren virtuellt tilltrade till en
destination redan innan det faktiska besoket och 0ka effekten av marknadsforingen, kan en storre
méangd foton med skriftliga forklaringar anvandas. Resultatet av deras studie visar att hemsidor
som endast anvander sig av skriven text misslyckades med att skapa néarvarokénsla hos
onlineturisten. 1 motsats till de hemsidor som flitigt anvénde sig av foton. Vidare menar de att
bilder pa en hemsida maste vara av hog kvalité samt stodjas av en text. Text och foto ska passa
bra ihop och gynna varandra.
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3.1.5 Modell for analys av hemsidor

I analysmodellen nedan aterfinns de parametrar vi fatt fram via ovanstaende litteratur. Modellen ar uppbyggd med tre svarsalternativ
dar positiva svar markeras med gront, delvis uppfyllda fragor markeras med blatt och negativa svar markeras med rétt. Ifyllda
analysmodeller med utvalda foretag aterfinns i bilaga tva.

Analys av hemsida

Positivt Negativt Resultat
Struktur/Navigation
Ar hemsidan enkel att anvanda?
x Ar det latt att navigera pa hemsidan? Mycket latt Latt Svart
x Tydliggor granssnittet navigationen? Ja Delvis Nej
x Ké&nner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja
x Ar det tydligt p& vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej
x Ar foretagets logotyp placerad pa varje sida och pd samma plats? Ja Nej
x Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. 1ang nedladdningstid? Nej Delvis Ja
Specifika element pa hemsidans startsida
Vad bor/bor inte finnas pa en hemsidas startsida?
X Har startsidan nagon hemknapp? Nej Ja
x Svarar startsidan pa fragan: Var ér jag? Ja Delvis Nej
X Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej
X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej
x Finns det en tydlig sokfunktion? Ja Delvis Nej
Specifika element pa hemsidans undersidor
Vad bor finnas pa undersidorna?
x Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej
x Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej
x Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej
x Publicerar de allméan information eller dversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja
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Information Positivt Negativt Resultat
Vilken information bor/bér inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej
x Publiceras foretagsinformation? Ja Nej
x Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Nej
X Publiceras oppettider pa hemsidan? Ja Nej
X Publicera prislista pd hemsidan? Ja Nej
x Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Via lank Nej
Vilka kontaktuppgifter finns pa sidan?

x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej
X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Nej
X Publiceras telefonnummer till foretaget? Ja Nej
X Publiceras e-mailadress till foretaget? Ja Nej
Hur bor informationen vara utformad?

x Varieras informationen genom att bade innehalla text och bild? Ja Delvis Nej
x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej
x Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej
Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via internet?

x Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej
x Anvander foretaget sig av interaktiva gastbocker? Ja Nej
x Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej
Design

Vilka designinslag bor/bor inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande pa samtliga sidor? Ja Delvis Nej
X Anvénds mer &n 3 olika typsnitt? Nej Ja
x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rorig? Nej Delvis Ja
x Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej
x Ar hemsidans kontrast god? Ja Delvis Nej
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Fotografier/Bilder Positivt Negativt Resultat
Hur bor fotografier och bilder anvandas?

x Anvénds fotografier/bilder? Ja Delvis Nej

X Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej

x Stérks bilderna med brodtext? Ja Delvis Nej

X Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej

x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej

x Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej
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3.2 Teoretisk referensram modell tva — sociala medier

3.2.1 Sociala medier

Fram tills 2007 foredrog stora delar av invanarna i UK att kommunicera pa Internet via e-mail.
Sen vénde trenden och nu foredras det istéllet att kommunicera via sociala medier (Harris & Rae,
2009). Dagens teknik samt social medier har inte bara &ndrat séttet vi kommunicerar med familj
och vanner, utan konkurerar ocksa med traditionella nyhetsmedier. Efter bombningen i London
2005 skickades en enorm mangd bilder, videos och nyhetsmaterial till BBC av medborgarna.
Detta medforde en forandring for de traditionella nyhetsmedierna da de gick fran att sprida
nyheter till att moderera dem (Charron et al. 2006 se Cooke & Buckley, 2008). Nar ett flygplan
kraschade i Hudsonfloden i New York 2009 spreds nyheten forst och snabbast via social medier
sa som Twitter, varpa det sedan spreds via traditionella nyhetsmedier (Smith, 2009).

Flertalet forskare havdar att sociala medier &r framtiden géllande marknadsforing (Poynter, 2008;
Smith, 2009; Stelzner 2009; Harris & Rae, 2009; Stelzner 2010). Smith (2009) menar att de som
inte anvander sig av sociala medier kommer att férlora méjligheten att lyssna pa sina kunder och
darmed ocksa forlora sin konkurrenskraft. Detta har lett till att manga foretag redan har anammat
sociala medier som ett marknadsforingsverktyg (Harris & Rae, 2009; Stelzner 2010). En studie
genomford med marknadsforare visade att 91 procent av dem pa nagot vis anvande sig av sociala
medier i sin marknadsforing (Stelzner, 2010). En annan bidragande anledning till att sociala
medier i allt storre utstrackning anvands av féretag, kan vara att onlinemarknadsforing har gatt
fran att 6nska att kunden Kklickar sig igenom en hemsida till att kunden énskas engagera sig.
Nagot som sociala medier ger mojlighet till i form av att uppmuntra till interaktion och
medlemskap (Harris & Rae, 2009). Att anvanda sociala medier vid sin marknadsforing har visat
sig fordelaktigt speciellt for mindre foretag da kostnaderna ar laga (Harris & Rae, 2009; Orton-
Jones, 2009; Stelzner, 2009). Stelzner (2010) hé&vdar att den finansiella kostnaden for
marknadsforing via social medier upphor nér foretaget natt framgang med densamma. Det har
ocksa visat sig att den totala marknadsforingskostnaden har sjunkit for foretagen i takt med att de
borjat anvanda sociala medier som verktyg (Stelzner, 2009; Stelzner, 2010). Stelzner (2010)
presenterar vidare i sin studie olika fragor som ofta stalls av foretagare och marknadsforare
gallande sociala medier. En av de vanligaste frdgorna kretsade runt tid. Fragor som: hur mycket
tid behovs dagligen for att marknadsféra sig via sociala medier? En annan fraga var: hur férvaltas
tiden bast for att nd framgang? Studien visade att 76 procent spenderar minst fyra timmar per
vecka med sociala medier.

3.2.2 Mdjligheter och fordelar med sociala medier

Da det kan vara tidskravande att ta kontakt med personer via telefon eller via méten, bidrar
sociala medier med mdjligheten att ta kontakt med fler personer oftare och mer tidseffektivt
(Kristen, 2009). Vidare bidrar sociala medier till att minimera eller helt ta bort den mellanhand
som vanligtvis finns mellan foretaget och konsumenten, sa att foretaget direkt kan fora en dialog
med kunden (Stelzner, 2010). Fordelarna med sociala medier a&r manga. Dels finns fordelar sasom
att sprida information, hitta information och finna beteendemonster. Aven mojlighet till snabb
aterkoppling och feedback (Subramani & Rajagopalan, 2003). Sociala medier kan darfor bidra
med en storre insyn i konsumenternas liv och har darfor blivit ett populdrt verktyg for
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marknadsundersokningar (Poynter, 2008; Cooke & Buckley, 2008; Casteleyn, Mottart & Rutten,
2009). Okad kannedom om varumarket och foretaget ar ocksa en fordel marknadsforing via
sociala medier bidrar till (Harris & Rea, 2009). Stelzner (2010) fann i sin undersokning att den
fordel som framst uppnatts var dkad exponering av fortaget. Darefter foljde okad trafik pa
foretagens internetsajter samt 6kat medlemskap i maillistor. Studien visade ocksa pa en 6kning
gallande affarsrelationer ndgot som &ven Harris och Rea (2009) poangterar vara en fordel.
Stelzners (2009) studie visade ocksa pa optimering vid sokmotorer for foretagen vilket bidrar till
6kad exponering.

3.2.3 Twitter och Facebook

Genom att ladda upp korta meddelanden pa Twitter ges mojligheten att snabbt bygga
meningsfulla relationer med s& kallade “foljare” (Luke, 2010). Alltsd de personer som foljer
foretaget via Twitter. Foretag som twittrar regelbundet bildar relationer som aldrig annars skulle
uppkommit. Twitter kan bli ett framgangsrikt marknadsforingsverktyg om foretag valjer att
formedla sin expertis dar (Ibid). Jain (2010) presenterar studier som visar att hela 50 procent
radfragar bloggar innan de gor sitt inkop. Manniskor har alltsa inga problem med att fraga
personer online om rad. Detta betyder att foretagen maste framstd som experter nar det
marknadsfor sig via exempelvis Twitter. Om positioneringen som expert uppnatts kommer
foljarna finna tilltro till foretagets rekommendationer och folja dem. Foretaget kommer ocksa
ligga néra till hands i konsumentens minne nar kopbeslut tas (Ibid).

Luke (2009) menar att Facebook gor det mojligt for foretag som vill anvdanda sig av sociala
medier for sin marknadsforing att skapa en sa kallad foretagssida. En av strategierna bakom detta
ar att under foretagssidan samla fans, alltsd personer som gillar foretaget eller varumarket. |
utbyte mottar fansen nyheter och information fran foretaget. Vidare finns dven mojligheten att
ldgga upp kommande event, artiklar, videoklipp samt ldnkar som anses vérdefulla for fansen.
Mojligheten finns &ven att skapa en gruppsida. Detta gor det mojligt for foretaget att ringa in sin
malgrupp. (Ibid). Att ha manga fans kopplade till foretagets Facebooksida ar ett bra sétt att
exponera sitt foretag och varuméarke. Smith (2010) havdar att en uppladdad valkomstfilm pa
foretagssidan kan locka besokare att bli fans. Videon skall forklara vad sidan handlar om och
varfor de skall bli fans. Vidare bor fansen ha mojlighet att lamna kommentarer da detta anses
vardefullt for dem. Ett annat satt att 6ka antalet fans men ocksa foretagets exponering ar att ladda
upp bilder. Foretaget bor sedan uppmana sina besokare och fans att sjalva tagga'® sitt namn i
bilderna. Detta leder till att bilderna &dven kommer visas pa de taggade personernas
Facebooksidor. Vilket i sin tur bidrar med vardefull men framfor allt helt gratis exponering. Om
foretaget anvander sig av bade Facebook och Twitter bor besokare, fans och féljare goras
uppmarksamma pa detta sa att de har mojligheten att folja foretaget i bagge medierna (Ibid).

