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1 INLEDNING

| dagens lage &r det sa gott som ett maste for ett foretag att ha en hemsida pa internet, ty
manniskan i dagens lage, bortsett fran den aldre delen av populationen, har en bra inter-
net-kunskap. En stor del av varldens population har tillgang till internet, inklusive ett
foretags kunder. Darfor ar det inte endast andamalsenligt att ha hemsidor, men aven att

hemsidorna ér tilltalande och vélgjorda.

Amnet &r aktuellt eftersom kampen for att f& kunder i dagens lage &r hard inom alla
branscher och kampen utgors inte mera pa det traditionella séttet; forsaljningsavdel-
ningen springer Finland runt och delar ut visitkort och produktkataloger. Kampen utgors
mer och mer pa internet, dar kunderna har tillgang till ssmma produktkataloger vare sig
en forsaljare hunnit skicka eller personligen gett en produktkatalog at dem. Internet har
aven en annan fordel &n att den &r 6ppen 24 timmar om dygnet - man kan uppdatera in-
formation i ett 6gonblick. Langre behdver man inte kolla och dubbelkolla om all den
fakta som star i en produktkatalog ar korrekt. En tredje fordel som inte far glommas &r
den relativt laga kostnaden som kravs for att uppehalla Internetsidor. | flera ar har fore-
tagen betalat sig sjuka pa kostnader relaterade till produktkataloger. Den tiden ar forbi —

E-tiden har kommit.

Mitt intresse for amnet borjade nér jag fick hora att foretaget jag jobbar for skulle upp-
datera sina hemsidor. Med uppdatering menar jag denna gang inte att endast informa-
tionen skulle uppdateras, utan hemsidorna skulle géras om helt och hallet. Layouten,
innehallsmaterialet och utseendet skulle ocksé fornyas. Aven en webbshop skulle 6pp-
nas. Eftersom jag jobbat forut pa Tjareborg, som alltid haft respektabla och informativa
hemsidor, var jag forundrad nar jag kom till Dieta, da de inte hade ordentliga hemsidor.
Davarande hemsidorna bestod framst av foretagets kontaktuppgifter, produkterna var
beskrivna ytligt och hemsidorna representerade inte alls vad Dieta Oy star for. Dessut-
om besl6t Dieta att hemsidorna skulle fa mycket mera uppmarksamhet. Darfor anstallde
Dieta Oy en person, vars uppgifter ar bl.a. att se till att hemsidorna alltid &r up-to-date

och 6vervaka besokarantalen pa Dieta Oys sidor, en sk. Web Concept Owner.



1.1Uppdragsgivaren och bakgrund

Arbetets uppdragsgivare ar foretaget jag ar heltidsanstalld pa, Dieta Oy. Ett finskt fore-
tag pa storkoksutrustningsbranschen. Dieta Oy &r inte marknadsledare men heller inte

en liten aktor — Dieta Oy har ndrmare 120 anstéllda i Finland och Estland.

Enligt en undersokning av Taloustutkimus var Dieta Oy Finlands tredje kéndaste aktor,
da kokspersonal och beslutsmakare inom restaurangbranschen blev tillfragade. (Talous-
tutkimus 2009)

Dieta Oys verkstallande direkttr och delégare, Jan S6derstrom, har uttalat att den nyaste
produktkatalogen som publicerades pa hosten 2009 &r den sista i pappersform. Hadanef-
ter kommer produkterna och information gallande foretaget att endast finnas i elektro-

nisk form pa internet.

Fastan Dieta Oys omséattning under foretagets 17 ar gamla historia dkat varje ar (2009
var ett undantag, da Finland och resten av varlden plagades av recession). Dieta Oys
gamla hemsidor erbjod kunderna alltfor lite information om produkterna och layouten
var inte heller uppdaterad. Redan ar 2008 gjordes beslutet av foretagets ledning att hem-

sidorna skall fornyas.

1.2 Fragestallning

Marknadsforing i traditionella medier sa som television och radio ar annu idag reserve-
rad for foretag vars kundbas &r stor och vars marknadsféringsbudget ar stor. Men i.0.m
internet har dven sma och medelstora foretag mojlighet att synas i storre omfattning an
forut. Men vilka ar de satsningar som foretag maste gora for att synas pa internet? Ar
det bara att satta ihop en natsida med foretagets logo och vanta pa att pengarna borjar
rulla in pa foretagets konto eller maste det finnas djup och innehall pa hemsidorna? Vil-
ka ar, i stora drag, de faktorer som paverkar att ett foretags hemsidor &r bra och hur kan

man mata detta? VVad soker kunderna pa webben? Hur hittar de till Dietas hemsidor?



| dagens lage ar det varken svart eller dyrt for ett foretag att uppehalla hemsidor pa In-
ternet. Den stora kostnaden ar att 1&gga upp sidorna, eftersom det sallan finns en Web-
designer pa lonelistan och da maste foretaget ge uppdraget at ett foretag som designar
hemsidorna. Men hur kommer det sig da att inte alla foretag badar i pengar, nar det ar sa
latt? Kan det faktiskt vara sa att kunderna har borjat mata ett foretags trovardighet och
kompetens beroende pa foretagets hemsidor? En skrammande tanke for de foretag vars
internetsidor &r utdaterade, men tanken ar mer skrammande for foretag utan hemsidor

pa internet.

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att redogéra for vilka fordelar ett foretag, i detta fall Dieta Oy,
har av att ha nya hemsidor och sokmotoroptimering, dvs. elektronisk marknadsforing.
Dieta Oy har hittills dversett potentialen som elektronisk marknadsforing for med sig,
men i detta arbete har jag som delsyfte att foresla forbattringar till de nya hemsidorna
med hjalp av att hora vad kunderna har att sdga. Ett delsyfte for mig ar &ven att redogora

for hur kunderna kommer till Dieta Oys nya hemsidor.

1.4 Avgransning

Jag har valt avgransa arbetet till marknadsforing pa Internet for Dieta Oy, inom det bre-
da dmnet elektronisk marknadsforing. Samt kommer konsumentbeteende att behandlas i

stora drag, for att forsta varfor konsumenten tycker och gér som denne gor.



2 ELEKTRONISK MARKNADSFORING

Elektronisk marknadsforing ar att astadkomma marknadsforingsandamal med att an-
vanda elektronisk kommunikationsteknologi. (Chaffey et al. 2006: 8) Elektronisk mark-
nadsforing beskriver sattet hur transaktioner hander i natverk, framst Internet. Det ar
processen att kdpa och sélja produkter, tjanster och information. (Turban et al 2000:

xxvii[forord])

Elektroniska marknadsforingens infrastruktur &r datoranvéndning i natverk, som har
blivit en standard inom datoriserade miljon inom hemmet, i arbetslivet och i statliga
sammanhang. Datoranvéndning i nétverk forbinder flera datorer och andra elektroniska
apparater genom telekommunikationsnatverk. Detta mojliggor anvandare att fa tag pa
information, som &r sparade pa ett flertal platser, och att kommunicera och samverka
med andra fran deras dator. (Turban et al 2000: 3-4)

Hur viktigt ar elektronisk marknadsféring for foretag i dagens lage? Svaret, som alltid,
ar ” det beror pa”. Internets relativa betydelse for marknadsforing inom en organisation

beror mycket pa hurdan produkten &r och konsumentens beteende pa Internet.

(Chaffey et al. 2006 4)

Dagens framgangsrika foretag — oberoende om de &r stora eller sma, oberoende om de
vill ha avkastning for produkterna de séljer eller om de gor det for allman nytta, obero-
ende om de endast fungerar pa den inhemska marknaden eller den globala — har alla
stark fokus pa konsumenter och en tung fokus pa marknadsforing. Manga tror att mark-
nadsforing &r endast att sélja och att gora reklam. Men marknadsforing kombinerar flera
aktiviteter som t.ex. marknadsforingsundersokning, produktutveckling, distribution,
prissattning, reklam, personlig forsaljning mm. De ar gjorda for att forsta, tjana och att
tillfredstélla konsumentbehov samtidigt som den skall mota foretagets forvantningar.
Marknadsforingen verkar pa en dynamisk och global milj6. Snabba forandringar kan
gora att det som fungerade igar, inte fungerar mera idag. De som jobbar med marknads-
foring kommer att ha manga nya utmaningar och mojligheter. For att vara framgangsrik

maste foretag vara fokuserade pa marknaden. (Kotler & Armstrong 2001: 36)
10



2.1 F0Or- och nackdelar med elektronisk marknadsfoéring och -

handel

Fa innovationer i manniskans historia innehaller sa manga potentiella férdelar som elek-
tronisk marknadsforing gor. Teknologins globala natur och laga kostnader ger mojlighe-
ten att na hundra miljontals manniskor den ger interaktiva, varierande mojligheter och
fiffig och snabb 6kning av stodande teknologisk infrastruktur och resulterar i manga po-

tentiella fordelar for organisationer, individer och samhallet. (Turban et al 2000: 14-15)

Enligt Turban et al (2000:15) kan fordelarna for organisationer/foretag ses utifran flera

aspekter:

Elektronisk marknadsforing expanderar marknaden till nationella och internationella
marknader. Med minimal kapitalkostnad kan ett foretag l4tt och snabbt hitta flera kun-

der, basta leverantdrerna och de mest lampliga foretagspartners vérlden runt.

