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var att ta reda pa hur utformningen av marknadsforingsverktygen paverkar gasternas val
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1 INLEDNING

Hallbarhet har blivit allt viktigare for vasterlandska konsumenter, samtidigt som den
traditionella ekonomin star infér mangfaldiga problem (Albinsson & Perea, 2012). Detta
har resulterat i ett vaxande utrymme for nya metoder att forbruka resurser samt att idka
naringsverksamhet. Fenomenet delningsekonomi har fyllt en del av detta utrymme genom
att ta 6ver inom ett flertal industrier samt 6kat konkurrensen inom dessa. Ideologin bakom
delningsekonomin, kostnadseffektiviteten och en 6kad mangd hallbara lésningar kan alla

ses som faktorer bakom delningsekonomitjansters framgang och tillvaxt.

Effektiv distribution, som ar en grundidé inom delningsekonomin, mdojliggor for
tjansteforetag inom delningsekonomin att ©6ka forbrukningsgraden av resurser.
(Albinsson & Perera, 2012) Avancerad teknologi, som ofta spelar en central roll inom
delningsekonomin, ger konsumenter tillgang till att kommunicera med varandra
oberoende var i varlden de befinner sig. Endast nagra klick pa en telefon kravs, for att
kunna boka t.ex. ett boende pa andra sidan vérlden. Denna tanke var surrealistisk annu
for ett artionde sedan, men ar verklighet idag. Airbnb, som &r universellt dlskad av bade
hyresvardar och hyresgaster, ar ett revolutionart exempel pa hur enorm inverkan en
delningsekonomitjanst kan ha i dagens globaliserade vérld.  Enligt
PriceWaterhouseCoopers utredning (2015) omsétter delningsekonomin i dagens lage
kring femton miljarder dollar arligen och fenomenet uppskattas komma att omsatta éver
300 miljarder dollar ar 2025.

Det finns ett antal faktorer till varfor Airbnb drar till sig kunder. Bilder, recensioner, pris,
plats och eWOM ér faktorer som paverkar konsumentens val av Airbnb boende (Henwood
2016). | samma takt som varlden forandras, forandras dven vara intressen. Detta innebar
att det finns ett 6kat intresse till att uppleva varlden genom unika och alternativa vagar.
Airbnb och andra foretag delaktiga inom delningsekonomi mojliggor detta. Exempelvis
kan man uppleva en destination fran lokalbefolkningens perspektiv genom att hyra
boende via Airbnb. Detta &r nadgot som exempelvis traditionella hotell séllan skulle ha

mojlighet att erbjuda.



Jag har personligen en hel del erfarenhet av att anvanda tjansten Airbnb. Jag upplever
delningsekonomi som ett fascinerande fenomen och dess utveckling och framgang
intresserar mig. Mangden tillganglig forskning om @mnet ar begréansat. Pa basis av dessa
reflektioner, upplever jag att delningsekonomi och Airbnb &r ett valmotiverade val av
amne for detta examensarbete. Examensarbetet bestar av en undersokning om vilka
marknadsforingsverktyg som ar avgérande for konsumenter vid val av boende pa Airbnb.
Jag vill lara mig mer om @mnet i fraga, men ocksa kunna dela med mig av vardefull

information genom detta examensarbete.

1.1 Problemformulering

Forestall dig delade tvattmaskiner eller skiduthyrning och du forstar att delning av
agodelar bland individer har existerat under flera artionden. Det vill saga, olika former av
delning av dgodelar &r inte uppfunna pa Webb 2.0, men vad som &r nytt &r termen
”delningsekonomi” som endast existerat i ett decennium. Delningsekonomin har
utvecklats till en affarsmodell dar “annorlunda” och “revolutiondr” ar drag som ar
narvarande pa varje tankbart satt. Detta kan ses som en delorsak till succén bakom
delningsekonomin. (Kathan m.fl. 2016) En sa kallad grakladd hierarki &r inte langre
nagot att forundras 6ver i vart moderna samhalle, utan daremot ett natverk av kamrater
(eng. network of peers) stoder inte enbart delningsekonomin som en affarsmodell, utan
ocksa generell tillviaxt i samhallet globalt. (Henwood 2016) Grundtanken bakom
delningsekonomi &r att individer anvénder sig av teknologi for att kommunicera med
andra individer for att sedan kunna hyra ut d4godelar dgda av nagon annan och vice versa.
Detta sker huvudsakligen pa olika slags P2P plattformar. (Guzzetta & Helm 2014)

Affarsmodeller som &r baserade pa anvandbarhet har funnits sa lange som vi kan minnas.
Den huvudsakliga skillnaden mellan dd och nu ar teknologi. Kathan’s syn ur ett
teknologiskt perspektiv &r “the success of sharing models mostly lies in the ubiquity of
the Internet and other associated technologies, which makes sharing possible at scale.
Social technologies render sharing more convenient and transparent.” (Kathan m.fl.
2016) Med andra ord, ar efterfragan inte langre beroende av att manniskor nodvandigtvis

behover k&nna varandra. Internet gor det mojligt for ménniskor att hitta miljontals



listningar och erbjudanden gjorda av andra manniskor pa olika P2P plattformar runtom i
varlden. (Kathan m.fl. 2016)

Airbnb som har blivit kallad for en gemenskap baserad pa fortroende, har uppnatt en
enorm popularitet under de senaste fem aren runtom i varlden. (Airbnb 2016) Allt fler
manniskor valjer Airbnb i stallet for mer traditionella 6vernattningsmojligheter. Den
huvudsakliga idén bakom denna P2P online marknadsplats ar for manniskor att hyra ut
boende pa kort sikt. Det har gjorts flera undersokningar om var Airbnbs enorma
popularitet har sina rotter. (Henwood 2016) Daremot ar det ratt oklart vilka de avgorande
faktorerna fér konsumenternas val av Airbnb ar. Darfor &r en undersokning om vilka de

vasentliga marknadsforingsverktygen ar pa Airbnb natsidan ytterst lamplig.

Turism industrin ar en mycket konkurrenskraftig industri med en andlds méngd olika
mojligheter. (Guzzetta & Helm 2014) Varje Airbnb vard delar med sig av en tdckande
mangd information om sin listning. Vanlig information som finns tillganglig &r skriftliga
beskrivningar om bostaden, bilder och recensioner skrivna av tidigare anvandare. Med
andra ord finns det en hel del mojliga faktorer som kan tankas paverka konsumentens
kopmotiv. Den paverkan som de olika faktorerna har pa konsumentens képbeslut &r nagot
som inte kan antas. Darfor kan en undersokning i &mnet generera vardefull information.
Resultaten av denna undersokning kommer att ge en inblick i vad konsumenter upplever

vara avgorande och och av vikt ndr de koper Overnattning via Airbnb.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka hur hyresgaster forhaller sig till olika
marknadsforingsverktyg pa plattformsforetag inom delningsekonomin och att analysera
hur utformningen av dessa verktyg inverkar pa valet av boende. Tanken &r att generera
en grundlaggande forstaelse for marknadsforing inom P2P plattformsforetag och att bidra

till en forstaelse for delningsekonomi som fenomen.
Fragestallningen lyder saledes:

Hur paverkar utformningen av marknadsforingsverktygen géasternas val av boende pa

plattformen Airbnb?



2 METOD

Nedan foljer en beskrivning av den metod som jag kommer att anvédnda mig av i min
undersokning, varefter jag presenterar hur jag har gatt tillvaga i min studie. Efter det
definieras relevanta begrepp i undersokningen.

2.1 Val av metod

Jag kommer att anvanda mig av en kvalitativ undersékning i denna studie. En kvalitativ
undersokning ger mig ett bredare och djupare perspektiv om amnet i fraga an vad en
kvantitativ metod skulle ge. Resultaten i kvantitativa undersokningar speglar sig oftast i
siffror och 1 statistik, medan kvalitativa undersdkningar besvarar fragor sdsom “varfor”
och "hur”. Dessa ér tankar kring varfor en kvalitativ undersokning lampar sig battre for
denna studie. En kvalitativ metod ger forskaren en mer komplett och utforlig bild och
underlattar aven forstaelsen av majliga samband mellan situationer. (Seymour 1992)
Avsikten med min kvalitativa studie ar att beskriva egenskaper hos ett fenomen i stéllet
for att peka ut ett antal olika egenskaper. (Nylén 2005, 10) Tanken &r att fa en induktiv
syn pa forhallandet mellan teori och praktik, vilket mojliggors genom en kvalitativ
undersokning. (Bell & Bryman 2011) Min undersokning &r explorativ och
fallstudiebaserad i och med att jag vill forsta ett komplext fenomen vilket innehaller
manga okanda variabler och samband. (Gummesson 2010, 115) Jag kommer att framfora
min undersokning i form av fokusgrupper. Denna metod gor det mojligt for mig att
utveckla en forstaelse av varfor manniskor tycker som de gor. Fokusgrupper som metod
kommer att hjalpa mig att fa ett djupare och ett mer omfattande resultat, eftersom denna

typ av intervju stoder 6ppen diskussion mellan deltagarna. (Bell & Bryman 2011)

2.2 Fokusgrupp som metod

En typisk form av intervju bestar ofta av tva personer, intervjuaren och respondenten.
Tekniken i en fokusgruppsintervju dr aningen annorlunda jamfért med en traditionell
intervju. Denna typ av intervju bestar av fler &n en, oftast av minst fyra personer som blir
intervjuade at gangen. Det ar en form av en gruppintervju. Typiska drag som skiljer

fokusgrupper ifran vanliga gruppintervjuer ar bland annat att fokusgrupper har en storre
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betoning pa ett specifikt tema som man fordjupar sig i, gentemot gruppintervjuer som ofta
kan tacka flera olika fragestéllningar. Intervjuaren i en fokusgrupp &r inte intresserad av
hur respondenterna diskuterar som enskilda personer, utan hur de diskuterar ett visst tema
som medlemmar av en grupp. Faktorer, sasom hur respondenterna beaktar de Gvriga
gruppmedlemmarnas asikter och kommentarer, kommer att vara till stort intresse for
forskaren. Denna typ av intervju ger intervjuaren en mojlighet att utveckla en synpunkt

om samspelet som utspelar sig i en fokusgruppintervju. (Bell & Bryman 2011)

Studien kommer att basera sig pa en semi-strukturerad intervju som utfors i fokusgrupper.
En semi-strukturerad intervju ar en typ av intervju dar forskaren anvénder sig av en
intervjuguide, men fragorna behéver inte komma i samma ordning som i intervjuguiden.
Det finns utrymme for intervjuaren att stalla mojliga foljdfragor i denna typ av intervju.
(Bell & Bryman 2011) Typiska drag for en semi-strukturerad intervju ar bland annat Iag
grad av strukturering som resulterar i att intervjuaren ger utrymme for den intervjuade att
fritt svara pa fragorna. Det ar saledes omajligt att formulera fardiga svarsalternativ eller

avgora ifall svaret ar rétt eller fel.