> Taggning beskrivs som en klassificeringsmetod dar nagot marks med ett kategoriserande begrepp. Exempelvis
kan personer i ett fotografi bli taggade for att specificera vilka som syns pé bilden.
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Gemensamt for sociala medier ar att foretaget bor publicera ett relevant innehall samt
meningsfull information (Bear, 2010; Jain, 2010). Att anvanda sig av praktisk information ar
ocksa ett satt att dra uppmarksamhet till foretaget (King, 2010). Ett sétt att skapa ett relevant
innehall med meningsfull information ar att svara pa eventuella fragor som besokare, fans eller
foljare kan ha. For att besvara de fragor som oftast stélls, kan foretaget analysera sin hemsida for
att ta reda pa vilken undersida som klickas pa mest frekvent. Foretaget bor dven fraga den eller de
personer som har mest kundkontakt och ofta stéter pa fragor fran kunderna. Darefter bor de
vanligaste fragorna svaras pa med hjalp av inlagg eller videoklipp. Pa detta satt anvander
foretaget de sociala medierna till fullo, eftersom de kombinerar innehallet i de sociala medierna
bade for marknadsforing och for kundtjanst (Bear, 2010). Innehallet pa sidorna bor inspirera,
informera, lara eller underhalla for att vara vardefullt. Att ge besokarna moéjligheten att ta del av
foretagets information i olika format sasom text, bilder och videoklipp bidrar till att de snabbare
lar sig. Detta ger ocksa foretagets innehall i de sociala medierna mer uppmarksamhet. Vidare
lyssnar manniskor béttre till beréttelser och beskrivningar an ren fakta. Kompletteras detta med
att foretagets innehall ar logiskt placerat, i ratt ordning samt latt att folja bidrar dven detta till att
foretaget uppméarksammas (Ibid).

3.2.4 YouTube

Sjoberg (2009) havdar att YouTube ar ett bra medium for turismforetag att visa upp sig via. Da
det &r gratis att ladda upp videoklipp samt att YouTube dagligen har miljontals bestkare vérlden
over. Bland dessa besokare tror Sjoberg att manga ar turister som soker inspiration till nasta
resemal. YouTube 4gs av Google vilket innebar att foretag som lagger upp klipp pa YouTube
aven forstarker sokresultaten i Google. Studier har visat att videoklipp har 50 ganger hogre chans
att fa ett topprankningsresultat an texter i sokmotorer (Porterfield, 2010). Precis som Sjéberg
(2009) menar aven Porterfield (2010) att videoklipp ar kostnadseffektiva, da foretagen endast
behover sta for eventuella produktionskostnader. Varpa videoklippet sedan kan finnas tillgangligt
pa Internet under en obegransad tid. For att na framgang med de videoklipp som laggs upp bor
foretaget tanka ut en god titel till sitt klipp, eftersom det kan skapa uppmérksamhet och locka
tittare. Vidare bor mojligheten att anvanda signifikanta nyckelord for foretaget tas. Da det bidrar
till sokordsoptimering pa sokmotorerna. Att ha videoklipp av undervisande karaktar kan vara ett
alternativ. Darfor bor foretagen identifiera vad deras malgrupp vill veta om dem.

Det ar ocksa viktigt att beakta hur langt klippet skall vara. Det ar latt att tittarna tappar intresset
och darfér anser Porterfield (2010) att ett klipp inte bor dverstiga 3,8 minuter. Nar foretagen
redigerar sina Klipp kan det vara fordelaktigt att lagga till textrutor i filmen dar vérdefullt
utrymme finns for att exponera sin hemsideadress. Foretagen kan &ven applicera sin logga i
filmen, antingen under hela filmen eller vid speciella nyckelmoment for att maximera
exponeringen. Vidare erbjuds mojligheten att formulera en kort beskrivning av klippet i samband
med att det laggs in pa YouTube. | beskrivning skall foretagen alltid utnyttja
exponeringsmojligheten att skriva ut sin hemsideadress eller annan aktuell sida pa internet. Detta
gors da overst i beskrivningen. Avslutningsvis bor klippen uppmana tittaren till att agera.
Exempelvis kan foretagen avsluta med en uppmaning att boka, képa en produkt eller tjanst,
bestka foretagets hemsida alternativ skriva in sig i en maillista (1bid).
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3.2.5 Modell for analys av sociala medier

I modellen nedan aterfinns de parametrar vi tagit fram via ovanstaende litteratur. Modellen har tre svarsalternativ. Positiva svar
markeras med gron farg, delvis uppfyllda fragor markeras med blatt och negativa svar markeras med rod farg. Ifyllda analysmodeller
over de utvalda foretagen aterfinns i bilaga tre.

Analysmodell for sociala medier

Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pa Twitter? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2-10) Ja Nej
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej
7 Publiceras information i form av beréattelser? Ja Delvis Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
9 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej
10 Uppmanar foretaget besokaren att ldmna kommentarer? Ja Nej
Facebook
1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret ar ja fortsétt med fraga 2-13) Ja Nej
2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej
3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej
4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej
5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
6 Publiceras information? Ja Delvis Nej
7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
8 Finns underhallande inslag? Ja Nej
9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
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Facebook Positivt Negativt Resultat
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
12 Ar innehdllet logiskt placerat? Ja Nej
13 Uppmanar foretaget besokaren att ldmna kommentarer? Ja Nej
YouTube
1 Finns klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret ar ja fortsétt med fraga 2) Ja Nej
2 Ar videoklippet av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej
3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej
4 Overstiger klippet 3,8 minuter? Nej Ja
5 Finns det en textruta i filmen med information? Ja Nej
6 Finns foretagets logotyp med i filmen? Ja Nej
7 Finns hemsideadressen dverst i beskrivningen? Ja Nej
8 Uppmanar Klippet tittaren till att agera? Ja Nej
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4 Empiri = marknadsforing via Internet i praktiken

4.1 Dala Floda Vardshus

Hemsidans granssnitt ar utformat sa att besokaren forstar den overgripande strukturen, men
rubriker som &r klickbara och rubriker som inte ar klickbara har samma farg. Granssnittet visar
vilken undersida som besoks. Logotypen ar placerad éverst pa hemsidan pa samtliga sidor. Inga
nyheter eller erbjudanden presenteras pa forstasidan och det finns ingen s6kfunktion. Det finns
ingen hemknapp pa undersidorna men logotypen &r klickbar och fungerar som en hemknapp.
Delvis publiceras oversikter pa undersidorna. Utover svenska finns hemsidan tillganglig pa
engelska.

All information som forskarna menar bor finnas pa en hemsida finns, forutom GPS koordinater.
Priserna star i I6pande text. Priserna ar heller inte placerade utifran kategorier. | vissa fall ar det
svart att veta vilka aktiviteter som anordnas av Dala Floda Vardshus och vad som finns att besoka
i omgivningen. Samtliga kontaktuppgifter som efterfragas finns pa hemsidan men det finns ingen
information i utskriftsformat. Kunderna inbjuds inte till ndgon interaktion via hemsidan men
hemsidan uppfyller de grundldggande designinslag som en hemsida bor. Daremot &r bildernas
upplosning lag och bildtexter har uteslutits. Det ar aven i vissa fall oklart om bilderna ar direkt
kopplade till Dala Floda Vardshus eller om de harror fran omradet.

Dala Floda Vardshus har ingen aktivitet pa nagon utav de tre sociala medier vi undersokt.

4.2 Onsala Herrgard

Granssnittet har strukturen att det finns flikar till undersidor bade Gverst och underst pa sidan,
granssnittet tydliggor inte vilken undersida som besoks. Det finns viss nedladdningstid pa sidan
och startsidan har ingen sokfunktion. Undersidorna besitter de specifika element som var
undersokning kontrollerar forutom att foretagsloggan inte fungerar som hemknapp. All
information som vi sokt efter finns, forutom 6ppettider och GPS koordinater. Kontaktuppgifter
till foretaget finns men ingen specifik information om hur kunden gor for att boka. Under fliken
”Transport” presenteras information om en tjanst dar konsumenten erbjuds hyra en bil for
speciella tillfallen. Information om hur besokaren hittar till Onsala Herrgard finns placerad under
fliken “Hitta hit”. Denna flik &r 1 sin tur placerad i hemsidans nedre del till skillnad fran fliken
“Transport” som ar placerade pa hemsidans 6vre del. Hemsidan finns endast tillganglig pa
svenska. Vidare inbjuder foretaget besdkaren till att ldamna sin mailadress i deras maillista men de
anvénder sig inte av gastbocker eller diskussionsforum. Hemsidans Gvergripande estetiska inslag
ar av mycket varierad art. Typsnittsstorleken &r i vissa fall liten. Det anvéands bilder pa hemsidan
men de forstarks inte med bildtext och endast i vissa fall av brodtext. Bildernas kvalité varierar
men de uppmuntrar till besok eller vidare efterforskning.

Foretaget har ingen aktivitet pa nagon utav de tre sociala medier vi undersokt.
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4.3 Sigtunaho6jden Hotell och Konferens

Grénssnittets struktur stoder navigationen. Forstasidan saknar sokfunktion. Undersidorna har
samtliga element som de bor. Det som saknas i informationsvag ar Oppettider samt att GPS
koordinater och kartor endast erbjuds via lank. Hemsidan finns tillganglig pa svenska, engelska
och kinesiska. Kunden inbjuds inte till ndgon interaktion via hemsidan. Alla de designinslag som
var undersokning soker efter finns representerade pa hemsidan forutom att bilderna inte starks
med bildtext utan endast av brodtext. Foretaget hanvisar till sina klipp pa YouTube pa hemsidan.

Sigtunah6jden Hotell och Konferens anvénder sig varken av Twitter eller av Facebook men de
anvander sig av YouTube. Nér vi sokte efter Sigtunahdjden Hotell och Konferens med hjélp av
deras foretagsnamn fann vi fem Kklipp. Dessa redogdr vi for nedan. Nar vi sett klipp ett
registrerade vi en rekommendation gjord av YouTube att se andra filmklipp. Merparten av dessa
handlade om Sigtuna som ort men inte specifikt om turismanlaggningen. Ett klipp med titeln
“Runken Sigtuna” *° rekommenderades i ett tidigt skede av var granskning. Klippet visade en
patagligt berusad man som urinerar liggandes pa en brygga. Vid ett senare tillfalle da vi
genomforde var undersékning blev vi inte rekommenderade detta klipp dven om det fortfarande
gick att hitta klippet, om det soktes efter. 1 och med att detta klipp kan vara skadligt for
Sigtunah6jden Hotell och Konferens kan vi anta att foretaget forsokt ta bort rekommendationen
sa att ingen koppling till dem kan goras. Eftersom rekommendationen inte langre lamnas.