Elektronisk marknadsforing minskar kostnaderna for att skapa, behandla, distribuera,
forvara och for att aterfd pappersbaserad information. Ett foretag kan t.ex. spara t.0.m.

85 % av administrativa inkopskostnader med att anvéanda e-marknadsforing.

Den ger mojlighet att skapa véldigt specialiserade foretag. Som exempel, hundleksaker
som man forut kunnat kopa fran djurbutiken eller varuhusen i fysiska varlden, séljs nu
pa Internet i webbutiker som saljer endast hundleksaker. Elektronisk handel ger ocksa
mojlighet till mindre inventarier genom att ge rum for “pull”-typs leveranskedjehanter-
ing. | pull-typens system borjar processen med en bestéllning av kunden och resulterar
med en leverans som &r just och just i tid. Pull-typens system behandlingssétt maéjliggor
omfattande personalisering av produkter och tjanster som erbjuder konkurrenskraftiga
fordelar for dem som implementerar produkterna/tjansterna. Elektronisk handel minskar
tiden mellan kapitalutlaggningen och kvitterande av produkter och tjanster. Elektronisk
handel ser &ven till att foretagsprocesserna fornyas. Med hjélp av att férnya processer

kan forsaljningspersonalens produktivitet, arbetstagarnas kunskap samt administratorer-

11



na 6ka med 100 % eller mer. Den minskar dven telekommunikationskostnader — Inter-

net ar billigare &n de gamla telekommunikationsmetoderna.

Andra fordelar ar forbattrad foretagsbild, forbattrad kundservice, nya foretagspartners,
forenklade processer, komprimerad leveranstid, 6kad produktivitet, minskad pappersan-
vandning, forsnabbad tillgang till information, forminskad leveranskostnader, och okad

smidighet.

Dessutom far kunderna fordelar, nér ett foretag 6vergar till elektronisk marknadsforing.
Enligt Turban et al (2000:15-16) &r fordelarna bl.a.:

Elektronisk handel ger kunden mgjlighet att kopa och gora andra transaktioner 24 tim-
mar om dygnet, dret runt, nastan varifran som helst. Elektronisk handel erbjuder dessut-
om kunderna flera méjligheter; de kan vélja fran manga séljare och bland flera produk-
ter. Elektronisk handel erbjuder kunderna alltjamt mindre kostande produkter och tjans-
ter genom att ge dem majligheten att ”shoppa” pa manga platser och snabbt jamfora pri-
ser. Kunden kan fa relevant och detaljerad information inom sekunder istallet for dagar
eller veckor. Elektronisk handel medfor konkurrens, som i sin tur resulterar i avsevarda

rabatter for kunderna.

| och med att det finns fordelar med elektronisk marknadsforing och handel, sa finns det
aven nackdelar. Nackdelarna kan delas upp i tekniska och icke-tekniska. Turban et al

(2000: 16-17) listar upp foljande potentiella nackdelar.
Tekniska nackdelar

Det finns en brist pa sékerhet, palitlighet, standarder och vissa kommunikationsproto-
koll samt en brist pa tillracklig telekommunikations natverkssnabbhet, som dock for-
béattras hela tiden. Utvecklingen av mjukvaroredskapen utvecklas &nnu och de férnyas
samt uppdateras i snabb takt, vilket leder till att uppdateringar maste goras hela tiden
vilket kostar foretaget tid i arbetskraft och hard- och mjukvara. Det ar svart att integrera
Internet- och komponenter fér e-handelsmjukvara med vissa existerande applikationer
och databaser och det tar lang tid att 6verfora information fran en databas till en annan,
for att det maste goras manuellt. Foretaget behover mojligen speciella webservers och
annan telekommunikationsinfrastruktur som tillagg till natverksservers, for att de existe-

rande verktygen inte har kapacitet till den nya teknologin. Om verktygen inte férnyas
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kan inte den nya teknologin anvandas optimalt. Viss e-handelmjukvara passar inte ihop
med viss hardvara eller ar ofdrsonlig med vissa operativsystem och andra liknande

komponenter.

Da man laser dessa nackdelar kan man kanske tycka att visst ar dagens bredband till-
rackligt snabba, men Turban et al (2000: 16) tillagger dven att nar tiden gar framat
kommer dessa tekniska nackdelar att minska eller totalt forintas, men om man planerar

noga kan man minimera nackdelarnas verkan.
Icke-tekniska nackdelar

Kostnaderna for att bygga upp e-handelskanaler inom organisationen kan bli hdga och
misstag pga. okunskap kan resultera i fordréjningar. Det finns manga mojligheter for att
lata en ett annat foretag skota det man inte sjalv har kunskap om, sk. outsourcing, men
var och hur man skall gora det kan vara svart att veta. For att berattiga systemet maste
man hantera nagra immateriella formaner (sdsom forbattrad kundtjanst och reklamens
varde), som &r svara att kvantifiera. Speciellt inom B2C-omradet &r sakerhet dver Inter-
net en stor sak. Konsumenten har gjort den storre an den egentligen ar, eftersom stark
enkryption anvands pa Internet i dagens lage for konsumentens sikerhet. Sakerhet och
privatheten pa Internet forbattras hela tiden. An anser konsumenten sékerheten som vél-
digt viktigt och e-handelsvérlden har en stor och viktig roll att férsékra konsumenten, att
det &r sékert att gor transaktioner pa natet. Konsumenten litar inte pa en ansiktslos for-
saljare, oskriftliga transaktioner och elektroniska pengar. Sa att byta fran fysiska till vir-
tuella butiker kan vara svart. Saknaden av att man kan réra och kanna pa produkten on-
line. Vissa konsumenter foredrar att kunna kanna pa produkter sasom klader och de vill

veta exakt vad de koper. (Ibid)

Trots dessa nackdelar eller hinder, integrerar foretag, stora eller sma, elektronisk mark-
nadsforing i sin marknadsforingsmix. Da marknadsforingen pa Internet vaxer kommer
den att bli ett starkt redskap for att bygga upp kundforhallanden, forbattra forsaljning,
att kommunicera foretags- och produktinformation och leverera produkter och tjanster
mer effektivt. (Kotler & Armstrong 2001: 645)
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2.2 Marknadsforing pa Internet

Enligt Kotler & Armstrong (2001: 639) kan ett foretag marknadsfora pa Internet pa fyra
satt: att gora en elektronisk narvaro pa Internet, satta ut reklam pa Internet, delta i social

media pa Internet och genom att anvanda e-post online.

Ett foretag kan skapa en elektronisk narvaro pa webben pa tva satt: den kan kopa ut-
rymme pa en kommersiell onlinetjanst eller skapa egna hemsidor. Att kopa eller hyra
utrymme pa en kommersiell webbsida (som t.ex. MSN — Microsoft Network) betyder att
miljontals abonnerare av tjansten har maojlighet att komma at foretagets produkter. Det
vanligare sattet ar att gora egna hemsidor, vilkas funktion &r att ge mervarde at kunder-
na, istéllet for att salja produkterna direkt. Foretagets hemsidor erbjuder rikligt med in-
formation och andra hjalpmedel for att besvarar kundernas fragor, att bygga battre
kundkontakt och att generera intresse gentemot foretaget. (Kotler & Armstrong 2001:
640)

Att skapa hemsidorna ar en sak, men att fa manniskor att besoka ar en annan. Det vikti-
ga ar att skapa tillrackligt med varde och spanning att fa kunderna att besoka hemsidor-
na och stanna kvar pa dem och for att senare komma tillbaka. Detta betyder att foretag
maste standigt uppdatera hemsidorna for att de skall vara frascha och fascinerande. Det-
ta betyder att tid och kostnader, men kostnader ar nédvandiga ifall Internetmarknadsfo-

raren vill synas i ett online-virrvarr. (Kotler & Armstrong 2001: 641)

2.3Krav pa bra hemsidor

En langsam webbsida De tre viktigaste kraven, enligt Sterne (2001: 2), pa ett foretags
hemsidor har kristalliserats pa snabbhet, anvandbarhet och att de skall vara intressanta.
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kommer att vara emot foretaget och dess mal. En intressant webbsida drar till sig méan-
niskor och far dem att atervanda, men en anvandbar webbsida drar nyttan av Internet pa

vad den &r bast pa: att fa saker gjorda. (Ibid)

Varje organisation maste klarlagga vad den vill fa med att implementera en global, elek-
tronisk narvaro. Ett foretag satter forvisso ner mycket tid och anstrangning pa varje tid-
ningsreklam eller direkt marknadsforing. Att halla anstrangningsnivan ar daven mer kri-
tisk pa Internet. Foretagets budskap ar tillgangligt for miljoner manniskor. Noga efter-
tanke krévs for att géra en webbsida som leder till den 6nskade reaktionen. Att veta vad
foretaget vill med webbsidan &r det enda sattet att forsakra att foretaget har en chans att
na malet och att mata succén. Att veta mojligheterna hjalper inte for att det finns sa
manga: Forbattring av foretagsbilden och kundservicen eller att hitta nya intressanta
prospekter och for att sedan prova dem. Malet kan vara att 6ka foretagets kannedom och
synbarhet inom marknaden. Ifall man inte kunnat gora transaktioner tidigare pa elektro-

nisk nivd mellan kund och foretag och tvartom, finns mojligheten nu. (Ibid)