Utgangspunkten for att hitta lampande deltagare till fokusgruppen &r att hitta personer
som ar intresserade av amnet i fraga, villiga att delta i intervjun och att de har nagot att
sédga som kommer att vara vardefullt fér undersékningen. Deltagarna i en fokusgrupp kan
antingen valjas slumpmassigt eller genom nagon typ av snébollsurval. Bryman och Bell
anser att malet ar att “ta reda pd om det finns ndgon systematisk variation i det sitt varpd
olika grupper diskuterar en viss frdgestdllning.” (Bell & Bryman 2011) En del forskare
anser att det ar battre att deltagarna inte kanner varandra fran forut for att undvika att det
redan existerande samspelsmonstret paverkar gruppdiskussionen pa nagot vis. En
rekommenderad tumregel &r att deltagarna skall ha nagon typ av gemensam namnare

sasom kon, alder eller utbildning. (Bell & Bryman 2011)

Det rétta sattet att agera innan intervjun borjar ar enligt Seymour att introducera temat i

fraga for deltagarna. Den rekommenderade introduktionsfasen bestar av tre steg;

presentation av undersokningens syfte, hur informationen kommer att anvéndas samt vad

som forvantas av deltagarna, t.ex. langd pa svar. (Seymour 1992) Hur vél forberedd

intervjuaren an ar gar saker och ting inte alltid som planerat och darfor ar det viktigt att
10



vara medveten om att syftet med att utfra en fokusgruppintervju inte ar att spara tid utan
tvartom utan. (Bell & Bryman 2011)

2.3 Tillvagagangssatt

| detta examensarbete kommer jag att utga fran Evert Gummessons (2010, 120) fem
moment i en fallstudiebaserad undersokning. Dessa fem moment bestar av foljande steg:
planering, datainsamling, analys och tolkning, beddmning av kvalitet samt
kommunikation av undersokningen. For att undersokningen skall lyckas sd bra som
mojligt ar det nodvandigt att forbereda sig val. Detta kapitel beskriver tillvagagangssattet

I min undersokning.

2.3.1 Insamling av data

For att vara forberedd och att forbereda en bra inledning pa intervjun menar Brewerton
och Millward (2001, 71) att det ar av skal for intervjuaren att samla sa mycket information
om amnet som mojligt. Jag upptackte tidigt att intervjufragorna inte gick att utforma innan
jag hade mer kott pa benen. Vid planeringsskedet var tanken att intervjua omkring tio
personer, det vill sdga hogst antagligen tva fokusgruppintervjuer. Jag tankte forsoka
intervjua en grupp med kvinnor och en annan med enbart man for att kunna utféra en sa
tillforlitlig analys som majligt och fa en mangfacetterad uppfattning om de intervjuades
upplevelser. Enligt Bell och Bryman skall man ha som avsikt for varje fokusgruppintervju
som genomfors att andelen ny information skall minska, vilket leder till det skribenterna

beskriver vara teoretisk méttnad. (Bell & Bryman 2011)cf

2.3.2 Dataurval

Trost (2005, 119) menar att det &r ratt ointressant med statistiskt representativa urval i
kvalitativa studier. Statistiskt representativa urval ger ofta val for manga liknande
personer, medan malet i en kvalitativ undersokning &r att fa fram en sa stor variation som
mojligt. Jag kommer att anvdnda mig av bekvamlighetsurval vilket enligt Trost (2005,
120) gar ut pa att man tar vad man rakar finna varefter man fyller pa sin information allt

da man finner personer som passar in. Den subjektiva paverkan som uppstar gentemot
11



valet av intervjuobjekt i denna typ av urval kan ses som en nackdel (Trost 2005, 120).
Det ar viktigt att vara medveten om att dessa personer som fas fram pa detta satt kan inte
ses som representativa i statistisk mening. (Trost 2005, 120) Utan malet ar att fa fram en

variant eller ett monster, inte att forsoka kanna till hur manga som har sagt vad.

Nar det galler storleken pa urvalet ar Trost av asikten att ett fatal val utférda intervjuer
framfor hogre mervérde an ett flertal mindre val utférda intervjuer. (Trost 2005, 123).
Ofta ar det majligt att kunna utka antalet intervjuer under undersokningens gang ifall
det finnd behov.

2.3.3 Intervjuguide

En intervjuguide fungerar som en minneslista for intervjuaren. D3 mina
fokusgruppintervijuer till sin natur ar semi-strukturerade, skall intervjuguiden besta av en
lista fragestallningar som kommer att ber6ras i intervjun. Det ar viktigt att stilla
tillrackligt specifika fragor som maéter det vasentliga i undersokningen, men anda se till
att intervjuerna rymmer flexibilitet. Det finns inte en specifik guide som kan anvandas i

alla intervjuer och en intervjuguide &r alltid skraddarsydd. (Bell & Bryman 2011)

For att studien skall lyckas s& bra som mojligt ar det viktigt att fragorna ar valplanerade
och valformulerade. Jag har gjort en semi-strukturerad intervjuguide som jag kommer att
anvanda mig av i mina intervjuer. Malet for mina intervjuer ar att halla mig till strukturen,
men anda ge utrymme for diskussion mellan deltagarna. Jag har delat in min intervjuguide
i fyra delar. Forsta delen, som jag kallar for den inledande delen, bestar av ett par
bakgrundsfragor gallande anvandning av Airbnb som fungerar som en mjuklandning i
amnet. Huvuddel ett &r tankt att tacka nyckelfragor angaende bilder, omdémen, pris, plats,
word-of-mouth, sociala medier och palitlighet. Darefter foljer del tre, som bestar av
ytterligare information som &r vasentligt for undersokningen. Den sista delen, huvuddel
tvd som avslutar hela intervjun, gar ut pa att respondenterna reflekterar 6ver det som

diskuterats tidigare i intervjun genom ett aktivt beteende case.
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2.3.4 Dataanalys

Enligt Trost (2005, 125) &r det praktiskt att i arbetet med data arbetet dela upp arbetet
i tre steg. Det forsta steget behandlar insamling av data, i detta fall genom
fokusgruppintervjuer. Det andra steget ar att analysera data, vilket sker genom att lasa
igenom det man skrivit under intervjun och fundera pa vad mer man uppfattat fran
intervjun. Det tredje steget ar att tolka datamaterialet med hjalp av de teoretiska

verktyg som finns till férfogande.

Enligt Trost (2005,126-127) kan analysen goras samtidigt som man utfor intervjuerna
eller alternativt i efterhand da man i stallet vantar med sin analys tills all data &r
insamlad och intervjuerna slutférda. Jag kommer att anvidnda mig av det andra
alternativet och analysera den data jag far fram ur intervjuerna efter att intervjuerna
har slutforts. Eftersom jag tror att det kan vara alldeles for kravande att klara av bade
en analys och en intervju samtidigt anser jag att det andra alternativet ar battre i denna

undersokning.

En tematisk analys uppnas enligt Gillman (2008, 175) genom att identifiera, koppla
ihop liknande delar och ta bort upprepningar. Detta resulterar i en narrativ intervju som
inte avviker fran respondanternas ord. Liknande delar bildar olika teman varefter de
analyseras (Gillnam 2008, 176). Jag kommer att anvanda denna tematiska analys,
genom att efter transkriptionen forst sla ihop delar av intervjun till teman och sedan

analysera dessa teman enligt min teoretiska referensram.

2.4 Begreppsdefinitioner

Delningsekonomin kan definieras som “samlingsnamn pa aktiviteter som syftar till

minskad resursatgang genom effektivare kapacitetsutnyttjande sdsom delning av tillgang

till varor och tjdnster.” (Nationalencyklopedin 2015)

Onlinefértroende omfattar konsumentens uppfattning om hur natsidan kommer att

uppna forvantningar, hur fortrolig natsidans information ar och hur mycket tillit natsidan

anfor. (Bart m.fl. 2005)
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Social media marknadsféring (SMM) &r en form av marknadsféring som &ger rum via
olika sociala medier pa webben. Det huvudsakliga syftet inom SMM ar att synas sa bra

som mojligt gentemot en viss malgrupp (Avantime 2017)

Superhost dr en Airbnb véard som har mycket erfarenhet och har ett konto som ser bra ut.
For att kunna bli en Superhost” maste man under ett ar ha varit vard atminstone at tio
bokningar, bibehallit en svarsfrekvens pa minst 90%, fatt femstjarniga omdomen i minst
80% av alla omdomen, halften av dina gaster maste ha lamnat omdomen samt slutfort alla
dina bekraftade bokningar utan att annullera. Superhost-status ar nagot som man inte ska
ansbka om skilt, utan du blir automatiskt Superhost ifall du uppfyller kraven. (Airbnb
2016)

3 TEORI

For att kunna dra nagra slutsatser om vilka faktorer som ar avgérande vid val av Airbnb
ar det nédvandigt att forsta hur delningsekonomin fungerar. Saledes borjar den teoretiska
referensramen med ett kapitel om delningsekonomin, varefter féljer en presentation om
Airbnb. Fortroende, som &r en central del av relationsmarknadsforing, behandlas i olika
former relevanta for denna undersokning och effekten av eWOM tas ocksa upp i denna

teoretiska referensram.

3.1 Delningsekonomi

Hallbarhet har blivit allt viktigare for dagens konsumenter och darfor maste foretag tanka
om sina distributionskanaler. (Kotler 2011) Néatverk dar konsumenter kan bade salja och
utbyta varor sinsemellan ar en av de modernare distributionskanalerna. “Sharing is
caring” &r ett bekant uttryck och storsta delen av oss ar uppfostrade med ideologin att
man delar med sig till den man bryr sig om. Nagra artionden tillbaka skulle fa ha tankt
sig att detta skulle vara ett fenomen som skulle komma att férsorja ménniskor. Detta
trendiga och snabbt vaxande fenomen kallas i folkmun for delningsekonomi. Nagra
populéra karaktarsdrag for delningsekonomi &r bland annat icke dgande, tillfallig tillgang

och omférdelning av materiella varor eller mindre realtillgangar sasom tid och pengar.
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Dessa system dr mycket beroende av ny information och kommunikationsteknologier,
som gor denna typ av konsumtion véldigt tillganglig, flexibel-och Iatt att dela. (Kathan
m.fl. 2016)

Distributionen hor till den del inom marknadsféringen som gor produkten tillganglig for
malgruppen. Distributionskanaler, leverantorer, marknadsplatser, logistik, lagerhantering
samt transport tillhor alla konkurrensmedlet “distribution”. (Kotler & Armstrong 2012)
Malgruppen nas mer effektivt genom valplanerad distribution. Distributionen tillfor ocksa
mervarde till sjlva produkten, genom att leverera produkten till 6nskad plats inom
onskad tid. Transaktionerna blir lattare for bade kunden och producenten genom att

anvanda distributorer. (Kotler & Armstrong 2012)

En marknad bestar av alla nuvarande - och potentiella kunder av en vara eller en tjanst.
Pa marknader utfors utbyten. Grundtanken med ett utbyte ar att tillfredsstalla ett behov
genom att skaffa en vara eller en tjanst av ndgon genom att erbjuda nagot annat av varde
i gengald. (Kotler & Armstrong 2012) Bagge aktorerna maste erhalla nagot av vardet for
att ett utbyte skall kunna sarskiljas fran andra former av tillfredsstallande (Houston &
Gassenheimer 1987, 4). Sa gar det till géallande ett kop; en séljare har nagot som
tillfredsstéller koparens behov och for det ger kdparen pengar at séljaren. Saledes har

bada erhallit nagot ~av varde”.

