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1 INLEDNING

Internet &r en mycket bra och pa manga séatt effektivt plats att marknadsfora sina tjanster
pa. Man har en bra mojlighet att erbjuda ratt produkter at ratt kunder vid ratt tidpunkt, i
praktiken betyder det kostnadseffektiv marknadsféring. Enligt Kauppinen (2010) &r tu-
rismbranschen den bransch som mest kan dra nytta av internet. Det handlar om att kan-
na sina kunder och dven respektera dem, nagot som manga marknadsforare alltfor ofta
glommer bort att galler i saval traditionell marknadsforing som pa marknadsforing pa
internet. Man ska kunna vélja ratta produkter och dessutom presentera dem pa ett attrak-
tivt séatt. (Matkailumarkkinointi 2010a)

Uppdragsgivaren for detta examensarbete ar Tilausravintola Kuninkaan Lohet i Vanda.
Kuninkaan Lohets utrymmen bestar av en gammal restaurerade filfabrik, kungens herr-
gard vid Vandaforsen, och dessutom en filial i Lappland i Utsjoki. Det ar ett mindre,
privatdgt foretag. Marknadsforingen skots huvudsakligen via internet och genom att
uppréatthalla bra forhallanden till stamkunder. For en liten tid sedan fick foretaget ett
vaxande intresse for sociala medier, men tyvarr har man inte nagon storre kannedom om
amnet. Da jag diskuterade med foretagets personal om jag i samband med mitt exa-
mensarbete kunde hjalpa dem med nagot dok marknadsforingen nastan genast upp och

darmed utvecklades tanken om sociala medier och en Facebook-sida.

Min personliga kopplig till detta arbete ar att jag gjorde min praktik pa Tilausravintola
Kuninkaan Lohet under varen 2010. Dessutom har jag kdnnedom om foretaget fran tidi-
gare sammanhang. Marknadsforing har jag sjalv last som breddstudier pa Arcada, och i
och med detta har jag personligen ett stort intresse for marknadsféring och speciellt nya

metoder, som i detta fall sociala medier i mycket hég grad ar.



1.1 Problemstallning

Sma foretag med mindre omsattning har inte alltid mojlighet att lagga ut stora summor
pa marknadsforing. En I6sning pa detta ar e-marknadsforing som &r relativt formanligt.
Vilka fordelar har foretagen i dag av e-marknadsforing? Hur nar man de stérsta forde-
larna av att anvdanda sociala medier som en marknadsforingsmetod? Vad kravs det
egentligen av foretagen for att kunna utnyttja sociala medier pa basta mojliga satt? Inom
de sociala medierna dyker dven fragan om Facebooks fordelar och anvandningen av Fa-
cebook upp.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att redogdra for vilka fordelar foretag har av att anvénda e-
marknadsforing. Inom e-marknadsféringen ligger tyngdpunkten pa sociala medier och
varfor det kan vara bra att anvanda dem som en marknadsforingskanal. Syftet ar forut-
om detta dven att hjalpa Tilausravintola Kuninkaan Lohet att utveckla sin e-
marknadsforing genom att tillsammans med dem skapa en Facebook sida. For att denna
sida ska kunna skapas maste den 6nskade kundgruppen ringas in, liksom de tjanster som
man vill erbjuda den. Dessutom maste dven framtida verksamhet planeras for att man

ska kunna halla sidan uppdaterad.

1.3 Avgransning

Da amnet e-marknadsforing ar ett mycket brett &mne har jag valt att avgransa arbetet till
sociala medier. Dessutom kommer arbetet att ndrmast behandla foretag inom rese- och

restaurangbranschen.

1.4 Definitioner

Applikation: Ett program som tillampar sig till anvandarens behov i stéllet for datorns

interna behov. (Nationalencyklopedins uppslagsverk 2010a)



Blogg: En sida som uppréatthalls av en person. Hon/han skriver sina egna tankar om
egentligen vad som helst med jamna mellan rum. Vissa bloggar innehaller dven bilder,
videofilmer och lankar till andra bloggar. En blogg kan vara helt personlig uppréatthallen
av vem som helst, men &ven en mera businessrelaterad déar skribenten ar t.ex. en repre-
sentant for ett foretaget. (Safko & Brake 2009: 167-168)

Facebook: Ett socialt natverk dar anvandarna kan vara i kontakt med sina vanner och
slaktingar. Det handlar om att man skapar en egen sida at sig med information om en
sjalv, vad man tycker om, vilka ens intressen ar osv. Anvandarna kan dela med sig bil-
der, videofilm, information, erfarenheter och dylikt. ( Safko & Brake 2009: 452)

Flickr: Flickrs framsta tanke &r att manniskor ska kunna dela med sig visuella saker via
webben, mobiltelefoner, Rss osv. Familj och vanner ska &ven ha en mgjlighet att delat i
varandras organisation att dela ut bilder och videofilmer. (Safko & Brake 2009:494)

Friendster: Ett socialt natverk. Fungerar som ett spindelnét dar personer med likande
intressen ar i kontakt med varandra. Friendster anvands dven mycket som underhallning
da flera av des applikationer innehaller videofilmer, musik och dylikt. (Safko & Brake
2009:455-456)

iTunes: En applikation som later anvandarna skaffa och organisera videofilmer och mu-
sik filer. Via iTunes store kan man dven képa album, sanger, filmer osv. iTunes funge-
rar tillsammans med iPhone och iPod. (Safko & Brake 2009:510)

Metacafe: Metacafe ger en majlighet for saval mindre sjalvstandiga produktions bolag
som storre mer kdnda bolag att visa och lansera sina filmer. | Metacafe vérdesatts kvali-
tet inte kvantitet. (Safko & Brake 2009:526)

MySpace: Ett av de for tillfallet populéaraste natverk som finns pa 15 olika sprak. Det
handlar om att skapa sin egen profil och sedan olika relationer. Profilen kan géras
mycket individuellt och detta natverk innehaller flere olika drag. (Safko & Brake
2009:464-465)

Sociala medier: Sociala medier handlar om att personer som har liknande intressen och

som hor till en viss grupp, ett samfund eller dylikt, samlas pa internet for att diskutera,
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dela med sig information, ge sina egna asikter osv. Det handlar dven om att 6verfora
t.ex. ord, bilder och videofilmer via internet. (Safko & Brake 2009: 6)

Photobucket: Photobucket later anvandarna ladda upp bilder, videofilmer och grafik.
Detta material kan anvandarna sedan dela med sina vanner via e post, direkta medde-
landen eller mobiltelefonen. Anvéndarna har dven mojlighet att med hjalp av Photo-
bucket skapa egna slide shows av bilder och videofilmer med musik. Grundidén &r att
Photobucket fungerar som ett stort bibliotek med bilder. (Safko & Brake 2009:496)

Rss feed: Forkortning pa rich site summary eller really simple syndication. Ett program
via man 6verfor material t.ex. information i real tid. (Nationalencyklopedins uppslags-
verk 2010b)

Sokmotor: Med hjalp av sokmotorer hittar anvandarna material pa internet. Det ar fagan
om en stor databas.(Svenska akademiens ordbok 2008)

Twitter: Ett socialt medium vars huvudidé &r att anvandarna kan kommunicera med
varandra. Chris Winfield beskriver Twitter som en word of mouth maskin speciellt for
mindre foretag. (se. Safko & Brake 2009:535-536)

YouTube: YouTube ar en internetsida dar alla anvandare kan ladda upp videoklipps.
Videorna varierar fran amatorer till professionella. Dessutom kan anvandarna aven
kommentera varandras videoklipp. (Safko & Brake 2009:529)

2 E-MARKNADSFORING

Flera foretagare kdmpar med att skapa en fungerande marknadsforing, det stérsta moti-
vet ar att fa storsta vinst med minsta ekonomiska insats. Internetmarknadsforing ar ett
av de formanligaste och effektivaste satten att fa kunder som verkligen ar intresserade
just av de produkter och tjanster som foretaget i fraga erbjuder. Det finns flere olika
faktorer som stoder internetmarknadsforing. Denna typ av marknadsforing ar formanlig
och i viss man till och med gratis: t.ex. en del sociala medier sasom Twitter och bloggar.
Dessutom gar det enklare att fokusera pa en specifik grupp, ndgot som t.ex. massbrevs-

kampanjer inte alltid gér. Och sist men inte minst ar e-marknadsforing en investering,
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det handlar inte om att hela tiden sétta ut pengar pa nya kampanjer. (Sales Lion 2007-
2009)

Enligt Anghern (1997) kan man sammanfatta anvandbarheten av internetmarknadsfo-
ring till fyra faktorer. Internetmarknadsforing mojliggor ett effektivt informationsflode,
kunderna har en mgjlighet att utfora flera olika transaktioner t.ex. boka en resa eller dy-
likt och internet fungerar bra som en distributionskanal. Det sista av Angherns faktorer
ar kommunikation. Via internet kan foretaget och kunderna smidigt kommunicera med
varandra. Anghern anser att det finns tva olika satt som kommunikationen kan utforas
pa. Antingen handlar det om den traditionella metoden dar foretaget mest férsoker locka
kunder eller sa handlar det om att uppréatthalla en bra kundrelation med eventuella stam-
kunder. (Se Middleton et al 2009:262)

Virtual Communication
Virtual Information Sp3 pace
Web Pages
Product Info
Price

Availability

Advertising
Email
Message boards

Virtual Transaction Sy
E-commerce

Orders

Payments

irtual Distribution Space
Downloads
File transfers
Fulfillment
Order-tracking
Price
Availability

Figur 1. Angherns modell (Se Middleton et al 2009:262)

2.1 Kundbeteende

For att kunna skapa en fungerande marknadsforing pa internet ar det viktigt att forsta
hur kunderna beter sig pa internet. Det ar dven viktigt att komma ihag att alla manni-
skor inte anvander eller har tillgang till internet. Om kunderna hor till denna minoritet
I6nar det sig inte for foretaget att satsa pa e-marknadsforing utan att halla sig till de
mera traditionella metoderna. Enligt Pew internet & the american life project (se Strauss

& Frost 2009: 154) bestar den grupp som inte anvander internet av &ldre, lagre utbildade
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personer, personer med lagre inkomst, personer utan barn och dessutom personer som
hor till etniska minoriteter (Strauss & Frost 2009: 154). | Finland anvénde 82 % av 16-
74 aringar internet varen 2009 (Tilastokeskus 2009). Detta visar att man kan marknads-
fora for en klar majoritet av befolkningen pa internet, men att det dven finns en andel
som inte & mottaglig for marknadsforing pa internet. Man ska inte glomma bort denna
andel och vara noggrann med att kontrollera om denna minoritet representerar kunderna

for just det foretag man vill marknadsfora.

For att marknadsforarna ska ha en mgjlighet att utveckla bra och fungerande marknads-
foringsstrategier/planer maste de forst forsta vad som i grunden motiverar konsumenter
att kopa produkter och service, bade pa kort och pa lang sikt (Strauss & Frost
2009:155). Men det racker inte alltid, speciellt da trenden i dagens samhaélle ar att kun-
derna mera litar pa varandra och varandras rekommendationer, denna trend behandlas

mera noggrant i detta arbete i kapitlet om sociala medier (Strauss & Frost 2009: 159).

Det finns flere olika faktorer som paverkar det egentliga beteendet. Konsumenterna vet
att det &r de som bestdmmer i sista hand och att det & de som valjer vad de vill. M&nni-
skornas liv har blivit mera fyllda med olika verksamheter och ofta har de brattom och
darmed kravs det dven mera av foretagen pa internet. Det handlar om att tillfredstéllda
kundernas behov just da de vill det. Dessutom &r informationsflodet otroligt stort och
tillgang till internet finns dverallt, sdval hemma som pa arbetet. Nagot som aven ar vik-
tigt att tanka pa ar att internetkonsumenten ar van vid att sjalv gora vissa saker, men i
vissa fall vantar han/hon sig att bli omhandertagen. (Strauss& Frost 2009: 160-162) Vad
som menas med omhandertagandet i detta sasmmanhang &r att forsta nar kunderna vill
vara i kontakt med en person och inte bara skota drendet via internet. Enligt Friedman
och Goodrich (1998) valjer kunder som &r vana att konsumera pa internet att undga sa-
kallade face to face situationer. Men det finns anda situationer dar det &r viktigt att fa
tala/fraga en kunnig person. Friedman och Goodrich anser att man pa detta sétt kan
undvika flere forluster. (Se Middleton et al 2009:265)

13



Forutom att tanka pa hur manniskorna beter sig och hur de vill bli behandlade maste
man komma ihag att de flesta &nda allra mest vérdesétter att deras data anvands konfi-
dentiellt. Konsumenterna vill inte ha e-post av foretag som de inte gett lov att skicka
erbjudanden. (Strauss& Frost 2009: 160-162)

For att tydligt forsta hur kunderna beter sig pa internet kan det vara bra att jamfora med
den traditionella modellen om képprocessen. De hela borjar med att kunden har ett be-
hov, hon/han soker information om olika alternativ och sedan beddémer hon/han vilket
som kan vara det basta alternativet. Dérefter sker beslutet, produkten kdps och eventuell
efterforsaljning borjar. Det kan vara bra att tdnka att fastan kundernas kdpprocess ser ut
pa detta satt saval pa internet som i vanliga butiker, existerar anda sma skillnader. Da
handeln och marknadsforingen har flyttats 6ver till internet forsvinner i manga fall de
forsta stegen och det egentliga forsta steget blir att kunden soker nagot via sokmotorer.
Dessutom ger dven sokmotorerna forslag pa saker som man kunde vara intresserad av
utan att man egentligen letat efter dem. Rekommendationer av slakt och vanner har dkat
som en viktig faktor. Speciellt i slutskedet av kdpprocessen har &ven brand” blivit vik-
tigare for kunderna. Varumérkenas, "brandens”, viktighet kan forklaras med att de ska-
par en kansla av trygghet. (Chaffey & Smith 2008:151-152)

2.2 Segmentering

Man kan tanka att da det definitivt finns ndgonting at alla pa internet blir segmentering-
en annu viktigare. Det galler verkligen for marknadsforaren att ta reda pa vad kunderna
vill och behdver for att sedan kunna bearbeta sina produkter och tjanster enligt detta. Att
anvanda bara nagra faktorer som t.ex. levnadsort, alder och kon racker inte. Man maste
verkligen kanna sina kunder, deras behov och veta vad de gor pa internet. (Strauss &
Frost 2009:188)
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Da man borjar tanka pa att segmentera pa internet kan man tanka pa att internet gor det
mojligt att segmentera och specificera sina kunder mycket noggrant och individuellt.
Med olika hjalpmedel kan man exakt utreda vad kunden har gjort pa sidan, hur han/hon
har kommit till sidan osv. Ett bra exempel pa detta ar natbutiken Amazon dar det auto-
matiskt skickas rekommendationer pa nya bocker till kunden efter att hon/han har kopt
nagot, rekommendationen baserar sig helt och hallet pa det tidigare uppkopet. (Strauss
& Frost 2009:191)

Segmenteringsprocessen kan kannas svar och det ar inte sa enkelt att veta hur man ska
borja. Brengman et al (2005) har segmenterat internetkonsumenter i tva storre grupper
och inom dessa tva grupper finns det fyra undergrupper. Den forsta huvudgruppen ar
personer som koper/shoppar pa internet och den andra gruppen ar personer som inte gor
det. De personer som koper ar sedan indelade i skeptiska konsumenter, misstanksamma
larjungar, shoppingdlskare och affarsanvéndare. De personer som inte kdper &r indelade
i blygbladdrare, positivt forvirrade av teknologin, negativt forvirrade av teknologin och
aventyrslystna bladdrare. Bergman et al. baserar denna indelning pa konsumenternas
beteende pa internet. Det handlar om konsumenternas livsstil, motivet for anvandning
av internet, attityden gentemot internet, vissa psykografiska och geografiska faktorer.
(se. Turban el al 2006:152) Av denna segmentering ser man att det fungerar att anvanda

saval traditionella segmenterings metoder som nyare da man funderar ut sin kundgrupp.

Chaffey & Smith (2008) har &ven bra tips om att starta segmentering. De har valt att
stalla nagra nyckelfragor for att reda ut segmentet i stallet for att fardigt dela in kunder-
na i grupper. Den forsta fragan som foretagen borde ténka pa &r, vem ar kunden? For
att fa svaret till detta ska man titta pa saval demografiska som psykografiska faktorer.
Den foljande fragan &r, vad vill kunden? vilket ar hennes/hans behov? D& man reder ut
svaret pa den andra fragan kan det vara bra att dven tanka pa varfor kunden koper eller
inte koper. Att sedan tanka pa hur de koper ar mycket essentiellt. Kdper hon/han pa in-
ternet pa samma satt som i en vanlig butik eller ar kopprocessen annorlunda? Da inter-

net ar tillgangligt 24 timmar i dygnet blir det dven viktigt for marknadsforare att veta
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nar kunderna koper. Sker det oftast klockan 12 pa natten eller fem pa dagen? Att veta
tiden blir viktigt om man t.ex. vill lansera en ny produkt eller dylikt. Det kan vara bra
att lanseringen sker da de ar mest kunder online eller om man vill gora det mer hemligt,
da de & minst kunder. Den sista av Chaffeys och Smiths fragor &r, hur hittade kunden
oss eller vara konkurrenter? Denna fraga blir viktig da man tanker pa vart marknadsfo-
ringen ska riktas. Da man fatt svar pa alla fragor anser Chaffey och Smith att foretaget
har beskrivit sitt ideal kund eller kunder och darmed har man gjort en lyckad segmente-
ring. (Chaffey & Smith 2008:170)

For en restaurang ar segmenteringsprocessen om mojligt svarare an for flere andra fore-
tag, den Onskade kundgruppen kan vara nastan vem som helst. Det kan vara familjer,
businessman, unga, gamla osv. alla méanniskor ar anda vid nagot skede hungriga och
behover mat. (Walker 2008:80) D& man pa en restaurang borjar segmentera ska man
forst tanka ut grupper med storre helhet, de kan da vara geografisk, demografiska eller
nagot som har med beteende att gora. Efter detta formas de fran de storre grupperna
annu mindre grupper och de ar de kunder som ar mest lonsamma att satsa pa. De bildar
ofta foretagets stamkunder. Orsaken till att segmentering ar nddvéndigt for restauranger
ar den att man kan rikta mest marknadsforing at en liten grupp som anda lonar sig allra
mest. (Walker 2008:116)

Figur 2. En restaurangs segmentering (Walker 2008:116).
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Av de foregaende styckena kan man se att det finns flere olika satt man kan segmentera
pa. For ett foretag galler det bara att tanka pa hur de vill gora detta, i flere fall gar det att
tillampa manga av de olika metoderna/modellerna.