Klipp ett, Sigtunahdjden Hotell och Konferens

Klippet baseras pa olika stillbilder fran anlaggningen. Tittaren far se anlaggningens olika miljoer
sasom matsal, logi och konferenslokaler. Andra inslag sdsom mat visas. Klippet kompletteras
med en ljudslinga som upprepas. Klippet har asiatiska inslag. Klippet kompletteras med féljande
text:

Vistelsen pa Sigtunahdjden genomsyras av var omtanke om dig som gast! Med hjalp
av modern teknik, flexibla lokaler och narhet till allt blir motet effektivt. Var
fantastiska mat och vackra kinainspirerade miljo ger motet det lilla extra. Starta
kvéllen i var frascha bastu, boka bubbelpooler med sjoutsikt, kor ett pass i vart nya
gym, avsluta uppkrupen bland kuddarna i karaokerummet. Vi finns 15 min fran
Arlanda och 45 min fran Stockholm! Sigtunahojden for effektiva moten - med
inspiration fran Kina®’

Klipp tva, Sigtunahdjdens tema East meet West i Kina

Stillbilden som besokaren ska klicka pa for att se filmklippet visar en man i asiatisk miljo som
plockar hons. Vidare bestar klippet av sma filmklipp som till synes helt &r inspelade i Asien.
Filmen blandar vardagliga bilder av méanniskor pa staden med klipp fran ett Asiatiskt band.
Klippet kompletteras med samma beskrivning som klipp ett.

1 http://www.youtube.com/watch?v=2G5mIBhVCSU&NR=1 Hamtat 2010-05-14 kl: 12.43
7 http://www.youtube.com/user/Sigtunahojden#p/u/3/Ps6wTbF8Pko Hamtat 2010-05-14 kl: 12.39
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Klipp tre, Sigtunahdjden Hotell och Konferens HD.wmv

Klippet ar uppbyggt pa flera kortare videoklipp som visar miljon pa anlaggningen. Tittaren far se
reception, rum, matsal saval som underhallningsmiljoer och bubbelpooler utomhus. Filmens
bilder har hog uppldsning. Klippet visar anldggningens inredning och milj6. Vidare spelas en
ljudslinga under Klippet. Klippet kompletteras med féljande beskrivning:

Sigtunahojden Hotell och Konferens. Effektiva moten med inspiration fran Kina i
Sigtuna 15 min fran Arlanda. En tekniskt modern och funktionell anlaggning med
utsikt 6ver Malaren. Bastu, bubbelpooler utomhus, karaokesalong och gym*.

Klipp fyra, Kinafestival 2009 pa Sigtunahéjden Hotell och Konferens

Klippet ar byggt pa ett bildspel som visar bilder fran en inomhusfestival. Med hjalp av klippets
titel och beskrivning, forstar tittaren att festivalen har agt rum pa Sigtunahdjden. Bilderna visar
olika aktiviteter som &gt rum under festivalen. Sasom smakprov av matratter, behandlingar,
ansiktsmalning samt bilder som visar ndgon form av undervisning. Majoriteten av bilderna har en
asiatisk pragel. Klippet kompletteras med en asiatisk ljudslinga. Vidare kompletteras videoklippet
med foljande text:

Aktiviteter - Butiker - Foredrag - Mat - Musik - Utstéllningar pa Sigtunahgjden
Hotell och Konferens. Effektiva méten med inspiration fran Kina 15 minuter till
Arlanda.”

Klipp fem, Kinafestival 2008 pa Sigtunah6jden.wmv

Liksom klippet ovan byggs aven detta klipp pa ett bildspel. Det framgar tydligt att samma
aktivitet hallits fast ett tidigare ar. Bilderna &r av samma karaktar som i klippet fran 2009 och
kompletteras med féljande beskrivning.

- Hantverk, Design, Mode - Qigong, Feng Shui, Kalligrafi
- Te och Medicin, Mat och Dryck - Forfattare och Journalister
- Upptradanden och Féredrag - Préva-pa-kurser och Fordjupning®

4.4 Wallby Sateri

Granssnittet visar vilken undersida besokaren befinner sig pa. Granssnittet ar utformat sa att
majoriteten av bilder och texter ar klickbara. Startsidan innehdller nyheter men de visas aven pa
undersidorna. Nyhetsinformationen ar koncis i den bemarkelsen att den endast bestar av korta
meningar. Startsidan saknar sokfunktion. Informationen som finns pd hemsidan uppfyller de
parametrar som undersoks forutom att det saknas Oppettider och att det inte finns nagon
information i utskriftsformat. Utover svenska finns hemsidan ocksa tillganglig pa engelska.

18 http://www.youtube.com/user/Sigtunahojdent#p/a/u/1/L-6 Tz7aSikU Hamtat 2010-05-08 Kl 17.45
19 http://www.youtube.com/user/Sigtunahojdent#p/a/u/2/egll_ajfFbo Hamtat 2010-05-08 ki 18.16
2 http://www.youtube.com/watch?v=WjgXz4T-Rac Hamtat 2010-05-14 kl 14.17
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Besokaren inbjuds inte till nagon interaktion via hemsidan. Men de erbjuds dock att folja
foretaget via Facebook och Twitter. P4 hemsidan blandas olika estetiska inslag sasom nutida
fargbilder samt &ldre bilder i svartvitt . Bilderna pa hemsidan har en hog upplésning, men precis
som pa de andra hemsidorna forstarks endast texten med brodtext och inte med bildtext. Deras
Aktiviteter pa YouTube namns inte pa hemsidan.

Wallby Séteri anvander sig av samtliga sociala medier vi undersokt. P& deras Twittersida®
presenterar foretaget nyheter av varierad art sasom, vaderlek i omradet, utbyggnad av
anlaggningen samt branschnyheter. Det finns nio Tweets, alltsa inlagg fran foretaget och sidan
har inga foljare. Sidans innehall &r utan bilder och berattelser. Informationen &ar nyligen
uppdaterad och den aldsta tweeten ar fran april. For att komma till Wallby Sateris Twittersida gar
det inte att soka pa foretagsnamnet utan att vara inloggad pa Twitter. Foretaget har en lank pa sin
hemsida kopplat till deras Twittersida via denna lank har besokaren access till sidan utan att vara
inloggad pé& Twitter. Wallby Sateris sida p& Facebook? innehéller bilder, foretagets logotyp samt
kort text i form av inlagg som bestar av allman information om foretaget och dess aktiviteter.
Texten ar val uppdaterad. Foretaget har 138 fans pa Facebook.

Wallby Sateri har ett YouTube klipp (som beskrivs nedan) vi fann det genom att soka pa
foretagsnamnet pa YouTube. Nar vi hade sett denna film blev vi dven har rekommenderade att se
andra klipp. De var kopplade till orten dar Wallby Séteri finns. | ett av dessa klipp med titeln
“Fest i Skird” # visades berusade ungdomar, i hemmamiljd, som sjong. Aven har menar vi att
denna rekommendation inte starker Wallby Séteris verksamhet. Men klippets namn och milj6 gor
inte att en koppling till foretaget blir pataglig. Rekommendationen fanns kvar under hela var
undersokningsperiod.

Wallby Sateri

YouTubefilmen bestar av rorliga videoklipp som blandats med stillbilder. Wallby Séteris
huvudbyggnad och logotyp visas forst, sedan anlaggningens olika delar sdsom mat, dvernattning
och aktiviteter. Bilderna har i vissa fall lag uppl6sning. Filmen avslutas med hemsideadress och
telefonnummer. Klippet kompletteras med foljande beskrivning?*:

Det hér var en gang i tiden Sveriges minsta fideikommiss, belaget i Skirg, ofta kallat
Smalands Tradgard. Wallby Séteri ar en liten anlaggning for den enskilda gruppen
dar arbetet sker ostdrt, mitt i en miljo som bjuder pa stora matt av naturupplevelser.

Hit kommer man for att fa en inspirerande upplevelse langt fran vardagen. Sateriet
har anor fran 1200-talet.”

2L http://twitter.com/wallbysateri Hamtat 2010-05-16 kl: 21.33

%2 http://www.facebook.com/home.php?#!/pages/Vetlanda-Sweden/Wallby-Sateri/113072742043880 Hamtat 2010-
05-14 kl: 13.54

2 http://www.youtube.com/watch?v=LIYQC_SK93c&NR=1 Hamtat 2010-05-14 kl: 14.19
24 http://www.youtube.com/watch?v=10f6029Mizc Hamtat 2010-05-14 kI 14.30
2 http://www.youtube.com/watch?v=10f6029Mizc Hamtat 2010-05-14 kI 14.39

-28 -



4.5 Astad Gard

Granssnittet stoder navigationen pa hemsidan men granssnittet har ingen funktion som visar
vilken undersida besckaren befinner sig pa. Utan denna funktion i form av en ram som omger
rubriken som valts, forflyttar sig éver hemsidans olika flikar om bestkaren flyttar markéren. Det
finns ingen sokfunktion pa sidan. Foretaget presenterar nyheter och erbjudanden pa forstasidan
men informationen kan missuppfattas eftersom publiceringsdatumet for informationen visas Gver
den klickbara texten och dessa datum &r inte aktuella. Om besokaren klickar pa texten framgar
det att all information ar aktuell. Hemsidans undersidor uppfyller de epitet som undersdkningen
satt upp, forutom att foretagsloggan inte ar klickbar, den leder alltsa inte tillbaks besokaren till
forstasidan.

Foretagets hemsida saknar information om Oppettider och informationen om deras tjanster ar
varierande. Exempelvis finns det utforlig information om vad de erbjuder i sin spaavdelning,
forutom nar det galler deras behandlingar. Dessa omnamns men forklaras ej narmare pa denna
undersida. Information om dessa behandlingar gar endast att finna i prislistan. Om kunden vill
boka vistelse pa anlaggningen erbjuder hemsidan tva olika vagar. Kontaktuppgifter sasom
telefonnummer och mailadress samt en onlinebokning. Denna leder kunden till en bokningssajt
specifik for det geografiska omrade dar foretaget verkar, inte specifik for foretaget. Den
overgripande information som efterfrdgas i undersékningen finns. Astad Gards hemsida finns
tillganglig pa svenska, engelska, tyska, norska och danska. Bestkaren erbjuds att lamna sin
mailadress for att fa information och erbjudanden fran foretaget, men hemsidan har ingen gastbok
eller nagot forum for besokaren. Ur designsynpunkt uppfyller hemsidan de epitet undersokningen
efterfrdgar och bilderna har hdg upplosning. Aven pa denna hemsida forstirks bilderna endast
med brddtext och saknar bildtext. Typsnittsstorleken &r i vissa fall liten.