Tidigare har kop i avsikt att tillfredsstélla konsumentens behov skett mellan foretag och
konsument pa en sérskild geografisk plats men har forandrats i och med uppkomsten och
framvéxten av Internet och e-handel. Internet har mojliggjort anskaffning av vad som
helst, varifran som helst och till att fa atkomst till produkten genom effektiv distribution.
Foretag var de forsta som utnyttjade Internet for att idka handel, men allt eftersom webb
2.0 (O'Reilly 2005) utvecklades fick konsumenterna mera inflytande inom Internet.
Webb 2.0 syftar pa Internets utveckling fran att vara statiska natsidor med enkelriktad
kommunikation till att anvéndarna av Internet sjdlva kan kommunicera och skapa
information pa natet. Det skedde en forandring inom kommunikationen fran interaktivt
till tvavagskommunikation. Denna forandring har majliggjort att konsumenter kan
kommunicera med andra konsumenter pa olika plattformar pa natet. Detta har i sin tur lett
till att konsumenterna har blivit erbjudna att utbyta tjanster och produkter sinsemellan.
15



3.1.1 Delningsekonomin

Delningsekonomin, samt alla termer associerade med delningsekonomin, ar fenomen som
har uppstatt tack vare Internet. (Belk 2013) Forskningen kring temat har inte etablerats
annu eftersom att fenomenet ar rétt nytt. Detta bevisas genom att terminologin inte ar
etablerad och att man inte har kommit 6verens om definitioner och termernas betydelse
inom forskningen (Belk 2013; Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2015, 4). Att begreppet
delningsekonomi anvénds i folkmun, ar mest tack vare medier dér det &r den allménnaste
termen i sammanhanget. En del forskare foredrar i stéllet termen “gemensam
konsumtion” (eng. collaborative consumption), medan andra &r ute efter &nnu mer
specifika termer och ytterligare detaljerade definitioner. Det vanligaste kontroverserna
bland forskare angaende definitionerna handlar om ifall monetar ersattning skall

godkannas inom delningsekonomin eller vice versa. (Hamari m.fl., 2015, 4)

3.1.2 Konsumenten inom delningsekonomin

Under de senaste aren har hallbarhet fatt allt storre betydelse bland bade konsumenter och
andra intressenter (Seth & Srinivas, 2011, 21). Detta har lett till en férdndring inom
konsumentbeteende. | kontrast till den vésterlandska materialismen och den
individualistiska konsumtionen har gemensam konsumtion 0kat i popularitet (Albinsson
& Perera, 2012, 303). Enligt Seth m.fl. (2011, 30) har sparsamhet blivit allt populdrare
bland konsumenter och konsumenter som har valt ett sparsamt beteende kommer
knappast att aterga till Gverkonsumtion. Forfattarna menar att sparsamhet inte endast ar
en nodvandighet for 1ag- och medelinkomsttagare, utan ocksa en véaxande trend bland
hoginkomsttagare. Detta tyder pa att konsumenternas sjalvdisciplin haller pa att oka. Allt
fler upplever aven att avstaendet fran 6verkonsumtion inte &r en uppoffring utan tvartom,
nagot som kan ses som ett potentiellt steg mot storre lyckaii livet. (Seth, Sethia & Srinivas,
2011, 30)

Forutom att globaliseringen har 6kat, materialismen minskat och oron kring hallbarheten
har vuxit, har manniskors tankar géllande &gande forandrats. Foréandringen inom
sociokulturell politik &r en annan faktor som har stott tillvaxten av delningsekonomin.
Agande har traditionsenligt ansetts vara nagot av ett normativt ideal bland olika

konsumtionssatt, mest pa grund av att det har uppfattats som nagot som ger sakerhet. |
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dagens lage ar det vanligt att manniskors priméra varden bestar av saker sasom kunskap
och rykte, medan dgande inte langre anses vara en central del av en ménniskas identitet.
(Kathan m.fl. 2016)

Antikonsumtion som term har uppstatt som en motvikt till dverkonsumtion. Trots att
termen i sig talar for motkonsumtion, det vill sdga att man inte skall konsumera
overhuvudtaget, papekar Albinsson och Perera (2012, 304) att konsumenter som
identifierar sig med termen ofta forstar det som antiéverkonsumtion. For att kunna leva i
dagens samhalle anser forfattarna anda att en viss mangd av konsumtion ar nédvandig for
att kunna leva i dagens samhalle. Delningsekonomin har fatt utrymme genom att

konsumenten soker efter alternativ till verkonsumtion.

Kéanslan av gemenskap fors ofta fram inom delningsekonomin. Bardhi och Eckhardt
(2012) menar dock att konsumenterna som anvander sig av tjanster inom
delningsekonomin ofta drivs av mer sjalvcentrerade motiv sasom personlig vinning, lattja
och undvikandet av ansvar. Forskarna har undersékt motiven till att delta i bilpooler bland
amerikanska konsumenter. De anser att det inom denna form av delningsekonomi, som
kan ses som starkt marknadsdriven, kortvarig och ganska anonym, Dbeter sig
konsumenterna sjalvcentrerat pa bekostnad av de Gvriga konsumenterna och av den
delade produkten. | tjanster inom delningsekonomin, som ar uppbyggda pa motsatt satt
for att de uppratthaller stark gemenskap, socialt umgéange och ar mindre marknadsdrivna,
eller inom tjanster var de delade varorna ar av mindre materiell natur (sasom fildelning),
kanner konsumenterna ett visst socialt ansvar och en gemenskap som resulterar i en

minskning av bade sjalvcentriskt och opportunistiskt beteende.

Maohlman (2015) papekar att miljoaspekten bidrar mindre till konsumenters villighet att
anvanda delningsekonomitjanster trots att den aspekten allt oftare fors fram som en fordel.
Tio olika faktorer vars paverkan pa konsumenters kansla av tillfredsstéllelse av tjanster
inom delningsekonomin och dels pa konsumenters villighet att anvanda sig av
delningsekonomitjanster pa nytt, har undersokts av Mohlamn. Dessa tio faktorer &r
foljande:

17



Gemenskapstillndrande &ar en aspekt inom bade konsumentbeteende samt
delningsekonomin som brukar foras fram starkt. Narvénen, Gummesson och
Kuusela (2014) framhaver paverkan av  gemenskapstillhérande pa
konsumentbeteende och gemensam konsumtion. Botsman och Rogers (2010)
argumenterar daremot for att de digitalt infodda generationerna soker och
natverkar med likasinnade 6ver sociala medier, vilket ocksa skapar gemenskap.
Kostnadsbesparing har bevisats om och om ha en paverkan pa konsumenters
beslut att anvanda sig av tjanster inom delningsekonomin (M&éhlmann, 2015;
Bardhi och Eckhardt, 2012) De globala ekonomiska svarigheterna som radde
kring 2010-decennieskiftet kan ha paverkat att delningsekonomin som fenomen
okade i popularitet just da. Ingen direkt koppling har dock bevisats.
Miljopaverkan for tjanster inom delningsekonomin har bevisats vara mindre i
jamfdrelse med att konsumenter skulle anvanda sig av motsvarande tjanster eller
produkter enskilt. (Botsman & Rogers, 2015). Detta har resulterat i att allt fler
forskare har motiverat miljopaverkan och naturvanliga varden som starka motiv
for konsumenters val av delningsekonomitjanster (Hamari m.fl., 2013; Albinsson
& Perera, 2012).

Fortrogenhet till delningsekonomin kan paverka konsumentens villighet att
delta, eftersom det avsevart kan minska pa transaktionskostnaden (Mohlmann,
2015). DA transaktionen utfors uppkommer kostnader som har att géra med
transaktionsaktiviteten, exempelvis maste séljaren soka efter en kopare och
forhandla om ett pris. Ifall en konsument anvénder sig av en
delningsekonomitjanst for forsta gangen och inte ar bekant med tjansternas
processer kan transaktionskostnaderna bli hdgre &n forvantat, eftersom
konsumenten ar tvungen att lara sig nagot nytt. Om konsumenten daremot &r
bekant med tjanster av denna typ fran tidigare, ar ingen inlarning nédvéndig och
saledes sjunker transaktionskostnaderna.

Internetatkomst ar en likadan paverkande aspekt sdsom fortrogenheten i
foregaende punkt. Ifall delningsekonomitjansten ar bade valutvecklad och
mojliggjord med hjélp av Internet, kommer transaktionskostnaden for bade séljare
och kopare att hitta varandra att sénkas avsevart. Morgan och Hunt (1994) och

Ostrom (1990) papekar bada att mojligheten till fungerande kommunikation ar en
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10.

avgorande faktor for att gemensam konsumtion skall fungera. Darfor ar enkel
kommunikation 6ver Internet en central del av delningsekonomin.
Tjanstekvaliteten &r nagot som konsekvent har bevisats ha en inverkan pa
konsumentens belatenhet till en tjanst och att konsumenten &r villig att anvanda
tjansten pa nytt. Tjanstekvaliteten av en tjanst uppstar da konsumenten
konsumerar en tjanst. En positiv upplevelse kan 6ka villigheten att anvanda
tjansten pa nytt eller att rekommendera tjansten at en bekant.