2.3 Marknadsféringskanaler

Ett foretag kan ha hur bra produkter eller erbjuda hur bra tjanster som helst men sa
lange ingen vet om dem blir forséljningen inte stor. Med andra ord kan man konstatera
att den basta produkten/tjansten &r den som alla vet om och som dr I4tt att hitta. Detta &r
nagot som internet verkligen har forstarkt, om ingen hittar till foretagets hemsida hur
ska de da kunna salja nagot? For att fa nya kunder att hitta till hemsidan och via detta fa
kannedom om foretaget maste hemsidan marknadsforas. (Chaffey & Smith 2008:277)

En av de lonsammaste marknadsféringsmetoderna pa internet &r sokmotorer. Enligt 11k-
ka Kauppinen (2010) finns det statistik dver att ca 80 % av kunder som forsta gangen
besoker en hemsida kommer via nagon s6kmotor. Da man véljer att anvanda sékmoto-
rer som marknadsforingskanalen ska man téanka pa att det finns tva olika typer hur man
kan gora detta. Den forsta ar att man skriver otroligt mycket text pa sin hemsida och an-
vander sd manga olika ord som bara méjligt. Eftersom sokmotorerna tycker om ord
kommer en hemsida med mycket text att dyka upp med flere olika sdkord. Den andra
metoden &r att man koper foretaget utrymme i sékmotorerna dvs. nar ett visst sokord
knéapps in kommer foretaget upp bland de forsta lankarna eller pa ett mycket bra stalle.
Den sistndmnda metoden &r en aning svarare och kraver darfor mycket kunskap. Om
man har denna kunskap kan denna metod vara otroligt Ionsam men i vérsta fall sa har
man ingen nytta av den. (Matkailumarkkinointi 2010b) Kauppinen poéngterar aven att
det ar viktigt att komma ihag att idén med marknadsforing via sokmotorer inte &r att fo-
retaget kommer fram bara med ett sokord utan ju flere sékord man kan hitta foretaget
desto battre. Men man maste dock ta dven den aspekten i beaktande att alla sokord inte
heller ar bra. Fastan foretaget far 6ver tusen besokare med ett visst ord ar de inte lon-

samma forran de koper nagot. (Matkailumarkkinointi 2010c)
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Online marknadsforing &r en annan bra metod. Att ha bra samarbetspartners ar inte bara
viktigt inom den traditionella marknadsféringen utan dven pa internet, ndgot som speci-
ellt mindre foretag ofta glommer. Det finns tre olika typer av samarbeten online, dvs.
skapandet av lanksamarbete, forenad marknadsforing och online sponsorering. L&nk-
samarbetet ar nagot som hor i hop med sokmotorerna. Det handlar om att ha lankar till
olika samarbetspartners hemsidor pa foretagets egna hemsidor och vise versa. For det
forsta kommer det egna foretaget att komma fram med flere sokord pa detta satt och
dessutom har kunderna en méjlighet att hitta foretaget fran ndgon annan hemsida. For-
enad marknadsforing ar en aning komplicerad och dessutom &r den inte avgiftsfri. Det
handlar om att betala en liten avgift/kommission at ett annat foretag eller en annan sida
da man far en produkt/tjanst sald eller ocksa om man lyckas fa en lonsam ledtrad via
detta samarbete. | vissa fall maste man betala redan for det om kunden kommer via den-
na sida till foretagets egen hemsida utan ens att var sdker pa att man far en ny kund av
denna. Den sista av de tre metoderna ar online sponsorering. Denna metod fungerar
egentligen pa samma satt som den traditionella sponsoreringen. Man betalar at en annan
sida, i detta fall ar det nagon som den storre allmanheten kéanner till, for att de har
framme logon och lank till foretagets hemsida. (Chaffey & Smith 2008:310-319)

Da word of mouth redan ldnge existerat inom marknadsforingen som en bra metod Iénar
det sig inte att glomma detta pa internet. | online varlden kallas denna metod dock for
viral marknadsforing. Namnet har sitt ursprung i ordet virus dvs. nagot som sprids fran
en person till en annan. Viral marknadsforing &r att vanner rekommenderar for varandra
nagonting, t.ex. ett “brand”. For att lyckas med denna metod Iénar det sig att ge kun-
derna nagot som de anser vara intressant och roligt. Som ett exempel kan tas upp You-
Tube videon, nagot som behandlas noggrannare i detta arbete i kapitlet om sociala me-
dier. (Middleton et al 2009:270)

2.4 Utmaningar med e-marknadsféring

Med de flesta sakerna har i varlden finns det alltid tva sidor. Vissa anser att det ar bra,

vissa anser att det ar daligt, detta galler a&ven e-marknadsforing. Storsta delen anser att
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det ar bra och lénsamt for foretagen men det finns &ven den gruppen som anser att det

inte fungerar.

Mikko Kotila (2007) hor till dem som inte ar ndjd med internetmarknadsforing eller
narmare sagt hur den &r sald till finska foretag. Kotila sjalv arbetar som kreativchef for
Espime, ett foretag som skdter om sokmotorsoptimering. Som ett exempel nédmner han
Google Adwords dvs. sokmotorn Googles avgiftsbelagda service. | Finland ar medelpri-
set for en klick over 35 cent, men dnda &r det billigaste erbjudandet fran Google 350
euro for 1000 klickar. Dessutom brukar det vara i kraft ett ar, och detta leder ofta till
problem. Aret slutar oftare 4n de 1000 kopta klickarna. Kotila menar aven att de erbju-
danden som foretag far, inte pa nagot satt ar tankta att vara langsiktiga eller att ge en
ekonomiskvinst. Han anser att sékmotorernas service borde vara skrdddarsydd for varje
foretag nagot som det verkligen inte &r. En annan fallgrop for manga foretag ar Fonec-
tas: www.fi dar man for 1500 euro far synlighet for ett ar med fyra sokord, men vad
hander om flere foretag betalar for samma s6kord? Men foretagen kdper géarna denna

service narmast for att den ar marknadsford. ( Se Markkinointi ja Mainonta 2007)

2.5 Marknadsforing av restauranger

For att forsta hur en restaurang marknadsfor sig kan det vara bra att forst fundera varfor
man 6verlag marknadsfor foretaget. Enligt John R. Walker (2008) finns det atta orsaker.
Den forsta ar att 6ka kundernas medvetenhet om restaurangen och dessutom att forbéattra
deras perception av restaurangen. De féljande orsakerna &r att restaurangen vill upp-
muntra nya kunder att testa dess service men dven att gamla kunder ska komma tillbaka.
Da man vill att kunderna ska aterkomma inser man aven varumarkeslojalitetens viktig-
het. De sista orsakerna ar att man vill att varje kund ska spendera mera pengar under
vistelsen, att forsaljningen 6kar under en viss tid pa dygnet och att introducera nya pro-
dukter/tjanster. (Walker 2008:127)

D& man borjar marknadsfora en restaurang ska man komma ihag att marknadsforingen

baserar sig pa att kanna kunderna och deras behov. Forst efter att ha identifierat den po-
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tentiella kunden kan man gora en marknadsforingsstrategi och fundera hur man nar
kunden pa basta mojliga satt. Marknadsforingsplanen innehaller ofta flera olika delar,
det kan vara en SWOT- analys med restaurangens styrkor, svagheter, mojligheter och
hot, en redogorelse 6ver konkurrenter och dylikt. De viktigaste ar dock att foretagets
mal behandlas tydlig for att man sedan ska kunna na dem. Aven de fyra P:na ar viktiga
dvs. product, place, price och promotion. (Walker 2008:133)

En restaurang har flere olika mojligheter da man funderar pa marknadsféringsmetoder.
Att forsta word of mouth ar otroligt viktigt. Men word of mouth ar en metod som mark-
nadsforarna sjalva inte direkt kan paverka, det géller narmast att hoppas pa att kunderna
tanker pa restaurangen och talar positivt om den. Risken med att bara hoppas pa att ryk-
tet restaurangen far ar positivt ar for stor for alla foretag och darfor forsoker de paverka
detta s3 mycket det gar. Att paverka kundernas asikter &r inte latt, det handlar om att
fortjana deras fortroende, att beratta nya saker at dem, nagot som de inte viste fran forut
men dven att gora saker som kunderna anser vara vérda att beratta for slakt och vénner.
Grundtanken bakom word of mouth ar att manniskor lyssnar pa varandra och varandras
rekommendationer. (Marvin 1997:63,65,68)

En annan mdjlighet en restaurang har ar att alla kunder har fodelsedag, familjefester el-
ler firar andra speciella handelser. Det lonar sig att ta reda pa dessa for att sedan kunna
bjuda in kunden pa nytt med ett eventuellt specialerbjudande. Dessutom ar det till en
stor fordel om restaurangen kommer ihdg vad kunden tycker om eller inte tycker om.
Med andra ord kan man séga att det handlar om att ta hand om sina kunder och bemdéta
dem alla personligt. Detta ger en kansla av att personalen verkligen uppskattar sina kun-
der, ndgot som alla kunder vardesatter. (Marvin 1997: 128-129, 170-171)

3 SOCIALA MEDIER

For att kunna anvanda sociala medier som en marknadsforingskanal maste man forst
forsta vad det egentligen ar fragan om. Social media handlar om att personer som har

liknande intressen och som hor till en grupp, samfund eller dylikt, pa internet samlas for
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att diskutera, dela med sig information, delge sina egna asikter osv. Det handlar om att
Overfora t.ex. ord, bilder och videofilmer via internet. Storsta delen av manniskorna har
faktiskt atminstone nagon gang anvant sig av sociala medier utan att ndédvandigtvis ens
forsta det. Man har last en blogg, sett pa en video pa YouTube eller skickat ett text-
meddelande till en medlem i nagon grupp. (Safko & Brake 2009: 6) Med andra ord kan
man sdga att om man har anvant mobiltelefon eller dator for att kontakta nagon annan
person for att lata henne/honom veta nagot eller se pa nagot, da har man anvant sig av

sociala medier.

Vissa anser att anvanda ordet medier i detta sammanhang ar mycket vilseledande da de
inte syftar till medier i den traditionella meningen. Traditionellt avses med medier nagot
ensidigt som professionella personer har skapat, till t.ex. en tidning eller tv. Sociala me-
dierna daremot &r nagot som uppmuntrar till deltagande och vem som helst kan skapa
innehallet och paverka vem detta nar. Da vissa annu ar skeptiska gentemot sociala me-
dier och funderar om det I6nar sig att satsa pa dem da man marknadsfor sitt foretag kan
det vara bra att tanka pa att det finns miljoner aktiva anvandare av sociala medier. Dess-
utom trodde inte alla pa e-post och textmeddelanden da de var nya och ser man pa da-
gens samhélle &r de nu en naturlig del av den. For tillfallet &r situationen med sociala
medier den att det ar bara en tidsfraga nar de blir till en stor fordel och nér de blir en
nddvéndighet. (Markkinointia.fi 2010 a)

3.1 Fordelen med sociala medier

Det som flere marknadsforare sékert forst tanker pa ar vilken nytta de egentligen har av
att borja anvanda sociala medier i sin marknadsforing. Enligt Safko och Brake handlar
det egentligen om tre olika huvudnyttor, 6verlevnad, 6kad omsattning och hogre vinst-
marginal. En mycket viktig aspekt &r att inget foretag kan styra vad som sédgs om det
men foretaget kan definitivt se vad som sdgs om det och deras produkter/service for att
sedan kunna anpassa sig till kundernas onskemal (Safko & Brake 2009:71). Kort sagt
kan man sdga att det handlar om 6kad vinst och att béttre lara kdnna sina kunder och

deras behov utan att direkt behova fraga dem vad de vill.
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For att forsta vilken fordel foretaget har av att anvanda sociala medier kan det vara bra
att jamfora med nagot annat. Lasse Larvanko (2007) har gjort en jamforelse mellan so-
ciala medier och sokmotorer. Det forsta han tar upp &r att t.ex. Google gor en otroligt
kranglig utrdkning da den valjer vilka resultat som syns forst, har forsvinner ofta bra
material, nagot som bara ar daligt marknadsfort eller som dverlag inte rankas hogt enligt
Google. De sociala medierna valjer inte sjalv vad som anses vara viktigt utan det &r an-
vandarna sjalv som gor det dvs. ingen utomstaende partisk person har mojlighet att pa-
verka vad kunden ser eller inte ser. Den andra skillnaden som Larvanko lyfter fram &r
att da Gooogle anser att aldre sidor med flere olika lankar &r battre an andra, da har ing-
et nytt material nagon maéjlighet att stiga fram ur massan. De sociala medierna gor inte
sa utan det handlar om att det som kunderna anser vara bra lyfts mycket snabbt upp som
bra material. Larvanko medger dock att sokmotors resultat ar langvarigare &n de sociala
mediernas. (Inventive design 2007)

Fordelen med att anvanda sociala medier talar dven Christina Forsgard, delagare i kon-
sultforetaget Netprofile om. Hon anser att den viktigaste orsaken varfor foretagen ska
delta i sociala medierna & marknadsforing, oberoende av om den riktar sig till andra
foretag eller enskilda kunder. Vissa professionella personer anvander sociala medier
aven till interntsamarbete, forséljning och kundbetjaning. Forsgard understryker dven
att enligt olika forskningar anvénds sociala medier dessutom for HR, strategier och pro-
duktutveckling. Da ett foretag borjar anvanda sociala medier maste de komma ihag att
fardigt fundera ut sin strategi och vad det egentligen ar man vill fa ut av medierna. Om
man inte har tankt ut detta kommer man inte heller att lyckas, sager Forsgard. Hon tar
aven i artikeln upp att vissa foretag annu anser att de inte har nagon nytta av sociala
medier och att vissa till och med ar rddda for att delta i dem. Onddiga radslor ska man
dock genast glomma och i stallet se pa de stora mojligheterna sociala medierna har. Det
forsta som Forsgard tar upp som mojligheter ar att foretaget fa direkt information om
sina kunder och vem de &r via natet. Dessutom har man en bra mojlighet att minska pa
rekryteringskostnader da man pa de sociala medierna kan skapa en bra image ét sig sjalv
och visa att det &r ett bra och trevligt foretag att jobba pa. Har maste man dock komma

ihdg att lata hela personalen delta for att verkligen forstarka bilden och inte t.ex. forbju-
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da all anvandning av internet under arbetstid. Forsgard anser dven att man inte ska vara
radd for negativa kommentarer, om foretaget har skott sig bra i de sociala medierna
kommer andra anvéndare att hjalpa och stoppa personen som talat negativt. Hon menar
att det ar allvarligare om ingen diskussion uppstar. (Kauppalehti 2010)

For att verkligen forsta fordelen med sociala medier bor ett bra exempel fran verklighe-
ten tas upp. Under sommaren 2009 spred sig en videofilm otroligt snabbt pa YouTube.
De var ett par som hade gift sig men istéllet for den traditionella intagningen till kyrkan
kom hela brudsallskapet indansande i takt med Chris Browns Forever lat. 33 miljoner
personer sag denna video inom fem manader. YouTube har gett rattigheter at den som
ager rattigheterna till en Iat att ta bort videofilmer som de anser vara skadliga for deras
image. | detta fall ar det Sony som &ger laten Forever. Sony sag i detta fall sin majlighet
och lat videon vara kvar och istéllet kommer det nu en applikation till iTunes for att
man ska kunna kopa laten i fragan varje gang nagon ser videofilmen. Efter allt detta var
inte bara Sony den enda som forstod potentialen med videon utan i dag har brudparet
som ligger bakom hela videofilmen en egen hemsida dar man kan lasa hela deras histo-
ria och dessutom donera pengar till valgérenhet. Av detta exempel kan man konstatera
att i stallet for att forbjuda och gora olika restriktioner kan det vara till en storre fordel

att arbeta tillsammans med kunden. (MarketingProfs 2010a)

3.2 Olika sociala medier

Da ett foretag borjar anvanda sociala medier kan det vara bra att kanna till vilka olika
mdjligheter man har. Enligt Safko och Brake ar det viktigare att kdnna till generellt oli-
ka typers medier och hur man anvander dem. Det handlar inte om att kanna till nagon
specifik media eftersom dessa &ndrar standigt. For att kunna skapa en helhetsbild dver
medierna kan det vara bra att stalla nagra basfragor da man studerar de olika kategorier-
na. Till dessa fragor hor bl.a. Vad &r det? Vem anvénder det? och hur kan man anvanda
den? (Safko & Brake 2009:445-446) | foljande stycken presenteras narmare nagra hu-

vudkategorier i vilka man kan dela sociala medierna in i.
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Sociala natverk

Sociala natverk ar egentligen det som de flesta tanker pa da man talar om sociala medi-
er. Det &r i dessa natverk som manniskor samlas. Sociala natverk fungerar pa samma
satt som om man motte en van pa gatan, det ar helt naturligt att man startar en konversa-
tion. Dessutom &r det i dessa natverk som anvéndarna dven rekommenderar for var-
andra vissa produkter och foretag utan att egentligen tanka sa mycket pa detta. Storsta
delen av anvéandarna &r fans av nagot foretag, de har sin favorit dryck, favorit band osv.
utskriven sa att alla deras vanner kan se det. Redan detta fungerar som rekommendatio-
ner for manga, det behdver inte vara sa att nagon direkt har sagt att det ar bra. | dessa
natverk ar det &ven enkelt att hitta personer med samma intressen och via detta utbyta
asikter med dem. Nagra exempel pa sociala natverk ar: Facebook, Friendster och MyS-
pace (Safko & Brake 2009:449)

Orsaken till att da man talar om sociala medier tanker de flesta pa sociala natverk ar den
att det man kan kombinera flere olika medier hdar. Man kan dela med sig bilder, video-
filmer och musik forutom text och asikter. Dessutom kan man aven lanka sin blogg till
natverket. Ju mera man ger information om sig sjalv och sina intressen desto flere
kommer att marka profilen. D& nagon blir intresserad av ndgon annan t.ex. ett foretag
borjar hon/han folja med vad foretaget sager, gor och delar med sig. De ar de personer
som féljer med ndgon annan som bygger upp publicerarens natverk. (Datainspektionen
2010)

Text publicering, bilder, ljud och videofilmer

Att publicera text, bilder, ljud och videofilmer &r ju egentligen det vad sociala medier i
vissman gar ut pa men det finns aven helt specifika medier dgnade just for ett av de
ovannamnda. For att forstd vad som anses med att publicera text fungerar e-post som
ett bra exempel. Man skickar information i text format. Ett annat bra exempel ar blog-
gar. En person eller ett foretag skriver om vad som helst denna anser vara intressant och

sa laser ndgon som &r intresserad av skrivarens asikter. | vissa fall kommenterar dven
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lasaren skrivare och pa detta satt startar eventuellt en diskussion. (Safko & Brake
2009:473-474)

Da vissa anser att en bild &r vard mera en hundra ord kan det vara bra att publicera bil-

der. Det ar viktigt att inte glomma bort att de flesta verkligen vill se pa bilder, detta me-
dium &r inte enbart avsett att marknadsforas at barnfamiljer. Exempel pa medier dar
man kan publicera bilder ar Flickr och Photobucket. Att forsta vilken nytta ljud publi-
cering kan ha ar sjalvklart for de flesta som har lyssnat pa radio nagon gang. Da det
fungerar bra pa radion att fA manniskor att dansa i takt med musiken de hor eller att
vacka intresse da nyheterna lases, varfor kunde det inte fungera pa internet. Men inom
sociala medierna handlar det inte bara om denna effekt utan &ven om att ladda ner mu-
sik som man verkligen gillar och att dela med sig material som innehaller nagon form
av ljud. iTunes ar ett mycket bra exempel pa en applikation for ljud. (Safko & Brake
2009:493, 510)

Forutom bild, text och ljud kan man publicera videofilmer pa internet. Tanken bakom
att publicera videofilmer &r att dela med sig information men dven att gora reklam for
nagonting. Ofta sprids bra videofilmerna i snabb takt, som man marker i exemplet om
bréllopsvideon som namnts tidigare i detta arbete. Exempel pa applikationer for videon
ar YouTube och Metacafe. (Safko & Brake 2009:519)

Rss feed

Rss star bl.a. for real simple syndication. Kort sagt kan man saga att det ar ett satt att
sprida snabbt sadan information som uppdateras ofta. Man kan ladda ner at sig applika-
tioner via man sedan kan lasa dessa rss feeds, vissa kan dven lasas fran mobiltelefonen.
| marknadsforings syfte fungerar rss bra om man har kunder som verkligen vill veta all-
ting som hander i foretaget. Dessutom ar det viktigt att man standigt uppdaterar infor-

mationen sa att kunderna verklige har en nytta av rss feedsen. Med andra ord kan man
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sdga att rss ar en typ av nyhetshbrev men istéllet for att fa dem i e-posten kan man hela
tiden folja med dem fran t.ex. mobiltelefonen. (Matkailumarkkinointi 2009d)

Virtuellvarld

Virtuellvérlden &r nagot som forst haller pa att komma och det ar just darfor som den
blir sa viktig. Att fran redan tidiga skeden kanna till om dens existens och anvandbarhet
kan vara till en fordel i framtiden. Det &r i denna vérld som foretagens kan vara i vaxel-
verkan med sina arbetstagare eller kunden i realtid &ven om de befann sig pa andra si-
dan jordklotet. Vissa foretag har redan kommit underfund med hur man bra lyckas sélja
produkter/tjanster i den virtuellvarlden. Ett exempel pa en virtuellvarld ar Second Life.
(Safko&Brake 2009:552)

Forutom dessa redan namnda olika applikationer och medier far man inte glomma bort
att det &ven finns flere andra. Tanken med detta kapitel &r bara att ge en liten bild 6ver

de otaliga mojligheter som finns inom sociala medierna.