Astad Gard anvander sig inte av Twitter och YouTube men de har en Facebooksida.
Facebooksidan®® ar utan aktiviteter. Deras slogan finns som grund for sidan men det finns inga
bilder, ingen text och ingen interaktion. De har en lank, till Diggiloos sommarturnés sida.
Foretaget finns representerad pd YouTube men dessa klipp har inte lagts upp av Astad Gard och
ingar darfor inte i var undersékning

2 http://www.facebook.com/pages/Astad-Gard-Rustik-elegans-och-jordnara-
njutning/373806088479?ref=search&sid=679346358.249671657..1 Hamtat 2010-05-14 kl. 14.07
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5 Analys

5.1 Dala Floda Vardshus

Dala Floda Vardshus anvénder sig endast av hemsida i sin marknadsforing och utnyttjar inte de
sociala medier som omfattas av var undersokning. Faktumet att Dala Floda inte anvander sociala
medier i sin marknadsforing kan tolkas som negativt da Smith (2009) anser att sociala medier
kommer att spela en stor roll géllande marknadsforing i framtiden. Vidare menar han &ven att
foretag som inte anvander sig av detta medium kommer att forlora sin konkurrenskraft. Dala
Floda Vérdshus hemsida &r vid forsta anblick god. Deras grénssnitt ter sig enkelt att anvanda,
foretagsnamn och logotyp syns tydligt, sa besokaren inte behdver fundera pa var de hamnat. Det
menar Yeung och Lu (2004) &r viktigt eftersom relevant foretagsinformation behévs pa sidan.
Foretagets hemsida ar informationsrik vilket Le & Oh (2007) menar ar positivt da det minskar
oron hos turister. Dock ar hemsidans 6vergripande information en aning oordnad da information
om foretaget blandas med information om Dala Floda som ort och aktiviteter pa densamma.
Problemet med oorganiserad information patalas av flera forskare, Clark et al (2009) menar att
informationen bor vara véal samlad pa hemsidan och McKinney, Yoon och Zagedi (2002) se
Pearson och Pearson (2008) menar precis som vi skrev i var teoretiska referensram att bestkarna
med storsta sannolikhet lamnar en hemsida dar informationen inte gar att finna enkelt.
Anledningen till att foretaget blandar information om det egna foretaget och information fran
orten antar vi ar en strategi for att locka bestkare som blir intresserade av Dala Floda som ort, att
boka vistelse pa anlaggningen. Vi far aven uppfattningen att detta gors eftersom samhéllet
foretaget verkar i ar relativt litet och inte speciellt valkant.

For besokaren &r det lite forvirrande att klickbara rubriker har samma férg och teckensnitt som
rubriker som det inte gar att klicka pa. Detta kan ses som en otillracklig funktion och Pearson och
Pearson (2008) menar att ett otillrackligt granssnitt inte ar fordelaktigt for foretaget, da besokaren
kan tappa intresset och lamna sidan. Mycket av foretagets erbjudanden, priser, aktiviteter och
liknande star i lIopande text vilket gor att besokaren inte snabbt kan fa en oversikt av
informationen utan maste lasa langa stycken for att veta vad de erbjuder. Kombinationen av att
Dala Floda Vardshus blandar information om féretaget och orten de verkar i samt anvéander sig av
mycket information i lopande text, gor att vi som undersokare till viss del k&nner oss
disorienterade pa hemsidan. Webster och Ahuja (2006) menar att disorientering &r nagot negativt
da det kan leda till tappat intresse, dalande effektivitet samt frustration. Frustration &r ett bra ord
for att beskriva den kénsla som uppstod hos oss nar vi upptéckte att vissa rubriker som tillsynes
verkade klickbara inte var det. Varpa kénslan av disorientering kom, da vi stod fragande infor var
vi skulle hitta informationen som tydliggor rubrikerna. Hemsidan innehaller ingen hemknapp
vilket Webster och Ahuja (2006) menar &r negativt eftersom vissa besékare hamnar pa undersidor
om de sokt sig till hemsidan via sokmotor. Avsaknad av hemknapp anses dock vara positivt pa
forstasidan vilket Nielsen (2001) menar forvirrar for besékaren. Sa i fallet med Dala Flodas
hemsida har det blivit positivt pa forstasidan men negativt pa undersidorna att sakna hemknapp.
Dala Flodas hemsida var den utav vara undersokningsobjekt som uppfyllde minst antal
parametrar i var analysmodell.

-30 -



5.2 Onsala Herrgard

Onsala Herrgards gréanssnitt skiljer sig fran de andra objektens i den meningen att lankarna till
undersidorna &r placerade i rader, bade i dver och i underkant pa hemsidan. Vi finner detta
forbryllande da det vid forsta anblicken ar latt att forbise den undre raden. Ett otydligt granssnitt
avrader forskare ifran eftersom granssnittet forstarker anvandbarheten (Pearson & Pearson 2008).
Alhudaithy och Kitchen (2009) menar &ven att hemsidans granssnitt ar av storsta betydelse for
sidans framgang. Hemsidans format &r i hog grad komprimerat vilket gor att besokaren maste
scrolla for att se all information. Detta medfor att en majoritet av hemsidans bilder doljs for
besdkaren vid forsta anblick och detta ar inte speciellt inspirerande. Bilder har flertalet forskare
identifierat som en god forstarkare av information och ett satt att formedla en bild av
anlaggningen (Clark et al 2009; Hong & Tsai, 2009). Hemsidans komprimerade struktur leder i
sin tur till att hemsidan kanns omodern med en i dagslaget frammande struktur. Enligt Clark et al
(2009) ar detta negativt da deras studie visat att anvandarvanligheten strandar nar besokaren
moter hemsidor som for dem inte har en familjar uppbyggnad och design.

Vidare blandas olika estetiska inslag pa sidan sasom fotografier, tecknade bilder samt sirliga
barder som utsmyckning. Viss information finns dven placerad ovanpa bilder. Kombinationen av
alla dessa estetiska inslag pa en komprimerad yta, ger ett rorigt intryck. Detta ar nagot som Clark
et al (2009) menar ar negativt. De havdar att verdriven stimuli kan fa skadlig effekt da det ar
overvaldigande och distraherande for besokaren. Foretagets satt att hantera bilder pa sidan,
uppfattar vi som slarvigt och nagot krystat. Vissa bilder under fliken stugor kanns
amatormassiga, da bildernas budskaps stors av dalig ljussattning. Under fliken transport salufor
foretaget mojligheten att hyra en bil. Tjansten marknadsfors med en séljande text och ett
lekmannamassigt bildkollage pa bilen svavandes bland moln. Vi kan har anta att Onsala Herrgard
vill formedla en himmelsk korgladje men vi finner detta onddigt, da den intresserade sakert hade
gjort denna koppling sjalv. Vi kan dra slutsatsen att Onsala Herrgards bildhantering inte &r
optimal och Hong och Tsai (2009) héavdar att bilder bor halla en hog kvalité for att vara ett
framgangsrikt marknadsforingsverktyg. Onsala herrgards hemsida har en hemknapp pa
undersidorna till skillnad fran Dala Floda Vardshus, daremot fungerar inte deras foretagslogotyp
som en hemknapp vilket Nielsen (2001) menar att den bor. Foretaget anvander sig inte heller av
nagon av de sociala media som var undersokning omfattat.

5.3 Sigtunaho6jden Hotell och Konferens

Sigtunahojden anvénder sig av tva av de verktyg vi undersoker. De har en hemsida och de har
publicerat klipp pa YouTube. Foretagets hemsida ar modern och en ljudslinga spelas nar
besokaren anlander till startsidan. Hemsidan visar tydligt att foretaget har en asiatisk pragel. Pa
hemsidan saknas det, precis som det gor pa samtliga undersokningsobjekts hemsidor en
sokfunktion.

Hemsidan saknar oppettider, en sak som saknas pa flertalet hemsideobjekt. Detta havdar Sjoberg
(2009) &r viktigt. Vi anser ocksa att det kan vara fordelaktigt. Aven om foretagen arbetar med
forbokningar, kan det vara bra for besdkaren att veta nar det &r tillgangligt att boka samt om det
finns tider eller sdasonger da anlaggningen haller stangt. Hemsidan inbjuder inte till nagon
interaktion med kunden forutom via bokningen. Foretaget ger kunden mdjlighet att se de
YouTubeklipp de lagt ut pa hemsidan men dessa inbjuder inte till interaktion. Vilket anses vara
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negativt av forskare, (Alhudaithy och Kitchen 2009; Yeung och Lu 2004) och gor att foretaget
missar en chans att behalla kontakten med sina befintliga kunder, pa ett kostnadseffektivt stt.
Forutom dessa parametrar sa uppfyller Sigtuna Hojdens hemsida merparten av de som finns i
analysmodellen. Dessutom &r det sa att de flesta parametrar som inte uppfylls av denna sida, dven
saknas pa merparten av de andra hemsideobjekten. Sigtunahdjdens hemsida &r den utav vara
objekts hemsidor som uppfyller flest parametrar.

Pa YouTube har foretaget publicerat fem klipp och blir sdledes det féretag som anvéant sig av
detta medium mest. Det &r positivt da Sjoberg (2009) menar att YouTube ar ett bra medium for
turismforetag att visa upp sin anlaggning i. Dock uppfylls inte manga av de parametrar vi stallt
upp i var analysmodell for sociala medier, trots antalet klipp. Exempelvis overstiger tva av
klippen 3.8 minuter, vilket Porterfield (2010) anser bor vara maxlangd. Klippen &r inte heller av
undervisande karaktdr och de uppmanade inte bestkaren att agera. Vilket Porterfield (2010)
menar &ar effektiva marknadsforingsstrategier. Vi fick kénslan av att Sigtunahtjden Hotell och
Konferens satsat mer pa kvantitet an kvalité nar de publicerat sina klipp. Detta kan vara ett
resultat av att de hoppat pa trenden géllande sociala medier utan eftertanksamhet.

Klipp tva utlamnar helt Sigtunahdjdens inblandning i temat East meet West. For gemene man ar
det helt omojligt att forstd vad temat gar ut pa. Varfor motte Ost Vst i Kina? Och vad var
Sigtunahojdens roll i métet? Ar frdgor som tittaren lamnas med. Istéllet for att svara pa fragor
som King (2010) menar &r en effektiv strategi, ldmnas tittaren med nya. Detta bidrar till att
besokaren blir forvirrad 6ver vad foretaget erbjuder och var det finns beldget. Detta skiljer sig
mot vad forskarna menar att de sociala medierna ska anvandas till: for att informera, lara ut eller
underhalla (Bear, 2010). Utan titeln och den beskrivande texten anser vi att en koppling till
foretaget aldrig skulle goras.