Smarttillgdng majliggér aningen mobilare och mer atkomliga l6sningar an
traditionella bordsdatorer och darfér har Moéhlmann (2015) bestamt att skilja
mellan internettiligdng och smarttelefontillgang. Smarttelefonernas okade
popularitet har varit en avgorande faktor for att ett véxande antal
bildelningstjanster har blivit ytterst populéra, eftersom smarttelefonen underlattar
sokning och lokalisering av bilarna var och narsomhelst. (Botsman & Rogers,
2010; Bardhi & Eckhardt, 2012)

Trendaffinitet har en klar paverkan pa anvandning av delningsekonomitjanster,
eftersom delningsekonomin kan ses som en trend och ett rétt nytt fenomen som
har en paverkan pa konsumentbeteendet. (Botsman & Rogers, 2010) Moeller och
Wittowski (2010) anser att konsumtion har samband med en individs sociala
identitet. Indviden uppnar tillfredsstallelse genom konsumtion som uppratthaller
denna identitet. Forskarna upptackte i sin undersokning att sddana konsumenter
som stravar efter trender ar mera sannolika att foredra atkomst dver agarskap.
Fortroende ar grund for alla transaktioner och spelar en ytterst central roll inom
konsumentbeteende. Enligt Mdhlmann (2015) hanvisar fortroende till bade
fortroende till delningsekonomiplattformen samt till fértroende till personen som
man utfor transaktionen med. Morgan och Hunt (1994) papekar att fortroende &r
en forutsattning och grund for kollaboration. Saledes &r fortroende ytterst viktigt
inom delningsekonomin.

Anvéandbarhet anses enligt manga forskare vara nagot som varje konsument
efterstravar i sin konsumtion. Henning-Thurau, Henning och Sattler beskriver
manniskan som en sjalvisk varelse som stravar efter att maximera sin egen nytta
bland annat genom anvandbarhet. Anvandbarhet &r ocksa en av de faktorer som

paverkar konsumenters vilja att ta del av delningsekonomin. Forskarna Henning-
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Thurau m.fl. (2007) har undersokt hur anvandbarhet ar en vésentlig orsak till
olaglig fildelning pa natet, vilket ocksa ar en form av delningsekonomin.

Resultatet i M6hlmans (2015) undersékning visade att foljande faktorer; fortrogenhet till
delningsekonomin, kostnadsbesparing, foértroende och anvandbarhet paverkade
konsumentens upplevda belatenhet med atkomstbaserad konsumtion (tjansten som
undersoktes var Airbnb). Daremot hade enbart fortrogenhet en paverkan till
delningsekonomin medan anvéndarbarhet paverkade direkt pa konsumentens vilja att
anvanda atkomstbaserad konsumtion pa nytt. De Gvriga sex faktorerna i Mohlmanns
undersokning hade inte desto stdrre inverkan pa delningsekonomin.

3.1.3 Plattformarnainom delningsekonomin

Plattformarna som mdjliggér delningsekonomin har i princip samma funktion som en
traditionell marknadsplats. Enligt Pavlou och Gefen (2004) fungerar plattformarna idag
likadant som mellanh&nder gjorde forr. For att mojliggora en transaktion &r
plattformarnas huvudsakliga uppgift att genom Internet samla, kommunicera och
behandla information. Att skapa och méjliggora fortroende som grund for transaktionerna
och att aven avfarda upplevd risk &r en annan minst lika viktig uppgift for plattformar.
(Pavlou & Gefe, 2004) Enligt Plouffe (2007) har uppkomsten av dessa plattformar samt
P2P-natverken bakom dem gjort det majligt for C2C handel pa ett helt annat satt an

nagonsin forr. Plouffe (2007) menar att termen P2P delvis har ersatt termen C2C.

De vanligaste formerna av delningsekonomi bestar av logi (Korttidsuthyrning),
transportering (eng. Rideshares), mat (P2P dinering) och formagor (eng. Task shares).
Négot som de flesta delningsekonomiféretag har gemensamt &r att de tillhandahaller
online P2P plattformar som koordinerar utbud och efterfragan av produkter och tjanster

som tidigare inte fanns tillgangliga pa marknaden i deras nuvarande form.
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3.1.4 Sammanfattning av delningsekonomin

Delningsekonomi &r inte endast nagot som har berért manniskor via forebud av trendighet
och distinktion, utan har verkligen visat sig vara mer én ett fenomen som kommer och
gar. Delningsekonomin kan aven kategoriseras som en affarsmodell som fungerar och
forandrar rollen inom ett flertal industrier. Som tidigare namnts framstar
delningsekonomins erévrande position fran ett antal olika samverkande utvecklingar som
bland annat internetbaserad teknologi som underlédttar konduktivitet, den globala
ekonomiska krisen, trenden gentemot omdisponering samt en 6kande begripande mot
hallbar forbrukning. De framsta motiven bland konsumenter till att anvanda sig av tjanster
inom delningsekonomin ar kostnadsbesparing, anvandbarhet och ansvarsundvikande.
Delningsekonomi har dessutom visat sig vara ett miljovénligare alternativ an traditionell

form av konsumtion.

Sasom vilken som helst affarsmodell, har dven delningsekonomin en oandlig méngd
utmaningar som maste tacklas. Konsumenter kan maéjligen vara oroade Gver sékerhets-
eller palitlighetsrelaterade fragor. Medan tjansteleverantorer star infor utmaningar
géllande osakerhet och flexibilitet; ett traditionellt nio till fem schema &r oként inom
delningsekonomin. (Henwood 2016) Ett av de kandaste delningsekonomiforetagen
runtom i varlden, som transformerar gastfrihets industrin just nu, heter Airbnb, som

presenteras i nasta kapitel.

3.2 Airbnb - foretagsbeskrivning

Airbnb ar ett privatagt foretag, baserat i San Fransisco och grundat 2008. Att erbjuda
korttidsuthyrning av bostader &r det primdra sattet for Airbnb att fortjana sina intakter.
Airbnb kan ses som en marknadsgrupp och en form av en onlinegrupp, dar manniskor
kan lista och boka olika typer av boende. Detta sker antingen genom Airbnb natsidan eller
genom deras telefonapplikation. (Airbnb 2016)

Allt bérjade for drygt nio ar sedan nar tre vanner, Brian Chesky, Nathan Blecharczyk och
Joe Gebbia hade tre luftmadrasser, en natsida och revolutiondra drdmmar som de beslutat

realisera. 1 mars 2009 dopte de sin natsida till airbnb.com och ett ar senare mottog
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foretaget finansiering pa 7,2 millioner dollar som mojliggjorde en expansion fér Airbnb.
Expansionen skedde inte endast i USA utan runtom hela vérlden. (Henwood 2016) Idag,
har Airbnb 6ver tva miljoner listningar i 6ver 34 000 stader, 1 191 lander. (Airbnb 2016)
Detta innebar att Airbnb erbjuder mera boende &n Marriott International, Hilton
Worldwide eller nagon annan hotellkedja i varlden. Fler an 140 000 manniskor dvernattar
pa ett Airbnb boende dagligen. (Henwood 2016)

3.2.1 Hur Airbnb fungerar ur konsumentens perspektiv

For att kunna hyra ut boende via Airbnb, maste konsumenten skapa ett onlinekonto pa
Airbnb nétsidan. Anvandare kan synkronisera sitt Airbnb konto med sitt Facebook- eller
Google konto. For att hitta boende pa Airbnb natsidan sidan kravs foljande information:
plats, check in och check out datum, antal géster, typ av boende och prisklassifikation.
Efter att anvandaren har fyllt i denna information kommer flera olika alternativ hdgst
troligen foreslas. Airbnb &r ytterst populart i en del stader, medan andra stader inte alls
har lika manga Airbnb boenden tillgangliga.

Bilden i figur 1 &r ett typiskt exempel pa hur en profil av Airbnb boende ser ut. Varje
bostad har en slogan, tex. “Comfortable and affordable”. Anvdndare kan lamna
omddmen och poéangsatta lagenheter och pa detta vis dela med sig av sina upplevelse for
andra eventuella framtida anvandare. Airbnb-vardar delar med sig av information om sin
listning, som bestar av en kort beskrivning av lagenheten. Efter denna beskrivning féljer
mer detaljerad information, sasom antal badrum, typ av boende, typ av rum, antal sangar
och annan relevant information. Darefter kommer en informationssektion om tillgangliga
bekvamligheter som kan besta av exempelvis kok, internet, hartork, strykjarn och gratis

parkering. En del Airbnb-vardar erbjuder mera information om sina lagenheter an andra.

Det finns ofta en mer detaljerad forklaring om olika priser som ingar i boendet. Detta kan
besta av en stadningsavgift, manatlig rabatt eller veckovisa rabatter. Efter detta féljer en
sektion i vilken vérden kan dela en ytterligare detaljerad beskrivning om sin listning.
Saker som ofta ndmns i denna sektion &r bland annat information om utrymmet, typ av
sangar, bostadsomradet, hur kollektivtrafik i omradet fungerar och populéra sevardheter,

saker att gora i staden eller andra saker varda att ndmna.

22



De flesta vardar har gjort upp regler for sina bostader. Typiska saker som namns i reglerna
ar rokningsforbud, forbud till att ordna fester eller att ldgenheten inte ar lampar sig for
sma barn. Efter den mojliga sektion om regler, foljer sakerhetskannetecken. Saker som
namns i denna sektion &r ifall ldgenheten har exempelvis ett brandalarm eller en forsta
hjalp vaska. En del listningar kan ha en sadan begransning att gasten maste 6vernatta

minst tva natter eller motsvarande. (Airbnb 2016)

Comfortable and affordable

" kER Ry
Q0 T gt @ «
weekty ovice ]
Ol
/ farvre ‘e @ <
Tiwvet e @
- 2
About this listing
g , [

My home 5 transit accessible. however the location is much more desianed § Ths i o rere et

Aodress pace & veaaly bookes

Save 1o Wah List

The space Accommodates: 2 Check Out- 1AM
1 Pet Owner: Catis) Rimad O Memenger More
ma 1 Property typo: House
Eaport ¢
1 Room type: Private room
2PM - 9PM

Figur 1 Airbnb listing profil (Airbnb 2016)

Figur 2 ar ett bra exempel pa hur en typisk Airbnb-vards profil ser ut. Airbnb-vérden har

mojlighet att fritt skriva en lang och detaljerad beskrivning om sitt boende.
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wumrans wEnarang 1|*

Amenities 11 Kitchen BTV £16 %7 nights @ &m
B nternet g Essentials 10% weekly price discount @
Service fee @ £12
+ Mare
Travel cradit @ -€£20
Prices Extra people: €5 / night Monthly Discount: 15% Total €92
after the first guest

Cancellation: Moderate

You wort be charged yet

Description Sleeping arrangements This i a rare find.
E Andrea's place is usually booked.
Bedroom 1
1queen bed

Save to Wish List
The space

My home is located in the suburbs of Calgary. The bedrooms e v s

are bright and sunny, provide excellent value, and | provide EAEmsil | © Messenger | - More
all the linens and towels for your stay. The kitchen is fully
stocked with all the implements needed to cook and | supply

= Report this listing
coffee and tea.

Cuinet nmnmen

+ More

House Rules No smoking
Not suitable for pets
Mo parties or events
May not be safe or suitable for children (0-12 years)

Check-in time is 2PM - 9PM.