3.3 Att anvanda sociala medier

Da man borjar anvanda sociala medier som en marknadsforingsmetod maste alla foretag
komma ihdg att situationen ar ny och att de gamla metoderna inte nddvandigtvis funge-
rar. De forsta som det Ionar sig att fundera pa ar att i sociala medier fungerar inte ett
forsaljningstal oberoende av hur bra det &r, det handlar om att diskutera med varandra
och fora en online konversation. Dessutom ar innehallet viktigare &n tidigare, sa att sat-
sa pa detta ar nodvandigt. Det kan aven vara bra att pa forhand fundera ut pa vems an-
svar de sociala medierna fungerar da det handlar om en langvarig process. (Markkinoin-
tia.fi 2010 b)

Larry Weber (2009) anser att marknadsféringen via sociala medier handlar om sju olika

steg. Det forsta steget ar att observera. Det kan vara bra att forst bekanta sig med den
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nya miljon dvs. olika sociala medier. Hur dessa medier skiljer sig fran varandra och vad
som diskuteras. Detta ar ett ypperligt tillfalle for foretaget att ta reda pa vad kunderna
egentligen tycker om dem, deras produkter/tjanster och dessutom vad som sdgs om fore-
tagets konkurrenter. Det andra steget ar att rekrytera. | detta sammanhang menar Weber
att foretaget ska samla en grupp som vill tala om just specifika tjanster/produkter. Det
andra steget baserar sig helt pa den informationen som foretaget samlade i forsta stadiet.
(Weber 2009:66-67)

Det tredje steget ar att valja basta media av alla de olika mdjligheterna. De &r flera olika
faktorer som man maste ta i beaktande, ar kunderna intresserade av att se mera bilder &n
text, vill de hellre lyssna &n lasa, vill kunderna ofta fraga nagonting av foretaget osv. ?
Det finns otaliga mojligheter och losningar. Foretaget maste sjalv bestamma vilka me-
dier de har mest nytta av, olika mojligheter presenteras i foljande kapitel i detta arbete. |
vissa fall kan det hdnda att foretaget bara vill anvanda ett medium medan vissa foretag
anser att den har mera nytta av flere olika. Det fjarde steget ar att engagera. | detta ske-
de &r det som den egentliga diskussionen bérjar och de &r nu som det redan tidigare
namnda innehallet blir viktigt. Foretaget maste starta en diskussion som far kunder att
bli engagerade i det hela, kommentera och fraga. Med andra ord kan man konstatera att

detta stadium ska vara mycket intressevackande. (Weber 2009:66-67)

Det femte steget ar sedan att evaluera. Att evaluera det som man har gjort kan forst se
ut att vara latt men i sjalva verket ar det inte alltid det. Det &r i detta skede som foretaget
ska se vad som har skett, har de haft nagon nytta av att anvanda sociala medier osv. ?
Framforallt ska foretaget bestimma hur det vill evaluera resultatet. Det sjatte stadiet &r
att marknadsfora den nya kanalen. Vissa sociala medier ar tillrackligt kanda, s dem be-
hover man inte direkt marknadsfora, men daremot maste man berétta att foretaget ar
med och anvander medierna. Det kan vara bra att t.ex. pa andra sociala medier beratta
vilket socialt medium foretaget har i anvandning for att fi mera besokare och via detta
mera kunder. Pa detta satt okar aven diskussionen. Det sjunde och sista stadiet ar att

forbattra. Gor allt &nnu lite battre. Lagga till applikationer, gor det mera anvandarvanligt
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osv. Det finns alltid ndgot som man kan g6ra pa nytt pa ett annat sétt. (Weber 2009:66—
67)

Som redan tidigare namnt ar situationen helt ny da marknadsforingen av foretagen
overgar till sociala medier och situationen kan verka komplicerad. Asta Béack (2009),
special forskare pa VTT, anser att en l6sning ar den nya generationen som haller pa att
komma. Det sakallade internet generationen kommer inom nagra ar att komma med i
arbetslivet. Denna generation &r van att anvénda internet och sociala medier. Back &r av
den asikten att denna nya arbetskraft inte ar fardig att anvanda gamla Iésningar utan de
kommer att krava nya metoder, de dr da som sociala mediernas anvandning verkligen
bryter ut. Da sociala natverken och medierna blir en del av det vardagliga livet kommer
foretagen att andras. Arbetsmiljon blir mer innovativ da alla har méjlighet att hitta in-
formation och idéer fran helt nya stéllen. Tony Ahlqvist (2009) anser att foretagen bli
utmanade till att tala sanning, imagen och brandloftet maste verkligen vara samma sak.
Aven Pirjo Nakki behandlar anvandbarheten av sociala medier. Hon anser att detta &r en
bra situation for foretagen att uppratthalla en personlig kontakt med kunderna. Foreta-
gen har aven en mojlighet att undvika situationer som kan vara till skada for dem da en
representant for foretaget genast kan ga till ett socialt natverk och berétta for alla kunder
hur situationen ar. Ingen kund kommer da att kanna sig lurad eller att foretaget vill hem-

lighalla nagot. (Taloussanomat 2009)

3.4 Sociala mediernas popularitet

De sociala medierna haller sakta men séakert pa att bli en del av dagens marknadsforing
men olika undersdkningar visar att det &nnu finns faktorer som kan forbattras. Dessutom

finns det for lite kinnedom om vad det egentligen innebér att anvanda dessa medier.

Soprano Oyj gjorde en undersokning pa internet gallande sociala medier i foretagsvarl-
den, i undersokningen deltog 2076 personer fran den hogsta ledningen i olika foretag. |
denna undersdkning kom det fram att fastan foretagen forhaller sig positivt instéllda till

sociala medier sa kanner anda en femtedel att de inte har kontroll Gver de nya medierna
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och att de till och med kéanns farliga. Speciellt anser sma foretag att de inte har mojlig-
heter att anvanda sociala medier da det inte finns kdnnedom och resurser. | sma foretag
kan det dven vara svart att 6vertyga den hogsta ledningen och éldre personal om vilken
fordel och potential som finns pa det nya omradet. (Kauppalehti 2009)

Aven den undersékning som kommunikationsbyran Aleksi Kaiku gjorde i slutet av
2009 visar att flere foretag ar osékra da de géller att anvanda sociala medier. I under-
sokningen kom det fram att 63 % procent av dem som svarade aldrig har anvént sociala
medier. Stdrsta orsakerna till att man inte anvander dem &r att foretagen inte ké&nner till
mojligheterna med sociala medier, de har inte kunskap om dem och man &r radd for ne-
gativ publicitet da man inte sjalv kontrollerar dem. Det som dven kommer fram i under-
sOkningen dr att fastan en femtedel anvénder sociala medier till forséljning och kund-
service ar det anda bara sex procent som anvéander dem till bada. (Markkinointi ja mai-
nonta 2010)

Soneras trendutredning 2010 visar att foretagen har lattare att nd kvinnor &n méan via
sociala medier, eftersom kvinnor ar aktivare anvandare av dessa medier. Enligt denna
undersokning uppdaterar 27 % av kvinnorna sin Facebook-status dagligen, medan den
motsvarande procenten for man ar 15. Kvinnorna brukar dven kommentera varandra
status oftare & ménnen. Den andra skillnaden som kommer fram &r att skriva och
kommentera bloggar, 5 % av kvinnorna gor det medan bara 2 % av mannen gor det. Det
har &ven visat sig att kvinnor oftare skickar textmeddelanden och e-post. Den enda
skillnaden dar mannen var betydligt aktivare ar att anvanda internet under semestern
och pa fritiden. Dessutom hade de hogre krav pa funktionerna i mobiltelefonen. (Mark-

Kinointi ja mainonta 2010)

3.5 Facebook

Steve Holzner anser att Facebook &r alla marknadsforares drom, ndrmast for att massor
av potentiella kunder tillbringar tid dar, och for den stora potential som ligger bakom.

Men det galler att veta hur man marknadsfor, de traditionella metoderna fungerar defini-
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tivt inte. Holzner séger att den storsta forandringen jamfort med den traditionella mark-
nadsforingen ar att i Facebook &r det konsumenterna och kunderna som bestdmmer och
inte marknadsforaren, det & nu som marknadsféraren maste anpassa sig till vad kunder-
na vill och inte tvartom. Men om man lyckas med denna marknadsforingsmetod kom-

mer vinsten verkligen att vara stor. (Holzner 2009: 5-6)

Tidigare i detta arbete har segmentering och kundbeteende behandlats och da man tan-
ker pa att marknadsfora pa Facebook &r det aven viktigt att veta lite bakgrundfakta. Fa-
cebook har dver 200 miljoner anvandare runtom i vérlden. Enbart i Finland finns det
redan 1,9 miljoner anvéndare. Av dessa anvandare ar den storsta andelen mellan 15 och
35 ar gamla. Det kan dock vara bra att komma ihag att fastan storsta delen av anvandar-
na hor till denna aldersgrupp sa anvander aven yngre och aldre Facebook sa inget hind-
rar for att marknadsfora at dem. (Verkkoyhteisomarkkinointi 2009)

Som redan namnt fungerar inte traditionella marknadsforingsmetoder pa Facebook.
Morgan Stewart var med och gjorde en undersékning under sommaren 2009 om kun-
dernas attityder gentemot marknadsféring. | denna undersékning kom det fram att
egentligen vill anvandarna av Facebook att man inte marknadsfor nagonting at dem. 70
% av de som deltog i undersokningen ansag att fastan de ar fans av nagot foretag bety-
der det inte att de har gett lov at foretaget att marknadsfora at dem. Aven 40 % av dessa
fans ansag att marknadsforaren inte har nagon ratt att komma till Facebook 6verhuvud-
taget. Enligt Stewart (2009) finns det dock satt som man kan marknadsfora pa Facebook
utan att nagon tar illa up. Det &r viktigt att komma ihag att Facebook &r en social media
och darmed &r miljon helt annorlunda an pa normala marknader. | Facebook talar méan-
niskor med sina vanner och byter tankar och idéer med dem. Anvéndarna kan vara fans
av ett foretag men de tanker inte pa detta som nagonting med marknadsforing, at dem ar
det bara ett satt att visa vad de tycker om och vilka deras intressen ar. Det ar dven vik-
tigt att glomma de traditionella metoderna och i stéllet for att forsoka salja nagot forsok
bli van med dem och fa dem som dina samarbetspartners. Kom aven ihdg att lyssna

snabbt och ofta men att tala ldngsamt. Med detta anser Stewart (2009) att man nog ge-
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nast ska svara pa fragor och kommentarer men att man ska tanka forst. Kritik ska tas
som feedback i stéllet for att bli arg.(MarketingProfs 2009)

Att starta marknadsforing pa Facebook

D& man borjar anvanda Facebook borjar man med att skapa en profil at sig. P4 samma
satt maste foretagen skapa sin profil, i detta fall kallas det for en Facebook-sida. Face-
book-sidan fungerar nastan likadant som en vanlig profil, det handlar om att dela med
sig information om det egna foretaget och vad det erbjuder. Personer som tycker om
foretaget eller som vill fa information om det maste bli sakallade fans for att kunna na
det. Da nagon blir fan till en sida (dvs. foretaget) syns detta pa personens profil och
darmed ser alla personens vanner detta och de kan i sin tur klicka for att dven bli fans.
Ur foretagets synvinkel &r det viktigt att fa massor av fans. Om foretaget inte har fans
betyder det att det inte heller har nagon de kan marknadsfora till. Dessutom sprids in-
formationen om att foretaget har sidor pa Facebook via dess fans. Da sidorna ar skapade
ska marknadsforaren inte tro att det &r det enda de maste géra for att oka sin forséljning
och fa nya kunder/fans. Det &r egentligen efter detta stadium som den egentliga mark-
nadsforingen borjar. Det handlar om att ta kontakt med fansen, tala med dem, skicka
meddelanden, uppdatera sin egen status, dvs. skriva vad som hander i féretaget just nu,

skapa evenemang osv. (Holzner 2009)

Foljande modell &r skapad med hjalp av teorier av Holzner (2009), Safko & Brake
(2009) Weber (2009) och Smith fran MarketingProfs (2009). Hela modellens grund ide
ar att foretagen ska bygga sina Facebook-sidor som en pyramid. Den maste ha ett bra
och stadigt botten for att de hela ska fungera. Pa denna botten kan man sedan bygga pa
hur mycket som helst, beroende pa det egna intresset och hur mycket resurser och ar-
betskraft man ar villig att satsa. Det som man dock maste komma ihag &r att om grun-

den/ bottnen inte ar tillrackligt stadigt kan de hela falla om kull.

31



Mindre
komponenter

Mindre
komponenter

Uppdatering

Skapa evenemang

Skicka meddelanden

Status uppdatering
Profil

Figur 3. Att skapa en Facebook-sida at ett foretag.

Bottnen pa en Facebook-sida ar profilen. Vad &r det foretaget vill att kunderna ska veta
om dem? Da foretaget skapar sin sida ska de tdnka pa layouten dvs. bilden, text, bak-
grundsinformation och dylika saker. Men framfor allt ska de veta vilken kundgrupp de

vill nd med sidan. Med andra ar segmentering och kundbeteende en viktig sak.

Da anser att sidan ser bra ut, den ar lockande och foretaget ger utat den riktiga och akta
bilden de vill kan de bérja med néasta stege. | detta fall blir det att uppdatera sin status
och pa detta satt forsoka vacka intresse. Tanken med intresse vackande ar att fa fans.
Speciellt i bérjan kan det vara bra om statusen ar relativt allmanna och lockande, det &r
nu som alla marknadsforare ska glomma bort att marknadsfora. | stallet ska de tanka pa
foretaget som vilken som helst person som vill ha kompisar. | detta stadium kan det
aven vara bra att uppmuntra fansen att lagga nagon lank pa foretagets Facebook-sida

eller kommentera nagot med andra ord starta trafiken pa sidan.

Darpa foljande stadier ar att skicka meddelanden och skapa evenemang. Meddelanden
kan det vara bra att skicka at personer man verkligen vet att ar intresserade av foretaget
och som kan ténkas vara intresserade av att bli fans. Med dessa meddelanden kan man

aven skapa en bra och individuell kundrelation. Personerna som far meddelanden ser
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precis at vilka andra samma meddelande ar skickat, om kunden ser att det bara &r
hon/han eller sa bara fem personer som fatt meddelande kénns det mer personligt. Fore-
taget har tankt att detta vore nagot just for henne/honom. Det lonar sig dock att vara
forsiktig med vad man skickar, Facebook har egna regler och det lonar sig att folja dem,
t.ex. ar kedjebrev for det mest forbjudna. Da man har skickat nagon typ av meddelande
at nagon ska man inte glomma att svara at personen i frdga om hon/han har nagot
hon/han undrar 6ver. Man kan tdnka denna del som helt ett vanligt e-post eller brev,

man svara alltid nagot at kunden.

Att sedan skapa evenemang ar en stor del av marknadsféringen pa Facebook. I princip
kan man tanka att de fungerar som vilken som helst evenemang men att Facebook fun-
gerar som inbjudningskort. For foretag fungerar detta bra om man t.ex. vill att manni-
skor ska komma och bekanta sig med deras verksamhet, om man har rea pa produkter,
om man ordnar nagon typ av storre eller mindre méassa osv. Det &r bara fantasin som
sétter granser. Till dessa evenemang kan man bjuda sina vanner eller om det handlar om
foretag med egna sidor som ordnar festen, sina fans, men mojligheten finns att alla ar
valkomna. | praktiken betyder det att om man bara bjuder sina vanner/fans ser endast de
inbjudna manniskorna informationen om evenemanget medan om evenemanget ar 6ppet
kan vem som helst se all information om detta, dvs. om ett fan tackar ja till inbjudan
syns detta pa dennes sida och alla dennes vanner kan se att hon/han deltar i evenemang-
et utan att vannerna fatt en inbjudan. Sedan kan de klicka for inbjudan och om de sjalva
blir intresserade och vill delta ar det bara att svara ja pa svarsbhegaran. Da ett evenemang

skapas far evenemanget automatiskt en egen sida.

Dessa stadier ar egentligen de stérsta och man kan sdga att ett foretag klarar sig bra ge-
nom att bara anvanda dessa och sedan naturligtvis uppdaterar hela tiden. De minsta
byggstenarna i pyramiden &r saker som varje foretag individuellt kan fundera ut ar sig,
det kan t.ex. vara att man vill ha nagonting av de avgiftsbelagda applikationerna eller

dylikt. Det som foretagen dock ska tanka pa ar att inga fina saker fungerar bra om bott-
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nen &r daligt uppbyggd, pyramiden kommer att rasa och nyttan av Facebook blir obe-
fintlig.

3.6 Framtiden

Da jag i detta arbete har behandlat e-marknadsféring och sociala medier, nagot som for-
starker sin stéllning hela tiden inom marknadsforingen, kan det vara bra att titta pa vad
som forutspas av framtiden. Vad ar den nasta stora saken som det kan vara bra att redan
nu forbereda sig for?

Enligt Weber forstar man vad framtiden innebar om man forstar var allting borjade, dvs.
hur internet uppstod och utvecklades. Sedan kom Yahoo och Google och darefter blev
kommenterande och utvarderingen av produkter viktigare, de sociala mediernas tid hade
borjat. Det som nu kommer &r nagot som Weber kallar for det kdnsloméssiga natet. Det
betyder att upplevelserna pa internet inte enbart ska vara kanslovackande utan de ska
aven ge en kansla av tillfredstallelse och uppfyllelse. For marknadsforare betyder detta
en forandringsperiod.(Weber 2009:219-220) Stuart Elliot anser att det & nu som mark-
nadsforare maste forsta att vissa kunder sjalva vill kontrollera hur produkter ar salda at

dem och att marknadsforaren bara maste anpassa sig till detta (Se Weber 2009:220).