Med hjalp av hemsidorna kan man det finnas en mojlighet att finna marknader som man
inte ens vetat att funnits och om hemsidorna erbjuder den information den nya markna-
den &r efter kan foretaget penetrera marknaden relativt latt. Ifall man har existerande
stark kundkontakt kan hemsidorna forstarka den ytterligare, da man t.ex. kan erbjuda
tjanster man inte gjort tidigare. Ett exempel pa detta kan vara en e-butik, da kunden inte
nodvandigtvis behdver ringa forsaljningsavdelningen eller foretagets call center for att
bestélla enstaka produkter. Pa detta satt far kunden flera mojligheter att vara i kontakt

med foretaget, vilket kan forstarka kundens vilja att vara kund i foretaget. (1bid)

Da fler och fler kunder besoker e-butiken och gor sma inkop dar minskar aven kostna-
derna for foretaget i arbetskraft ur ett tidsperspektiv. Hur man prioriserat malsattningar-
na beror pa foretagets och kundens mal. Men att kunna satta mal, maste man veta vad

mojligheterna ar. (Sterne 2001: 2)

Allmént avvisar foretagen hemsidornas effekt i marknadsforingen och kundkommunika-
tionen. Antingen ar man for ansprakslos eller for saker att foretaget har ett sa bra rykte

att det hjalper att behalla kunderna. Trots att engangskostnaden for bra hemsidor kan
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vara htga kommer bra hemsidor att ge avkastning pa lang sikt, atminstone sa lange man
forsorjer och uppdaterar hemsidorna. (Internetmarkkinointi 2010)

Placeringen pa Googles forstasida ar en forutsattning for synbarheten pa Internet. Om
man ar av den asikten att placeringen inte har betydelse kan man hellre placera pengarna
och tiden pa nagot annat &n hemsidorna. Fast man satsat tusentals euro pa det grafiska
innehallet och funktionerna pa hemsidorna betyder det ingenting om ingen hittar till
dem. Forséljningsinriktat och ratt innehall spelar en central roll med tanke pa att hem-
sidornas mal dr att ”sdlja”. Forséljningsinriktat innehall ger kunden en bild, vad denne
har for nytta av produkten eller tjansten. Forsaljningsinriktat innehall anvander i lamplig
mangd text och bilder. Det &r béttre att salja bra at en mindre malgrupp an att salja da-
ligt at alla. Hemsidorna maste aven vara logiskt uppbyggda. Det ar latt for kunden att
hitta det denne soker fran hemsidorna. Hemsidorna grafik bor man éven satsa mycket pa
eftersom 1 Internets virld ”spelar” man med tvd sinnen; synen och horseln. Hemsidornas

tillrackliga grafiska tilltalighet for med sig trovardighet. (Ibid)

2.4 Webbanalyseringsverktyg

Besokaruppfoljningsverktyg har i dagens lage blivit mangsidigare och aven blivit latt
tillgangliga. Anda ar deras anvandning for manga foretag obekant, trots att fungerande
I6sningar finns att fa till och med utan anvandningskostnader. Uppfdljning av besdkare
ar aven praktiskt da hemsidorna inte ar en forsaljningskanal. Men ifall hemsidornas

funktion &r att sélja ar uppfoljningsverktygen foretagets bésta véan. (Blowback 2010)

241 Snoobi

Det inhemska bestkaruppfoljningsverktyget Snoobi & marknadsledare inom kommersi-
ella besokaruppfoljningsverktyg i Finland, vars marknadsandel 2009 var 56 %. (Snoobi
2010)
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Snoobi ar det mest anvénda verktyget inom besokaruppféljningsverktyget i Finland, och
inte utan anledning, eftersom dess anvandningslogik och egenskaper ar i egen klass.
Webb —analysering ar nyttigt endast da det anvands aktivt. Snoobis styrka grundar sig
pa ingaende anvandargranssnitt, rikliga egenskaper och ordentlig kundservice, vilket

skiljer Snoobi fran sina konkurrenter. (Blowback 2010)

2.4.2 Google Analytics

Google Analytics ar det mest anvanda besokaruppféljningsverktyget i Finland, med en
marknadsandel pa 62,7 % ar 2009. (Snoobi 2010)

I Google Analytics finns egenskaper, med vars hjalp man kan verkliggora olika nivaers
besokaruppfoljning, oberoende om det ar fragan om en webbshop for konsumenter eller
ett foretag som koncentrerar sig pa B2B handel. Trots att Google Analytics &r gratis er-
bjuder den avancerade och mangsidiga verktyg i ett paket. Analytics anvandargranssnitt
och informationens disposition &r fér den okunniga en aning invecklat. (Blowback
2010)

3 KONSUMENTBETEENDE

Kunskapen om konsumenter kan hjélpa ett foretag att forbattra marknadsforingsstrate-
gier med hjalp av att forsta psykologiska faktorer hur konsumenten tanker, kanner, re-
sonerar och valjer mellan produkter och tjanster som erbjuds. Konsumentens miljo (t.ex.
kultur, familj) ar ocksa av stor betydelse da marknadsforare skall forscka forsta konsu-
mentens beteende. En marknadsforare bor dven forsta hur och hurdana beslut konsu-
menten gor da denne soker produkter eller tjanster. For marknadsforare kan laran om
konsumentbeteende vara guld vard for att kunna forstd kunden och processen bakom
kundens tankande. (Perner 2010; Evans et al. 2006:13)
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Enligt Perner (2010) &r definitionen pa laran om konsumentbeteendet enligt féljande:
"The study of individuals, groups, or organizations and the processes they use to select,
secure, use, and dispose of products, services, experiences, or ideas to satisfy needs and
the impacts that these processes have on the consumer and society.” Solomon (2006) &r
inne pa samma noter, men specificerar att individer kan vara ett atta ar gammalt barn
eller en chef for ett privat foretag. Barnet kan vilja ha populéra samlingskort medan f6-
retagschefen drommer om ett dyrt datasystem, processen &r sa gott som den samma trots

att produkten skiljer sig rejélt. (Perner 2010; Solomon 2006: 7)

Varfor ar kunskapen om konsumentbeteende en sa stor grej for ett foretag, och mer de-
taljerat for marknadsféringsavdelningen inom féretaget? Varfor borde dven foretagsled-
ningen bry sig om konsumentbeteende? Ett svar som verkar for enkelt for att vara sant,
men som samtidigt ar hard fakta, ar att forsta konsumentbeteende ar god affarskunskap.
En baskunskap inom marknadsforing ar att foretag finns for att tillfredstélla konsumen-
ters behov. Dessa behov kan endast tillfredstallas da ett foretag forstar konsumenterna
eller foretagen som kommer att anvanda produkten eller tjansten féretaget erbjuder och
att forstd dem battre an konkurrenterna. Respons av konsumenten ar marknadsforings-
strategins storsta provning. Om responsen &r i stort sett positiv, kommer strategin med
god sannolikhet att lyckas, medan ifall den ar negativ bor strategin andras. Information
om konsumenterna kan hjalpa foretaget att definiera marknaden och att identifiera hot
och mojligheter. (Solomon 2006: 9)

3.1 Kundbehov

Méngder av forskning har gjorts for att forsoka klassificera ménniskobehov. Psykologer
har dven forsokt att komma fram med en universell “innehallsforteckning” av behov
som skulle kunna sparas systematiskt for att férklara nastan all slags beteende. Psykolo-
gen Abraham Maslow féreslog en inflytelserik teori for motivation. Ursprungligen ut-
vecklade han teorin for att forstd personlig tillvixt och hur man kan dstadkomma “erfa-

renheters hojdpunkter”. Marknadsforare har sedan fort det 6ver till marknadsforing for
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att forsta vad som motiverar konsumenter. Maslow formulerade en hierarki av biogenis-
ka och psykogeniska behov som betonar motivens vissa nivaer. Eftersom teorins struk-
tur ar hierarkiskt betyder det att utvecklingen &r bestamd pa forhand. Utvecklingen sker
sa att en niva maste vara avklarad innan man kan ga till nasta. Marknadsfcrare har om-
famnat denna teori eftersom den (indirekt) specificerar vissa typers produktfordelar
manniskor letar efter, beroende pa de olika nivaerna i manniskans utveckling eller deras
miljoomstandigheter. (Solomon 2006: 125-126)

Sjalvforverkligande behov

Prestationsbehov

Sociala behov

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 1 Maslows behovshierarki (Sorqvist 2000:40, modifierad av skribenten)