Safety features Smoke detector First aid kit

Carbon menoxide detector Fire extinguisher

Availability 2 nights minimum stay View calendar

Figur 2 Airbnb listing beskrivning (Airbnb 2016)

3.3 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing &r en form av marknadsforing dar det langsiktiga vardet av
konsumentrelationer &r essentiellt och dar kommunikationen utvidgas utdver annonsering
och reklamutskick. Internets, diverse mobilplattformers samt tillvédxten av 0Ovrig
teknologi har resulterat i att relationsmarknadsféring har utvecklats till en av de viktigaste
formerna av marknadsforing. Fyra huvudomraden inom relationsmarknadsféring bestar
av: fortroende, online fortroende, forpliktigande och lojalitet. Av dessa fyra &r speciellt
fortroende och online fortroende vasentliga i denna studie och kommer saledes att

presenteras i detta kapitel.
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3.3.1 Fortroende

Fortroende spelar en viktig roll dd man skapar personliga och interorganisatoriska
forhallanden och uppratthallandet dessa forhallanden. Gambetta beskriver fortroende som
ett fenomen som minskar osakerhet som gor att effektiva forhallanden kan skapas. (Fill
2006, 244) Fortroende forknippas ofta med tankar géllande makt, risk och besittning (eng.
dependency) och kan bast definieras som ett arligt och ofarligt forhallande eller som nagot

som ar tryggt och palitligt. (Cambridge Dictionary 2017)

Fortroende spelar en central roll i utformning av P2P forhallanden. Det finns tva
huvudsakliga dimensioner inom fortroende; trovardighet och tolerans. Trovardighet méts
genom att observera till vilken utstrackning en organisation eller person tror att en annan
person eller organisation skall ta sig an vad som ar éverenskommet och forvéntat. Detta
kan exempelvis besta av uppgifter som en férman har tilldelat till sina underordnade och
trovardigheten mats baserat pa ifall uppgifterna har slutforts och hur bra de har slutforts.
Tolerans handlar om goodwill, som betyder att en annan person eller organisation inte tar
sig an opportunistiska atgarder, dven ifall tillstdndet for exploatering borde uppsta. (Fill
2006, 244) Detta betyder att det i interorganisatoriska férhallanden, handlar fortroende
ofta om tankar och uppfattningar om en annan organisations integritet och reliabilitet.
(Fill 2006) Experter anser att interorganisatoriskt fortroende bestdr av tre foljande
element; karakteristiskt fortroende, process fortroende och institutionellt fortroende.
Karakteristiskt fortroende baserar sig pa likheter mellan tva parter. Process fortroende
skapas huvudsakligen genom bekantskap och institutionellt fortroende anses vara ytterst
viktigt for att det &r vanligt att bekantskap och likheter ar obefintliga eller svara att ta i
hansyn. (Fill 2006)

3.3.2 Onlinefortroende

Bart, Shankar och Urban (2005) har utvecklat den allmanna uppfattningen om fortroende
for att passa med internetaldern, vilket de kallar onlinefértroende. Forfattarna menar att
onlinefortroende &r konsumenternas uppfattning om hur natsidan skall uppna
forvantningar, hur fortrolig nétsidans information &r och hur mycket tillit natsidan anfor.
(Bart m.fl., 2005, 134) Aven framhavandet av varumarket pa natsidan kan ha stor

betydelse for vissa konsumentsegment enligt Bart m.fl. (2005, 146). Ifall konsumentens
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positiva upplevelser kan bygga upp en niva av fortroende, som ar hogre an konsumentens
uppfattade niva av risk och osakerhet, kommer konsumenten att forlita sig pa natsidan.
Saledes kan en natsida fa konsumenter att forlita sig pa natsidan antingen genom att sanka

den uppfattade nivan av osékerhet eller genom att hoja den uppfattade nivan av

fortroende.
Internet Fértroende Handling Framgdng
Integritet/sdkerhet E Tillit Kép Forsaljning
Natsidans deisgn Kompetens > Lojalitet > Vinst
Anvindarmangfald Vilvilja Service Intressenter

t

Kansument-

beteende

Anvadndning

WOM E

Sociala natverk

Figur 3Modell om fértroendets uppbyggnad (Urban m.fl., 2009, 180)

Urban m.fl. (2009) har skapat en modell for onlinefértroende (se figure 3). Nétsidan
paverkar konsumentens fortroende, vilket leder till handling och innebér framgang for
foretaget. Figuren illustrerar och samtidigt framhéver fortroendets viktiga roll mellan
natsidan och handling. Saledes har fortroendet en férmedlande roll. Konsumentens vilja
att kopa fran en natbaserad tjanst paverkas av onlinefortroende. Fortroendet byggs upp
med tiden av bade natsidan och vad den férmedlar. Sidans sakerhet och anvandarens
integritet kan anses som de viktigaste fenomenen. Konsumenternas forvéantningar
utvecklas hela tiden. Dagens konsumenter har mycket kunskap om integritet och sakerhet
som gor att natsidorna maste befinna sig pa samma niva dvs. uppmarksamma sakerheten.
Enligt Urban m.fl. (2009, 181) &r det av skal for foretag att beskriva omfattande och
palitligt hur de tar hand om sékerheten pa deras natsidor och dven ta upp hur anvandarnas
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integritet garanteras. Natsidans design ar en annan viktig aspekt som har en inverkan pa
onlinefortroende. Anvandaren far sitt forsta intryck fran natsidans design och ocksa av
foretaget bakom natsidan, vilket &r ndgot som paverkar anvandarnas fortroende for bade

natsidan och foretaget.

3.3.3 Fortroende inom delningsekonomin

Airbnb har konstaterat att “fortroende dr vad som far det att fungera” (Airbnb, 2016).
Detta ar nagot som understryker vikten av fortroende for inte enbart anvandare av
delningsekonomitjéanster men &ven for delningsekonomitjansterna sjalva. Fortroende
inom delningsekonomin skiljer sig en hel del fran fortroende inom andra e-
handelsbrancher. Detta beror pa att bade kopare och saljare skall finna kéansla av
fortroende inte enbart gentemot natsidan men ocksa for varandra. Darfor ar det
nodvandigt att ett fortroendeforhallande utvecklas mellan kdparen och séljaren for att de
skall kunna forhandla. Lange forran delningsekonomi existerade ansag Morgan och Hunt
(1994, 26) att fortroende ar ett av de viktigaste kraven for att forhandla. Eftersom att
delningsekonomi ar ett ratt sd nytt fenomen och att det inte har blivit behandlat tillrackligt
fort av de traditionella fértroendegivande instanserna, sassom myndigheterna, véaxer vikten

av ett fortroendehallande mellan bada parterna.

3.4 Elektronisk word-of-mouth

Fenomenet Word-of-mouth (WOM) som ibland kallas for “fran mun till mun metoden”
pa svenska, dr en form av marknadsforing, dar kunderna sprider budskapet vidare.
(Solomon 2013) Denna typ av marknadsforing kan spela en essentiell roll for
konsumentbeteende inom bade traditionell marknadsfdring och digital marknadsforing.
Word-of-mouth anses vara ett ytterst kraftigt marknadsféringsinstrument. Enligt
Solomon paverkar WOM ungefar tva tredjedelar av all forsaljning av konsumtionsvaror.
Detta tyder pa att manniskor upplever andra manniskors asikter vardefullare &n nagon
annan typ av marknadsforing. Manniskor har olika orsaker till varfor de delar med sig
information om en produkt eller tjanst. En del ménniskor kan vara extremt passionerade
och intresserade av en produkt och saledes upplever de det vara viktigt att dela med sig

av information. Medan andra personer formedlar information om en produkt for att uppna
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en visst social status och darmed bli socialt accepterade. Det &r inte heller ovanligt att en
person delar med sig av sina upplevelser da hen ar orolig for en annan persons valmaende.
Aven en Kkort diskussion med en van, en komplimang géllande ens skor och frdgan om
varifran de ar kopta ar ett exempel pa WOM. Word-of-mouth anses fungera bast da en

konsument ar ratt okand med produkten eller tjansten i fraga.

Termen som anvands inom digital marknadsféring kallas for electronic word-of-mouth
(eWOM), det vill saga elektronisk mun till mun. Denna form av marknadsforing ar
huvudsakligen internetbaserad, och sker till en stor del pa olika sociala medier. Electronic
word-of-mouth bestar av kommentarer, videos och blogginlagg, dar konsumenten delar
med sig av sina asikter om en produkt eller tjanst. EWOM lampar sig saledes ypperligt
for sociala medier pa grund av dess karaktar. Denna typ av marknadsforing ar den
viktigaste formen inom social media marknadsforing. For att eWOM ér sa fri och kraftig
till sin natur, formedlas bade positiva och negativa upplevelser viaeWOM. Alltfér manga
daliga produktomddmen kan anses som stora hot for ett brand samt ett foretag. (Elmerraji
2015)

Elektronisk word-of-mouth kan delas in i tre typer. Dessa typer &r; manga till manga (eng.
many-to-many), en till manga (eng. one-to-many) och en till en (eng. one to one). E-post
ar ett exempel pa en till en form av kommunikation som kopplar samman en konsument
med en annan, medan en natsida ansluter en konsument med manga andra. Bloggar,
virtuella grupper och olika diskussionsgrupper ar alla exempel pd manga till manga
kommunikation. (Litvin 2008) Kéllan spelar alltid roll for konsumenten, oberoende i
vilken form kommunikationen sker. Saledes har det en skillnad varifran produkt omdémet
harstammar ifran och darfor ar det viktigt att foretaget valjer ratt person att formedla
produktrecensioner i form av eWOM. En del foretag anvénder sig av en talesperson som
kan vara en kandis, attraktiv person eller nagon som anses vara en expert pa produkten i
fraga. Det ar inte heller ovanligt att ett foretag anvéander sig av vanliga konsumenter som
ar palitliga som talespersoner for att 6ka sin trovardighet. Palitlighet ar jamnt lika viktigt
inom eWOM som det ar for den traditionella word-of-mouth och det anses nédvandigt
for att effekten for eWOM skall vara en succé. En undersokning om hur en person
forhaller sig till information som de tar emot genom WOM pastar att bade
argumentationskvalitén och kallans trovardighet borde tas i beaktande. Enligt Sussman
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och Siegal har foljande fyra variabler en inverkan pa argumentationskvalitén; relevans,
lamplighet, aktualitet och innehallsrikshetsgraden. Nivan pa bade kallans sakkunnighet
och kallans tillforlitlighet avgor kallans trovardighet. Figur 4 bestar av modellen som har

anvants i Sussmans och Siegals undersokning.
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Figur 4 Sussmans & Siegels modell om argumentationskvalité & kéllans tillforlitlighet

For att ett argument skall vara av god kvalité, bor den bestd av information som
konsumenten anser som véardefull och relevant. Desto aktuellare och exaktare

informationen &r, ju mer sannolikt &r det att konsumenten tror pa informationen.