Om man ser pa de sociala medierna kommer de inte att forsvinna, men daremot forand-
ras de lite. Enligt Charlene Li, Jeremiah Owyang och Peter Kim kommer férandringarna
bland annat att vara att foretagen kommer mera med. Det handlar inte mera om att for-
sOka utreda hur de sociala medierna fungerar utan de kommer verkligen att bli viktiga.
Sociala applikationer kommer inte bara anses vara sékra utan dven roliga och anvandba-
ra. Forskarna anser aven att da foretagen borjar inse potentialen i sociala medier kom-
mer de dven att anstélla personer som arbetar med dessa pa heltid. Kundernas behov
kommer att horas allt oftare och det finns flere olika aspekter som kommer att utveck-
las. (Se Weber 2009:227-228)
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Weber anser att alla marknadsforare maste komma ihdg att detta bara ar borjan. Sociala
medier paverkar redan starkt televisionen och tidningar. Det &r bara en tidsfraga nar det
hela bryter ut. Han jamfor denna forandring med naturen, vi vet aldrig nér ett vulkanut-
brott bryter ut, naturen férandras konstant och nér vi ser ett landskap kan vi aldrig veta
var det finns sumpmark eller en 6ken. (Weber 2009:229-230)

4 SAMMANSTALLNING AV DEN TEORETISKA REFERENS-
RAMEN

Den teoretiska referensramen i detta arbete ar delat in i tvda huvudteman, e-
marknadsforing och sociala medier. Inom e-marknadsféringen behandlas kundbeteende,
segmentering, marknadsforings kanaler, utmaningar med e-marknadsforing och mark-
nadsforing av restauranger. Sociala medierna &r i sintur indelade i fordelar med sociala
medier, olika sociala medier, att anvanda sociala medier, sociala mediernas popularitet,

Facebook och framtiden.

Flera foretagare kdmpar med att skapa en fungerande marknadsforing, det stérsta moti-
vet ar att fa storsta vinst med minsta ekonomiska insats. Internetmarknadsforing ar ett
av de formanligaste och effektivaste satten att fa kunder som verkligen &r intresserade
just av de produkter och tjanster som foretaget i fraga erbjuder. Denna typ av marknads-
foring ar formanlig och i viss man till och med gratis: t.ex. en del sociala medier sasom
Twitter och bloggar. Dessutom gar det enklare att fokusera pa en specifik grupp, nagot
som t.ex. massbrevskampanjer inte alltid gor. Och sist men inte minst &ar e-
marknadsforing en investering, det handlar inte om att hela tiden satta ut pengar pa nya

kampanijer.

Inom e-marknadsforingens ar en av de viktigaste modellerna Angherns modell om an-

vandbarheten av internet marknadsforing. Enlig Anghern finns det fyra olika huvudfak-
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torer man kan anvanda internet marknadsforing till. Det handlar om effektivt informa-
tions flode, hur kunderna kan gora flere transaktioner Over internet, hur internet kan

fungera som distributionskanal och hur man kan anvénda internet till kommunikation.

Da man undersoker kunder pa internet ar det viktigt att komma ihag att alla kunder inte
har tillgang till internet. En av de svaraste uppgifterna for foretagen blir darmed att reda
ut hur mycket det egentligen lonar sig for dem att satsa pa marknadsforing via internet.
Dessutom &r det viktigt att ta i beaktande det att kundens kdpprocess éndras. Sjalva be-
hovssteget forsvinner och hela processen borjar med en vanlig sékning. S6kmotorerna
ger forslag pa saker som man aven kunde vara intresserad dver utan att man egentligen
sjalv insag det. Nagot annat som aven blivit viktigare pa internet, ar rekommendationer.
Kunderna lyssnar mer pa sina vanner och bekanta. De vill ha rad av ndgon annan som

prévat pa produkten.

Segmentering ar viktigt aven pa internet. Da man borjar tanka pa att segmentera pa in-
ternet kan man tanka pa att internet gor det mojligt att segmentera och specificera sina
kunder mycket noggrant och individuellt. Med olika hjalpmedel kan man exakt utreda
vad kunden har gjort pa sidan, hur han/hon har kommit till sidan osv. Walkers teori om
segmentering av restauranger ar anvandbar pa flera stallen dven internet. Det handlar
om att fran hela marknaden skar man ut ett stort segment och satsar pa dessa kunder.
Huvudtyngdpunkten ligger anda pa den lonsammaste gruppen, en liten del av det stora
segmentet. Med andra ord kan man séga att det mest Id6nsamma segmentet &r stamkun-

derna och det & dem man ska satsa pa.

En annan mojlighet ar att segmentera i olika grupper som Brengman et al. De delar in
kunderna i tva huvudgrupper, kunder som koper pa internet och kunder som inte gor
det. Dessa tva huvudgrupper ar sedan indelade i fyra undergrupper. De som koper pa
internet delas in i skeptiska konsumenter, misstanksamma larjungar, shoppingalskare
och affarsanvandare. Daremot ar de personer som inte képer ar indelade i blygbladdrare,

positivt forvirrade av teknologin, negativt forvirrade av teknologin och aventyrslystna
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bladdrare. Denna teori baserar sig pa att studera noggrannare kundens livsstil, attityd

gentemot internet osv.

Det finns flere olika marknadsforingskanaler att valja mellan pa internet. Sékmotorer
hor till den kanal som anses vara mest lonsam. Da man valjer att marknadsfora via
s6kmotorer har man tva mojligheter, en gratis mgjlighet och en som man maste betala
for. Det ar helt gratis for foretagen att ha mycket text pa sina hemsidor och pa detta sétt
forsakra sig om att dyka upp i sckmotorerna med flere olika sékord. Men om de vill kan
det dven kdpa sokord at sig och pa detta satt garantera att de kommer fram med nagot
speciellt sokord. Pa internet ar det dven viktigt med bra samarbetspartners. Enklast ar
det att ha lanksamarbete dvs. byta laénker med varandra.

Med de flesta sakerna har i varlden finns det alltid tva sidor. Vissa anser att det ar bra,
vissa anser att det ar daligt, detta galler dven e-marknadsforing. Storsta delen anser att
det ar bra och lénsamt for foretagen men det finns dven den gruppen som anser att det
inte fungerar. Ett av de storsta problemen &r att alla marknadsforingslosningar borde
vara skréaddarsydda for foretagen men faktumet ar att speciellt i Finland séljs det fardiga

och likadana paket ar flere olika foretag.

For att kunna anvanda sociala medier som en marknadsforingskanal maste man forst
forsta vad det egentligen &r fragan om. Social media handlar om att personer som har
liknande intressen och som hor till en grupp, samfund eller dylikt, pa internet samlas for
att diskutera, dela med sig information, delge sina egna asikter osv. Det handlar om att
Overfora t.ex. ord, bilder och videofilmer via internet. Storsta delen av manniskorna har
faktiskt atminstone nagon gang anvant sig av sociala medier utan att nédvandigtvis ens
forsta det. Man har last en blogg, sett pa en video pa YouTube eller skickat ett text-
meddelande till en medlem i ndgon grupp. Med andra ord kan man séga att om man har
anvant mobiltelefon eller dator for att kontakta ndgon annan person for att lata den veta

nagot eller se pa nagot har man anvént sig av sociala medier.
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Som redan tidigare konstaterat ar det viktigaste for varje marknadsforare fordelen med
de kanaler de anvander. Kort sagt kan man séga att det handlar om 6kad vinst och att
béttre lara kanna sina kunder och deras behov utan att direkt behéva fraga dem vad de
vill. Christina Forsgard tala d&ven om fordelen med sociala medierna men hon paminner
dven om vissa fallgropar. Da ett foretag borjar anvanda sociala medier maste de komma
ihag att fardigt fundera ut sin strategi och vad det egentligen ar man vill fa ut av medi-
erna. Om man inte har tankt ut detta kommer man inte heller att lyckas, sager Forsgard.
Forsgard anser dven att man inte ska vara radd for negativa kommentarer, om foretaget
har skott sig bra i de sociala medierna kommer andra anvandare att hjalpa och stoppa
personen som talat negativt. Hon menar att det &r allvarligare om ingen diskussion upp-

star.

Da ett foretag borjar anvanda sociala medier kan det vara bra att kanna till vilka olika
mdjligheter man har. Enligt Safko och Brake ar det viktigare att kanna till generellt oli-
ka typers medier och hur man anvander dem. Det handlar inte om att kanna till nagon
specifik media eftersom dessa &ndrar standigt. For att kunna skapa en helhetsbild dver
medierna kan det vara bra att stalla nagra basfragor da man studerar de olika kategorier-
na. Till dessa fragor hor bl.a. Vad &r det? Vem anvénder det? och hur kan man anvanda
den? Inom de sociala medierna finns sociala natverk, text publicering, bilder, ljud och

videofilmer, Rss feed och virtuellvérld.

Da man bérjar anvanda sociala medier som en marknadsforingsmetod maste alla foretag
komma ihdg att situationen ar ny och att de gamla metoderna inte nddvandigtvis funge-
rar. De forsta som det l6nar sig att fundera pa ar att i sociala medier fungerar inte ett
forsaljningstal oberoende av hur bra det ar, det handlar om att diskutera med varandra
och fora en online konversation. Dessutom ar innehallet viktigare &n tidigare, sa att sat-
sa pa detta ar nodvandigt. Det kan aven vara bra att pa forhand fundera ut pa vems an-

svar de sociala medierna fungerar da det handlar om en langvarig process.

Steve Holzner anser att Facebook &r alla marknadsforares drém, narmast for att massor

av potentiella kunder tillbringar tid dar, och for den stora potential som ligger bakom.
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Men det géller att veta hur man marknadsfor, de traditionella metoderna fungerar defini-
tivt inte. Holzner séger att den storsta forandringen jamfort med den traditionella mark-
nadsforingen ar att i Facebook ar det konsumenterna och kunderna som bestammer och
inte marknadsforaren, det & nu som marknadsféraren maste anpassa sig till vad kunder-
na vill och inte tvartom. De olika stegen i skapandet av en Facebook sida behandlas och
av de olika teorierna har jag skapat en egen modell som sedan testades i verkligheten.
Modellen ga ut pa att det hela startar med att skapa en profil och sedan bygger man pa
denna profil. Om profilen &r daligt gjort kan det hela falla om kull och man far ingen
nytta av sidan. En Facebook sida kan med andra ord jamftras med ett torn/pyramid som
rasar om inte bottnet ar tillrackligt stadigt.

Framtiden ar alltid svar att forutspa men som det nu ser ut kommer sociala medierna att
stiga allt starkare fram men de kommer &nda att dndras nagot. Man kan jamfcra sociala

medierna med naturen man vet aldrig vad som hander nést och vilka féljder det har.

5 METODDISKUSSION

For att kunna vélja den ratta metoden for undersokningen ar det bra att jamfora de olika
alternativen, i detta fall kvantitativa och kvalitativa metoderna. Kvantitativa metoden
gar framst ut pa att man jamfor tva variabler med varandra medan kvalitativa metoden
framst gar ut pa att skapa en forstaelse for ett fenomen, beteende eller dylikt. Andra sto-
ra skillnader mellan dessa metoder ar att den kvantitativa metoden ar mer objektiv och
deduktiv. Dessutom handlar denna metod mera om att generalisera. Ett typiskt drag for
den kvantitativa metoden ar aven att den bestar mycket av siffror. Daremot handlar den
kvalitativa metoden mera om att skapa forstaelse for objektet och den &r aven o genera-
liserbar. | stallet for siffror anvander man mera ord i den kvalitativa metoden. (Alti-
nay&Paraskevas 2008:75)
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5.1 Val av metoder

Jag valde att anvanda nagra olika kvalitativa metoder i detta arbete for att fa en djupare
bild éver &mnet. De valda metoderna &r case/fallstudie, intervjuer och skrivbordsunder-
sokning. Fallstudieobjektet, Tilausravintola Kuninkaan Lohet var ett naturlig val da de
fungerar som uppdragsgivare for arbete och da syfte &r att kunna hjalpa dem med ut-
vecklingen av marknadsforingen. Dessutom ar syftet dven att skapa en Facebook sidan
at foretaget. Skrivbordsundersokningen valdes dven for att kunna hjalpa foretaget med
utvecklingen av marknadsforingen pa internet. For framtiden var det dven nédvandig att
veta hur kunderna beteer sig pa internet och hur foretaget kan dra hogsta nyttan av detta.
Utvecklings forslagen undersoktes ndrmast genom intervjurena och skrivbordsunder-

sOkningen.

For att fa en mer omfattande undersékning valdes intervjuerna. Dessa intervjuer ger ett
klart mervarde at undersdkningen. Dessutom ger materialet som fatts fran intervjuerna
en djupare bild 6éver de stadium som foretaget nu ligger i. Detta har i sin tur varit till stor

hjalp da jag har funderat pa forbattringsforslag och framtiden.

5.2 Case undersbtkning

Case undersokning eller fallstudie handlar om att forskningen begransas till nagonting,
t.ex. en grupp, ett land, ett evenemang eller dylik. I case undersdkning stalls alltid en
forskningsfraga for att fa fram syfte med undersokningen. Det ar denna forskningsfraga
som bestdmmer vad det relevanta fallet &r. Det finns olika typer av fallstudier, det kan
handla om att man har en hypotes, man vill utveckla en teori, man vill testa en teori eller
sa kan det vara en beskrivande fall studie dar man illustrerar nagot. (Lundahl & Skéarvad
1999:187)

Fallstudie ar vanlig inom organisations forskning aven om det aven ar en mycket kriti-
serad metod. Orsaken till att forskarna anda anser att fallstudier &r den basta mojliga
metoden &r for att de far en battre helhetsbild av hela organisationen. (Lundahl & Skar-

vad 1999:187-188)
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Da man véljer att anvanda fallstudie som forskningsmetod &r det svart att bestamma hur
manga fall/case som behdvs . Om man bara anvander ett fall har man maéjlighet att stu-
dera objektet djupt och noggrant. Den negativa sidan med bara ett case ar att den foku-
serar sig for mycket pa en sak och darmed har inte lika manga nytta av undersékningen.
| vissa situationer ar dven jamforande nodvandigt. Hur fallen valjs ar &ven olika, vissa
fokuserar sig pa sakallade typiska fall dar denna typ av undersokningsobjekt ar vanliga.
Vissa vill daremot undersoka de ovanligaste fallen, basta/framgangsrikaste fallen eller
allra problematiska fallen. (Lundahl & Skarvad 1999:191)

Kuninkaan Lohet fungerar som uppdragsgivare for detta arbete och darfor var det ett
naturligt val som case objektet. Till arbetet valdes bara ett case for att kunna fa en djup
och noggrann bild av just detta foretag. Det var aven viktigt att koncentrera arbetet pa

bara detta foretag da syftet delvis ar att redogoéra om framtida utveckling.

5.3 Intervju

Intervju ar en kvalitativ metod som gar ut pa att forskaren staller fragor at undersok-
ningsobjektet. Sedan lyssnar forskaren noggrant pa svaren, bandar in dem och gor an-
teckningar under hela situationen. Intervju ar en bra metod da man vill ha information
om hur olika manniskor uppfattar olika situationer men dven da man vill skapa en for-

staelse for nagonting. (Altinay&Paraskevas 2008:107)

Intervjun kan ske var som helst, var som helst och med vem som helst oberoende av
plats i organisationen. Det finns flere olika saker som ar bra att beaktas da man planerar
en intervju. Att fa tid till sjalva intervjun kan vara svart om foretaget eller des arbetsta-
gare inte ar villiga att samarbeta. Sjalva planeringen &r aven tidskravande. Det &r viktigt
att man med hjalp av alla fragor far fram nagot relevant for undersékningen da tiden
ofta &r begréansad. | vissa fall kan det dven vara ndédvéndigt att gora en pilotintervju for
att forsakra sig om att frdgorna ar de ratta. Under denna tid man planerar sin intervju

skapas nagot som kallas for en frageguide, denna guide anvénds sedan under sjalva in-
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tervjun. | intervjuguiden kan man dela in fragorna i olika kategorier t.ex. bakgrundsfra-
gor och huvudfragor. Det &r dven viktigt att veta vilken typ av intervju man vill gora, en
ostrukturerad, strukturerad eller semi- strukturerad. (Altinay&Paraskevas 2008:107-
112)

Den ostrukturerade intervjun gar ut pa att forskaren har ca fyra fragor som behandlar
storre helheter. Tanken med denna metod ar att intervjuobjektet ska sjalv reflektera sa
mycket som mdjligt runt det givna &mnet. For att klara av denna typ av intervju kravs
det mycket av forskaren, hon/han maste ha bra kunskap om kommunikation, hon/han
maste kunna lyssna, hon/han maste kunna lasa kroppssprak osv. (Altinay&Paraskevas
2008:112)

Den strukturerade metoden gar ut pa att forskaren har flere olika fragor och han/hon le-
der hela diskussionen. Ofta handlar det om att forskaren aven har gjort fardiga svarsal-
ternativ. Denna metod ger forskaren mera kontroll dver intervjun men &ven resultaten
kan paverkas av detta. (Altinay&Paraskevas 2008:113)

Den sista intervjumetoden ar semi- strukturerad. Denna metod ger forskaren mera moj-
ligheter da intervjun kan delvis vara mycket strukturerad och delvis ostrukturerad. Me-
toden anvands ofta da man har som syfte att redogora for vad som hander, hur olika sa-
ker gors osv. For att fa en lyckad semi- strukturerad intervju kan det vara bra att ha en
fardig frageguide som man sedan kan modifiera under intervjun. Man kan byta ut fragor
om det behdvs, man kan &ndra pa ordningen och dylikt beroende pa hur intervjun I6per.
(Altinay&Paraskevas 2008:113)

FOr detta examensarbete har jag valt att anvdnda den semi- strukturerade metoden. |
praktiken betyder det att jag har haft fardiga fragor for intervjuerna men om situationen
har kravt det har jag kunnat tilligga nagon fraga eller tagit bort nagon. Detta valde jag

att gora for att fa intervju situationen att likna en vanlig diskussion.

42



5.4 Frageguiden for intervjuerna

Alla intervjuer gjordes pa Kuninkaan Lohet. Intervju situationerna skedde alla utomhus
for att fa en lugn och ostérd miljo. Intervjuernas ordning bestamdes narmast hur inter-
vjuobjekten hade tid men &ven sa att chefernas intervjuer gjordes till sist. Vilket sedan
visade sig vara ett bra val, da de forsta intervjuerna ledde till en tillaggsfraga jag ville
stélle cheferna. Forst intervjuades Mari Laaksonen 19.5, sedan foljande dag i kronolo-
gisk ordnig Mervi Repo, Veijo Kantanen och Kimmo Martiskainen.