I den nedersta delen av pyramiden finns fysiologiska behov, dvs. grundbehov fér man-
niskans dverlevnad. Dessa kan vara t.ex. syre, vatten, mat, somn och &ven sex. Da dessa
behov ar mattade kan manniskan stiga till nasta niva som ar behovet av trygghet. Man-
niskan soker efter stabilitet och sakerhet i olika delar av livet, som t.ex. i familjen, fi-

nansiellt och i arbetslivet. De sociala behoven innefattar gemenskap, att kdnna sig als-



kad och tillnorighet i samhallet samt mindre grupper. Den fjarde nivan ar handlar om att
vilja prestera och att fa resultat. Med hjalp av detta kan man fa erkéannande av andra.
Hogst uppe i pyramiden ar behovet att forverkliga sig sjalv. Manniskor som uppnar
denna niva kan gora det de verkligen vill gora med sitt liv. Tyvarr &r denna niva svar att
na och de flesta nar denna niva, nar den endast tillfalligt. (12Manage 2010; Solomon
2006: 127)

Problemet med Maslows teori &r att kulturskillnaderna i vérlden ar sa olika. Maslows
teori har fatt kritik for att den ar vastkulturellcentrerad. Manniskor i andra kulturer kan
ifrdgasatta ordningen i pyramiden. En religios person som svurit celibat kan papeka att
inte alla fysiologiska behoven maste tillfredstallas for att forverkliga sig sjalv. | manga
asiatiska kulturer anses gruppens valmaende viktigare an individens. Hierarkin hjalper
dock marknadsforare, ty den paminner om att konsumenter kan ha olika behovspriorite-
ter i olika situationer och i olika skeden av livet. Maslows teori har dven kritiserats for
att den ar ratt sa allman. Men eftersom den ar allman har marknadsforare kunnat integ-

rera den till den formen som passar det egna foretagets strategi. (Solomon 2006: 127)

3.2 Faktorer som paverkar B2B - konsumentbeteende

Enligt Kotler & Armstrong (2001) tror marknadsforare att den storsta inflytelsen for
konsumenter inom B2B ar ekonomisk. De tror att kunden koper av leverantéren som
har lagsta priset, har bésta produkten eller mest tjanster. Men B2B-konsumenten reage-
rar aven pa logik och kanslor. | dagens lage forstar de flesta B2B—marknadsforare att
kanslorna har en stor roll kopbeslut ocksa inom B2B. Man brukar dela de olika paver-
kande faktorerna i fyra kategorier, arbetsmiljo, organisationella, interpersonliga och in-
dividuella. (Kotler & Armstrong 2001: 221)
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Arbetsmiljoé

Ekonomisk ut-

veckling
Organisationell -
. Interpersonlig .
Utbudsvillkor Individuell
Mal Auktoritet
uktori
o policy Alder Kunder
Teknplog_lsk for- Status Utbildning
andring
Procedurer Empati Position i foretaget
Politisk utveck- | Organisationell
ling

Figur 2 Faktorer som paverkar B2B — konsumentbeteende (Kotler & Armstrong 2001:221)

B2B-konsumenter paverkas starkt av den géllande och den forvantade ekonomiska ut-
vecklingen, som t.ex. nivan av grundefterfragan, den ekonomiska utsikten och kostna-
den av valuta. Konsumenter paverkas dven av teknologiska, politiska och konkurrentut-
vecklingar i arbetsmiljon. Kultur och seder kan paverka kraftigt speciellt i en internatio-
nell marknad. Marknadsféraren maste se pa dessa faktorer och forsoka forsta hur for-
andringarna paverkar konsumenten och vanda hot till mojligheter. (1bid)

Organisationella faktorerna &r dven de viktiga for marknadsforaren. Det ar viktigt att
veta hur manga som ar involverade i kdpprocessen, vem de ar, vilka kriterier de varde-
rar och vilka begransningar det finns. Interpersonliga faktorerna paverkar da det ar
manga som skall bestimma om en investering och hur de paverkar varandra. Det &r inte
alltid den med hogsta titeln som gor kopbeslutet. Faktorerna ar oftast valdigt fina till sin
natur. Varje individ har sina egna personliga motiv, synpunkter och preferenser. De in-
dividuella faktorerna paverkas av personliga egenskaper som t.ex. alder, inkomstniva,
utbildning, personlighet och attityd for risktagande. Dessutom har varje konsument sin
egen stil att kopa. Den ena konsumenten kan vara valdigt intresserad av att géra noga
kalkyler och analyseringar av offerterna medan den andra kan vara forhandlare till sin

natur, som tycker om att pressa forséljaren for att fa det lagsta mojliga priset. (Ibid)
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3.3Kundlojalitet

Att bygga langsiktiga forhallanden ar vasentligt for varje foretag som vill uppna hallbar
utveckling. Traditionell marknadsforingsteori och — praktik har fokuserat pa att hitta nya
kunder. | dagens lage &r nya kunder forstas viktiga for foretagen, men fokusen har riktat
sig mot att skapa, behalla och forstarka forhallandet med existerande kunder. Varfor har
da trenden gatt at det hallet, kan man fraga sig? Forut tog foretagen kunden som en
sjalvklarhet. Den véxande ekonomin och de véxande marknaderna betydde mycket nya
kunder som kunde ersattas med ater nya kunder. | dagens lage har realiteterna inom
marknadsforing andrats. Forandringar i kundernas demografi, mer skickliga konkurren-
ter och dverkapacitet pA manga yrkesomraden betyder att finns mindre kunder som fére-
tag delar pa. Detta betyder att det kostar nufértiden mera att locka nya kunder. Det kos-
tar fem ganger mera for ett foretag att hitta en ny kund, an att halla en existerande kund
nojd. (Kotler & Armstrong 2001: 667)

Att framgangsrikt bygga en strategi for att halla kvar kunden &r det nyttigt att veta att
det finns tva slags lojala kunder, beteendelojala och kénslolojala. Beteendelojalitet kal-
las det ndr kunden é&r lojal till varumérket genom forsaljning, vilket betyder att kunden
beter sig sa som varumarket vill t.ex. genom att spendera pengar. Kénslolojalitet erkan-
ner att uppfattningar och kanslor driver beteendet. En kund som ar kanslolojal kanner
empati och héngivenhet gentemot ett varumérke och féretag. Kanslolojala kunder ar
mer benagna att rekommendera foretaget at en potentiell kund. Dessa tva typers lojala
kunder forstarker varandra ifall de kan uppnas tillsammans och strategier bor goras sa
att bada kan uppnas. Seargant & West 2001 (se Dave Chaffey et al. 2006: 261) har ut-
vidgat konceptet om beteende- och kénslolojalitet genom att kategorisera kunderna i

fyra grupper; ingen lojalitet, falsk lojalitet, bunden lojalitet och sann lojalitet.

Kunderna i kategorin ingen lojalitet hoppar fran en leverantor till en annan for orsaker
som t.ex. pris, rea eller for att de inte urskiljer skillnader mellan leverantorer. Falskt lo-
jala kunder ar sadana som inte byter leverantor pga. troghet, men de kanner sig inte hel-
ler kdnslomassigt bundna till en leverantdr. De bundet lojala kunderna har en kanslo-
massig lojalitet, men inte nédvandigtvis beteendemassig lojalitet. Dessa kan kdpa fran

andra leverantorer om t.ex. den ratta produkten finns tillganglig da kunden vill ha den.
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Sann lojalitet har en kund da denne har ett beteendemassigt monster att kopa fran en
leverantor. (Chaffey et al. 2006: 127)

Trots att tillfredstéallelse av kundens behov och lojalitet anvdnds som en och samma
term ibland, betyder det inte att de & samma sak. Kundbehovstillfredstéllelse hanvisar
till hur n6jd kunden & med kvaliteten av produkterna och tjansterna. Nar kunden ar
ndjd med produkterna och tjansterna borde kundens beteende- och kanslomassiga lojali-
tet stiga. Det kan dock finnas kunder som ér tillfredstéllda till hdg niva, men anda inte &r
beteendelojala och omvént, kunder som ar beteendelojala kan byta leverantér om de inte
blir tillfredstéllda. Detta betyder att det ar viktigt att &ven mata lojalitet och inte bara hur
nojda kunderna &r. Pa detta satt kan man fa reda pa varfor lojala kunder kanske byter
leverantor. (1bid)

3.4Konsumentbeteende pa Internet

| dagens lage nér Internet har forandrat vardagen pa manga sétt, inte minst képandet och
sOkandet av information. Foretagen och privatpersoner gér hemsidor i hog takt. Trots
detta, kan de inte forsta varfor hemsidorna inte lockar tillrackligt med trafik pa hemsi-
dorna. En av de storsta orsakerna till den laga trafiken &r att foretagen forsoker erbjuda
det konsumenten fragar efter, utan att forstda konsumenten och dennes kopbeteende.
Traditionellt gar konsumenten genom en fem stegs beslutsprocess. Forst och framst in-
ser konsumenten ett behov. Efter det borjar informationssékningen om produkter eller
tjanster som skulle tillfredstalla behovet. Nar konsumenten hittat 1ampliga produkter
eller tjanster borjar denne analysera vilken ar lampligast. Nar den lampliga hittats koper
kunden produkten eller tjansten varefter konsumenten gor beslutet att fortsatta med

samma produkt eller tjanst. (Ezine Articles 2009)