Gallande Kklipp fyra anser vi att Sigtunahdjden Hotell och Konferens skulle lagt en mer
berattande pragel pa klippet for att fa en effektivare video. Ljudslingan skulle ersatts med en
berattarrdst som beskriver vad som skett under festivalen och pa de specifika bilderna. Detta hade
gett klippet en larande préagel och hade dven svarat pa fragor som kunden kan ha om festivalen.
Vilket flertalet forskare ser som en framgangsfaktor (Bear, 2010; King, 2010). Vidare anser vi att
bilderna inte bor blandas sa som de gors i filmen. Utan systematiskt placeras i nagon form av
ordning, dar bilder fran de olika aktiviteterna visas i en foljd. Istéallet for att blanda bilder av mat,
behandlingar och undervisning. Vidare anser vi att klippet ar for langt med sina 6,21 minuter. For
att halla tittaren intresserad genom hela klippet borde det kortats ner, detta stods av Porterfield
(2010) som menar att filmklipp med marknadsfoéringssyfte inte bor dverstiga 3,8 minuter. Vidare
anser vi att Sigtunahojdens Kklipp, forutom klipp tva som &r forvirrande, i stort &r inspirerande
vilket Bear (2010) menar ar viktigt. Foretag inom denna bransch maste synas och
uppmarksamma kunder pa att de finns. Darfor kan vi anta att de framst anvéander sig av sociala
medier for att inspirera till besok och vi menar att detta ar ett framgangsrikt satt att anvanda sig
av sociala medier pa.
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5.4 Wallby Sateri

Walby Sateri anvander sig av samtliga verktyg som var studie omfattar. Pa deras hemsida tipsar
de sina besokare om att de medverkar pa Facebook och Twitter men inte YouTube. Det kan bero
pa att Facebook och Twitter inbjuder kunderna till interaktion vilket inte YouTube gor pa samma
vis. Yeung och Lu (2004) menar att det bor inbjudas till interaktion med kunden. Smith (2010)
menar att foretag tydligt ska visa for besékare vilka med medier de anvander sig av sa besckare
har chans att folja foretaget i samtliga. Wallby Séteri inbjuder inte kunderna till interaktion via
hemsidan men vi anser att da bade Facebook och Twitter anvands och da det dessutom héanvisas
till dessa, &r det av mindre betydelse att de andra interaktionsdelarna saknas. Wallby Sateris
hemsida kan vid forsta anblick te sig lite forvirrande, da forstasidan ar krént med en stor bild pa
Pippi Langstrump och ett tips om Astrid Lindgrens Varld. Denna bild vaxlar och visar olika
besoksmal som finns tillgangliga i Wallby Sateris narhet samt bilder pa aktiviteter som erbjuds pa
foretaget. Vi antar att foretaget har ungefar samma syfte med detta som Dala Floda Vérdshus har
med sin information om orten de verkar i. Har ar det dock tydligt att foretaget inte erbjuder dessa
tjanster utan besokaren far lanka sig vidare for att ta del av ytterligare information. Wallby
Sateris granssnitt ar tydligt om an lite 6vervaldigande da mycket pa sidan ar klickbart. Detta
menar Schneiderman (2005) se Pearson och Pearson (2008) kan vara negativt da sidan blir
plottrig om grénssnittet veranvands.

Wallby Sateri anvander sig av samtliga sociala medier var undersokning omfattar och flertalet
forskare sasom Poynter, (2008) och Smith, (2009) menar att detta ar framtiden inom
marknadsforing pa Internet. Deras twittersida ar val uppdaterad men innehaller ganska fa tweets.
Vi tror att det beror pa att mediet &r ett relativt nytt for foretaget. Att det aldsta tweetet ar fran
april forstarker denna indikation. Den information som finns pa sidan &r val utformad och
intressant for besdkaren. Dock uppfylls inte parametrarna att formedla expertis (Luke, 2010) eller
att ge besokarna rekommendationer (Jain, 2010).Vi tror att detta kan bero pa att Twitter ar ett nytt
medium for foretaget och att de &nnu inte hunnit inhdmta tillracklig kunskap for att kunna
anvanda detta medium till fullo. Deras facebooksida &r dven den val uppdaterad och den
innehaller bilder som forstarker texten, vilket Bear (2010) menar ar bra for att besdkaren har
lattare att lagga informationen pa minnet om den varieras. Foretaget brister i att uppfylla flera av
de parametrar som satts upp for facebooksidor och de maste arbeta vidare for att utnyttja detta
medium fullt ut, men sidan har en god grund.

Foretaget anvéander sig &ven av YouTube dar de har lagt ut en film som handlar om foretaget och
dess verksamheter. Filmen ar av inspirerande karaktar, dar vackra bilder fran omgivningen varvas
med inslag av de aktiviteter foretaget arrangerar for sina besokare. Intrycket tittaren far av
YouTubeklippet ar positivt dven om det inte fullt ut uppfyller de parametrar som studeras i var
undersokning. Dessutom ar det positivt att anvanda sig av detta medium da det kan medfora
hogre rankingresultat pa Google (Sjoberg, 2009; Porterfield, 2010).

Wallby Sateri ar den av vara undersékningsobjekt som uppfyller flest parametrar eftersom de
anvander sig av samtliga verktyg vi undersoker.
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5.5 Astad Gard

Astad Gard anvander hemsida och Facebook. Astad Gards hemsida har en stark rod trad och har
valdigt manga bilder av hog kvalité. Att anvanda bilder menar Hong och Tsai (2009) ar ett starkt
marknadsforingsverktyg da det ger onlineturisten en bild av anlaggningen innan sjalva besoket.
Hemsidans granssnitt ar nagot otydligt da det inte tydliggor vilken undersida besokaren befinner
sig pa. Pearson och Pearson (2008) menar att granssnittet har stor inverkan pa hemsidans
anvandarvanlighet, det skulle da kunna innebara att Astad Gards otillrackliga granssnitt minskar
deras anvandarvanlighet. | detta fall haller vi inte med, da det endast ar granssnittet som &r
otydligt gallande navigationen. Rubrikerna och innehallet pa undersidorna visar tillrackligt
tydligt var besokaren befinner sig. Foretaget ar inte konsekvent med sin information 6verallt pa
hemsidan. Exempelvis i sin marknadsforing géllande spaavdelningen. Den marknadsfors kraftigt
medan informationen om spabehandlingar ar mer sparsam och svarare att hitta. Clark et al (2009)
och McKinny, Yoon och Zagedi (2002) menar att informationen bér vara informativ for att
tillgodose besokaren. Detta ar ndgot Astad Gard inte uppfyller gallande spaavdelningen, dé viss
information utesluts. Aven den bokningssajt som finns p& hemsidan medfor viss forvirring.
Sajten &r inte specifik for Astad Gard utan ar en samlingsplats for flera turismanlaggningar i
omradet. Besokaren valjer omrade, boendeform, datum och dven foretag. Det ar forvirrande att
det finns tva olika foretag med namnet Astad Gérd. Det kan aven bli forvirrande om fel omréade
valjs eller ett datum nar anlaggningen &r fulloelagd, da ndgon annan anlaggning Dblir
rekommenderad istéllet. Vi tror att det kan medféra att foretaget forlorar besokare till forman for
en annan anldaggning. | 6vrigt ger hemsidan ett modernt intryck och inspirerar till vidare
efterforskning.

Utéver hemsidan har Astad Gard aven en facebooksida men vi kan endast dra slutsatsen att den
inte ar i bruk, da ingen aktivitet finns. Vi anser inte att det ar speciellt gynnsamt att ha en
facebooksida utan aktivitet. Eftersom det endast kan leda till frustration. Stelzner (2010)
presenterar i sin studie att hela 76 procent adgnar minst fyra timmar i veckan at marknadsforing
via sociala medier. Dérav finner vi en mojlig forklaring till Astad Gards bristfalliga sida, att de
anamma trenden med sociala medier utan eftertanksamhet och helt enkelt inte hunnit med att
underhalla sidan.
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6 Slutsatser

| var studie dar vi undersokt hur mindre foretag inom event- och turismbranschen anvander sig av
de tva internetverktygen hemsida och sociala media. Indikerar resultatet pa att foretagen i storst
man anvander sig av hemsidor for att na ut till sina kunder. Vilket de enligt var analysmodell gor
val. Var undersokning indikerar att trenden med sociala medier dnnu inte anammats i speciellt
stor utstrackning. Studien pekar dnda pa att mindre event- och turismforetag ar nyfikna pa att
prova pa sociala medier. Merparten av de foretag i undersokningen som i dagslaget anvander sig
av sociala medier har gatt ut starkt om an med skiftande resultat. Sigtunahdjden som endast
anammat ett medium har anda publicerat hela fem videoklipp, som 6verlag ar professionellt
praglade. Wallby Séteri anvander sig i sin tur av tre sociala medier och d&ven om de inte kommit
sa langt ar de pa god vag. Vi vill har poangtera att vi ser detta som positivt da vi tror att évning
ger fardighet som sin tur ger framgangsrika resultat. Vi drar slutsatsen att foretag inom event- och
turismbranschen ser sociala medier som ett framtida verktyg i sin marknadsforing. Astad Gard ar
undantaget som anammat trenden men som inte gjort det fullt ut. Eftersom vi undersdker mindre
foretag blir detta en del av slutsatsen. Att just storleken med stor sannolikhet &r en av
anledningarna till att trender anammas men kanske inte fullféljs. Att underhalla ett medium som
exempelvis Facebook kréver tid och engagemang och kanske i vissa fall resurser for att ta del av
vad forskare anser ar fordelaktigt. P4 mindre foretag finns det i manga fall ingen IT-avdelning
utan dessa aktiviteter genomfors av personalen pa kontoret, eller i vissa fall av dgaren sjalv pa
sondagskvallar. Vi skulle darfor vilja hévda att det i sammanhanget ar viktigt med en viss
eftertdnksamhet géllande sociala medier. Att anamma sociala medier bara for att det just nu ar i
ropet, ar i marknadsforingssyfte inte ett sa klokt drag. Vi anser att foretagen forst bor ta stallning
till om de har en majlighet att underhalla mediet samt begrunda vad de vill formedla via mediet
innan marknadsforingsatgarden genomfors. En falla vi har identifierat ar att YouTubes funktion,
att rekommendera liknande resultat kan vara skadligt for foretag. | fallet med vara objekt
kopplades deras filmer ihop med andra fran orten, av den anledningen att foretagsnamnen
innehaller ortnamn. Vi tror att detta ar nagot som foretagen maste vara medvetna om och forsoka
styra for att forsakra sig om att oférdelaktiga kopplingar inte gors.