De forsta fragorna ska ge en liten bakgrund for resten av fragorna. Det ar viktigt att veta
till vad e-marknadsféring egentligen anvands till i foretaget for att fa en forstaelse om
internetsviktighet. Tanken ar dven att redogdra hur Angherns fyra faktorer fungerar i
verkligheten och hur foretaget battre kan tillampa dem i framtiden. Enligt teorin &r det
aven viktigt att forsta vad man vill uppna med marknadsforingen for att den ska fungera
Dar over vill gamla kunder ibland ha en personlig kontakt och darfoér maste foretagen
kanna till nar de verkligen ska gora det. For Kuninkaan Lohets framtid &r det viktigt att
de vet att de satsar just pa ratta situationer och kontaktar kunderna. Som bakgrund &r det
aven bra att kanna till segmenteringen och darfér redogdrs hur Kuninkaan Lohet har
segmenterat och kunde de &ndra pa detta pa nagot satt. Den sista delen som behandlas
bland bakgrundsfragorna ar lanksamarbete och hur manga partners som finns. Fragorna

finns i bilagan 8.1 och bakgrunden om e-marknadsforing bestar av fragorna 1-5.

Fragorna 6-8 behandlar sociala medierna.

Varfor sociala medier anvands, varfor just vissa medier anvénds och vem som uppdate-
rera dem redogdrs narmast for att foretagets arbetstagare/arbetsgivaren sjalva ska funde-
ra vad de vill. Da teorin tydligt visar att utan mal/visioner kan man inte uppna nagon-
ting. Dessa fragor blir aven viktiga for framtida utveckling. Da teorin visar att det finns
flere olika mojligheter vill jag att cheferna verkligen vet varfor de har startat med just de
sociala medier de har gjort. Dessutom vill jag att de verkligen tanker pa att sociala me-
dierna ar en langvarig process. Med tanke pa framtiden ar dven YouTubes potentialitet

viktigt. Alla dessa fragor finns med i bilagan 8.1.
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Vissa foljd fragor ar aven tillsatta under intervjuerna for att ge en djupare och tydligare

bild av fragorna och respondenternas svar.

5.5 Skrivbordsundersdkning

Skrivbordsundersokningen ar en forskningsmetod som handlar om att samla in sekun-
dardata. Med sekundardata avses data som redan &r insamlad och som bara anvands pa
nytt i en annan undersokning. Ny data &r nddvéandigtvis inte battre &n det redan existe-
rande materialet. Sekundérdata eller andrahandsdata kan vara tidningsartiklar, kontrakt,
dagbocker, motesanteckningar eller dylikt. Aven radio- och TV-program och material i
elektroniskformat pa t.ex. internet ar sekundardata. (Lundahl & Skarvad 1999:131) |
detta arbete har Snoobi rapporternas material anvénts som skrivbordundersdkningens
material. Snoobi rapporterna kommer veckovis till foretagets e-post. Rapporterna inne-
haller material om vad som skett pa internet gallande foretaget t.ex. hemsida, Twitter,

sokmotorer och dylikt.

Det att foretaget utnyttjar material samlat pa internet &r bra och kan vara till sen stor
fordel. Att anvanda internet ar nastan helt kostnadsfritt daremot kan det vara svart da det
finns massor av information pa natet. (Lundahl & Skarvad 1999:138,141) | detta fall har
foretaget dock bestamt sig for att bestélla dessa rapporter fran en utomstaende for att
underlatta sitt eget arbetande. Fran rapporterna far man direkt information om kunder-

nas beteende pa internet, denna information kan anvéndas till att t.ex. skaffa nya kunder.

Nedan till &r presenterade de stodfragor som jag anvande da jag gjorde skrivbordsunder-

sokningen.

1. Fragor om e-marknadsforing
Hur stor andel av foretagets kunder anvander internet? Hur manga besokare har hem-
sidan i genomsnitt/vecka?
For att veta hur mycket det I6na sig for foretaget att satsa pa internet marknadsforing

maste man veta hur stor andel av kunderna har tillgang till internet. Dessutom ar det
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aven bra att veta hur stor andel av kunderna som vill anvénda internet. Teorin visar att
det inte l6nar sig for foretagen att satsa pa e-marknadsféring om kunderna inte anvéander
internet. Kundernas andel utreds genom veckorapporter som fas av dataprogrammet
Snoobi.
2. Fragor om marknadsforingskanaler

Hur mycket kunder kommer till hemsidan via sokmotorer?

Da teorin visar att en stor andel av kunderna kommer via sokmotorer till hemsidorna &r
det viktigt att veta hur stor andel av Kuninkaan Lohets kunder anvander denna metod.
Detta &r viktigt for att veta hur mycket som annu borde satsas pa sokmotorer. Detta ut-

reds med veckorapporterna fran Snoobi.

Hur stor andel kommer via andra néatsidor?

For att forsta hur viktigt lankbyte ar l6nar det sig att studera vilken den egentliga nyttan
ar eller ar det nagot som foretaget mera borde satsa pa. Genom att diskutera med perso-
nalen utreds med hur manga sidor/foretag ett lanksamarbete existerar. Fran Snoobi rap-
porterna fas informationen om hur stor andel av kunderna kommer via olika lanker pa

internet.

3. Fragor om sociala medier

Hur stor andel av kunderna kommer via sociala medier?
Efter att Facebook sidan &r gjord &r det viktigt att foretaget konstant foljer med hur
mycket sociala medierna hamtar kunder at dem. Da sidan ar gjord finns foretaget med i

flere olika medier och darmed 6kar deras viktighet. Detta utreds via Snoobi rapporterna.

4. Fragor om Facebook
Fungerar min Facebook modell? Vad kravs det for att bérja med en Facebook sida?
Hur manga medlemmar/fans far sidan? Vad hander det pa sidan, uppdateringar, dis-
kussioner och dylikt? Hur stor andel av fansen besdker hemsidan?
Allt detta &r viktigt att reda ut for att veta vad som kravs i framtiden och vilka forbatt-
ringar ar viktiga att géra. Dessutom &r det viktigt att folja med sidans utveckling. Detta

utreds via Snoobi rapporter och min erfarenhet och observationer i ca 3manader.
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5.6 Genomfdrandet av undersdkningen

Undersokningen till detta arbete genomfordes under varen och sommaren 2010.
Det forsta steget var att géra Facebook sidan som var ett av syften med detta arbete. Fa-
cebook sidan skapades den 17.5 och forbattringar gjordes dar pa foljande vecka. Sidan

uppdaterades nagra ganger under undersékningsperioden.

Nasta steg var att utfora intervjuerna for att fa en helhets bild om personalens egen kun-
skap inom &mnet e-marknadsforing och sociala medier. Det var dven viktigt att veta vad
nu laget var for att kunna fundera pa framtida utveckling. Alla intervjuer gjordes pa Ku-
ninkaan Lohet. Intervju situationerna skedde alla utomhus for att fa en lugn och ostérd
miljo. Intervjuernas ordning bestdmdes narmast hur intervjuobjekten hade tid men &ven
sa att chefernas intervjuer gjordes till sist. Vilket sedan visade sig vara ett bra val, da de
forsta intervjuerna ledde till en tillaggsfraga jag ville stalle cheferna. Forst intervjuades
Mari Laaksonen 19.5, sedan foljande dag i kronologisk ordnig Mervi Repo, Veijo Kan-

tanen och Kimmo Martiskainen.

Skrivbordsundersékningen startade egentligen exakt en vecka efter att Facebook sidan
skapats, dvs. 24.5. Storsta orsaken till detta var att Snoobi rapporterna fas varje mandag.
Darefter samlade jag den information jag behovde for undersokningen varje mandag
anda till medlet av juli, da jag avslutade undersokningen. Orsaken till att undersékning-
en avslutades da var att jag ansag att jag hade tillrackligt med information for att kunna

ge idéer for framtiden.

5.7 Tilausravintola Kuninkaan Lohet

Kuninkaan Lohet bestér av tre olika stéllen/lokaler. Den ena ar Kuninkaan Kartano vid
Vandaforsen. Kuninkaan Kartano &r en gammal herrgard som restaurerats och i dag an-
vand som moteslokal och bestéllningsrestaurang. Det andra stéllet, Vanha Viilatehdas,

ar en gammal filfabrik som restaurerats och i dag ar lokalen mycket popular som brél-
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lopslokal men &ven andra tillstaliningar. Det tredje stallet & Rautu i Lappland, néra den
norska gransen. Rautu anvands mycket till utveckling av vildmarksturismen. Marknads-
foringen av sjalva Rautu kommer att i slutet av maj andras till Kuninkaan Lohets vild-
mark. (Martiskainen 2010)

Tilausravintola Kuninkaan Lohet &r ett foretag som erbjuder service som en bestall-
ningsrestaurang, catering service och dven natur/ miljo resetjanster. Foretagets omsatt-
ning &r ca 2,5 miljoner. Av omsattningen dr 35% arbetskostnader, 10 % hyror, 3%
marknadsforing, 23% anskaffningar. | foretaget jobbar 17 fastanstéllda och dessutom
flere sasongarbetstagare. Visionen for framtiden &r att ar 2015 &r Kuninkaan Lohet regi-
onens mest betydelsefulla foretag inom upplevelse-, fest- och logibranschen. Kuninkaan
Lohet ska dven vara en framgangare inom vildmarksturismen. Ett mal &r aven att ar
2015 &r foretagets omséattning 5,2 miljoner, vilket bestar av 3 miljoner fran restaurang-
servicen och 2,2 miljoner av logi. Dessutom &r tanken att foretaget har 25 fastanstéllda.
(Martiskainen 2010)

Foretagets betydelse regionalt ar stort. Kuninkaan Lohet erbjuder flere olika tjanster at
de nérliggande foretagen, mest i form av moteslokal och aktivitets service. Dessutom
serveras varje vardag lunch mellan 11.00 och 14.00. For den lokala befolkningen ar fo-
retaget aven viktigt da Vanda stad ursprungligen tankte riva den gamla filfabriken men
p.g.a. stort motstand bestamdes fabriken att restaureras. Efter restaureringen startade
Kuninkaan Lohet sin verksamhet i utrymmen och den historisktset vérdefulla byggna-
den fick sta kvar. Flere sma detaljer fran den ursprungliga byggnaden finns dnnu i dag
kvar som t.ex. vissa fonster och dylikt. Miljon runtomkring &ar dven bevarad sa for lo-
kalbefolkningen bjuder detta dven pd en mojlighet att njuta av den vackra naturen.
(Martiskainen 2010)

Kuninkaan Lohet ar dven betydelsefull internationellt satt. Flere foretag har filialer ut-
omlands eller sa har de kunder som kommer utomlands ifran. Ofta har de bara nagra
dagar tid att visa Finland vilket leder till att naturen ofta blir en bisak. Fran huvudstads-
regionen &r det ofta svart/ tidsdrivande att komma till platser med den finska naturen.

Hér &r Kuninkaan Lohet ett undantag. Foretagen kan ha mdten med sina kunder/ ut-
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landska kolleger och pa samma gang kan de njuta av den vackra finska naturen. Om fo-
retagen har tid och de vill har de dven en mojlighet att kopa resor upp till Lappland da
foretaget har &ven dar en filial, Rautu. (Martiskainen 2010)

6 CASE TILAUSRAVINTOLA KUNINKAAN LOHET

| foljande kapitel presenteras skapandet av Facebook sidan, sammanstalls intervjuerna
och redovisas skrivbordsundersokningens resultat. Kort sagt handlar kapitlen om den
undersékning som gjordes at Tilausravintola Kuninkaan Lohet under varen och somma-
ren 2010.

6.1 Tilausravintola Kuninkaan Lohets Facebook sida

Skapandet av Kuninkaan Lohets Facebook sida bérjade med att jag studerade bildmate-
rialet som existerade och dessutom maste jag dven skapa en ny e-post for med den gam-
la hade redan ett Facebook konto Gppnats. Jag tittade dven igenom anvandarreglerna da
jag tidigare inte hade studerat dem, se figur. 4. Det egentligen forsta steget med att ska-
pa sidan var att namnge den och ange grundfakta som t.ex. att det &r en restaurang och
vilken typ av restaurang osv. , se figur 5 och 6. Da grunden var gjord uppstod en tom
sida dér jag sedan borjade tillagga information. Man kunde néstan jamfora detta steg

med en konstnar som har en tom kanvas som konstnaren sedan malar pa, se figur 7.

Dar pa foljaden steg kan man egentligen gora i vilken ordnings som helst, personligen
valde jag att tillagga bilder och att valja profilbilden. Men lika val kunde man ha bérja
skiva in noggrannare information eller dylik. Da man tillagger bilder i Facebook maste
man forst skapa bildalbum vilka man kan namnge, skriva lite information om t.ex. var
bilderna ar tagna osv. , se figur 8-10. Néar jag hade insatt nagra bilder valde jag en pro-
filbild, se figur 11. Orsaken till att jag valde en bild pa Vanha Viilatehdas &r att det ar
liknande bilder som foretaget anvéander i flere sammanhang da de marknadsfor foreta-
get. Tyvarr & Kuninkaan Kartano och Vanha Viilatehdas ca 100 meter ifran varandra

och man far dem aldrig att rymmas pa samma bild.
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Sedan tillsatte jag &nnu lite fakta, se figur 12 och darmed var jag fardig att publicera si-
dan. Har uppstod dock ett problem, jag hade inte forstatt att man dven maste ha en ad-
ministrator for sidan och darmed kan man inte skapa en sida at ett foretag utan att ha en
person bakom det. Problemet I6ste jag snabbt, det var bara att skapa en person med fo-
retagets namn som fungerar som administrator. Efter publicering var sidan fardig for
anvandning och uppdatering. Figur 13 visar sidan fran administratdrens synvinkel och
figur 14 visar sidan fran kundens synvinkel.

En noggrannare beskrivning om foretaget tillades forst darpa féljande vecka tillsam-
mans med dgaren av foretaget. Orsaken till att jag inte ensam ville skriva texten var att
jag ansag att en representant av foretaget d&ven maste saga sin asikt om innehallet.
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1. Privacy
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5. Safety

e 3 sur best o keep Fazeboai safe, bt we S3TNGt uarantes It WU need your help to g0 s, whizh ndudzs the falloning ammiments:
ou will not send or otherwise post unauthorized commerdial communications (such 2s spam) on Facebool
ou will not callect users' content or information, or othernise access Facebook, Using automated means (such as harvesting bots, robats,
spiders, or scrapers) without our permission.
3. ou wil not engage in unlawful multi-level marketing, such as 2 pyramid scheme, on Facsbook
2. *You will not upload viruses or other malicious code.
5. You will not solicit login information or access an account belonging to someone else.
&. You will not bully, intimidate, or harass any user
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4. Reglstrxtlon and Account Security

Facebook users provide their real names and information, and we need your help to keep it that way, Here are some commitments you make to us
relating to registering and maintsining the security of your account:
*fou will not provide any false personal information on Facebook, or create an account for anyone other than yourself without permission.

& Internet

Figur 4 Facebooks anvandarregler.
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Figur 14 Den fardiga sidan ur kundens synvinkel.

Da sidan var fardig och publicerad kom jag att tanka pa en del saker. Har maste tillag-

gas att alla intervjuer ar gjorda efter att Facebook sidan ar skapad. Det forsta som jag

kom att tanka pa att skapandet egentligen &r en mycket tidskravande process. For mig
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tog det narmare tva timmar att fa allting gjort, da bilder maste véljas och dessutom upp-
star problem som att man maste ha en administratér. Detta med en administrator anser
jag att kommer mycket daligt fram. Dessutom kan andra problem &ven uppsta som att
foretagets alla bilder ar i en format som Facebook inte accepterar och da maste man fort
andra dem alla osv. Jag mérkte dven att det &r svarare att skapa en sida at ett foretag an
vad en vanlig profil ar, normalt behdver man inte tanka pa marknadsforings aspeker el-
ler hur man 6ver huvudtaget presenterar sig sjalv. Alla kanner vi oss sjalva men kan vi

presentera ett foretag som vi bara jobbat for i nagra manader?

Jag insag aven tydligare viktigheten med att ha en strategi for sociala medier, da den
inte existerar leder det till att vissa efterat undrar varfér man valt vissa saker, i detta case
undrade en del dver varfor jag valt att satta ut hela namnet, hittar inte kunderna sidan
battre om det bara & Kuninkaan Lohet. Sidan ar nu sddan som jag uppfattar foretaget
och hur jag vill presentera den. Men da jag inte heller fick instruktioner av nagon pa
forhand anser jag att jag inte kunde ha gjort battre. Det fanns &ven en ruta dar foretaget
fritt kan skriva om sig sjalv och den valde jag att lamna tom samma dag som sidan pub-

licerades, dar pa foljande vecka skrevs texten tillsammans med agaren.

Det finns annu mycket som maste goras med sidan. Man kan inte séga att den &r fardig
men personligen anser jag att det ar sa Facebook fungerar. Det byggs hela tiden mera
och mera. Allt kan man oberoende inte géra under en dag och man ska inte heller gora
det. Jag har sjalv resonerat att om man fran forsta borjan har sidor som ser helt fardiga
ut kan ju kunderna bérja undra hur man da inte har mera fans. Om sidan ser ut att vara
pa borjan kommer de med och tittar lite nu och da om nagot nytt har kommit. Dessutom
kan man aven tanka att marknadsforingen blir lattare da man syns pa fansens start sidor
oftare om man tillagger saker. Ett féretag som inte tillagger ndgonting pa flere manader

vinner ingenting med Facebook da fansen inte nddvandigtvis kommer ihag att de finns.

6.2 Intervjuerna

Som en del av undersokningen skedde nagra intervjuer. Intervjuobjekten var restau-
rangens verksamhetschef Kimmo Martiskainen, verkstéllande direktér Veijo Kantanen,
forsaljningsrepresentant Mervi Repo och skiftesansvarig Mari Laaksonen. Fragorna

finns som bilaga 8.1 och sjdlva intervjuerna ar bilagorna 8.2-8.5.
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Alla respondenter var av samma asikt vad foretaget vill uppna med sin marknadsféring.
Det handlar om kunder och hur man ska na dem. Repo och Laaksonen ansag aven att
synlighet ar en viktig del av marknadsféringen. Kunderna steg i centrum dven da det var
tal av e-marknadsféring. Martiskainen, Kantanen och Repo ansag att e-
marknadsforingens huvud syfte &r att nd kunder, saval nya som gamla. Laaksonen ansag
daremot att internet ar populart och det & den media som ménniskorna foljer och darfor
har foretaget valt det som en metod.

Nar kunderna kontaktas pa annat sétt n via internet hade alla respondenter en olik bild
av. Martiskainen ansag att det fanns for manga olika situationer for att man kunde séga
alla. Repo var delvis av samma asikt da hon menade att internet inte ar foretagets hu-
vudsakliga kontaktnings medel. Laaksonen tyckte att vissa situationer krdver mera face
to face och dessutom dr det battre att anvanda flere olika kanaler. Ju mera kanaler desto
mera info far kunderna fran olika hall. Kantanen var daremot av den asikten att kunder-
na kontaktas for mycket via internet och att de gamla bra metoderna glémts bort. Han
ger aven ett mycket konkret exempel nér foretaget kontaktar kunder utan att anvénda

internet, da de vill ha en ny kund pa besok.