Denna fem stegs process kan daven integreras i e-handelsvarlden. Om marknadsféraren
vet hur konsumenten gor kopbesluten, kan de analytiskt goéra lampliga marknadsfo-
ringsstrategier. Forst och framst bér marknadsforaren gora en lista pa problemlésnings-

beteenden; rutinmassig, begrénsad eller omfattande problemlésningsbeteende. Med ru-
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tinméssigt beteende avser man att konsumenten kdper ofta och har darfor litet personligt
deltagande. Med begréansat beteende avser man att konsumenten tar endast en aning
reda pa vad det finns ute pa marknaden, men kanske gor ett kopbeslut med hjélp av re-
ferenser av vénner eller familjemedlemmar. Med andra ord har konsumenten litet eller
medelmattligt personligt deltagande. Omfattande beteende ar da konsumenten maste
vara aktivt deltagande i kdpprocessen. Ett bra satt identifiera konsumentens problem-
l6sningsbeteende ar att ta reda pa hur kunden anser risknivan, hur ofta konsumenten ko-
per, optimala priset konsumenten ar fardig att betala, tidigare erfarenheter vid kdp av
liknande produkter, hur konsumenten har medverkat i kopet och att hitta redskapen kon-
sumenten anvénder for att gora kdpbeslut. (Ibid)

4 METODDISKUSSION

I larobdcker skiljer man ofta mellan kvalitativ och kvantitativ forskning. Detta &r ett bra
satt att klassificera de olika metoderna inom forskning, i detta fall foretagsekonomisk
forskning. Vid en forsta titt verkar det som om skillnaden mellan kvantitativa och kvali-
tativa forskningsmetoder ar att kvantitativ méter olika foreteelser och kvalitativa inte
gor det. | manga fall ar det s, men bada forskningsatten ar mer djupa an sa. (Bryman &
al 2003: 40)

Den kvantitativa forskningsstrategin betonar kvantifiering da man samlar in data och
nar man analyserar data. Inom den kvantitativa strategin forhaller man sig deduktivt
mellan teorin och praktiken och kunskapsteoretiskt tillampar man den naturvetenskapli-
ga modellens normer. Ontologiskt forhaller man sig till forskningen objektivt. Till skill-
nad fran den kvantitativa forskningsmetoden lagger man vikt pa ord och inte kvantifie-
ring inom de kvalitativa forskningsmetoderna. Inom dessa betonar man ett induktivt
synsatt mellan teori och praktik, dar man forsoker komma fram med teorier fran insam-
lat data. Man tar distans fran de naturvetenskapliga normerna och lagger tonvikten pa
hur individen tolkar sin sociala verklighet. Pa ett ontologiskt plan ser individen verklig-

heten som en foreteelse som standigt forandras. (1bid)
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4.1 Val av undersékningsmetod

Jag valde att anvanda en kvantitativ forskningsmetod i detta arbete for att fa kvantifier-
bar data for min undersokning. Kvantifierbara data kan jag anvanda for att analysera hur
bra Dieta Oy:s nya hemsidor lyckats. Syftet med detta arbete var att redogdéra for vilka
fordelar Dieta Oy har med de nya hemsidorna. Dessutom var syftet att redogéra for hur
hemsidorna kunde utvecklas ytterligare med hjélp av vad kunderna har att séga om
hemsidorna samt att fa reda pa hur man kunde utveckla hemsidorna ytterligare for att de
skulle vara sa kundvanliga som majligt. Som delsyfte hade jag att redogdra for hur kun-
derna hittar till Dieta Oy:s nya hemsidor. Med dessa fakta bestamde jag mig for att un-

dersokningen skulle ga tillvaga med ett frageformulér.

4.2 Enkater

Enkaéter ar en kvantitativ forskningsmetod som liknar en strukturerad intervju, men till
skillnad till intervjun finns det ingen som intervjuar, utan respondenten kan i egen takt
fylla i svaren som fragas. For att det inte finns nagon som intervjuar ar det viktigt att
enkaten ar latt strukturerad och inte innehaller fragor som kan tolkas pa olika satt. Jam-
fort med strukturerade intervjuer brukar enkater ha farre éppna fragor eftersom det ar
lattare att besvara slutna fragor. Utformningen av frdgorna ar latta att forstd och folja.
Enkéter brukar vara korta for att minska risken av “enkéttrotthet”. (Bryman et al. 2003:
162)

Fordelar med enkéter dr att de ar billiga och snabba att administrera, de medfér ingen
intervjuareffekt, det blir ingen variation nar det galler formuleringen av fragorna och
enkater kan anpassas efter respondentens behov. Jdmfort med intervjuer kan enkater bli
mycket billigare eftersom man kan skicka ut dem pa en och samma gang utan att sjalv
behdva rora pa sig alltfor mycket, medan intervjun alltid maste ta plats pa ett pa férhand
bestamt stélle. Intervjumetoden kan bli mycket dyr ekonomiskt och tidsmassigt om man

maste rora pa sig mycket. Enkater kan distribueras per e-post eller sa kan de vara upp-
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satta pa en publik lank pa Internet da den inte praktiskt taget distribueras utan respon-
denten hittar den och lockas att svara pa den med hjélp av ett incentiv. Detta ar ett val-
digt snabbt satt att fa fragorna till respondenten. Nar ingen intervjuare anvands kan inte
respondenten paverkas av denne. Inte kan heller svaren drabbas av att fragorna formule-
ras pa nagot annat satt ifall samma fragor fragas av flere intervjuare. Enkéter passar re-
spondenterna behov battre, eftersom de kan besvaras nar som helst, dvs. da responden-
ten har tid och moéjlighet.(Ibid)

Nackdelar med enkater jamfort med intervjuer &r att man inte kan hjalpa respondenten
att tolka fragorna eller stalla sonderande fragor. Man kan inte heller stalla uppféljnings-
fragor ex tempore. Aven sonderingsfragor kan inte stillas, dock dessa &r oftast viktiga i
oppna fragor, som sallan stalls i en enkat. Eftersom enkéaten skall vara mojligast kort,
kan inte alltfor manga fragor stallas. Respondenten tréttnar snabbare pa fragorna i en
enkat an i en intervju. Alltfor manga 6ppna fragor skall heller inte stéllas i en enkat ef-
tersom respondenten inte vill skriva mycket i sina svar. Att respondenten kan se hela
enkaten (om den &r i pappersform) kan vara en nackdel, ifall man vill att respondenten
svarar fragorna i en viss ordning. | webbenkéter kan man kringga detta. Det finns dven
en risk att en del av enkaterna kommer tillbaka endast delvis besvarade, eftersom det
inte finns ndgon som bevakar svarsprocessen. Detta betyder igen att variablerna som de
obesvarade fragorna ingar i gar forlorad. En av de viktigaste begransningarna med fra-
geenkater ar deras relativa bortfallsantal. Om bortfallet &r stort 6kar risken att det finns
skevheter i resultatet. Enligt Mangione 1995 (se Bryman et al 2003: 164) ar en svars-
procent under 50 % oacceptabel. (Bryman et al. 2003: 165-166)

4.3 Genomfdrandet av undersdkningen

Insamlingen av data genomfordes under tiden 16. — 23.12.2010. Frageenkaten sattes
som lank pa Dieta Oy:s hemsidor samt skickades den ut at 50 st. kunder, som registrerat
sig som kunder pa Dieta Oy:s Internetbutik. Frageformularet bestod av tio fragor samt
forfragning om kontaktuppgifter och dess anvandning i marknadsforing. Fragorna finns
som bilaga till detta arbete (se bilaga 1-1) Som incentiv for att fa s manga svar som

mojligt, lottades det tre Japanska koksknivar (se bild 1), vars vérde &r 50 euro/styck,
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bland dem som lamnat kontaktuppgifter. Frageenkaten skapades med ZEF Editor 2009
som &r skapad av ZEF, som &r ett foretag som gor applikationer for marknadsforing,

informationss6kning och valmaskiner pa Internet.
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Figur 3: Japansk kdkskniv

5 DIETA OY

Dieta Oy ar Finlands néststorsta forsaljare av professionell kdksutrustning och — attiral-
jer. Med ett produkturval pd 6ver 10 000 artiklar har Dieta Oy Finlands storsta urval.
Dieta Oy saljer produkter inom hela Finland och dven i Ryssland, Estland, Lettland och
Litauen. Huvudsakligen opererar foretaget fran Kasaker i Helsingfors, dar foretaget har
en forséljningsutstallning, centrallager, servicecentralen samt foretagets administrativa

delar. Dieta Oy har levererat 6ver 4 miljoner leveranser under dess 17 ariga historia.