Ett kort svar pa den fraga som ligger till grund for var undersokning: Hur nyttjas hemsidor och
sociala medier som marknadsforingsverktyg i mindre event- och turismforetag? Skulle kunna
vara: val via hemsidor och i liten utstrackning via sociala medier. Detta svar ar inte speciellt
uttbmmande. Samtliga hemsidor som undersokts uppfyller merparen av de parametrar som
kontrollerats i studien. Trots detta kan inte en slutsats av detta slag goras med endast fem
undersokningsobjekt som grund. Aven svaret med att sociala medier anvands i liten utstrickning
blir missvisande med sa fa objekt som underlag och dven med tanke pa att vi endast granskat tre
sociala medier och helt bortsett fran andra majligheter. Vi kan dock anta att kunskapen om
sociala medier och vad de kan anvéndas for, fortfarande inte &r speciellt val férankrat hos mindre
foretag. Eftersom fa parametrar uppfylls &ven om mediet anvands. Detta indikerar att det finns en
viss inlarningstid for mindre foretag, innan de anammar nya internetverktyg och gor det
framgangsrikt. Internet och hemsidor har funnits ett tag och hemsidor anvander merparten av
objekten framgangsrikt. Sociala medier som &r ett yngre fenomen har annu inte klattrat lika hogt
upp pa foretagarnas medvetenhetsstege och kunskapen om hur det bor anvandas saknas
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7 Avslutande diskussion

| summerandet av var undersokning och i de slutsatser vi dragit, ar vi val medvetna om att var
studie inte visar en fullstandig bild av dessa internetverktyg. Anledning till detta &r delvis att vi
inte undersoker samtliga aspekter medierna innehaller samt att var metod inte heller ger svar pa
samtliga fragor som kan uppkomma. Da vi inte utfért nagra intervjuer framkommer inga
bakomliggande orsaker till foretagens val och var access till material blir &ven begransad till det
som offentligt ar publicerat. Delvis beror det pa vart val att genomféra en kvalitativ studie.
Studien syftar till att lysa upp en relativt ny och snabbt véxande del inom marknadsféring och gor
inga ansprak pa statistiska generaliseringar. Genom denna studie har vi borjat nysta upp den
djungel som Internet ar och visa pa mojligheter for foretag framst genom hemsidor och de sociala
medier var undersokning omfattat. Med en kvantitativ studie hade kanske slutsatserna kunnat bli
mer konkreta och havdande &n vad var studie nu bidrar till. Var studie bor istallet ses som en
grundlaggande bild 6ver omradet som syftar till att inspirera till vidare forskning.

Efter var analys av materialet och da var forforstaelse for saval empirin som for de teoretiska
teserna véxt har vi identifierat forskning som vi anser gett undersokningen ett delvis snedvridet
resultat. Detta pa grund av att all forskning inte var speciellt inriktad pa den bransch vi undersokt
utan hemsidor och sociala medier i allmanhet. De parametrar som vi anser inte direkt rér event-
och turismbranschen redogor vi for nedan. Nielsen (2001) menar att det &r viktigt med en tydlig
sokfunktion for att underlatta besokarens navigering. Shutter et al (2004) och Novak et al (2000)
se Clark et al (2009) menar daremot att besokarens syfte bor ligga till grund for om en
sokfunktion ska finnas pa hemsidan eller inte. P4 hemsidor som ar specifikt inriktade mot event-
och turismbranschen menar vi att en sokfunktion inte &r av storsta vikt. En hemsida av detta slag
syftar till att inspirera och locka kunder att besoka anldggningen. En sokfunktion ar av den
anledningen onddig eftersom kunderna med stérsta sannolikhet inte vet vad de ska soka efter, da
hade de inte behdvt inspirationen. En hemsida som riktar sig mot produkter daremot anser vi har
stort behov av en sékfunktion da det kan vara tidskravande och omsténdigt att scrolla sig igenom
langa katalogsidor. En annan parameter som tas upp i analysen som inga av vara
undersokningsobjekt uppfyller, ar bildtext till bilderna. Pa objektens hemsidor kompletteras
bilderna endast med brodtext. Relevansen av bildtext i detta sammanhang ifragasatter vi av
samma anledning som sokfunktionen. Pa en sida som publicerar bilder pa produkter kan det vara
av yttersta vikt med bildtext sa det star klart exakt vilken produkt som exponeras. Men i detta
sammanhang ar det ganska ovasentligt att veta exakt vilken del av anldggningen som exponeras.
Hong och Tsai (2009) menar att framgangsrikt anvandande av bilder och bildtext kan formedla
bilden av anlédggningen samt ge besOkaren virtuellt tilltréde till destinationen fore besoket. Vi
menar att dven utan bildtext men med relevant brodtext intill bilderna skapas dessa fordelar anda.
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7.1 Forslag till vidare forskning

En parameter som vi identifierat och som saknas i var undersokningsmodell, pa grund av att vi
inte funnit nagra studier som uppméarksammat den, &r frdgan om hemsidorna bor publiceras pa
olika sprak. Anledningen till bristen pa information inom denna fraga harleder vi till det faktum
att svenska ar ett valdigt litet sprak. Till skillnad fran exempelvis engelska som &r varldens
internationella sprak. Engelska ar dven det sprak som studier och forskning inom den akademiska
varlden publiceras pa, varfor denna fraga kan ha forbisetts. Sverige ar dven ett litet land varpa vi
ar beroende av utlandska turister. Att publicera information pa deras sprak eller i alla fall pa
engelska ar da en nyckelfaktor for att na ut och det ar dven en god service. Vilket ar relevant
eftersom vi studerar serviceféretag. Vi tror att fér mindre foretag inom denna bransch och
speciellt i Sverige och liknande sma lander, sa ar detta en fraga som bor finnas med om en
liknande analysmodell eller studie skulle genomféras. Som da &n mer specifikt riktade sig mot
detta omrade, event- och turismbranschen. Parametrar som borde forbises om studien mer
riktades mot denna bransch ar de som vi identifierade ovan i stycke sju.

Eftersom vi inte gjort nagra intervjuer med foretagarna vars rorelse star bakom hemsidorna, har
vi ingen specifik information om vad de anser ar det framsta syftet med deras hemsida. Var
analysmodell tar inte nagon hansyn till om syftet med hemsidan &r att inspirera eller om den ska
fungera som en onlinebokning till exempel. Det hade varit intressant att utefter foretagarnas egna
syften med hemsidorna, studera om strukturen for sidorna borde vara olika och hur dessa
olikheter i sa fall torde te sig.
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Xieng, Z., Gretzel, U., & Fesenmaier, D., R. (2009). Semantic Representation of Tourism on the
Internet, Journal of Travel Research, 47(4), 440-453.

Astad gard hemsida tillganglig pa: www.astadgard.se besokt mellan 2010-04-15-2010-05-24.
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Bilaga 1: Urvalsprocessen
Utlandska foretag: Hurtigruten, Vinger Hotell & Spa och Trapholt.

FOr stora foretag:
For hog omsattning: Aronsborg Event Court och Storulvan och Sylarna Fjallstation.
For hdg balansomslutning: Wisby Strand Congress & Event.
FOr manga anstéllda: Umea Folkets hus, Vann spa hotell och konferens och Yasuragi
Hasseludden

Otillracklig information:
Enskild firma: Brunkulla Gard, Friluften, Nordens Ark?’, Skars Gérd och Tjarn
Annan otillracklig information: Freys hotell?®, High Chaparral Konferens & Event®,
Jumbo Hostel®®, Salt & Sill** Scandic Hotels Vilhelmina Konferens & Kongress,
Smélagsdsflotten?’z, Spacys Restauranger Beachen®, Storan®**, Tammsvik och Ahus
strand™.

Konkurs: Hellefors Herrgard

Utvalda foretag som ingar i undersdkningen: Dala-Floda Vérdshus®, Onsala
Herrgérd®’, Sigtunahdjden®®, Wallby Sateri Hotell & Konferens® och Astad Gard AB*.

27 hitps://web-retriever-info com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo. html?method=displayBusinessInfo&orgnum=8546006191 (stiftelser och fonder)
2 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html Hamtat 2010-05-10 kl. 21.33 — flera foretag med samma namn.

2 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html, https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html -
ingen information om konferensdelen samt orimlig information om foretaget.

https://webretriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5567057004 Hamtat 2010-05-15, kl. 13.25 —
Tvetydig information, féretagsnamn, foretagsort.

31 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5565738928 Hamtat 2010-05-15, kl. 13.28 —
Tvetydig information, land och foretagsort.

32 http:/Awww.smalandsflotten.se/index.html Hamtat 2010-05-11, k. 20.30

33 http://www.spacys.se/ Hamtat 2010-05-11, kl. 20.36

34 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html Hamtat 2010-05-11, kl. 21.38 — flera féretag med samma namn.

35 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html Hamtat 2010-05-32, kl. 13.32 — otillracklig information, féretagsnamn, flera féretag.
3 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5567261473

37 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5567010409

3 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5567721534

39 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5567721534

40 https://web-retriever-info-com.lib.costello.pub.hb.se/services/businessinfo.html?method=displayBusinessInfo&orgnum=5566138797
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Bilaga 2 Analys av hemsidor

Analys av Dala Floda Vardshus hemsida

2010-04-30 Positivt Negativt Resultat
Struktur/Navigation

Ar hemsidan enkel att anvanda?

x Ar det latt att navigera pa hemsidan? Mycket latt Latt Svart Mycket latt
X Tydligg0r grénssnittet navigationen? Ja Delvis Nej Nej
x Kénner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja Delvis
x Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej Ja

x Ar foretagets logotyp placerad pé varje sida och pa samma plats? Ja Nej Ja

X Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. lang nedladdningstid? Nej Delvis Ja Nej
Specifika element pa hemsidans startsida

Vad bor/bor inte finnas pa en hemsidas startsida?

X Har startsidan nagon hemknapp? Nej Ja Nej
X Svarar startsidan pa fragan: Var ér jag? Ja Delvis Nej Ja

X Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej Ja

X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej Nej
x Finns det en tydlig sokfunktion? Ja Delvis Nej Nej
Specifika element pa hemsidans undersidor

Vad bor finnas pa undersidorna?

x Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej Ja

x Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej Nej
x Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej Ja

x Publicerar de allman information eller dversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja Delvis
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Vilken information bor/bér inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej Delvis
X Publiceras foretagsinformation? Ja Nej Ja
X Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Nej Ja
X Publiceras oppettider pa hemsidan? Ja Nej Ja
X Publicera prislista pd hemsidan? Ja Nej Ja
X Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Via lank Nej Nej
Vilka kontaktuppgifter finns pa sidan?

x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej Ja
X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Nej Ja
X Publiceras telefonnummer till foretaget? Ja Nej Ja
X Publiceras e-mailadress till foretaget? Ja Nej Ja
Hur bor informationen vara utformad?