Segmenten i foretaget ar ganska tydliga alla respondenter svarade genast att det &ar fore-
tagskunder och privatkunder. Martiskainen lyfte &ven fram vildmarkskunderna och
stamkunderna. Aven Repo niamnde stamkunderna. Respondenterna var aven 6verens om
att det saknas en person som skdter om segmenten och des anvandning. Med Kantanen
ledde fragan om segmenten till en foljdfraga. Det kom fram att foretagets kundregister
inte utnyttjas men varfor ar det sa. Kantanen vill att ndgon mera anvénde registret, att
overhuvudtaget mera ta kontakt med kunderna i stéllet for att vanta pa att de kontaktar
foretaget. Han anser att det ar det som egentligen ar att sélja. Att ta kontakt med kunden,
bestamma ett mote med denna, skicka en offert och sedan dnnu argumentera offerten sa
bra att det leder till en sald tillstallning. Kantanen menade att nu har foretaget en recep-
tion i stallet for en forsaljningsavdelning.

Ingen av respondenterna viste exakt hur manga lanksamarbeten foretaget har, Laakso-

nen viste inte vad som ansags med begreppet. Martiskainen ansag att hogst fem, Kanta-
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nen svarade fyra efter en liten analys och Repo ansdg att de fanns tva eller tre. Aven
YouTubes potentialitet var en svarare fraga. Laaksonen viste inte om videorna dverhu-
vudtaget och jag maste dven paminna Martiskainen, Kantanen och Repo om dem. Repo
hade inte Gverhuvudtaget tankt pa orsaken till att de finns och Martiskainen och Kanta-
nen var éverens om att det ar utnyttjade daligt. Kantanen papekade aven att tekninken
for att gora flere videon finns och att de ar latt bara nagon gjorde nagonting at saken.

Han 6nskar aven att detta kommer mera i framtiden.

Respondenterna gav mycket liknande svar vad géller anvandande av sociala medier.
Kantanen och Repo tycket att foretaget maste vara med, det ar det som galler nu. Fore-
taget vill vara med i utvecklingen. Kantanen dnskar &ven att foretaget kunde vara en
pionjar inom sociala medierna. Repo papekade aven att sociala medierna &r en stor varld
och det kraver standig skolning. Laaksonen ansag att sociala medierna &r bara en kanal
bland andra. Hon menade dven att via dem kommer foéretaget narmare kunderna och

okar sin nabarhet. Pa grund av tidsbrist fragades Martiskainen inte denna fraga.

De sista som diskuterades om sociala medierna var varfér foretaget anvander just de
medier de anvénder, hur strategin ser ut och vem som ansvarar for dem. Respondenter-
nas svar var mycket liknande. Det ar svart att saga varfor dessa medier anvands da kun-
skap inte finns. Martiskainen papekade att sociala medierna inte egentligen anvands.
Enligt Martiskainen ansvarar forsaljningsavdelningen for uppdateringen, medan Repo
menade att det & hon, Martiskainen och Nokkala (jag) da personerna byts. Kantanen
ansag att det inte finns en ansvarsperson. Strategin gav lite olika svar Martiskainen me-
nade att tanken &r att foretaget sakta men sékert kommer med, Kantanen menade att fo-
retaget i ar starkt skulle komma med medan Repo ansag att ingen strategi finns. Laak-

sonen kunde inte svara pa nagon av fragorna da hon inte hade kiannedom om dem.

Martiskainen och Kantanen blev annu stallda en sista fraga da de &r chefer for Kuninka-
an Lohet. Tanken var att reda ut deras stéllning till om alla arbetstagare borde ha kédnne-
dom om marknadsforingen och dylika saker i foretaget. Martiskainen anséag att det inte

kan vara till ndgon skada om det vore sa. Kantanen daremot var av den asikten att abso-
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lut ska alla vara medvetna om allt speciellt dd Kuninkaan Lohet &r ett sa litet foretag.

Han anser &ven att en servitor kan vara en bra forsaljare.

6.3 Skrivbordsundersdkningen

Nedan till &r presenterat skrivbordundersékningens resultat. Undersokningens huvud-
syfte ar att studera kundbeteende pa internet. Resultaten anvands och analyseras for
framtida utveckling.

For att veta hur mycket det I6na sig for foretaget att satsa pa internet marknadsforing
maste man veta hur stor andel av kunderna har tillgang till internet. Darfor var en av de
storsta fragorna i skrivbordundersokningen, hur stor andel som egentligen anvéander in-

ternet. Detta var enklast att reda ut genom att undersoka besokarantalen pa hemsidan.
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Figur 15 Besokarantalet pa hemsidan.

Under undersoknings perioden har vissa sma uppdateringar forekommit pd hemsidan,
bl.a. nya produkter har kommit i medlet av juni. Aven Kuninkaan Lohets vildmarks si-
dor har fornyats totalt och for att komma till denna sida maste man ga via Kuninkaan

Lohet. Dessa kan vara en del orsak till &ndringar i besokarantalen. | Juli bokades de
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flesta brudparen sina brollopsfestlokaler medan daremot foretags arbetarna var pa se-

mester. Detta kan forklara varfor besokarantalen sjonk mot slutet av undersdkningen.

Den andra viktiga aspekten i undersokningen var att veta hur kunderna hittade till hem-
sidan for att veta pa vilken kanal det I6nar sig att satsa pa. | detta fall har dock resultatet
kunna paverkas av att da undersokningen borjade var Facebook sidan just skapad och
darmed kan inte andelen som kommer via sociala medierna vara stor, &ven om foretaget

hade da redan en Twitter profil. Foretaget hade dock inte manga aktiva lasaren pa Twit-

ter.
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Figur 16 De olika kanalerna via kunderna har kommit till hemsidan och hur stor andelen har varit.

Det forandringar som har hént under denna tid ar Facebook sidans och Twitters uppda-
teringar, Twitter uppdaterades inte under Juli manad. | Snoobi rapporterna syns alltid
alla sociala medier i samma, sa i detta fall kan man inte saga hur manga kunder som

kommit via Facebook och hur manga som kommit via Twitter.

Da skapandet av Facebook sidan var ett av syften med hela arbetet var det viktigt att
aven studera sidan under undersékningsperioden. Det récker inte bara med att sidan

skapas utan den maste uppdateras. Facebook &r i en viss man ett svart studie objekt da
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man egentligen inte kan samla nagon storre information utan det handlar mest om att
observera sidan. Sidans utveckling kan man dock studera genom att studera bestkaran-
talen och fundera vad som kan ha varit orsaken till att fansen 0kat eller minskat.
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Figur 17 Fansens antal

Det som har hant pa sidan &r att vecka 21 Veijo Kantanen (verkstallande direktor) har
gatt med i gruppen. Under vecka 26 tillaggs information om lillajulens héndelser och
under vecka 28 tillaggs en lank till hemsidan om kréftsdsongen och &ven October festen
Oppnas som en handelse.

Efter undersokningsperiod har jag fortsatt att ibland studera vad som hander pa sidan
och dessutom har jag igen fran och med september ansvarat dver uppdateringar. Darfor
vill jag aven har papeka att i mitten av augusti steg fansens antal plotsligt till 43 och
samma vecka kom det 40 besck fran sociala medier till hemsidan. Vad som da har hant
har jag inte hittat nagon forklaring till. Facebook uppdaterades inte en anda gang denna
vecka och pa Twitter fanns aven samma vanliga som alltid, dvs. dagens lunch eller dy-
likt. Det &nda som har varit avvikande var att telefonerna inte fungerade i ett par dagar
p.g.a. en askstorm. D4 skrevs de in i Twitter till vilket nummer kunderna kunde ringa.

Twitter uppdateringarna syns alltid pa foretagets hemsidas framsida.
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7 DISKUSSION

Att sammanfatta resultaten av undersdkningen och den teoretiska referensramen &ar den
viktigaste delen av hela arbete. For att kunna slutfora syftet och ge idéer for framtiden ar

det viktigt att ga igenom all existerande material.

7.1 E-marknadsforing

| detta arbete har det tydligt kommit fram att marknadsforingens viktigaste nytta for ett
foretag ar att hamta stor vinst med liten satsning. Darfor tycker jag det &r bra att Tilaus-
ravintola Kuninkaaan Lohets personal har en likadan bild 6ver vad foretaget vill uppna
med sin marknadsforing. Da alla & av samma asikt &ar det lattare att jobba mot ett mal

som forhoppningsvis &ven ar lika.

Anghern (1997) anser att man kan dela in anvandbarheten av internetmarknadsforing i
fyra faktorer. Ett effektivt informationsflode blir mojligt, kunderna kan utfora flere olika
transaktioner, internet fungerar som en distributions kanal och dessutom kan den an-
vandas till kommunikation. I undersékningens intervju del kom det fram att Kuninkaan
Lohet anvander internet till att informera sina kunder och kommunicera med dem. Med
andra ord anvands internets potentialitet till endast tvad av Angherns mojliga faktorer.
Jag anser att fastan det inte i undersokningen kom fram sa anvander Kuninkaan Lohet
aven den mojligheten att kunderna kan utfora flere olika transaktioner. P4 hemsidan hit-
tar kunderna information men de kan &dven be om offerter eller se pa mojliga samarbets-
partners hemsidor. Men sedan kan man fundera pa varfor internet inte anvands direkt
som distributionskanal. Enligt min mening beror detta helt pa det att Kuninkaan Lohets
produkter inte kan kopas direkt online. Storsta delen av produkterna ar anda sist och
slutligen skraddarsydda. Dessutom om det ser ut att alla utrymmen ar fullbokade forso-
ker forsaljningsavdelningen énda hitta pa nadgon l6sning. Kunden ar verkligen i centrum
i detta foretag och darmed kan man egentligen inte anvénda internet som en distribu-

tionskanal.

Under intervju delen av undersokningen dok upp tanken om personalens kénne-

dom/kunskap om foretagets marknadsforing. Detta ar en bit som jag inte undersokte
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noggrannare men som anda dr vart att tanka pa. Kunde det vara Iénsamt att satsa mera
tid och resurser pa att alla arbetstagaren hade battre kunskap om marknadsforingen.
Som Kantanen ansag , en bra servitor kan dven vara en bra forsaljare, kunde detta vara
nagot i framtiden? Jag har senare funderat mera pa tanken om att foretaget kunde i
framtiden vara framgangare inom olika &mnen, det har kunde vara nagot dven dar. Hur
manga restauranger har servitorer som aven tar hand om forséljningen. Jag forstar dock
att det finns flere problem med denna tanke men de behdvde inte nédvéndigtvis gélla

alla servitorer.

Kundbeteende och segmentering

For att kunna skapa en fungerande marknadsforing pa internet ar det viktigt att forsta
hur kunderna beter sig pa internet. Enligt Friedman och Goodrich (2009) &r det viktigt
att forstd att kunderna inte alltid vill skéta all kommunikation via internet utan ibland
vill de aven ha personlig kontakt. Foretagen kan undvika forluster genom att en kunnig
person hjalper dem. I undersokningen kommer det fram att man &ven forstatt detta pa
Kuninkaan Lohet. Savall Mervi Repo som Mari Laaksonen sager att internet och e-post
inte alltid ar de forsta kontaktningsvig. Aven Kantanen sager att det vore viktigt att inse
att all kommunikation inte kan ske via e-post da man forlorar den personliga kontakten
pa detta satt. Jag anser att det ar bra att man inte glommer den personliga kontakten.
Manga kunder vardesatter verkligen det att foretagen vill ta hand om dem. Dessutom i
Kuninkaan Lohets fall blir den personliga kontakten annu viktigare da deras produk-
ter/service ar alltid skraddarsydda. Alla kunders fester eller méten ar anda olika. Jag an-
ser dven att kunderna vill att man behandlar dem som individer och inte som nagon stor
massa. Av egen erfarenhet pa foretaget har jag aven lart mig att de vill ha mera kvalitet

an kvantitet pa kunderna och via den personliga kontakten &r detta latt att uppna.

Chaffey och Smith (2008) beskriver bra hur kundernas kopprocess andrar da internet-
konsumtionen har 6kat. Kunderna vet inte nddvandigtvis vad de vill ha utan de soker
nagot och kan hitta nagot helt annat. Skrivbordundersokningen stoder denna teori. En
stor andel av Kuninkaan Lohets kunder kommer via sokmotorerna till hemsidan. Det
som daremot inte ser lika bra ut enlig mig ar hemsidans bestkare. Det har flere be-

sok/vecka men storsta delen ar anda nya kunder. Om antalet returnerade kunder och nya

62



kunder vore tvartom anser jag att situationen vore béttre. FOretaget anser ju dven att de
satsar pa stamkunder. | framtiden borde det géras en undersokning om varfor diagram-

met ser ut som det nu der ut och vad man borde géra for att andra pa situationen.

Strauss och Frost (2009) anser att da internet har nagot for alla blir segmentering allt
viktigare. Féretagen maste kanna sina kunder och deras behov. Internet har aven gjort
det mojligt att segmentera noggrannare och specificera kunderna. P4 Kuninkaan Lohet
existerar segmenten nog men de &r inte uttdnkta utan det har bara formats genom tiden.
Kunderna ar narmast indelade i tva grupper foretagskunder och privata kunder. Som ett
litet tillagg finns dessutom stamkunderna. Jag anser att detta inte ar de béasta mdjliga
sattet att segmentera eller att ha sa stora segment. Speciellt da de ar mojligt att specifice-
ra kunderna noggrannare. Vore det inte battre om man tankte ut tydligare kundgrupper?
Jag anser att detta dven kunde underlatta marknadsforingen. Troligtvis finns det nagon
kundgrupp som man helt har glomt bort da segmenten aldrig klargjorts. I teoridelen
kommer det bra fram hur segmentering gar hand i hand med marknadsféringen. Man

kan inte marknadsfora om man inte vet at vem man marknadsfor.

Marknadsforings kanaler

Enligt Kauppinen (2010) finns det statistik att over 80% av kunder som forstagangen
besdker en hemsida kommer via sokmotorer. Med andra ord kan man séga att ett av de
lonsammaste marknadsforingskanaler ar just sokmotorerna. Aven skrivbordsundersok-
ningen stoder denna teori. | undersékningen kom det fram att de flesta besoken foreta-
gets hemsida har kommer via sokmotorerna. Enligt min mening visar detta att sokmoto-
rer & ndgot som Kuninkaan Lohet definitivt ska satsa pa i framtiden, da det ar via denna
kanal de nar en stor del av sina kunder. Da hemsidan redan nu innehaller relativt mycket
text kunde man i framtiden tanka pa andra méjligheter? Enligt Kauppinen har foretagen
tvd mojligheter, mycket text eller kopt utrymme. Kunde Kuninkaan Lohet mojligtvis
kombinera dessa tva och dra nyttan av bada? Da det redan nu har mycket text &r detta en
ganska enkel del att lite forbattra pa och fa okad vinst. Jag tycker att det kunde vara in-
tressant att se om de fick mera kunder genom att kopa flere sokord &t sig av t.ex. goog-

le.
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En annan bra metod ar onlinemarknadsforing. Enlig Chaffey och Smith (2008) finns det
tre olika mdjligheter, lanksamarbete, forenad marknadsforing och online sponsorering.
Pa Kuninkaan Lohet har man bara provat pa lanksamarbete men undersokningen visar
att detta inte gjorts pa det basta mojliga sétt. Ingen i foretaget har egentligen nagon upp-
fattning om hur manga man har eller hur det i praktiken fungerar. Via lanker kommer
det anda en viss andel av kunderna, andelen &r inte stor men metoden kunde vara nagot
for framtiden. Jag anser att da det inte finns nagon storre kunskap om de olika mark-
nadsforingsmetoderna och maéjligheterna i foretaget och da ska inte heller fundera pa
nagot mer komplicerat. Forenad marknadsforing och sponsorering kan vara fungerande
men kommer troligtvis att krava mer kunskap och k&nnedom. Daremot &r lanksamarbete
relativt enkelt. Kuninkaan Lohet har flere olika samarbetspartners som de flesta dven
har egna hemsidor, varfor inte utnyttja detta? Under undersdkningen har jag dven stude-
rat Kuninkaan Lohets hemsida och jag har for tillfallet hittat tva lanksamarbeten, detta
med blomsterforetaget Freesi och hotellet Pilotti. Pa Kuninkaan Lohets hemsida finns
det dock lanker till vissa av de andra samarbetspartnerna men de i sin tur har inte lanker
till Kuninkaan Lohet. Jag anser att detta helt direkt &r fel och man har inte kunnat ut-

nyttja en bra, fungerande och dessutom gratis metod.

7.2 Sociala medier

Da det forsta alla marknadsforare tanker pa ar vilken nytta de egentligen har av en viss
metod kan det vara bra att se pa vad Safko och Brake (2009) anser om sociala medier.
De har delat in huvudnyttorna i tre olika grupper. Det handlar om éverlevnad, 6kad om-
séttning och hdgre vinstmarginal. Man kan dven séga att sociala medierna handlar om
okad vinst och battre lara kanna sina kunder och deras behov utan att direkt behdva fra-
ga dem vad de vill. P4 Kuninkaan Lohet har man stort intresse for sociala medier och
dess potentialitet. Aven utrustning for att verkstalla detta finns men ingen som egentli-
gen har tid eller kannedom att jobba med dem. Ingen har egentligen nagonsin tankt ut
varfor man har valt sociala medier som en marknadsforingskanal eller vad man vill na
med dem. Orsaken till att foretaget har borjat med sociala medier ar narmast den att alla

andra ocksa gor det och man vill inte bli efter i utvecklingen.
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Jag anser att det ar positivt att intresse for denna media finns men daremot ar det mycket
daligt att man borjat med nagot utan att veta desto mera om saken. Man kan jamfora
detta med nagon som tycker att det kunde vara roligt att hoppa fallskarmshopp och sa
tar man bara fallskarmen med och hoppar fran ett flygplan. Personen som hoppat &r
kanske jatte populér bland kompisarna och trendig men vad var egentligen slutresulta-
tet? Hur gick det da personen kom ner? Han/hon hade ingen skolning och visste egent-
ligen inte vad man ska géra om t.ex. fallskdrmen inte 6ppnas? Jag anser att det inte &r

till nagon nytta om man ar med och trendig om man inte vet varfor och hur.

Christina Forsgard (2010) paminner dven om vikten med en bra strategi. Hon séger att
om man inte vet vad man vill fa ut av sociala medierna kan man inte heller lyckas med
dem. Forsgard poéangterar dven att man inte ska vara radd for sociala medierna utan i
stallet se pa mojligheterna som uppstar. Nagot som &aven ar viktigt ar att foretagen inte
ska vara rédda for negativa kommentarer i stallet ska man vara radd for att inga diskus-
sioner startar 6ver huvudtaget. Negativa kommentarer kan man se pa som en mojlighet
till forbattring. 1 min undersdkning kommer det bra fram att pa Kuninkaan Lohet finns
det ingen strategi 6ver huvudtaget. Nagot som jag anda anser att ar mycket bra ar det att
ingen pa foretaget ar radd for sociala medierna man har mera sett pa de positiva sidorna.
Fastan ingen strategi existerar &r de medvetna om att negativa kommentarer & mojliga

och att man maste reagera pa dem och se pa dem Kkritiskt.