4 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

| detta kapitel gar jag igenom fokusgruppintervjuerna. Genom att forst transkribera
intervjuerna kunde jag i detta kapitel anvdnda mig av tematisk analys och narrativt
enligt tema, i detta fall underrubriker, aterberatta det mina informanter atergav under
intervjuerna. Jag bestamde mig for att inte ratta mig efter mina intervjufragor, utan har
i stallet skapat egna underrubriker och kopplat informanternas svar pa intervjufragorna
till passande underrubriker. Ordningsfoljden ar inte fullt kronologisk, utan foljer i

stallet de teman som underrubrikerna bildar.

Jag intervjuade sammanlagt atta personer som hade anvant sig av tjansten Airbnb.
Under intervjuerna forsokte jag halla mig sa objektiv som méjligt och stallde darfor
endast 6ppna fragor for att undvika att paverka informanternas svar. Ifall informanten

i fraga inte sjalv valde att vidareutveckla sitt svar eller ifall informanten inte forstod
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fragan, sa stallde jag foljdfragor for att leda in informanten pa ratt spar. Detta for att
uppratthalla en sa hog validitet och reliabilitet som mojligt. For att jag utforde mina
kvalitativa semi-strukturerade intervjuer i form av fokusgrupper lyckades jag fa
djupgdende material samt flera synvinklar om fenomenet i fraga. Malet med min
fokusgruppintervju var att samla in material till min undersokning. Det enda kriteriet
for att delta i intervjun var att man maste ha anvant tjansten Airbnb minst en gang. Min
ursprungliga tanke var att intervjua tio personer, men det visade sig vara svarare an
tankt att inom kort tid hitta personer som anvant Airbnb och darfor utforde jag tva
fokusgruppintervjuer som bada bestod av fyra deltagare, saledes deltog sammanlagt

atta personer i undersokningen.

Jag gick tillvaga genom att skriva en Gppen status pa min Facebook profil, dar jag
berdttade om syftet for min undersokning och att folk antingen kunde skicka
privatmeddelande till mig eller kommentera under inlégget ifall de var intresserade av att
delta. Efter det foreslog jag tva olika tidpunkter och deltagarna valde den tid som lampade
dem bést. Forsta intervjun utfordes vid Abo Akademi i Abo och den andra vid

Yrkeshogskolan Arcada i Helsingfors.

4.1 Respondenternas erfarenhet av tjansten Airbnb

| den inledande delen av intervjun tillfragades respondenterna vilken deras generella
erfarenhet av Airbnb &r. En del av respondenterna har anvént Airbnb aktivare an andra,
men alla hade anvant tjansten minst tva ganger och ingen respondent hade anvant mer an
tio ganger. Respondenterna hade angett olika orsaker till varfor de valt att anvanda sig av
Airbnb. En respondent i grupp A beskrev sin upplevelse pa foljande vis: Overlag bra
erfarenhet av Airbnb, det har alltid varit fragan om semester, har varit prisvart, prisvart

speciellt ddrfor att man kan laga mat sjdlv, en sak som har varit ett kriterium.”

Huvudsakligen hade alla respondenter positiva erfarenheter av Airbnb, men en
respondent hade dven varit med om mindre lyckade upplevelser. Huvudsakligen hade
respondenterna anvant Airbnb i Europa, men nagra deltagare hade aven anvant Airbnb i
Asien och i Nordamerika. En respondent i grupp A kommenterade foljande om sin

erfarenhet om Airbnb: Jag har anvént Airbnb endast tva ganger, bada gangerna i Asien.
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Overlag ganska bra erfarenheter. Jag tycker om Airbnb for att man sjalv far vélja lage
var man vill bo. Ena gangen jattebra upplevelse, andra gangen hénde det en skrammande
grej som jag dock aldrig foljde upp med Airbnb.” En annan respondent menade att hen
ofta véljer att bo i rum dar lagenheten delas med andra personer sa att man har méjlighet

att lara kdnna nya manniskor.

Majoriteten av respondenterna konstaterade att de foredrar att anvanda Airbnb i stéllet for
hotell. Det fanns flera orsaker bakom detta, exempelvis menade en del att de valjer Airbnb
for att det ar ett billigare alternativ &n hotell medan andra deltagare beskrev sitt véaxande
intresse for att kunna leva som lokalbefolkningen genom att bo pa Airbnb. En respondent
papekade féljande om varfor hen upplever Airbnb som ett ypperligt val: “Tre ganger har
jag bokat Airbnb, alltid varit i samma omrade for att jag har sjélv bott i USA och da har
jag alltid varit pa samma stalle och da har jag mest gillat det att man far sjalv valja lage.
Sa har man alltid kunna vélja laget nara till. vanner och naturligtvis har pris ocksa varit

avgorande.”

4.2 Bildernas betydelse

I intervjun fragades respondenterna hur stor bildernas betydelse ar vid val av Airbnb samt
hur bra bilderna 6verensstammer pa Airbnb natsidan med verkligheten. Bada i grupp A
och B tyckte respondenterna att bilderna har en stor betydelse, men flera konstaterade
dock att det finns andra faktorer som &r mer avgorande an bilderna. En respondent i grupp
A kommenterade bildernas betydelse pa viljande vis »Jag har mest anvéant Airbnb for
kongresser, vilket betyder att man inte spenderar ndgon annan tid dar an att man sover.
Darfor har laget haft mera betydelse, men klart att bilderna pa det sattet har en betydelse
att man tittar att det ar frascht och att det ser tillrackligt stort ut sa att alla ryms att sova,
relevanta sovplatser. Sdadant som ser jdtte sjabbigt ut, ldmnar man bort.” Enligt flera
respondenter har resans syfte samt resesallskapet en inverkan pa hur stor betydelsen av
bilderna ar. En respondent i grupp B konstaterade att da hen reser ensam tittar hen mycket
noggrannare igenom bilderna &n hen ifall denne reste med en grupp véanner. Medan en
respondent i grupp A kommenterade foljande om bildernas betydelse “Tva ganger har
jag rest med min pojkvan och det har varit semester sa vi har dnda velat ha semester

filisen och da har det haft betydelse pa hur boendet ser ut pa bilderna. Det ar viktigt att
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boendet ser frascht ut, att sangen ser ordentlig ut, jag har inte velat ha en backpack

kénsla ndr jag har bokat Airbnb med min pojkvin.”

Respondenterna i bade grupp A och B kommenterade att bilder av bra kvalité ger en
palitligare bild av Airbnb vérden. Respondenterna menade att det syns bra ifall varden
har satsat pa sina bilder, exempelvis genom att inkludera en ihoprullad handduk i form av
en blomma pa sangen. Det allmanna intrycket bland alla respondenter var att desto mer
satsade bilderna var ju palitligare uppfattning fick man av varden. De var dven ense om
att desto mer bilder desto battre och vice versa. En respondent i grupp A menade att hen
ofta har saknat bilder pa omgivningen och att det for med sig mervérde da en vard har
delat med sig av bilder pa omgivningen. En respondent i grupp B menade att bilden pa
Airbnb vérden har en stor betydelse och ifall varden inte har en bild pa sig sjélv, utan

exempelvis pa en hund, skulle hen aldrig boka det boendet.

De respondenter som hyrt ett rum istéllet for att hyra hela lagenheten, menade att de tror
att bildernas roll har spelat storre roll for dem én vad det hade ifall de skulle ha bokat hela
lagenheten. En respondent i grupp A papekade foljande om bildernas betydelse ”Jag har
varje gang boka sa att jag har haft bara ett rum och inte en hel lagenhet. D& har det varit
jatte viktigt att se att rummet ar tillrackligt stort, &ven om man reser ensam. Det ar
jatteviktigt att se pa bilder hur det delade utrymmen ser ut och se bilder pa hur dom andra
bor, for att du maéjligen lever med fyra frammande manniskor sa det har betydelse att se

hur ovriga ldgenheten ser ut.”

4.3 Beskriving av boendet

Alla respondenter menade att de laser beskrivningar som Airbnb varden har skrivit samt
att de anser att en bra beskrivning for med sig mervarde. En bra beskrivning, definierades
av flera respondenter, som en omfattande beskrivning som &r en sammanhéangande text
dar det inte endast tas upp saker om boendet utan dven information om omradet i fraga,
om kollektivtrafiken och annan relevant information. En respondent i grupp A
kommenterade foljande ”Det maste finnas WIFI, garna tider om nar man far checka in
och hur det ar med nyckeln och beror kanske pa var man ar men jag har valt en Airbnb

for att de hade en bra beskrivning om séikerheten i omrddet.”
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Respondenterna var eniga om att desto langre beskrivningen ar och ju mer detaljerad
information beskrivningen har, desto mer lockande &r den. Flera respondenter menade att
en kort och oserids beskrivning om boendet ger en oséker bild av varden och av hela
boendet. Nagra respondenter menade att det r viktigt att man i beskrivningen far en varm
bild av véarden for att det senare skall k&nnas okej att kunna kontakta varden ifall mojliga

problemsituationer uppstar eller ifall man vill fraga nagot av vérden.

4.4 Omdomen av tidigare anvandare

Alla respondenter svarade att de la&ser omdomen, andra upplevde omdémen av tidigare
anvandare viktigare an andra. Nagra respondenter menade att de gar igenom alla
omddmen om en vérd och boendet i fraga och att de ofta gar in pa personens profil som
har skrivit omdomet for att forsédkra sig om att personen som lamnat omdomet verkar
akta. Andra respondenter menade att de oftast skrollar igenom ifall det finns flera
omddmen och forsoker se att det inte finns fler an nagra enstaka negativa omdémen, men
helst inga. En respondent i grupp A kommenterade féljande om omdoémens betydelse
”Det racker ofta inte att bilderna och beskrivningen verkar bra, utan jag behover en

bekriftelse som jag far genom att ldsa goda omdémen.”

Flera av respondenterna menade att de inte efter forsta gangen de anvént Airbnb forstod
hur viktigt det &r att sjalv Ilamna omdémen. En respondent i grupp B menade att hen inte
lamnade ett omdome efter forsta gangen hen anvant Airbnb, men varje gang sedan dess
har hen lamnat omddmen for att hjdlpa andra manniskor att vélja ratt pa Airbnb. Nagot
som diskuterades i bada grupperna var att manniskor ofta har olika uppfattningar om vad
som &r bra eller frascht och darfor kan det krdvas att man laser igenom en hel del
omdomen for att kunna fa en bra uppfattning om boendet. En respondent i grupp A
papekade foljande om omdomen ”Jag upplever att det ar viktigt att kritiskt l1&sa igenom
omddmen eftersom att manniskor har olika kriterier och uppskattar olika saker och det
beror ju jattemycket pa hurudan typ av resa du dir pd osv.” En annan respondent i grupp
B konstaterade i sin tur att hen ofta laser negativa kommentarer kritiskt for att dessa ofta
beror nagot som man inte sjalv bryr sig om, exempelvis ifall nagon har klagat éver att det

var for litet.
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Flera respondenter holl med om att en vard med manga omdoémen &r trovardigare &n en
vard med fa eller inga omdémen. Respondenterna menade att det &r speciellt
ifragasattande ifall en vard har varit lange med pa Airbnb men endast har nagra fa
omddémen. | bada grupperna diskuterades aven superhosts betydelse i forhallande till
omdoémen. En respondent i grupp A kommenterade foljande ’Mina bada ganger rakade
jag bo hos en Superhost, vilket gav mig en mycket séker kansla om boendet, men jag
skrollade cndd igenom alla omdémen.” Nagra respondenter menade att omddmens
betydelse inte var sa stor ifall varden var en superhost. Ungefar hélften av respondenterna

visste inte vad en superhost var.