X Varieras informationen genom att bade innehalla text och bild? Ja Delvis Nej Ja
x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej Nej
X Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej Nej
Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via internet?

X Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej Nej
x Anvénder foretaget sig av interaktiva géstbocker? Ja Nej Nej
X Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej Nej
Design

Vilka designinslag bor/bér inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande pa samtliga sidor? Ja Delvis Nej Ja
x Anvands mer an 3 olika typsnitt? Nej Ja Nej
x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rorig? Nej Delvis Ja Nej
x Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej ja
x Ar hemsidans kontrast god? Ja Delvis Nej Ja
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Fotografier/Bilder Positivt Negativt Resultat
Hur bor fotografier och bilder anvandas?

x Anvénds fotografier/bilder? Ja Delvis Nej Ja

X Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej Nej

x Stérks bilderna med brodtext? Ja Delvis Nej Delvis
X Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej Nej

x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej Delvis
x Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej Ja
Analys av Onsala Herrgards hemsida 2010-04-30 Positivt Negativt Resultat
Struktur/Navigation

Ar hemsidan enkel att anvanda?

X Ar det l4tt att navigera pa hemsidan? Mycket latt  Latt Svart Mycket latt
X Tydliggor granssnittet navigationen? Ja Delvis Nej Delvis
x Ké&nner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja Nej

x Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej Delvis
x Ar foretagets logotyp placerad pé varje sida och pa samma plats? Ja Nej Ja

x Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. lang nedladdningstid? Nej Delvis Ja Delvis
Specifika element pa hemsidans startsida

Vad bor/bor inte finnas pa en hemsidas startsida?

X Har startsidan nagon hemknapp? Nej Ja Ja

X Svarar startsidan pa fragan: Var ar jag? Ja Delvis Nej Ja

x Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej Ja

X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej Ja

x Finns det en tydlig s6kfunktion? Ja Delvis Nej Nej
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Specifika element pa hemsidans undersidor Positivt Negativt Resultat
Vad bor finnas pa undersidorna?

x Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej Ja

X Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej Ja

x Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej Nej
x Publicerar de allman information eller dversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja Nej
Information

Vilken information bor/bor inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej Delvis
X Publiceras foretagsinformation? Ja Nej Ja

X Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Nej Ja

X Publiceras 6ppettider pa hemsidan? Ja Nej Nej
X Publicera prislista pa hemsidan? Ja Nej Ja

X Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Via lank Nej Nej
Vilka kontaktuppgifter finns pa sidan?

x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej Nej
X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Nej Ja

X Publiceras telefonnummer till foretaget? Ja Nej Ja

X Publiceras e-mailadress till féretaget? Ja Nej Ja
Hur bor informationen vara utformad?

x Varieras informationen genom att bade innehalla text och hild? Ja Delvis Nej Ja

x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej Delvis
X Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej Ja
Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via internet?

x Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej Ja

X Anvander fOretaget sig av interaktiva gastbocker? Ja Nej Nej
x Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej Nej
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Design Positivt Negativt Resultat
Vilka designinslag bor/bor inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande p& samtliga sidor? Ja Delvis Nej Ja

x Anvéands mer &n 3 olika typsnitt? Nej Ja Nej

x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rérig? Nej Delvis Ja Ja

X Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej Delvis
x Ar hemsidans kontrast god? Ja Delvis Nej Ja
Fotografier/Bilder

Hur bor fotografier och bilder anvandas?

X Anvénds fotografier/bilder? Ja Delvis Nej Ja

X Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej Nej

x Starks bilderna med brodtext? Ja Delvis Nej Delvis
x Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej Delvis
x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej Ja

X Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej Ja
Analys av Sigtunahdjdens hemsida 2010-04-30 Positivt Negativt Resultat
Ar hemsidan enkel att anvanda?

x Ar det latt att navigera p& hemsidan? Mycket latt Latt Svart Mycket latt
x Tydliggor granssnittet navigationen? Ja Delvis Nej Ja

x Kanner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja Nej

x Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej Ja

x Ar foretagets logotyp placerad pé varje sida och pa samma plats? Ja Nej Ja

x Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. lang nedladdningstid? Nej Delvis Ja Nej
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Specifika element pa hemsidans startsida

Vad bor/bor inte finnas pa en hemsidas startsida?

X Har startsidan ndgon hemknapp? Nej Ja Ja

X Svarar startsidan pa fragan: Var ar jag? Ja Delvis Nej Ja

X Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej Ja

X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej Ja

x Finns det en tydlig s6kfunktion? Ja Delvis Nej Nej
Specifika element pa hemsidans undersidor

Vad bor finnas pa undersidorna?

x Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej Ja

X Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej Ja

x Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej Nej

X Publicerar de allman information eller Gversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja Nej
Information

Vilken information bor/bor inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej Ja

X Publiceras foretagsinformation? Ja Nej Ja

x Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Nej Ja

x Publiceras oppettider pa hemsidan? Ja Nej Nej

X Publicera prislista pa hemsidan? Ja Nej Ja

X Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Vialank  Negj Via lank
Vilka kontaktuppgifter finns pa sidan? Positivt Negativt Resultat
x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej Ja

X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Via lank Nej Via lank
X Publiceras telefonnummer till foretaget? Ja Nej Ja

x Publiceras e-mailadress till féretaget? Ja Nej Ja
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Hur bor informationen vara utformad?

X Varieras informationen genom att bade innehalla text och bild? Ja Delvis Nej Ja
x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej Ja
X Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej Ja
Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via Internet?

x Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej Nej
x Anvander foretaget sig av interaktiva gastbocker? Ja Nej Nej
x Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej Nej
Design

Vilka designinslag bor/bor inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande p& samtliga sidor? Ja Delvis Nej Ja
X Anvénds mer &n 3 olika typsnitt? Nej Ja Nej
x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rorig? Nej Delvis Ja Nej
X Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej Ja
x Ar hemsidans kontrast god? Ja Delvis Nej Ja
Fotografier/Bilder

Hur bor fotografier och bilder anvandas?

x Anvands fotografier/bilder? Ja Delvis Nej Ja
x Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej Nej
x Starks bilderna med brodtext? Ja Delvis Nej Ja
x Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej Ja
x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej Ja
X Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej Ja
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Analys av Wallby sateris hemsida 2010-04-30

Positivt Negativt Resultat
Struktur/Navigation
Ar hemsidan enkel att anvanda?
x Ar det latt att navigera p& hemsidan? Mycket latt Latt Svart Mycket latt
x Tydliggor granssnittet navigationen? Ja Delvis Nej Delvis
X Ké&nner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja Nej
x Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej Ja
x Ar foretagets logotyp placerad pé varje sida och pa samma plats? Ja Nej Ja
X Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. lang nedladdningstid? Nej Delvis Ja Nej
Specifika element pa hemsidans startsida
Vad bor/bor inte finnas pa en hemsidas startsida?
X Har startsidan ndgon hemknapp? Nej Ja Ja
X Svarar startsidan pa fragan: Var ar jag? Ja Delvis Nej Ja
X Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej Ja
X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej Delvis
X Finns det en tydlig sokfunktion? Ja Delvis Nej Nej
Specifika element pa hemsidans undersidor
Vad bor finnas pa undersidorna?
X Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej Ja
x Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej Ja
X Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej Ja
X Publicerar de allman information eller dversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja Ja
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Information

Vilken information bor/bor inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej Ja
X Publiceras foretagsinformation? Ja Nej Ja
X Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Nej Ja
X Publiceras oppettider pa hemsidan? Ja Nej Nej
X Publicera prislista pa hemsidan? Ja Nej Ja
X Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Via lank Nej Ja
Vilka kontaktuppgifter finns pa sidan?

x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej Ja
X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Vialank  Nej Ja
X Publiceras telefonnummer till féretaget? Ja Nej Ja
X Publiceras e-mailadress till foretaget? Ja Nej Ja
Hur bor informationen vara utformad?

x Varieras informationen genom att bade innehalla text och hild? Ja Delvis Nej Ja
x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej Ja
X Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej Nej
Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via Internet?

x Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej Nej
x Anvander foretaget sig av interaktiva gastbocker? Ja Nej Nej
X Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej Nej
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Design

Vilka designinslag bor/bér inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande p& samtliga sidor? Ja Delvis Nej Ja

x Anvéands mer &n 3 olika typsnitt? Nej Ja Nej

x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rérig? Nej Delvis Ja Delvis
X Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej Ja

x Ar hemsidans kontrast god? Ja Delvis Nej Ja
Fotografier/Bilder

Hur bor fotografier och bilder anvandas?

X Anvénds fotografier/bilder? Ja Delvis Nej Ja

X Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej Nej

x Stérks bilderna med brodtext? Ja Delvis Nej Ja

x Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej Ja

x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej Ja

x Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej Ja
Analys av Astad Gards Hemsida 2010-04-30 Positivt Negativt Resultat
Struktur/Navigation

Ar hemsidan enkel att anvanda?

x Ar det latt att navigera pd hemsidan? Mycket latt Latt Svart Mycket latt
X Tydliggor granssnittet navigationen? Ja Delvis Nej Ja

x Kanner vi oss disorienterade? Nej Delvis Ja Ja

x Ar det tydligt p& vilken av hemsidans sidor du befinner dig pa? Ja Delvis Nej Delvis
x Ar foretagets logotyp placerad pa varje sida och pd samma plats? Ja Nej Ja

x Forsamras accessen till hemsidan p.g.a. lang nedladdningstid? Nej Delvis Ja Nej
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Specifika element pa hemsidans startsida

Vad bor/bor inte finnas p& en hemsidas startsida?