Olika sociala medier och des anvandning

Enligt Safko och Brake (2009) ar det viktigt att generellt sétt veta vilken typ av sociala
medier det finns forran man borjar anvanda dem. Da sociala medierna anda andras hela
tiden ar det inte nddvandigt att kanna nagon specifik media. Som redan tidigare konsta-
terat har ingen pa Kuninkaan Lohet nagon stérre kannedom om sociala medierna ar dar-
for vet man inte heller méjligheterna. Ingen viste egentligen varfér man har valt just de
medier man val. Vissa sma gissningar fanns men ingen storre kannedom. Jag anser att
detta inte ar bra. Om nagon nagon gang ha tankt en stund pa olika mojligheter kan det
handa att man kunde ha hittat battre mojligheter. En tanke som jag sjalv tankt mycket pa

ar att publicera bilder. Fran egen erfarenhet pa foretaget har jag markt att kunderna ofta
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vill ha bilder, de vill konkret se hur salen kunde se ut under deras tillstalining eller hur

bréllopstartan ser ut, inte bara vilken smak den har.

Som redan flere ganger i detta arbete konstaterat ar marknadsforingssituationen helt ny
inom de sociala medierna. Inga gamla metoder fungerar héar. Darfor blir det dven viktigt
att fundera pa vems ansvar medierna egentligen ligger? Vem ar det som uppdaterar
dem? Dessutom om man hanterar rétt sociala medierna ar detta en helt ny moéjlighet att
uppréatthalla kundforhallanden. Nékki (2009) anser att foretagen har en mdjlighet att
vara arligare for sina kunder. Da nagot hander ar det enkelt att logga in pa t.ex. ett nat-
verk och beratta genast hur situationen &r i stéllet for att det i varsta fall tar flere dagar
for att fa informationen at kunderna. P4 Kuninkaan Lohet har man nog forstatt att de
gamla metoderna inte fungerar i sociala medierna men man har inte gjort nagot at saken.
Det finns ingen person som har ansvaret 6ver dessa medier. De uppdateras lite av alla
och lite hur som helst. Jag anser att man inte direkt har insett hur latt det vore att upp-
ratthalla kundforhallanden via denna kanal. Kan det bero pa att man inte direkt tror pa
dem? Eller de andra jag har funderat pa &r att fastan foretaget vill vara med ar de anda
inte fardiga att satsa 100% pa dem och gora uppdateringen en del av nagons arbetsupp-

gifter.

7.3 Facebook

Da man ser pa statisktiken om Facebook kan man hitta endel orsak till varfor Kuninka-
an Lohet har sa lite fans. De flesta anvandarna i Finland ar mellan 15 och 35 ar gamla
och darmed inte kanske direkt tangerar kunderna pa Kuninkaan Lohet. Dock finns det ju
anvandare i andra aldersgrupper ocksa. Dessutom anser Stewart (2009) i sin undersok-
ning att storsta delen av Facebook anvandarna inte vill att foretagen pa Facebook mark-
nadsfor at dem. Jag har sjalv tankt pa den majligheten att vill de flesta foretagskunder
halla skilt arbete och fritid. Da de anvander Kuninkaan Lohets service under sin arbets-
tid vill de inte blanda in dem i sin fritid. Jag anser att Facebook &nnu for tillfallet i Fin-
land anses vara en del av vart privatliv och inte en del av vart arbete. Stewart tar dven
upp i sin undersdkningen de faktum att manniskorna pd Facebook vill visa vad de tyck-

er om genom att bli fans, de vill kanske inte ha mera ut av sidan.
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| teoridelen skapade jag sjalv en modell om hur man kunde bygga upp en Facebook
sida. | praktiken fungerade denna modell bra. Jag fokuserade mig pa att skapa ett bra
botten och sedan borjade jag bygga pa den under hésten da jag uppdaterade sidan ca en
gang i veckan. Utan det bra botten som gjordes skulle uppdateringarna ha varit omajli-
ga. Jag anser aven att om jag inte hade blivit i foretaget kunde personalen dnda ha enkelt
tillagga nya saker utan att behova sétta ner tid pa bassaker. Nagot som inte har kommit
tidigare upp 1 detta arbete ar att jag har gjort en liten “manual” for Kuninkaan Lohet om
uppdatering av Facebook. | praktiken betyder det att jag skrivit in i ett word dokument
I6senorden, anvandarnamn och dessutom sma idéer om vad som kunde séattas in. Tan-
ken bakom detta var att jag ville gora uppdateringen och framtiden sa enkel for dem

som mojligt.

For tillfallet och under undersokningen har de dnda uppdateringar som skett varit sada-
na som jag har satt upp. Kunderna har inte startat nagra diskussioner men anda har jag
tagit som en vana att med jamna mellan rum kolla upp sidan. Pa detta satt ar det atmin-
stone garanterat att nar nagon kund skriver in nagot kan jag som representant for foreta-
get rycka in snabbt och svara. Enligt de flere olika teorier som finns om skapandet av
sidan &ar svarandet och kommuniceringen med kunderna en av de viktigaste delarna av

Facebook.

7.4 Framtiden pa Kuninkaan Lohet

Framtiden ser bra ut for foretaget och de styr framat. Det kan 4nda vara bra att tanka pa
vissa saker. Vad ska man satsa pa i framtiden? Vad kan man gora pa ett annat satt och
darmed eventuellt forbattra de existerande forfaringssatten. E-marknadsforingen hamtar
med sig stora utmaningar och jag anser att i vissman har Kuninkaan Lohet gétt i en fall-
grop. Man har kopt ett fardigt paket av ett annat foretag. Jag kan dock inte saga hur
mycket detta paverkar da jag inte vet hur skraddarsytt paketet har varit. De kan bra vara
att paketet var helt skraddarsytt men att personalen bara inte fatt kunskap till att utnyttja

detta till fullstandigt. Tyvarr kan det dven handa att paketet var helt fardigt.
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Nagot som jag kom framtill under undersokningen var att det saknas en person som tar
hand om marknadsforingen pa heltid. Det finns inte en person som har en helhetsbild
om vad som ska goras till nast och hur man ska gora det for att nd malet. Idéer finns
men ingen som verkstaller tankarna. Samma person kunde aven fundera pa segmenten.
Segmenten kunde t.ex. funderas ut genom de tips som Chaffey och Smith (2008) har.
De har nagra nyckelfragor som man kunde ténka pa och genom svaren utforma segmen-
ten. Naturligtvis ska man inte glémma bort de redan existerande segmenten och kunder-

na men att sétta in sig djupare i dem kan inte skada enligt min mening.

| framtiden tycker jag att Kuninkaan Lohet kunde satsa mera pa lanksamarbete. Det &r
en gratis och effektiv marknadsféringsmetod. Kuninkaan Lohet har flere olika samar-
betspartners som de ofta arbetar med. Storsta delen av dessa har &ven egna hemsidor.
Jag tycker att de kunde byta lanker med varandra och alla vinna av situationen. Nagon
som erbjuder artister har nodvéandigtvis inte lokal att upptrédda i och Kuninkaan Lohet
med lokalen har ingen som upptrader. Genom att lankerna finns pa badas hemsida hittar
kunderna lattare bada. Av egen erfarenhet pa foretaget har flere kunder varit lyckliga
over samarbete med blomsterforetaget Freesi. Nar man talar med dem om bord dekora-
tioner har de ofta redan tittat pa Freesis hemsida, nar den nu passligt fanns pa Kuninka-
an Lohets hemsida. Dessutom vet jag att vissa av Kuninkaan Lohets kunder har hittat
foretaget genom Freesis hemsidor. Jag har sjalv funderat pa hur mycket mera kunder
kunde inte Kuninkaan Lohet fa om de utnyttjade denna mojlighet. Det Ionar sig aven att

komma ihag att det inte tar lang tid att sétta in en lank pa hemsidan.

Om man ser pa sociala medierna anser jag att for framtiden kan det vara bra att nagon
eller nagra skolas grundligare for att ta hand om medierna. Jag tycker att det vore bra
om en strategi gjordes for sociala medierna. For tillfallet har alla lite olik bild om vad
som gors och varfor det gors. Strategin vore dven bra for nya arbetstagare som nédvan-
digtvis inte vet nagot om sociala medier eller foretagets intresse for dem. Ingen vet at
vilket hall man egentligen ar pa vag och varfor. Det finns ingen klar bild om vad som ar
malet med medierna. En tanke kunde vara att foretaget ber ndgon studerande att gora
strategin for sociala medierna &t dem. Jag tror att de kunde fungera relativt bra, da man

kunde anvanda detta arbete som baskunskap for att fa en uppfattning om foretaget och
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vilka medier som anvands. Jag anser att till en borjan kunde det dock vara bra att perso-
nalen satte sig ner och fundera till sammans vad har vi tid till? VVad vill vi satsa pa? Vad

vill vi egentligen ha ut av sociala medierna? Vad ar vart mal?

Som redan kommit fram har jag flere olika idéer for framtida utveckling pa Kuninkaan
Lohet. Bland annat tycker jag att man borde ta stérre nytta av det existerande kundre-
gistret. Varfor har man massor av namn i ett register om man inte tar all nytta av den?
Jag forstar att allt extra ar tidskravande men &r inte en bra och fungerande marknadsfo-
ring vart allt detta. Nagot annat som jag har tankt mycket pa ar YouTube, i en vissman
anvands YouTube nu men inte har heller tar man all nytta man kunde. Da klart utrust-
ningen finns vore det inte enkelt att filma in nagot smatt och lagga upp dem. Detta &r
nagot som dven Kantanen och Martiskainen ser potentialiteten i.

Overlag kunde man sammanfatta att det storsta problemet pd Kuninkaan Lohet ar for
tillfallet det att man har testat lite pa allt utan att ha desto mera kannedom. Man har bor-
jat med allt mojligt men sedan inte slutfort det eller varit fardig att satsa allt pa det. For
framtiden skulle det kravas mera kunskap och forstaelse for vardet med den extra sats-
ningen. Mitt forslag ar det som Kantanen ocksa tankt pa att nagon eller nagra skulle
skolas for detta eller sedan att man skulle bjuda in nagon for att lara. Ett exempel ar 11k-

ka Kauppinen som bjuder denna service.

| teori kapitlet om sociala medierna kom det bra fram att ingen egentligen vet vad fram-
tiden hamtar med sig. Jag anser att dd man inte vet vad framtiden hamtar med sig kan
det vara bra att satsa pa nutiden. Gora en bra och fungerande grund inom sociala medi-
erna sa att nar nasta vag kommer vet man exakt vad som ska goras. Enligt mig ar det pa
detta satt man kan bli framgangare inom omradet, ndgot som ar verkstallandedirektor

Kantanens hdgsta 6nskan.

7.5 Avslutande diskussion
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Skrivprocessen for detta arbete borjade under vintern 2010 och fortsatte med undersok-
ningen och resultat redovisningen under varen, sommaren och hdsten 2010. En av den
mest tidskravande delen har varit skrivbordundersokningen som rackte i ca tva manader.
Skrivprocessen har dnda varit givande och larorik. Personligen har jag lart mig nya sa-
ker och det har varit ett ngje att undersoka nya metoder inom marknadsforingen. Det var
aven trevligt att marka att jag fran tidigare redan hade en baskunskap som hjalpte mig
pa ratt spar i skrivprocessen.

Arbetets varde kan inte direkt métas utan det handlar mera om att se hur allt utvecklas i
framtiden. Personligen anser jag anda att arbetets vérde ar stort 4t Kuninkaan Lohet. De
har fatt nagot nytt nu dvs. Facebook och dessutom har de fatt forbattringsforslag for
framtiden. Aven for andra kan arbete fungera som en bra introduktion till sociala medi-
er. Om man studerar kritiskt pa arbete maste man konstatera att se storsta vardet ar anda
bara at uppdragsgivaren Kuninkaan Lohet. Fér andra personer eller foretag kan arbetet

fungera som en bas da de borjar med egna undersokningar.

| framtiden kunde man tdnka sig undersoka flere olika saker inom samma dmne och
aven samma foretag. Min grundtanke har varit att se pa olika mojligheter och utveck-
lings alternativ. Om man vill kan man djupare satta in sig i strategier for sociala medier

eller hur man kan fa storre nytta av det existerande kundregistret pa Kuninkaan Lohet.

Syftet med detta arbete &r uppnatt, Kuninkaan Lohet har fatt sin Facebook sida. Dessut-
om har de fatt idéer for framtiden och hur de kunde utveckla sin marknadsforing annu
battre. | arbetet har dven internetmarknadsforingens fordelar redogjorts. Tre olika forsk-
ningsmetoder har klart gett ett mervarde at arbetet och dessutom hjélpt mig med att ge

foretaget idéer for framtiden.
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8 BILAGOR

8.1 Frageguiden for intervjuerna

Bakgrundsfragor
1. Vad vill foretaget uppna med sin marknadsforing?
2. Till vad anvander foretaget e-marknadsforing?
3. | vilka situationer kontaktas kunden pa nagot annat satt en via internet?
4. Hur segmenterar Tilausravintola Kuninkaan Lohet? Dvs. Vem skoter om seg-
menteringen och i hur manga olika kundgrupper &r kunderna segmenterade?
5. Hur manga lank samarbetspartners har foretaget?
Fragor om sociala medier och dess anvandning
6. Hur har YouTubes potentialitet beaktats? Har foretaget tankt pa varfor de har vi-
deon pa YouTube?
7. Varfor anvands sociala medier? Vad vill foretaget egentligen ha ut av dem?
8. Varfor anvands just de sociala medier som anvénds? Vem ansvarar for uppdate-

ringen? Hurudan strategi har man tankt ut?
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8.2 Intervju med Kimmo Martiskainen 20.5.2010

Intervjun borjade 13.15 och slutade ca 5 minuter senare.

1. Mita yritys haluaa tavoittaa markkinoinnillaan?
Omat térkeét asiakas ryhmat. Yritysasiakkaat. Ensisijaisesti yritysasiakkaat sen jalkeen
yksityisasiakkaat, eri segmentit.

2. Mihin yritys kayttaa netti markkinointia?

Néitten kyseisten asiakkaiden tavoittamiseen.

3. Missé tapauksissa asiakasta tavoitetaan/otetaan yhteyttd jollakin mulla tavalla

kuin internettid kayttamalla?

Kaikissa tapauksissa, eihdn voi sanoa yhta tapausta. Yritysasiakkaat, tarjousten jal-
keen, tiettyjd asiakkaita halutaan soittaa.

4. Miten Kuninkaan Lohet hoitaa segmentoinnin? Eli kuka hoitaa ja milla tavalla

asiakkaat on jaoiteltu?

Ne on varmaan jakautunu téssa vuosien mittaan, tietysti ne on tossa johdon toimesta
jaettu. Ja yritysiasiakkaat, yksityisasiakkaat ja meidan erdasiakkaat. Sit meilld on

tietynlainen VIP ryhmd, vois sanoo, tammadset kanta-asiakkaat.

5. Montako linkkiyhteistyota yrityksellad on?
Maksimissaan viiden.

6. Miten YouTuben mahdollisuudet on huomioitu? Oletko miettinyt miksi yrityk-
selld on YouTubessa video?
YouTubin kéaytté on téalla hetkelld se et meillda on se yks riekonkaésittely video
jonka mé just poistin tuolta Raudun sivuilta ja siind meilld on YouTubia kaytet-
ty. (Haastattelija muistuttaa esittelyvideosta) No sit on se esittelyvideo miké on
Fonectan kautta ni seki 16ytyy YouTubista, mutta siindhdan ne on. Huonostihan

niitd on hyddynetty! Asiaa ei olla nahty niin tarkedna aikaisemmin.
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7. A) Miksi kaytétte juuri niitd medioita joita kaytatte?

B) Kuka vastaa medioiden paivittamisesta?

C) Millaisen strategian olette tehneet sosiaalisten medioiden osalta?
A) Eih&n me ké&yteta sosiaalisia medioita ennen kuin nyt Facebook. (Haastattelija muis-
tuttaa tassd kohtaa Twitteristd). No Twitteri on ollu vahan aikaa. Twitteri on helppo péi-
vittd4. Ni no se on tullu aikanaan sitd kautta ku Thomas on se laittanu. Thomaksella on
ollu tatsia siihen juttuu ja se on vaan laitta nu sen siihen kayttoon.
B) Myyntipalvelu, toimistonvaki.
C) Strategia on varmaankin siiné ettd saadan ne Facebookki sivut ylipaatansa, pikku hil-
jaa kasvattaa niiden kayttod. Yleensakkin ettd ollaan mukana.

8. Oletko sitd mielté ettd kaikkien yritysten tyontekijoiden pitéisi olla tietoisia niis-
t4 asioista joista olemme nyt puhuneet? Minka takia kaytettddn mitékin markki-
nointikanavia? Ja just sosiaaliset mediat.

No ei siitd nyt haittaakaan ole. Hyvahan niista olis olla tietonen mutta vélttamét-
td se ei tohon paivittéiseen tietoon ihan vaikuta. Ei missdén nimessa haittaa et ne

on tietosia siité.

8.3 Intervju med Veijo Kantanen 20.5.2010

Intervjun bérjade 12.30 och slutade ca 20 minuter senare.

1. Mitd yritys haluaa tavoittaa markkinoinnillaan?
Saada oikee kohderyhmad tulemaan paikalle, eli yritysasiakkaat. Viestittdd meijan kor-
keeta tasoa, et se viesti ois niille yritysasiakkaille selkee. Ne nakis meijan palvelun ja
hintatason silloin me selvittais paljon pienemmélla tyolla.
2. Mihin yritys kayttaa netti markkinointia?
Nettimarkkinointii pidetadan, hankitaan silld uusasiakas hankintaa ja vanhat asi-

akkaat tietosena mita meill tapahtuu.
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3. Missé tapauksissa asiakasta tavoitetaan/otetaan yhteyttd jollakin mulla tavalla
kuin internettia kayttaméalla? Eli missa tapauksissa sa et lahtis kayttdd séhkopos-
tia?

Sellasessa ku pyydetdan asiakas kdymaan meill, halutaan asiakas tutustumaan
meille ensimmadista kertaa, ehdottomasti aina silloin. Aina ensin soitto ja netti
peréén. Sit4 pitdis tehd, sitd vanhankansan markkinointia. Netti on sydny sen
vanhakansan kaupanteon pois, ihmiset ei endd sitd edes osaa, ne turvautuu vaan

nettiin, ne menee vaan karkuun sahkopostin kautta.

4. Miten Kuninkaan Lohet hoitaa segmentoinnin? Eli kuka hoitaa ja mill4 tavalla
asiakkaat on jaoiteltu?
Selkee segmentti on yritykset ja yksityisasiakkaat. Yritysasiakkaat on jaettu vain
kantiksiin ja uusasiakkaisiin. Niitd ei 0o jaettu ryhmankoon mukaan tai liike-
vaihdon mukaan mika olis pitédny tehd. Vahan ollaan katottu sitd ketk& on meilla
taalla Vantaaalla l&hella ja yksityisasikkaista lahinnd siel on segmentit se etta ne
on hadasiakkaat ja sitte meijan sesonkiasiakkaat, vappu, ditienpdiva. Siin ei 00
semmost kummenmpaa kriteerii ollu. Ne on sitte printtimainonnan kautta. Yksi-
tyisasiakkaat tulee paikallislehtien avulla. Segmentit on tekematta! Niitd ei hoida
kukaan. Eik& hyodynnetd markkinoinnissa, eikd hyddynneta sitd asiakasrekiste-

ria. Ei niinku millaan lailla.