4.5 Prisets betydelse

Majoriteten av respondenterna menade att priset & huvudorsaken for att de anvénder
Airbnb. Respondenterna hade en del olika asikter om vad som ar billigt eller vad ett
lampligt Airbnb pris &r. En respondent i grupp A menade att hen alltid brukar titta vad
Airbnb priset ar i jamforelse med hotellpriser i samma omradet. En annan respondent i
samma grupp konstaterade i sin tur att Jag véaljer inte det absolut billigaste for det kéanns

skrdmmande varfor den dr sa galet billig i jamforelse med medelpriset i omrddet.”

Flera av respondenterna tyckte att det ar bra att man sjalv kan stalla in prisgaffeln i sin
Airbnb sokning. Respondenterna menade att de borjar med att stélla in prisgaffeln varefter
det tittar pa laget av boendet, bilder, omdomen o.s.v. Olika avgifter sasom
stadningsavgiften togs upp i bada grupperna. En respondent i grupp A kommenterade
foljande Jag har inte veta att man kan valja att lagenheten stéadas for dig eller att du
maste stada sjalv. Mina bokningar har alltid inkluderat stadavgiften. Jag brukar fardigt
ha en ganska strikt budget bestamd som jag haller mig fast vid.” Storsta delen av

respondenterna tittar endast pa det slutliga priset och struntar i de olika mojliga avgifterna.

Flera respondenter menade att det har en stor betydelse vart i varlden de reser. Exempelvis
i flera storstader ar Airbnb utbudet enormt och da har man mojlighet att valja mellan flera
alternativ och priser, medan man pa andra stallen ibland kan vara tvungen att boka det

som finns att tillga utan valmojligheter.
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4.6 Elektronisk Word-of-mouth och sociala medier

Elektronisk word-of-mouth och olika sociala mediers paverkan pa Airbnb diskuterades i
bada grupperna. Flera av respondenterna var medvetna om hur kéandisar anvander Airbnb
och talar om sina upplevelser pa olika sociala medier, sdisom Snapchat, men fa menade
att kandisars anvandning av Airbnb paverkar dem. Flera respondenter menade att de inte
har sett nagon direkt marknadsforing av Airbnb pa sociala medier. En respondent i grupp
A pépekade dock foljande om sociala mediers inverkan »Jag undersoker ofta omradet i
forvag pa Instagram genom att skriva in en hashtag och skriva in omradet och se
hurudana bilder det finns frdan omrddet.” En respondent i grupp B kommenterade
diaremot att “Ifall det finns bra matstéllen i narheten paverkar det mitt val av boende och

det har ar nagot jag hittar info om via Instagram och andra sociala medier.”

I grupp A menade en respondent att efter att man gatt in pa Airbnbs natsida och skt efter
en lagenhet i en viss stad, i ett visst omrade och under en viss tid, sa dverfors detta till
annonsering pa Facebook. Det vill saga ifall man inte annu bokat boende, kommer
Facebook att rekommenderar olika mojligheter av Airbnb boende. En del respondenter i
grupp A menade att ifall det kommer ett bra erbjudande via Facebook, sa tror de att detta

paverkar deras val.

4.7 FoOrtroende

Fortroende &r ndgot som alla respondenter upplevde som en véldigt central faktor vid val
av Airbnb och séledes diskuterades fortroende en hel del. Respondenterna tillfragades
vad som gor en Airbnb vards profil palitlig. Flera av respondenterna ansag att en
omfattande beskrivning och bra bilder ger en palitlig bild av véarden. En respondent i
grupp A kommenterade att hen upplever det viktigt att vardens kontaktuppgifter finns
med i beskrivningen. En respondent konstaterade foéljande ”For mig har det ingen
betydelse vem varden ar for jag ar anda inte pa vag pa semester med varden, utan viktigt
dr att det kommer fram i beskrivningen eller via omdomen att allting fungerar.” En annan
respondent i samma grupp forklarade daremot hur hen noggrant forsokte ta reda pa sa

mycket information som mojligt om véarden.
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En respondent menade att tanken om att bo pa Airbnb kanns aningen skrammande da man
reser ensam i jamforelse med da man reser med nagon annan, medan en annan deltagare
menade att hen endast rest ensam da hen anvant Airbnb. Flera respondenter holl med om
att unga Airbnb vardar mer sannolikt erbjuder en upplevelse som man ar ute efter an vad
ett aldre par skulle gora. En respondent i grupp A upplevde fortroende som en viktigare
faktor an de andra respondenterna i bada grupperna, pa grund av foljande upplevelse.
»Jag var i Beijing med tva andra flickor i tre natter. Lagenheten var ytterst frasch men
omradet kandes lite skrammande, men ser jag i efterhand tillbaka s& var det sakert ett
riktigt vanligt bostadsomrade i Kina. Kineserna bor bara pa sa annat séatt i jamforelse
med i Finland. Sista natten, hade vi somnat, jag sov vid dérren, jag vaknar till att ndgon
rycker i dorren och skall in. Vi sprang och gdmde oss i ett rum med mina vanner och fick
slutligen tag pa polisen och nar han hérde vi ar européer sa sa han att vi ska hallas inne
i rummet och forséka skrika och hoppas pa att nagon skulle komma o hjalpa. Vi hor att
ytterdorren dras upp och nagon springer runt i lagenheten, vi grét, vi skrek. Vi vantade
en timme inlasta i rummet och nar polisen kom, hade skurkarna forsvunnit. Efter denna
handelse, tankte jag att jag aldrig mer skall anvanda Airbnb for jag hade aldrig varit s&
radd i mitt liv som da och jag har méarkt att nu nar jag letade efter Airbnb sa tittade jag
sjukt noga pa vardens profil. Det far garna vara en kvinna i min alder eller en barnfamilj.
Trots att det har som jag upplevde inte var vardens fel eller Airbnbs fel sa paverkar det
mig nog hur jag bokar i framtiden.” Alla andra respondenter hade overlag haft endast
positiva erfarenheter. Dock sa menade en respondent i grupp B att hen flera ganger hade
haft otur med smutsigt badrum, men ingen annan férutom den ena respondenten hade

varit med om en upplevelse dar man verkligen ifragasatte fortroendet for Airbnb.

4.8 Respondenternas slutliga kommentarer

| bada grupperna hade respondenterna mojlighet att ta stallning till vad de upplever som
avgorande vid val av Airbnb och hurdan deras helhetsbild av tjansten Airbnb ér.
Majoriteten bland respondenterna menade att ldge och pris ar de tva avgorande faktorerna
vid val av Airbnb. Trots detta konstaterade alla att de inte skulle vélja en Airbnb som
skulle ha fatt flera negativa &n positiva omdoémen. En respondent i grupp A

kommenterade pa foljande vis varfor hen foredrar att anvanda Airbnb
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”En stor orsak varfor jag valjer Airbnb ar att jag far uppleva platsens kultur pa ett helt
annat satt an jag vid en hotellovernattning skulle, kanslan da man bor med resten av
folket. Det kdnns som att man &r en av lokalbefolkningen och jag skulle aldrig ha sett
stillen som jag har gjort om jag inte skulle ha bott pa Airbnb.” En annan respondent i
samma grupp menade att Airbnb har gett mgjlighet att kunna bo i samma Idgenhet med
stort kompisgang. Flera av respondenterna upplevde att Airbnb & mera an endast en
dvernattning. En respondent i grupp B kallade Airbnb for ”cool camp”. Andamal och
resesallskap visade sig vara faktorer som enligt respondenterna paverkade
konsumentbeteende. En del respondenter upplevde att det maste prova Airbnb for att
tjansten upplevs som en trendséttare i dagens samhélle medan andra menade att de inte

paverkas alls av andra manniskors asikter.

5 ANALYS AV DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

I analysen av det empiriska materialet har jag med hjéalp av den teoretiska referensramen
stravat efter att analysera resultaten av undersokningen. Lyckligtvis fick jag tag pa 6ppna
och arliga informanter, vilket har gjort det latt for mig att i analysen tolka deras svar med
hjalp av teorin. Beroende pa hur aktivt respondenterna anvant Airbnb samt hurdana
upplevelser det varit med om, varierade svaren ibland mera och vice versa. Jag vill
poadngtera att analysen inte ar baserad pa fullstandiga fakta, utan pa respondenternas
personliga uppfattningar och erfarenheter om Airbnb. | stora drag askadliggjorde
analysen mycket likheter bland respondenternas erfarenheter av Airbnb. Bada grupperna,
speciellt grupp A var ytterst intresserade av Airbnb och delningsekonomin som ett
fenomen, vilket var en trevlig gemensam namnare saval emellan respondenterna som
mellan respondenterna och mig som intervjuare. Resultaten kommer att gas igenom i

motsvarande ordningsfoljd som den teoretiska referensramen &ar uppbyggd.

5.1 Konsumenten inom delningsekonomin

Gemenskapstillhérande spelar en vésentlig roll inom delningsekonomin. Under
intervjuerna blev det véldigt tydligt att en del personer véljer Airbnb for att lara k&nna

nya manniskor eller for att kunna bo pa samma stille tillsammans med ett stort

37



kompisgang. Detta stimmer 6verens med Narvanens, Gummessons och Kuuselas (2014)

teori om att gemenskapstillhdrande framhaver paverkan av delningsekonomin.

Kostnadsbesparing har enligt Moéhlmann (2015) visat sig vara en av de vanligaste
orsakerna till varfor konsumenter véljer att anvanda sig av delningsekonomitjanster. -Alla
respondenter namnde att en stor orsak till for varfor de anvéander sig av Airbnb &r for att

det ar ett billigare alternativ i jamférelse med till exempel hotell.