5.1 Historia

Dieta Oy grundades ar 1993 av Jan Soderstrom (som i dagens lage ar VD), Kari Halme-
toja (Produktutvecklingsledare), Tapani Nuolioja (After-Sales ledare) samt Juhani Jar-
venpaa (Marknadsforingsledare). Dessa fyra personer dger foretaget an idag. Ar 1993
borjade verksamheten, som da bestod av tillverkning av kokgrytor med omrérning, Die-
ta Combi. Ar 1995 utvidgades verksamheten till helhetsprojekt till den offentliga sek-
torn och catering -foretag. Till den privata sektorn expanderade Dieta Oy ar 2000 da de
dven penetrerade den ryska marknaden. Ar 2003 képte Dieta Oy ett estniskt foretag som
tillverkar rostfritt stal, Assi Ol, som blev ett dotterbolag till Dieta Oy. Det enda som
fattades fran paletten av kunskap inom professionella kok var attiraljerna och kérlen,
vilket Dieta Oy korrigerade med ett till foretagskop da Dieta Oy kopte Heres Oy ar
2006.
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5.2 Forsaljningskanaler

Professionella kok ar olika, darfor ar Dieta Oy:s forsdljning delad i fyra olika delar for
att tjana olika kundsegment. Webbutiken &r den nyaste av forsaljningskanalerna som
erbjuder mojligheten att géra smakop dygnet runt varifran som helst. Produktforsalj-
ningen, den sk. call centern, erbjuder kundgruppen som behdver enstaka produkter obe-
roende om det ar fragan om maskiner, karl eller attiraljer. Forsaljningscheferna betjanar
kunder landet runt med projekt- och produktforséaljning. De hjalper kunden att finna den
ratta 16sningen oberoende om det géller den privata eller den offentliga sektorn. Projekt-
forséljningen betjanar daremot kunden i helhetsprojekt genom att erbjuda alla maskiner,

karl och attiraljer.
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6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presentas respondenternas svar med hjalp av tabeller gjorda med Micro-
soft Excel. Respondenterna svar presenteras i den ordning som de fragades i frageenké-

ten. Totalt deltog 20 respondenter i enkatforfragningen.

6.1 Kontaktuppgifter och dess anvandning i Dieta Oy:s mark-

nadsforing

Kontaktuppgifter

M Fyllde i
Fyllde icke i

Figur 4: Kontaktuppgifter
Av de tjugo respondenter som besvarade frageenkaten fyllde endast fem inte i kontakt-
uppgifterna, dvs. endast 25 % ville svara enkéaten anonymt och inte vara med bland ut-

lottningen av de japanska koksknivarna.
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Kontaktuppgifternas anvandning i
marknadsforing

| NE]
. 60%
Nej

Figur 5: Kontaktuppgifters anvandning i marknadsféring
Av tjugo respondenter gav atta tillstand att anvanda kontaktuppgifterna i marknadsfo-
ringssyfte, vilket betyder ur ett procentuellt perspektiv att 60 procent godkande inte an-

vandningen av kontaktuppgifterna i Dieta Oy:s marknadsforing.

6.2 Har Ni tidigare besodkt Dieta Oy:s hemsidor?

Har Ni tidigare besokt Dieta Oy:s
hemsidor?

Obesvarat
Nej 10%

Figur 6: Har Ni tidigare besokt Dieta Oy:s hemsidor?
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Av de tjugo respondenterna hade 14 besokt Dieta Oy:s hemsidor tidigare, medan fyra

inte hade och tva respondenter lamnade fragan obesvarad.

6.3 Hur hittade Ni till Dieta Oy:s hemsidor?

Hur hittade Ni Dieta Oy:s hemsidor?

Respondenter
OFRNWPAPUIONOOOO

== E i

Sékmotor  Avvaneller DietaOy:s Nagotannat Obesvarat
kollega forsaljare

Satt att hitta

Figur 7: Hur hittade Ni Dieta Oy:s hemsidor?
Nio av tjugo respondenter hade hittat Dieta Oy:s hemsidor med hjalp av en sokmotor
(t.ex. Google, Yahoo, Bing mm.). En hade fatt nys om hemsidorna av en vén eller kol-
lega, medan tva fatt reda pa Dieta Oy:s hemsidor av Dieta Oy:s forsaljare. Fyra av re-
spondenterna hade nagot annat sétt att hitta hemsidorna och fyra respondenter lamnade

fragan obesvarad. Procentuella andelen av svaren i nedanstaende figur.
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Hur hittade Ni Dieta Oy:s hemsidor?
Obesvarat
20% Sokmotor
Nagot annat 45 %
20 %- -'
I
Dieta Oy:s Av van eller
forsaljare kollega
10% 5%

Figur 8: Hur hittade Ni Dieta Oy:s hemsidor? procentuell

6.4 Var pa Internet hittar Ni information om produkten som

skall anskaffas?

Var pa Internet soker Ni information
om produkter som skall anskaffas?

Obesvarat; 3;
15 %

Sékmotor; 6;

Nagot annat
30%

satt; 1; 5%

Diskussionsforu
m; 0;0%

Leverantorers
hemsidor; 10;
50 %

Figur 9: Var pa Internet soker Ni information om produkter som skall anskaffas?

17 av respondenterna svarade pa fragan var de soker information om produkter som
skall anskaffas till koket. Av de 17 soker tio information direkt fran leverantorernas
(t.ex. Dieta Oy) hemsidor. Sex respondenter soker med hjélp av att skriva in produkten

pa en sokmotor och ”bldddra” mellan s6kresultaten.
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6.5 Hur tydliga/logiska ar Dieta Oy:s nya hemsidor?

Hur tydliga/logiska ar Dieta Oy:s nya
hemsidor?
93
100
90 80 Y. 88 ¥ ¢y
80 64 * o 77 * 77 * 78
8 70 ocr 7 * 7
Ay 60 L 4 55
S 50 p ® 450
S ‘3‘8 N 27 ® 35
20
10
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18
Respondenter

Figur 10: Hur tydliga/logiska &r Dieta Oy:s nya hemsidor?

Av de 17 respondenter som besvarade fragan, tyckte de flesta att Dieta Oy:s nya hemsi-
dor var tydliga och logiska. Pa skalan 0-100 var det tva av 17 respondenter att hemsi-
dornas tydlighet var varda mindre an 50 medan fem var av den asikten att hemsidorna
var varda en poéng vard 80 eller mer. Medeltalet av de 17 respondenters svar var 69.
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6.6 Hur tycker Ni att Dieta Oy lyckats med hemsidornas lay-

out?

Hur tycker Ni att Dieta Oy lyckats
med hemsidornas layout?

120

100 81 90 86 87 o5 %
o 72 73 L 2 ® 63 77 <& o .
S g0 > ?
;.' o ® 5 59 e 55 5o 4 55
e 40
wv

20 3
o T T T T * T T T T T T T T T T 1
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Respondenter

Figur 11: Hur tycker Ni att Dieta Oy lyckets med hemsidornas layout?

16 respondenter besvarade fragan och medeltalet av svaren ar 68 pa skalan 0 — 100. En-
dast en av respondenterna ansag att hemsidorna var vard ett varde mindre an 50. Denne
respondent drar medeltalet ner radikalt eftersom denne gav vitsordet 3. Sex responden-

ter gav ett vitsord éver 80.
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6.7 Hur intressanta tycker Ni att Dieta Oy:s hemsidor ar?

Hur intressanta tycker Ni att Dieta
Oy:s hemsidor ar?

100 94 o QL 93
oJ [e)v)
77 81 14 o 75 7 o 77
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o * L 4
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° * X3 *
& 40
£
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20

0

0 1.2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Respondenter

Figur 12: Hur intressanta tycker Ni att Dieta Oy:s hemsidor ar?

17 respondenter besvarade fragan och ingen av respondenter ansag att hemsidornas in-
tressevarde var samre an vitsordet 50. Medeltalet av respondenternas svar ar 73, medan

fem respondenter ger ett betyg pa 80 eller mer.

6.8 Har Ni gett feedback eller lamnat kontakttagningsbegaran

via Dieta Oy:s hemsidor?

Har Ni gett feedback eller lamnat
kontakttagningsbegaran via Dieta
Oy:s hemsidor?

Nej
71%
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Figur 13: Har Ni gett feedback eller Iamnat kontakttagningsbegaran via Dieta Oy:s hemsidor?

Fem av 17 respondenter har ndgon gang lamnat antingen feedback eller en kontakttag-
ningsbegaran via Dieta Oy:s hemsidor. Procentuellt har alltsa nastan 30 % kontaktat Di-
eta Oy via hemsidorna. Mer &n 70 % har alltsa inte haft en orsak att ta kontakt eller gjort

det pa ett annat satt (t.ex. per telefon eller e-post).

6.9 Pa skalan 0 - 100 (O=langsamt, 100=snabbt) hur snabbt

tycker Ni att Dieta Oy svarade eller kontaktade Er?

Pa en skala fran 0 - 100 (O=langsamt,
100=snabbt) hur snabbt tycker Ni att
Dieta Oy svarade eller kontaktade Er?

100
& 88
§ 80 & 384 ¢ 78 & 384
" 60 ® 66
o
& 40
2
w 20
0 T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6
Respondenter

Figur 14: Pa skalan 0 - 100 (0O=Iangsamt, 100=snabbt) hur snabbt tycker Ni att Dieta Oy svarade eller kontaktade
Er?

De fem respondenter som svarade “ja” pd forra fragan, svarade pa denna frdga enligt
ovanstaende figur. Medeltalet av respondenternas svar ar 80, med ingen som ansag att
svars- eller kontakthastigheten var langsammare &n 66. Tre av de fem respondenterna

gav ett vitsord 6ver 80.