X Har startsidan ndgon hemknapp? Nej Ja Ja
X Svarar startsidan pa fragan: Var ar jag? Ja Delvis Nej Ja
X Svarar startsidan pa fragan: Vad ar hemsidans syfte? Ja Delvis Nej Ja
X Presenteras nyheter och erbjudanden pa forstasidan? (kort & koncist) Ja Delvis Nej Ja
X Finns det en tydlig s6kfunktion? Ja Delvis Nej Nej
Specifika element pa hemsidans undersidor

Vad bor finnas pa undersidorna?

x Syns foretagsnamnet tydligt pa samtliga undersidor? Ja Delvis Nej Ja
x Finns det en tydlig hemknapp pa samtliga undersidor? Ja Nej Ja
X Fungerar foretagsloggan som hemknapp? Ja Nej Nej
x Publicerar de allman information eller dversikter pa undersidorna? Nej Delvis Ja Nej
Information

Vilken information bér/bor inte finnas pa en hemsida?

x Ar informationen informativ och koncis? Ja Delvis Nej Ja
X Publiceras foretagsinformation? Ja Nej Ja
X Publiceras information om de tjanster som erbjuds? Ja Delvis Nej Delvis
x Publiceras oppettider pa hemsidan? Ja Nej Nej
X Publicera prislista pa hemsidan? Ja Nej Ja
X Publiceras det GPS koordinater pa hemsidan? Ja Via lank Nej Ja
x Finns det tydlig information om hur kunder beter sig for att handla/boka? Ja Nej Ja
X Publiceras det kartor pa hemsidan? Ja Via lank Nej Ja
X Publiceras telefonnummer till foretaget? Ja Nej Ja
X Publiceras e-mailadress till féretaget? Ja Nej Ja
Hur bor informationen vara utformad?

x Varieras informationen genom att bade innehalla text och bild? Ja Delvis Nej Ja
x Ar informationen logiskt placerad? Ja Delvis Nej Ja
x Finns det information i utskriftsformat? Ja Nej Ja
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Kommunikation/Interaktion

Inbjuds kunderna till interaktion via Internet?

x Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick? Ja Nej Ja
x Anvénder foretaget sig av interaktiva gastbocker? Ja Nej Nej
x Finns det diskussionsforum pa hemsidan? Ja Nej Nej
Design

Vilka designinslag bor/bor inte finnas med?

x Ar foretagets namn framtradande p& samtliga sidor? Ja Delvis Nej Ja
X Anvéands mer &n 3 olika typsnitt? Nej Ja Nej
x Blandas manga olika estetiska inslag som medfor att sidan blir rorig? Nej Delvis Ja Nej
X Har hemsidans texter funktionell typsnittsstorlek? Ja Delvis Nej Ja
x Ar hemsidans kontrast god? Mycket bra Bra Dalig Mycket bra
Fotografier/Bilder

Hur bor fotografier och bilder anvandas?

X Anvénds fotografier/bilder? Ja Delvis Nej Ja
X Stérks bilderna med bildtext? Ja Delvis Nej Nej
x Starks bilderna av brodtexten? Ja Delvis Nej Ja
x Ar bildernas kvalitet god? Ja Delvis Nej Ja
x Ger fotografier en uppfattning om miljon foretaget verkar i? Ja Delvis Nej Ja
X Inspirerar och uppmuntrar bilderna till besok eller vidare efterforskning? Ja Nej Ja

-54 -




Bilaga 3 Analys av sociala medier

Analysmodell for sociala medier, Dala Floda

Studien genomfordes 2010-05-12

Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pd Twitter? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2-10) Ja Nej Nej
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej
7 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
9 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej
10 Uppmanar foretaget besokaren att lamna kommentarer? Ja Nej
Facebook
1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2-13) Ja Nej Nej
2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej
3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej
4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej
5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
6 Publiceras information? Ja Delvis Nej
7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
8 Finns underhallande inslag? Ja Nej
9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
12 Ar innehallet logiskt placerat? Ja Nej
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Facebook Positivt Negativt Resultat
13 Uppmanar foretaget besokaren att ldmna kommentarer? Ja Nej
YouTube
1 Finns klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2) Ja Nej Nej
2 Ar videoklippet av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej
3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej
4 Overstiger klippet 3,8 minuter? Nej Ja
5 Finns det en textruta i filmen med information? Ja Nej
6 Finns foretagets logotyp med i filmen? Ja Nej
7 Finns hemsideadressen Overst i beskrivningen? Ja Nej
8 Uppmanar klippet tittaren till att agera? Ja Nej
Analysmodell fér sociala medier, Onsala Herrgard
Studien genomfordes 2010-05-12
Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pd Twitter? (Om svaret &r ja fortsétt med fraga 2-10) Ja Nej Nej
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej
7 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
9 Ar innehallet logiskt placerat? Ja Nej
10 Uppmanar foretaget besokaren att lamna kommentarer? Ja Nej
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Facebook Positivt Negativt Resultat
1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2-13) Ja Nej Nej
2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej
3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej
4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej
5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
6 Publiceras information? Ja Delvis Nej
7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
8 Finns underhallande inslag? Ja Nej
9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
12 Ar innehallet logiskt placerat? Ja Nej
13 Uppmanar foretaget besokaren att I&mna kommentarer? Ja Nej
YouTube
1 Finns Klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret ar ja fortséatt med fraga 2) Ja Nej Nej
2 Ar videoklippet av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej
3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej
4 Overstiger klippet 3,8 minuter? Nej Ja
5 Finns det en textruta i filmen med information? Ja Nej
6 Finns foretagets logotyp med i filmen? Ja Nej
7 Finns hemsideadressen dverst i beskrivningen? Ja Nej
8 Uppmanar Klippet tittaren till att agera? Ja Nej
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Analysmodell fOor sociala medier, Sigtunah6jden Hotell och Konferens

Studien genomfordes 2010-05-12

Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pd Twitter? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2-10) Ja Nej Nej
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej
7 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
9 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej
10 Uppmanar foretaget besokaren att Ilamna kommentarer? Ja Nej
Facebook
1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2-13) Ja Nej Nej
2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej
3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej
4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej
5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
6 Publiceras information? Ja Delvis Nej
7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
8 Finns underhallande inslag? Ja Nej
9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
12 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej
13 Uppmanar foretaget besokaren att lamna kommentarer? Ja Nej
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YouTube Positivt Negativt Resultat
1 Finns klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2) Ja Nej Ja
2 Ar videoklippen av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej Nej
3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej Nej
4 Overstiger klippen 3,8 minuter? Nej Delvis Ja Delvis
5 Finns det en textruta i filmerna med information? Ja Nej Nej
6 Finns foretagets logotyp med i klippen? Ja Nej Delvis
7 Finns hemsideadressen dverst i beskrivningen? Ja Nej Nej
8 Uppmanar Klippet tittaren till att agera? Ja Nej Nej
Analysmodell for sociala medier, Wallby Séteri
Studien genomférdes 2010-05-15
Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pd Twitter? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2-10) Ja Nej Ja
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej Delvis
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej Nej
7 Publiceras information i form av beréttelser? Ja Delvis Nej Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej Nej
9 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej Ja
10 Uppmanar foretaget besokaren att ldmna kommentarer? Ja Nej Nej
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Facebook Positivt Negativt Resultat

1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2-13) Ja Nej Ja

2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej Nej

3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej Ja

4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej Nej

5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej Delvis

6 Publiceras information? Ja Delvis Nej Delvis

7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej Ja

8 Finns underhallande inslag? Ja Nej Nej

9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej Nej
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej Delvis
12 Ar innehallet logiskt placerat? Ja Nej Nej
13 Uppmanar foretaget besdkaren att Idmna kommentarer? Ja Nej Nej

YouTube

1 Finns klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2) Ja Nej Ja

2 Ar videoklippet av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej Nej

3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej Nej

4 Overstiger klippet 3,8 minuter? Nej Ja Nej

5 Finns det en textruta i filmen med information? Ja Nej Ja

6 Finns foretagets logotyp med i filmen? Ja Nej Ja

7 Finns hemsideadressen dverst i beskrivningen? Ja Nej Nej

8 Uppmanar Klippet tittaren till att agera? Ja Nej Nej
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Analysmodell for sociala medier, Astad Gard

Studien genomfordes 2010-05-12

Twitter Positivt Negativt Resultat
1 Ar foretaget aktivt pd Twitter? (Om svaret &r ja fortsatt med fraga 2-10) Ja Nej Nej
2 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej
3 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej
4 Publiceras information? Ja Delvis Nej
5 Finns inspirerande inslag? Ja Nej
6 Finns underhallande inslag? Ja Nej
7 Publiceras information i form av beréttelser? Ja Delvis Nej
8 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej
9 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej
10 Uppmanar foretaget besokaren att Ilamna kommentarer? Ja Nej
Facebook
1 Har foretaget en Facebooksida? (Om svaret ar ja fortsatt med fraga 2-13) Ja Nej Ja
2 Finns det en valkomstfilm? Ja Nej Nej
3 Finns det bilder pa sidan? Ja Nej Nej
4 Ar personerna i bilderna taggade? Ja Nej Nej
5 Svarar foretaget pa fragor? Ja Delvis Nej Nej
6 Publiceras information? Ja Delvis Nej Nej
7 Finns inspirerande inslag? Ja Nej Nej
8 Finns underhallande inslag? Ja Nej Nej
9 Formedlas expertis och rad? Ja Delvis Nej Nej
10 Publiceras information i form av berattelser? Ja Delvis Nej Nej
11 Publiceras information beskrivande? Ja Delvis Nej Nej
12 Ar innehéllet logiskt placerat? Ja Nej Nej
13 Uppmanar foretaget besokaren att lamna kommentarer? Ja Nej Nej

-61 -




YouTube Positivt Negativt Resultat

1 Finns Klipp fran foretaget pa YouTube? (Om svaret &r ja fortsétt med fraga 2) Ja Nej Nej
2 Ar videoklippet av undervisande karaktar? Ja Delvis Nej
3 Finns det klipp som svarar pa fragor? Ja Nej
4 Overstiger klippet 3,8 minuter? Nej Ja
5 Finns det en textruta i filmen med information? Ja Nej
6 Finns foretagets logotyp med i filmen? Ja Nej
7 Finns hemsideadressen dverst i beskrivningen? Ja Nej
8 Uppmanar Klippet tittaren till att agera? Ja Nej
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Hogskolan i Boras dr en modern hégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och texti, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen f6r data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida
behov. Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration,
helhet och sammanhang édr andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en nirhet, savil mellan
studenter och ldrare som mellan féretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna moijlighet att lira sig mer om olika féretag och
férvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira sig om
samhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De fir méjlighet att f6rbittra
sin férmdga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at revision,
administration eller marknadsféring. Bland vdra I'T-utbildningar finns alltid ndgot t6r dem som vill
designa framtidens IT-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa
organisationers information for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad IT- och
affirsutveckling, utveckla sin férmaga att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot
programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen dr savil professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den Overgripande forskningsprofilen foér institutionen dr handels- och
tjansteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi
utgér viktiga grundstenar. Forskningen dr vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna
affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket bland annat tar sig
uttryck i att forskningen i mdnga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och
offentliga organisationer pd lokal, nationell och internationell arena. Forskningens design och
professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab, som ir institutionens och Hogskolans
enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.

din
y

V
N V

HOGSKOLAN I BORAS

VETENSKAP FOR PROFESSION

BESOKSADRESS: JARNVAGSGATAN 5 - POSTADRESS: ALLEGATAN 1, 501 90 BORAS
TFN: 033-435 40 00 - E-POST: INST.IDA@HB.SE - WEBB: WWW.HB.SE/IDA