Trendaffinitet anses enligt Botsman och Rogers (2010) ha en klar paverkan pa
anvandning av delningsekonomitjénster. | intervjuerna framgar att en del respondenter
var nyfikna pa att prova Airbnb for att det just nu anses vara trendigt. Det var fa av
respondenterna som var forst bland sina vanner att prova Airbnb, men storsta delen
menade att genast da nagra kompisar hade provat Airbnb och rekommenderat tjansten sa
ville de ocksa sjalva prova Airbnb. Denna typ av beteende kan kopplas ihop med Moellers
och Wittowskis (2010) teori om hur konsumtion har en koppling med individens sociala
identitet.

5.2 Fortroende

Fortroende var ett aterkommande nyckelord under bada intervjuerna. Flera av
respondenterna upplevde ett starkare fortroende gentemot Airbnb ifall till exempel
bilderna pa vardens profil var av god kvalité eller att beskrivningen om boendet var
tillrackligt omfattande och detaljerad. Som tidigare namnts har Airbnb foretaget sjalva
konstaterat att fortroende ar nagot som far hela tjansten att fungera. Enligt Urban m.fl. far
anvandaren sitt forsta intryck fran natsidans design och pa det viset av foretaget bakom
natsidan. Flera av respondenterna kommenterade att de tycker om Airbnbs natsida och
upplever den lattanvand. Morgan och Hunt (1994) papekar att fortroende ar bland de
viktigaste aspekterna inom delningsekonomin. Respondenten i grupp A, som hade varit
med om en negativ Airbnb upplevelse och efter den upplevelsen ténkt att hen aldrig mera
skall anvanda sig av Airbnb, hade dnda senare kommit pa andra tankar. Bart m.fl. (2005)
menar att da konsumentens positiva upplevelser bygger upp en niva av fortroende som ar
hogre an konsumentens uppfattade niva av risk och osakerhet, kommer konsumenten att

forlita sig pa sidan. | detta fall kan man konstatera att Airbnb lyckades med att dra upp
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nivan av fortroende fran att den var lag genast efter att respondenten var med om sin

negativa erfarenhet.

5.3 Elektronisk word-of-mouth

Solomon menar att manniskor upplever andra manniskors asikter vardefullare &n nagon
annan typ av marknadsforing. Flera av respondenterna talade om hur det har provat
Airbnb for att en kompis har rekommenderat Airbnb. Sannolikheten att en person blir mer
paverkad av eWOM effekten ar ifall hen hor nagot fran en kompis, men en fraimmande
persons asikt ar inte heller kraftlos. Exempelvis menade alla respondenter att ifall en
Airbnb vard fatt klart fler negativa omddmen i jamforelse med positiva omdémen, sa

skulle de inte vélja att boka boende av den vérden.

Enligt Fransen m.fl. (2015) har spraket och sprakséttet en stor betydelse inom eWOM.
Det vill sdga att till exempel ett omdéme, som i princip har samma innebdrd som ett annat
omddme, men sprakmassigt skiljer sig dessa tva at, sa kan effekten anda variera enormt.

Detta framkom ocksa av respondenternas svar i intervjun.

Négra respondenter berattade om hur de undersoker exempelvis omradet det skall besoka
pa olika sociala medier, sasom Instagram. Ifall de hittar negativa inlagg om omradet i
fraga, kommer det att ha en negativ inverkan, trots att Airbnb lagenheten &r fin. Elmerraji
(2015) menar att eWom ar sa fri och kraftig till sin natur att negativa omdémen kan vara
stora hot for ett foretag. Flera av respondenterna upplevde att det ar viktigt att 1amna
omddmen efter sig for att deras paverkan &r sa stark och saledes kunna hjélpa andra

manniskor att vélja ratt.

6 SLUTSATSER

Syftet med denna studie har varit att utreda hur utformningen av
marknadsforingsverktygen paverkar gasternas val av boende pa plattformen Airbnb. Med
hjalp av mitt material, som bestar av teori och tva fokusgruppintervjuer, har jag lyckats

besvara studiens forskningsfraga: Hur paverkar utformningen av
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marknadsforingsverktygen géasternas val av boende pa plattformen Airbnb. Min
teoretiska referensram ar uppdelad i tre delar, dar delningsekonomin, fortroende och
eWOM bildat en helhet med vars hjilp jag kunde fa svar pa min forskningsfraga.
Sammanfattningsvis kan man fran studien dra slutsatser att de avgorande faktorerna vid
val av Airbnb bestar av pris och lage som féljs av en lang lista finesser sasom
kokmojligheter och tradlost natverk. Goda omdémen och bra bilder &r positiva faktorer
som har en effekt och speciellt inverkan pa fortroendet inom delningsekonomin, men som

inte alltid anses som avgoérande faktorer vid val av Airbnb.

6.1 Diskussion

Trots att jag har fatt svar pa min forskningsfraga hur utformingen av
marknadsforingsverktygen paverkar gasternas val av boende pa plattformen Airbnb och
har uppnatt mitt syfte, sa finns det en hel del att undersoka inom omradet. Flera ganger
upptackte jag sidospar som skulle ha platsat for vidare undersokning, men eftersom denna

undersokning var begransad var dessa inte aktuella da de hade varit allt for djupgaende.

Da jag skulle analysera mitt material fran intervjuerna, upptackte jag att intervjufragorna
kan ha haft en del brister. Det var aningen svart att fa fram vad respondenterna egentligen
tyckte. Exempelvis kunde flera av respondenters asikter andras ratt betydligt under
intervjun. Det ar ocksa majligt att respondenterna inte var medvetna om en del faktorer
som togs upp i intervjun fastan de pastod annat. Saledes borde jag som intervjuare
tydligare ha kunnat ga igenom vissa termer och definitioner i borjan av intervjun och inte

anta att respondenterna var lika medvetna om d@mnet i frdga som jag sjalv var.

En undersokning med temat delningsekonomi hade kunnat vara minst lika intressant
ifall unders6kningen hade varit kvantitativ i stallet for kvalitativ. Jag var tvungen att
valja, och valde da en kvalitativ undersokningsmetod, men i efterhand har jag funderat
over ifall en kvantitativ undersdkningsmetod hade gett mig minst lika relevant

information om dmnet i fraga.

Det skulle ha varit intressant ifall jag skulle ha fatt ett jamnt antal kvinnor och méan att
delta i undersokningen och saledes jamféra mojliga skillnader i resultatet mellan
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konen. Eftersom sex av respondenterna var kvinnor och endast tva man, var det inte
aktuellt i denna studie att jamfora mojliga skillnader mellan kénen och avgorande

faktorer for val av Airbnb.

For mig var storsta Gverraskningen hur fa studerande pa Arcada har anvant sig av
Airbnb. Da jag sjalv anvander Airbnb aktivt, antog jag att jag inte skulle ha nagot
problem med att hitta deltagare till mina intervjuer, men det visade sig vara svarare &n
tankt.

Intresset for delningsekonomin hos mig véxte under undersokningens gang och jag &r
mycket ndjd med mitt val av dmne. Som helhet anser jag att jag har lyckats med
studien, da resultatet motsvarar de riktlinjer som gjorts infor studien. | stora drag
forvanade resultatet inte mig direkt. Det fanns dock faktorer sasom exempelvis
kokmojligheter som var viktiga faktorer vid val av Airbnb for vissa respondenter,
nagot som jag inte ens hade funderat éver tidigare.
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BILAGOR

BILAGA 1

Samtycke for undersdkningen

Hérmed deltar jag i Stina Tommilas undersékning om vilka marknadsféringsverktyg som

ar avgorande vid val av Airbnb boende.

Genom att underteckna mitt samtycke for denna frivilliga undersékning, godkénner jag
att intervjun bandas in och att mina svar far anvandas fér undersokningen. Svaren
kommer att behallas tills undersokningen &r slutford, varefter materialet forstors.
Eftersom intervjun &r frivillig, har jag réatt att avbryta intervjun nar som helst under
intervjun. Mina svar kommer att hallas anonyma under hela undersokningen och jag &r

medveten om att inga namn kommer att publiceras i arbetet.

Jag deltar i undersokningen

Jag deltar inte i undersdkningen

Underskrift:
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BILAGA 2

Intervjuguide for fokusgruppsintervju
Inledande del:

- Vad har du for erfarenhet av Airbnb?

- Hur manga ganger har ni anvant er av tjansten?
- lvilket syfte anvénde ni tjansten?

- Varfor valde ni att boka via Airbnb?

Huvuddel 1:
Bilder

- Stammer bilderna pa natsidan éverens med verkligheten?
- Hur stor betydelse har bilder nar ni véaljer Airbnb boende?

Beskrivning

- Lé&ser du beskrivningar och jamfor?
- Vad ar viktigast i en beskrivning for dig? VVad letar du efter i en beskrivning?

Omdodmen

- L&ser du omddmen och varfor?

- Hur noga séatter du dig in i omdémen?

- Lamnar ni omdémen? +/-

- Hur uppfattar ni daliga omdémen? Ar ni beredda att bo pa ett stalle som har

daliga
omddmen?
Pris
- Hur avgorande &r priset i sammanhanget?
- Tar ni alltid det billigaste? Varfor?
- Stadningsavgift?
Plats

- A laget en viktig aspekt nar du valjer boende? Varfor?
- Ar bostadens skick (ny/gammal/designad/ etc.) en avgorande aspekt?
- Vilket kanns viktigare; priset eller 1aget?
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Word-of-mouth och sociala medier

- Har dina vanners erfarenheter nagon betydelse da det galler airbnb? Pa vilket
satt?

- Flera kandisar delar med sig sina erfarenheter av Airbnb pa olika sociala medier,
paverkar detta ditt val?

- Har sociala medier pa nagot satt influerat dig i ditt val av boende? T.ex. en bild
pa
Facebook eller Instagram?

Fortroende

- Vad gor en Airbnb vards profil palitlig?

- Arfortroende en viktig aspekt vid val av Airbnb?

- Paverkar designen av natsidan fortroendet? Hur?

- Vad skulle kunna ha en inverkan pa att du tappar fortroendet for Airbnb?

Ytterligare information

- Vad &r viktigast nar du valjer boende pa airbnb? Berétta!

- Varierar ditt beteende beroende pa typ av resa? Berétta!

- Vad tittar du forst pa? Beratta!

- Har din “beslutsprocess” forindrats dver tid? Ar det fortfarande samma faktorer
som paverkar ditt val? Beratta!

Huvuddel 2: Aktivt beteende

Tank er att ni ska aka pa en resa over helgen till London med en valfri person. Ni har
redan bokat biljetter och nu &r det dags att hitta ett boende. Er uppgift ar att ga in pa

Airbnbs hemsida och

valja ett boende for tva personer i London mellan datumen 22-25 september. (Detta far ta
ca 5-10 min.)

Utga fran de tidigare diskuterade faktorerna och ha féljande i atanke;

- Hur gick du tillviga under din ’sdkning”?

- Vad tittade du pa forst?

- Hur séllade du ut de andra alternativen?

- Vad var avgorande i ditt slutliga val av boende?
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