6.10 Hur kan Dieta Oy forbattra sina hemsidor ytterligare?

Fragan var en oppen fraga dar respondenterna kunde svara med egna ord hur Dieta Oy
kunde forbattra sina nya hemsidor. Fragan besvarades endast av fyra respondenter och
en respondent kom med konkreta forslag: ”Fa hemsidorna snabbare. Vissa bilder ar for

sma och gér inte att forstoras.” Andra svar var: Vet inte”, ”Ganska bra!” och ”Ta bort
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(férnamn) (efternamn) fran ert kundregister, eftersom personen inte varit i vart foretag
sedan 4 ar tillbaka.)

7 DISKUSSION

| detta kapitel sammanfor jag undersokningens resultat och den teoretiska referensra-
men. Detta &r viktigt for att kunna avgora ifall arbetets syfte har natts och for att kunna
ge forslag at uppdragsgivaren, i detta fall Dieta Oy, for framtida atgarder. Syftet med
arbetet var att redogoéra for hurdan nytta Dieta Oy har av att ha férnyat sina hemsidor
och sokmotoroptimering. Ett delsyfte var redogdra for hur kunderna hittar till Dieta

Oy:s hemsidor, vilket dven det tangerar sékmotoroptimeringens betydelse.

7.1 Elektronisk marknadsforing

Som det framgatt i detta arbete dr den elektroniska marknadsféringen en ny forséalj-
ningskanal och ett effektivt satt att na kunden for Dieta Oy. Som Kotler & Armstrong
(2001) papekar ar det viktigt att skapa tillrackligt med varde och intresse fér kunderna
for att fa dem att besoka hemsidorna. Detta betyder att de maste uppdateras och hallas
fascinerande. Enligt undersokningen har Dieta Oy lyckats bra med detta eftersom re-
spondenterna anser, pa skalan 0 — 100, att de nya hemsidornas intressanthet ar vérda ett
medeltalsvitsord pa 73. Ingen av respondenterna tyckte att intressevardet var mindre an
50, vilket forstarker ytterligare att Dieta Oy lyckats gora de nya hemsidorna intressanta

for besokarna.

Enligt Turban (2000) kan kostnaderna att bygga upp e-handelskanaler bli hdga pga. av
att man ofta outsourcar skapandet av hemsidorna till ett annat foretag. Detta har Dieta
Oy gjort, Whitestone Oy har skapat hemsidornas layout, tillsammans med Dieta Oy:s
marknadsforingsavdelning. De exakta kostnaderna for att skapa de nya hemsidorna var
troligen hoga, men undersékningen visar att layouten har visat sig vara lyckad, eftersom
respondenterna gett huvudsakligen goda vitsord for layouten. Endast en respondent har

varit missnojd med layouten, respondentens vitsord pa skalan 0 — 100 var 3. Detta svar
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drar visserligen ner pa medeltalet, vilket var 68, men sex respondenter av 16 tycker att
layouten &r vard ett vitsord Over 80. Resten av respondenternas vitsord varierar mellan

50 och 79, vilket & mer an godkant.

Enligt Sterne (2001) &r de tre viktigaste kraven pa en bra hemsida &r snabbhet, anvand-
barhet och att de skall vara intressanta. De nya hemsidornas intressevéarde behandlades
redan, men nar det kommer till anvandbarheten, vilket jag undersokte med fragan om
hemsidornas tydlighet, tyckte respondenterna huvudsakligen att hemsidorna ar anvan-
darvanliga. Med ett medeltalsvitsord pa 69 kan man konstatera att anvandarvanligheten
tagits valbeaktad nar hemsidorna skapats. Tva respondenter anser att hemsidorna kunde
ha gjorts béttre i anseende med anvandarvanlighet, medan fem respondenter ger hdga
vitsord, 6ver 80, for anvandbarheten. | den dppna fragan gav en respondent ris om att de
nya hemsidorna ar for langsamma. Detta kan forstas bero pa att kunden har en langsam
natforbindelse, vilket inte &r far vara en ursakt, men eftersom liknande feedback inte

dok upp i undersdkningen &r detta ett enskilt fall.

Enligt Internetmarkkinointi (2010) ar placeringen pa Googles forstasida A och O. Detta
undersoktes med fragan hur respondenterna hittat Dieta Oy:s hemsidor. Denna teori be-
kraftades da 56 % av respondenterna som svarade pa denna frdga medgav att de hittat
Dieta Oy:s hemsidor med hjalp av en sékmotor. Det intressanta &r att 25 % av respon-
denterna har hittat Dieta Oy:s hemsidor pa nagot annat sétt &n angivna alternativen. Det
kunde vara av stor nytta att undersoka pa vilka andra satt kunder hittar till hemsidorna.

7.2 Konsumentbeteende

Kotler & Armstrong (2001) anser att B2B — konsumenter inte endast koper produkter
och tjanster av den som erbjuder dessa billigast, utan de reagerar dven pa logik. Denna
logik kan aven ses som hur snabbt Dieta Oy reagerar pa feedback eller kontakttagnings-
begaran eftersom det ar vanligt inom branschen att kunden har brattom. Darfor har jag
undersokt hur snabbt Dieta Oy svarar pa feedback eller en kontakttagningsbegaran. Av

de 17 som svarade pa fragan hade fem gett feedback eller lamnat en kontakttagningsbe-
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garan. Av samtliga fem respondenter var vitsordet pa skalan 0 — 100 6ver 65, vilket dr,
enligt min asikt, ett valdigt hyfsat resultat.

8 AVSLUTNING

Avslutningsvis behandlas slutsatserna och forbattringsforslagen for uppdragsgivaren. |
detta kapitel behandlas dven reliabiliteten och validiteten. Arbetet gjordes under hosten
och vintern 2010, medan undersdkningen skedde under en vecka i december 2010.

8.1 Slutsatser och forbattringsforslag

Fragestallningen for arbetet grundade sig pa att reda ut hur kunderna tagit emot Dieta
Oy:s nya hemsidor och hur kunderna hittar till dem. Néar man tagit reda pa dessa &r det
forstas intressant att veta varfor kunden tyckt sa t.ex. varfor de tycker att hemsidornas
layout ar bra. Det &r nagonting man kunde undersoka i framtiden. Men eftersom endast
tjugo respondenter svarade pa enkaten, maste en liknande undersdkning som denna go-
ras under en langre tidsperiod, sa att man kan fa in mera svar. Det kan leda till mer vari-

ation i svaren och kanske ge en mer realistisk bild 6ver konsumenters asikter.

Arbetet har gett svar pa de fragor som stélldes, trots att det var bara tjugo respondenter,
och man fick dessutom veta mer specifikt vad kunderna anser om de nya hemsidorna.
Orsaken till att respondenterna var sa fa var troligen for att undersokningen skedde jul-
veckan och endast under en veckas tid. Hade jag mojligheten att géra om undersékning-
en skulle jag inte gora den under denna tid, utan hellre under en mindre stressig tidspe-

riod i manniskoliv och tidsméassigt under en langre period &n en vecka.

Med dessa resultat ar det svart att ge forbattringsforslag. Man kunde hellre papeka att
Dieta Oy har en bra grund att bygga pa. Som undersokningen visat ar det valdigt viktigt
att synas pa sokmotorernas forsta sidor, sa hittar storsta delen av kunderna foretagen.
Resultaten visar dven att man maste halla hemsidorna intressanta for att kunderna skall

besoka hemsidorna ater.
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8.2 Reliabilitet och validitet

Altinay & Paraskevas (2008) anser att till varje undersokning maste man beakta reliabi-
liteten och validiteten. Reliabiliteten ar kort definierat hur langt datasamlingen kan vara
konsistent och om en annan forskare skulle komma fram till samma resultat om denne
gjorde samma undersokning. Validiteten kan definieras huruvida undersdkningen un-
dersoker det den ar gjord for och om resultaten ar tillforlitliga. (Altinay & Paraskevas
2008: 130)

Reliabiliteten kan ses som medelmattlig for denna undersékning. Den kan goras pa nytt,
men svaren kommer troligen att vara olika, eftersom det inte &r sagt att samma respon-
denter svarar och for att asikter om hemsidor kan andra snabbt, ifall kundens behov och
forvantningar inte uppnas. Orsaken till att svaren kan i framtiden vara olika var den laga
deltagningsaktiviteten och darfor kommer ett storre sampel troligen att ge djupare in-

formation om det som undersoktes.

Validiteten ar relativt 1ag. Sjalva undersékningen gav visserligen resultat och syftet med
undersokningen uppnaddes, men eftersom med endast tjugo respondenter kan resultatet
endast beskrivas som vagledande. Ett storre sampel kravs for att fa en exaktare bild av
vad konsumenterna verkligen ar av asikt. Denna undersékning utgor till en god grund

for framtida undersokningar for uppdragsgivaren.