5. Eikos asiakasrekisterid kuitenkin kannattaisi hyédyntaa jollakin lailla? Siellahén
niitd nimid on?
3000 tuhatta nimee ja jos oikeesti ajatellaan ni sielld on ihan varmasti suomen
isoimmat ja merkittavimmat yritykset. Meijan pitdis mennd niiden sisaan ja luu-
kuttaa niitd. Tyypillinen myyja vaan on sellanen et mé oon soittanu sinne jo ku
esim Finnairista muutama ihminen kéyttda meitd mut Finnairissa on 10 000 ih-
mista tdissd, muutama osasto vaan tuntee. Tai POyry meijét tunnetaan jo siell,
meitd ei oikeesti tunneta sielld. Meijan tavotehan on nyt et ennenku lomakau-
sialkaa niin saadaan ne sihteerirenkaat tdnne kdymaan. Silloin ne keraa 6-10 sih-
teerii ja tulee sit niistd 1,2 tai 3 tuntee meijat mut ei kaikki, sit se levii ku pulla-

taikina, tulee lumipalloefekti. Tulee se Facebookki! (Téassé kohtaa haastattelijalle
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tulee mieleen erds soittolista mink& han soitti 1api Trainers Housell ja totesi etta
olipa kannattavaa, hén kertoo myos tapauksesta haastateltavalle) Soittelu on tér-
keet, sen pitdis olla systemaattista ja sen pitdis olla tarkeetd! Ja KAIKKIEN, siitd
pitais luoda palkanperuste, otetaan yks tunti per péiva, aamulla tai illalla, soite-
taan ja joka péiva soitetaan ja sovitaan tapaamisia. Kun on tapaamisia johtaa sii-
hen ettd tulee tarjouspyyntdja ja tarjouspyynnot esitellddn ja perustellaan niin
hyvin ettd ne saa clousattua keikaks. Sitd sanotaan myymiseksi, talla hetkella me
ollaan vastaanottopalvelu odotetaan ettéd joku laittaa meilla sahkopostiin tarjous-
pyynnon ja me lahetetddn sahkoposti ja toivotaan et joku vahvistais sen. Meil ei

00 mitéén tekemistd myyntipalvelun kanssa.

6. Monta linkkiyhteistyota yrityksell4 on?
Ei taida olla, vdhan nihkeesti. Ma luulen et meijan linkit on. Heitit aika pahan mut ma
voisin heittdd et meijan linkit on Eerikin ergpalvelut tai Nuorgamin alahankinta, luon-
tomatkailun yhteistydkumppanit voi olla jollakin lailla linkissé. (Haastattelija selittaa
vield mitd tarkoitetaan linkkiyhteistyolla koska haastateltava pyytéa sitd.) Ma luulen etta
talla hetkella Nourgamin lomakeskus, en 0o ihan varma et onko edes Eerikin muita yh-
teistoita ei tuu mieleen. Meilla oli joskus Lassila Tikanoja, niita bédndeja, Turusen Pyssy
ja ohjelmatoimistoja, niité voi vielékin roikkua sielld. Mut jos pitda vastata niin ma vas-

taan 4.

7. Miten YouTuben mahdollisuudet on huomioitu? Oletko miettinyt miksi yrityk-
selld on YouTubessa video?
Ei mitenk&an. Se on nykypdivad, aivan mieleton homma. Siis eihan meil oo
YouTubissa videoo. (Téssda kohtaa haastattelija kertoo ettd niitd on kaksikin)
Onko muka kaks? Riekovideo ja mikd muu? (Haastattelija kertoo etta esittelyvi-
deo) Se on tété paivaa, se on sielld missa ihmiset kdy. Ma annan hyvan esimer-
kin KRP Kaakkois suomen nettipalvelut heidan tavotteena oli ensimmaéisena
vuonna saada 300 000 ihmistd kdyméén heidan videon sivuilla, sielld kavi 1,3
miljoonaa. Ne nelinkertaisti heidan tavoitteensa. Talla hetkella siella kay katto-
massa jotain tiettyd videota miké tulee parhaimmillaan tais olla tollasta 10 000-

11 000 ja sit me ihmetelladn miks meil ei oo sitd, se on tétd paivaa. 15 sekunttia
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jostain tietystd tuotteesta YouTubi video olis kovajuttu. Meil on kamera valmii-
na tahéan tarkotukseen mika tulee kyparéan tai johonki valineeseen, se voi tulla
vapaan, melaan tai ihan mik& vaan mika kuvaa sitd litkettd. Kaikki tekeminen ni
YouTubi video sinne. Nyt ma oon meijan uusille Kuninkaan era sivuille ruikut-
tanu sitd viimeset 3 viikkoo mut sitd varsinaista linkkii ma oon ruikuttanu 3
vuotta. Klikkaa téstd, klikkaa tdstd, klikkaa tésti...... Ei ole mutta pitéis olla.
(Haastattelija kertoo h&avideosta joka on tassékin tyossa esimerkking). Joo ote-
taan toi mika on lahella mun sydéanta eli luontomatkailu, en nyt puhu tappami-
sesta. Otetaan esimerkkind ihminen on passissa siind ja silla on piipunpéé, voi
olla niinku kameran tyylinen, tahtéilet. Intohimonen metséstdja odottaa tata
monta kuukautta, milloin se saa sen siihen t&htdimeen. Toinen kohderyhmé on
ne ketka kattoo kiikakarin takaa sitd kivaarid, odottaa milloin se perua tai hirvi
tulee siihen kiikariin. Sen fiiliksen luominen YouTubin on maailman helpointa.
Tai vield kolmas elementti jonku tunturinkalastajan kiksi on se kun vedenpin-
nassa on joku hyonteinen ja se kala, se ndkee sen silmissaan sen térayksen. Se
nakee kun se suu tulee sieltd tsdm. Ni se sen ei tarvii olla kun muutama sekunti
ja YouTubissa se tulee. Meil on siella se riekonkasittelyvideo sitakin kavi kat-
tomassa monta tuhatta ihmistd. Sekin on juttu, ihmiset ei osaa késitella niita lin-
tuja ni sit siin annetaan vinkkeja et ndin ndin ndin. Siin on ihan vaaria termeja,
puhutaan tisseista ja muista. (Téassd kohtaa haastattelija sanoo olevansa sitd miel-
té ettd se on ehka jopa parempi, sosiaalisilla medioilla kuitenkin haetaan sité etté
yritys tulee asiakkaan lahelle). Meki profiloidutaan talla kuitenkin persoonaan ja
juttuihin niin sindalldén tekemisté vois olla, méa toivoisin etta niita tulis meille.
Meilla markkinoinnissa pitdis olla joku joka toteuttaa ihmisten ideoita ja visioita,
me ollaan aina puol vuotta jéljessa kaikessa. Me ei olla ainoo talo vaan kaikKi
on. Se on hyva esimerkki kun juhannus tulee niin pitdis olla pikkujoulut jo mie-
tittynd. Ja me ollaan siindkin mydhéssa, ihmiset miettii et miten nyt kesahelteil-
I& pitais pikkujouluja varata. Fiksut tekee niin. Toiset on tehny sen jo pitkan ai-
kaa sitten, kaks kuukautta sitten. Sama ku ajatellaan et meijan vappu ja aitien-

paivé lounaita varattiin vuotta etukateen.

8. Miksi kaytatte sosiaalisia medioita? Mité yritys haluaa niista?
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Se on tatd paivad, me halutaan olla kehityksen mukana. Ja ilman niitd ei pysy kehityk-
sen mukana. Se ettd miten niitd sielti tuodaan ja se oikee tapa se on ehdottomasti. Me
ollaan niist& jo pudottu ja ollaan jaljessa. Ma toivon etté tan kesén aikana tai niin et syk-
sylld me ollaan ei nyt edellékévijoita. Ravintola-alalla vield ollaan aika edella kéavijoita
mut luontomatkailussa siel ei oo ketd&n niitd mukana. Ja YouTubi on just tdynna niit
metsastys/kalastusjuttuja mut kukaan ei hyddynné niitd markkinoinissa. Ne on vaan niit-
teen omia mité ois helppoa linkiittaa sielta.

9. A) Miksi kaytatte juuri niitd medioita joita kaytatte?

B) Kuka vastaa medioiden paivittamisesta?

C) Millaisen strategian olette tehneet sosiaalisten medioiden osalta?
A) Téllahetkella? Ei oo tutkittu. Me ei olla tutkittu mitd mahdollisuuksia on, ei tiedeta
mihin kohderyhmé&an ne osuu. Mitd hyotyy meilld on niista. Ei meil oo ketddn ammatti-
laista jotka osaa pelata niiden kanssa.
B) Ei kukaan.
C) Strategia on se ettd, ideana oli se ettd ostetaan ulkoa palvelut kunnes siihen alkaa
tulee joku ihminen. Toinen vaihtoehto on et aletaan kouluttaa joku henkil6 siihen. Ja mé
olin jo varannu siihen semmosen kurssin mut se koski kahta meijan henkilokuntaa, mut
se muutettiin sitte ku sesonki tuli yllattden niinku lumikin tulee yllatéen ja junatkaan ei
liiku. Tas on ihan sama homma sesonki tuli yllattden ja se kurssi sitte jai. Sitte oli myos
ajatuksena et mé kutsun tanne jonku gurun ja se kouluttaa paikanpaalld, tai ostetaan
heiltd mut sekin on jaény. Strategia on se et tdn vuoden aikana me lahet&én siihen voi-
makkaasti mukaan.

10. Oletko sita mieltd ettd kaikkien yritysten tydntekijoiden pitdisi olla tietosia niista
asioista joista olemme nyt puhuneet? Minka takia kéaytettddn mitdkin markki-
nointikanavia? Miks t&all4 toimitaan niin kuin toimitaan?

Kyll ma haluisin et ne tietais, jos olis isompi talo ni sit ei mut ku me ollaan téalla ku

yhtd pientd perhettd ja jokainen henkilokunta on meijan myyja. Ku se asiakas on

tyytyvaisimmillan sen hovimestarin edessd, tai kun se kehuu keittiéd silloin niilta
pitéis pyytaa se kortti tai se liidi ja toimittaa se pikasesti myyntipalveluun. Se on se
kuumin hetki ja sité ei tehdd. Kaikki markkinointi ponnistus mika tulee meijan hen-

kilokunnalta, oli se sitten kuka tahansa, oppaasta keittiopaalikkoon ni kaikkien pitéis
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tietdd meijan talosta mahdollisimman paljon. Joku voi ehké ajatella et mités tad mul-

le kuuluu mé& oon vaan tarjoilija mut se on vaarin. Tarjoilijakin voi olla hyva myyja.

8.4 Intervju med Mervi Repo 20.5.2010

Intervjun borjade 8.30 och slutade ca 10 minuter senare.

1. Mitd yritys haluaa tavoittaa markkinoinnillaan?

No asiakkaita! ja sitd nakyvyyttd, saadaan nédkyvyytta tonne asiakkaille.

2. Mihin yritys kayttaa netti markkinointia?
No, helpottaakseen varmasti sitd asiakkaiden saatavuutta ja asiakkaat paasee

helpommin tietosuuteen siitd mit4 meilld on tarjolla. Se l1dhinn& varmaan.

3. Missé tapauksissa asiakasta tavoitetaan/otetaan yhteyttd jollakin mulla tavalla
kuin internettia kayttamalla?

Siis nettihdn ei varmaan meidén péaasaantdonen markkinointikeino ole mutta apuna

siind. Téhadn vois ehké sanoa ettd me kdytetddn muita keinoja enemman ku sité net-

tid.

Eli missa tapauksissa sa et missédan nimessé lahtis kayttad sahkopostia?

No tota, sahkoposti on kylla sellanen tydkalu ettd silla tavottaa hyvin noita meijan
asiaks, niitéd jotka oikeesti kayttdd meita ku ne on niité sihteereitd ja assistentteja niin
ne kéyttaa sahkopostia paivittaisessa tyossdan. Emma oikeen tieda, kyllahan silla ai-

ka hyvin saa tietoa eteenpdin.

4. Miten Kuninkaan Lohet hoitaa segmentoinnin? Eli kuka hoitaa ja milla tavalla
asiakkaat on jaoteltu?

Myyntipalveluhan sitd paasaantosesti hoitaa. Miten asiakkaat on jaoteltu? Ehké kar-

keesti niin yritys ja yksitysis asiakkaat. Ja sitten tietysti Veijon omat, Veijon omat

asiakkaat.
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5. Monta linkkiyhteistyota yrityksell4 on?

Talla hetkelld meilla on ehké kaksi tai kolme.

6. Miten YouTuben mahdollisuudet on huomioitu? Oletko miettinyt miksi yrityk-
selld on YouTubessa video?
Emma tiedd ku yhden. (Haastattelija kertoo etté niitd on oikeastaan kaksi) No sit
sen toisen taytyy olla meidan esittely video. En itse asiassa mutta ehka silléki
pystyy sitte helposti, saadaan sita liikkuvaakuvaa ja sill& pystyy sitte taas esitte-
lemé&an ja markkinoimaan eritavalla. Et niin kuin nédkee niin kuin konkreettisesti

sitd mut en, en oo tosiaan miettinykkaan tota asiaa.

7. Miksi kaytatte sosiaalisia medioita? Mité yritys haluaa niista?
No olla niin kuin ajanhermolla. Ajanhermolla siis sehdn on valtava maailma mika siella
on ja ehk& sen takia ei me voida ja&da jalkeen asioissa. Niistd vaan pitéis saada enem-

man tietoa, jatkuva kouluttautuminen.

8. A) Miksi kaytétte juuri niitd medioita joita kaytatte?

B) Kuka vastaa medioiden paivittamisesta?

C) Millaisen strategian olette tehneet sosiaalisten medioiden osalta?
A) Siis sosiaalisen median puolella niinkd? (Haastattelija kertaa viela kaytossa olevat
mediat) Jaa, ihan hyva kysymys kun en ole ollut niitd luomassa niin en pysty sanomaan,
ehk& ne on ne yleisimmat kanavat mitka on nyt ollu mediassa esilla. Ja ne on ehké ne
tunnetuimmat meijankin kannalta mitka ehké& hyédyntaa meitakin eniten.
B) Sanna (Haastattelija). Kylla minédkin niitd paivittelen mutta YouTubesta niin var-
maan Kimmo (Martiskainen). Thomas se oli meilla joka niita paivitti. Henkilét on vaih-
tunu ja nyt se on oikeesti viela auki kuka niité hoitaa.

C) En tiedd ja mé luulen ettei mitddn sen kummosempaa suunnitelmaa ole tehty.
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8.5 Intervju med Mari Laaksonen 19.5.2010

Intervjun borjade klockan 16.00 och slutade ca 10 minuter senare.

1. Mita yritys haluaa tavoittaa markkinoinnillaan?
Markkinoinnilla. Tavoittaa uusia asiakkaita ja pitd4 vanhoja asiakkaita myos tietoisuu-
dessa meistd. Antaa ndkyvyyttad omasta olemassa olostaan ylipéatansa.

2. Mihin yritys kayttaa netti markkinointia?
No se on nykysin se sellanen media mitd ihmiset seuraa. Varmaan melkeempa eniten.

M4 uskoisin ettd se on se syy siihen. Se on suosittu. Ndin ma aattelisin.

3. Missé tapauksissa asiakasta tavoitetaan/otetaan yhteyttd jollakin mulla tavalla
kuin internettid kayttamalla? Eli missa tapauksissa sa et lahtis kayttdd séhkopos-
tia?

Okej, no tietysti jos se asiakasryhma on vaikka vanhempi henkild niin siiné tapauk-

sessa ja tai jos yksinkertaisesti asiakas kokee sen jotenkin hankalaksi. Emma tied&

siis mun mielesta kaikki muutkin keinot pitdd hyddyntaa et se on vaan yks osa sita.

Mitd parempi mitd enemmista suunnista sita tulee sitd info. Painostusta. Mutta niin

emma tieda miksei sitd vois kéyttaa yhtend joka tapauksessa. On se ehké helpompaa

monellekkin olla yhteydessa ihan kasvotusten keskustella asioista, ei kaikki tykkaa

et on sellasta kasvotonta toimintaa. Se on mun vastaus.

4. Miten Kuninkaan Lohet hoitaa segmentoinnin? Eli kuka hoitaa ja milla tavalla
asiaakkat on jaoiteltu?
Meilla siis asiakkaat on segmentoitu aika suorilta yksityisiin ihmisiin ja yrityksiin.
Eli yrityksilla tarkoitan sitten firman juhlia, kokouspaketteja, koulutuspéivia kaikkea
mité siihen liittyy. Yksityisilla ihmisilla perhejuhlia ja sitten tota ihan téllasta muu-
takin kdymista yksityisesti. Siind ne varmaan selkee sellanen segmentointi on. Ja
kuka niita hoitaa? Meilla on vahan huonosti ei 0o oikeen sellasta ihmisté joka suoril-
ta hoitaisi meidan markkinointia muutenkaan. Eli aikasemmin sitd hoisi toi Thomas

ja nyt Thomaksen tyot on jaettu muutamille ihmisille. Selkeesti meilta sellainen
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markkinointi ihminen puuttuu. Mutta Kimmo Martiskainen on sitten se kuka siité

sitten hoitaa. Tai kenen vastuulla se talla hetkella on.

5. Monta linkkiyhteistyota yrityksell4 on?
Vastaaja toistaa kysymyksen useasti jonka jalkeen haastattelija lyhyesti kertoo mika on
linkkiyhteistyo.

Mulla ei 00 minkaan nakoisté tietoa.

6. Miten YouTuben mahdollisuudet on huomioitu? Oletko miettinyt miksi yrityk-
selld on YouTubessa video?

Vastaaja ei edes tiennyt YouTube videoiden olemassa olosta, vaan kuuli siitd nyt

ensimmaisté kertaa.

Tota noin niin. Tosiaan en 00 tienny et sielld ees on videoita. Joten en téten siihen-

kaan osaa oikeen vastata mitdan. En oo ikind kuullu et kukaan ois sanonu et siel on

mitaan, ei oo niinku missaan lauseessa tullu esille.

7. Miksi kaytatte sosiaalisia medioita? Mité yritys haluaa niista?

Tassa kohtaa haastattelija kertoo viel& varmuuden vuoksi vastaajalle mitka mediat

ovat.
No ehka sitten tulla Idhemmaks sitten ihmisid, suuret ihmiset on kuitenkin nykyaan niin
kovin kiinnostuneita noista tollasista jutuista niin ehka sit4 kautta niinkun tavottaa taas
useampia ihmisid. Emma niinku tiedd mitddn muuta syyté siihen ettd just niita kaytetaan
sitten. Sitd kautta nyt yleensé etsii jotain haku sanalla ja hienoo et sieltd nyt sitte lyotyy

tietoo meistékin sitten ku hakee. Se nyt on sellanen kanava.

8. A) Miksi kaytéatte juuri niita medioita joita kaytatte?
B) Kuka vastaa medioiden paivittamisesta?
C) Millaisen strategian olette tehneet sosiaalisten medioiden osalta?
A) En tiedan.
B) (Vastaaja miettii kauan) Varmaan nyt sina olet vastannut niistd enka tieda kuka niista
aikasemmin on vastannu.
C) Juu en tieda.
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