8.3 Slutord

Eftersom jag gjorde undersokningen for foretaget jag jobbar for har det varit intressant
att undersoka de nya hemsidorna och att gora lite marknadsféringsarbete istéllet for for-
séljning, som jag gor vanligtvis. Jag tror jag kan anvdnda det jag lart mig under exa-
mensarbetets gang, aven i forsaljningsuppgifterna, for att jag forstar kunderna battre nu
efterat. Dieta Oy kommer kanske att ha nytta av detta examensarbete i framtiden, da en
liknande undersokning gors. Jag hoppas verkligen jag kunnat kontribuera till foretags-

verksamheten, eftersom en undersékning som denna inte gjorts tidigare.
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Jag dr forstds en aning besviken att endast ha fatt tjugo svar. Samtidigt funderar jag om
jag fétt ens det, om vi inte lagt en “morot” &t respondenterna i form av knivarna. Jag

skulle ha varit valdigt néjd med 50 svar, men timingen av undersékningen var helt fel.
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9 BILAGOR

9.1 Bilaga 1 - Frageenkaten

Fraga 1: Yhteystiedot

(O G omommmie.  C — el W i

€« > C l5M://ssl.zef.fi/arcada,fpIayer/cl|entphp?s:6qf5n4st24cmngvlcFDnggijS&preview:l ﬂ?J X[
E]

0% x

1. Yhteystietosi

Jata yhteystietosi alla oleviin kentiiin, niin olet
mukana arvonnassa, jonka paapalkinte on 3

kpl

ei ole pakollista. Mikli ette halua jattaa
v ietoj: painakaa il -
alla olevaa “Jatka/Tallenna™painiketta.

12:45
1012001 ||
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Fraga 2: Saako yhteystietojasi kayttad markkinoinnissa?

/[ Z6F 2009 Estor /[ Dieta Oyin uudet kotisivu.. o

L c ||3_hm§//ssl Zefﬂ/ar:ada/player/cllent php75 Gqf5ﬂ4st24cmbOgvk‘fObglguG&prewew 1 ﬂ?‘ X/

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

(?) Tams lusu monts
tayttanyt

0% X

2. Yhteystietojen kayitd markkinoinnissa

< ‘Saako Dieta Oy kayttaa yhteystietojanne >
markkinoinnissa?

En osaa sanoa

Jatka { Tallenna

Fraga 3: Oletko aikaisemmin kaynyt Dieta Oy:n kotisivuilla?

/[ 26F 2009 Esitor /") Dieta Oy:n uudet kotisivu.. o

<« c |Q_bl;tﬁ';//sslzeffl/arcada/player/cllentphp"s Gqf5ﬁ45124cmegvk‘fﬂbglguG&prewew 1 - ﬁ‘ X[

DIETA | HERES _

Parempaa makua keittioon

(2 1. Vie i alla olevan vastauskentin pile
2 Kiitkaa vastaukses hiirells mielestsi oikessn kohiaan
3 voit hesi
ja kysymyisen vasemmasia reunasta

0% &

“ 1. Oletko aikaisemmin kaynyt Dieta Oyn
kotisivulla? >

En osaa sanoa

Jatka { Tallenna

) 1
10120 |
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Fraga 4: Miten I6ysit Dieta Oy:n kotisivut?

. -
| D209 e 1 T i Oy e ko~ G s (= e

= C | % bubs://ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf5n4st24cmb0gvki0bglgij6&preview=1 vy A

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

\#) 1. Vie hiiri alls cleven vestauskentan paslle
2. Klitaa vastauksesi hiirellé miclestdsi oikesan kohtaan
2. Voit palate sdellisin kysymyisiin velisemlla kyssisen sineslusen
ia kysymyksen vasemmasta reunasta

0% X

2. Miten lgysit Dieta Oy:n Kotisivut?

En csas sanoa

() Hakukoneen avulla (esim. google, bing)
() Ystavan tai kollegan suosituksesta

() Dieta Oy:n myyjan tiedanannosta

() Jotakin muuta kautta

Jatka i Tallenna

N 2 (O )

Fraga 5: Mista hankit tietoa hankittavista tuotteista Internetissa?

/' [) Z€F 2009 Editor /' [) Dieta Oy:n uudet kotisivu.. « &2 —— = ﬂ oo i3 S

< C | & preps,//ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf3ndst24cmb0gvkfdbglgij6&preview=1 brdi §

DIETA | HERES

Parempaa makua keittioon

(%) Valitse sopivasopivat vaihoshdot ja paina ‘stka/Tallenna’ -nappia

0% &

.

3. Mista hankit tietoa hankittavasta
- tuotteesta Internetissa? 5

En osaa sanoa

Kirjoittamalla tuotteen nimen
hakukoneeseen (Esim. Google:
rasvakeitin)

Nnmmmiﬂen toimittajien
Kotisivuilta (Esim. wwiw.dieta.fi)

Keskustelufoorumeista

[ ] Jostain muualta (4

Jatka { Tallenna
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Fraga 7: Kuinka paljon Dieta Oy:n kotisivujen selkeys miellyttaa teita?

_
/[ 2z 09 it o 0 pia oy wuce oo

L C' | % htbps://ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf5ndst24cmb0gvki0bglgij6&preview=1

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

(2 1. Vie hiiri alla clevan vestauskentén péslle

2. Klitkaa vestauksesi hiirellé miclestdsi oikeasn kohtaan

2. Voit pelste edellisiin iysymyisiin valisemalla kyseisen siheslusen

ja kysymyksen vasemmasta reunasta

0%
1. Kuinka paljon Dieta Oy:n Kotisivjuen
selkeys miellyttda Teita?

Asteikolla 1-10, kuinka selkeat Dieta Oy:n
kotisivut ovat?

En csas sanca

1 2 3 4 5 & 7 8 8 10
Erittain vahén Eriiain paljon
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Fraga 8: Kuinka paljon Dieta Oy:n kotisivujen ulkoasu miellyttdd Teita?
/) zeF 2009 Editor %)/ [} Dieta Oyin uudet kotisivu... xu — ﬂ )y - o o

<« C | % bbps://ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf3ndst24cmb0gvki0bglgij6&preview=1

DIETA | HERES |

Parempaa makua keittiéon

1 7] Klidkas vastsuisesi hiirells mislestési oikeasn kohtasn

0% X

m

2. Kuinka paljon Dieta Oy:n kotisivjuen
ulkoasu miellyttaa Teita?

< Asteikolla 1-10, kuinka L
epamiellyttavatimiellytiavat Dieta Oy:n
kotisivujen ulkoasu on?

En gsaa sanca

1.2 3 4 5 65 7 8 9 10
Erittain vihén Erittain paljon

= A AT D)

Fraga 9: Kuinka paljon Dieta Oy:n Kkotisivut herattavat Teissa mielenkiintoa?

| [0 T i Oy e i~ o (=

< C' | % btbps,//ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf5ndst24cmb0gvki0bglgij6&preview=1

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

') Klikkas vastauksesi hiirelld mielestési oikeaan kohtasn

0% X

3. Kuinka paljon Dieta Oy:n Kotisivjut
herattévit sinussa mielenkiintoa?

 Asteikolla 1-10, kuinka mielenkiintoiset Dieta
Oyn kotisivut ovat?

En csas sanoa

1 2 3 4 5 6 7 B8 98 10
Erittain vahén Erittain paljon
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Fraga 10: Oletko jattanyt Dieta Oy:n kotisivujen kautta palautetta/yhteydenottopyynt6a?

. -
| D209 e 1 T i Oy e ko~ G s (= e

L C' | % htbps://ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf5ndst24cmb0gvki0bglgij6&preview=1

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

(2) Valitse sopive vaihtoehte

0% x

1. Oletko jattanyt Dieta Oy:n Kotisivujen
 kautta palautettaiyhteydenottopyynnon?

En csas sanca

) Kyl
(O En

Jatka { Tallenna

N 2 (O )

Fraga 11: Maarittele kuinka nopeasti Teihin oltiin yhteydessa?

: S
/) ZEF 2009 Editor /" _ Dieta Oyn uudet kotisivu.. « | &2 — . ——— oo i3 S

€« X | & bteprs://ssl.zef fifarcada/player/client. php?s=6qf3ndst24cmb0gvkfdbglgij6&preview=1

\?) Klikas vastsussesi hiirells mislestési oikeasn kohtssn

0% x

2. Maarittele kuinka nopeasti sinuun oltiin
yhteydessa?

4 Mikali ette ole jattaneet b
palautettafyhteydenottopyyntoa, painakaa "En
0533 san0a’™tekstia

En csas sanca

1 2 3 4 5 & 7 8 8 10
Hitaasti Nopeasti

s Tulosta omatvastaukset

A A AT )
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Fraga 12: Kuinka Dieta Oy voisi entisestaan parantaa kotisivujaan?

: -
/[ 2z 09 it o 0 pia oy wuces s~

L C' | % htbps://ssl.zef fifarcada/player/client.php?s=6qf5ndst24cmb0gvki0bglgij6&preview=1

DIETA | HERES

Parempaa makua keittiéon

') Kirjeita vestaus ja paina "Jatka/Tallenna’ -nappia

0% X

1. Kuinka Dieta Oy voisi entisestaén
parantaa Kotisivujaan?

Sana on vapaa. Kaikki ehdotukset ovat
tervetulleita.

En csas sanoa

P

Jatka { Tallenna
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