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Syftet med lirdomsprovet var att utveckla RentBike Finlands internetmarknadsforing
samt att presentera nya moéjligheter genom att géra en plan for internetmarknadsféring.
Avsikten var att reda ut vilka sitt det finns att marknadsfora via internet och vilka av
dem som bist limpade sig f6r RentBike Finland.

Den teoretiska referensramen byggde pa litteratur om markandskommunikation, men
mera specifikt om internetmarkandsforing och dess betydelse inom dagens markands-
toring. I teorin presenterades dven kommunikationskanaler pa internet.

Planen gjordes med hjalp av kvalitativ intervju med RentBike Finlands VD Mathias
Dabhlqvist, innehallsanalyser av webbplatser samt stod av teori. Teorin presenterade
olika mojligheter for internetmarknadsforing, intervjun gav en bild av vad foretaget
anser viktigt och analysen av webbplatserna idéer for forbittring.

Slutliga planen indikerade pa att RentBike Finland bor satsa pa att utveckla sin webb-
plats, samt synligheten av webbplatsen via sokmotorer. Dessutom visade det sig att
viral- och affiliatemarknadsforing limpar sig for foretaget da RentBike Finland vill
sprida sitt goda rykte fran sjilva hyrespunkten till internet. Det visade sig ocksa att £6-
retaget bor integrera sin kommunikation battre, da det giller internetmarknadsféring.
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The objective of this thesis was to create a plan for internet marketing for RentBike
Finland. The aim of this plan was to improve the case company’s internet marketing as
well as presenting alternative ways to market over the internet. The purpose was to
study ways to do internet marketing and find out which of these best suited RentBike
Finland.

The theoretical framework was based on literature about marketing communication,
but specifically on internet marketing. The theory presented the role of internet mar-
keting today. Various ways for marketing over the internet was also presented in this
part.

The plan was conducted through qualitative interviews with RentBike Finland’s CEO
Mathias Dahlqvist, content analysis of webpages and with theory as a guideline. The
theory presented various ways to do internet marketing, the interview gave an insight
of the company’s needs and the content analysis gave further ideas for improving the
case company’s internet marketing.

The finished plan indicated that RentBike Finland should work to improve their
webpage and improve their search engine optimization. Viral- and affiliate marketing
appeared to be of high importance, since the company needs to spread the word of
mouth from the actual renting spot to the internet. Integrated marketing communica-
tions should be improved as well, so that the company sends the same message about
the company through digital media as well as through printed.
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1 Inledning

Dagens marknadskommunikation har dndrats mycket under senaste artionden. Nu-
mera ir en av de mest betydelsefulla kanalerna f6r marknadskommunikation internet.
Av denna orsak har skribenten valt att genomféra en internetmarknadsforingsplan for
RentBike Finland. Planen ska ge foretaget aktuella verktyg for bittre kommunikation
over internet. RentBike Finland har startat sin verksamhet sommaren 2013 och hyr

cyklar at bade privat- som foretagskunder.

1.1 Problemdiskussion

RentBike Finland ir ett ungt och innovativt féretag i och med unga VD, som vill up-
pehilla denna image ocksa nir det giller marknadstoring. Speciellt internetmarknadsfo-
ring dr nagot som foretaget vill utveckla och utforska eftersom en stor del av kundmal-

gruppen inte bor 1 Borgi, dar cykeluthyrningen ér belagen. (Dahlqvist M., 31.8.2013.)

Problem som ska 16sas med hjilp av lirdomsprovet dr att reda ut vilka sitt det finns att
marknadsfora via internet och vilka av dem lampar sig bast f6r RentBike Finland. Hur
dessa kommunikationssitt bor tillimpas och anvindas dr ocksa nagot som ska under-
sokas. For att kunna utveckla internetmarknadsforingen bor ocksa foretagets nuva-
rande marknadsféringsprocess granskas och dessutom boér redas ut vilka mal foretaget
har f6r internetmarknadsforingen. Eftersom RentBike Finland ér ett vixande féretag ar
det dven viktigt att reda ut hur internetmarknadsforingen kan hjilpa na potentiella pri-

vat- och affarskunder.

1.2 Syfte och avgriansningar

Syftet med lirdomsprovet ar att utveckla uppdragsgivarens anvandning av nuvarande
internetmarknadsféring samt att presentera nya mojligheter. Anvindningen av de
marknadsféringskanaler Gver internet som uppdragsgivaren redan anvinder bor an-
vindas pa ett mer malmedvetet och strategiskt sitt i framtiden. Eftersom uppdragsgi-
varen vill na sin malgrupp och potentiella nya kunder ligger lirdomsprovet vikt pa

marknadskommunikationen via internet.



Den teori som presenteras i lirdomsprovet syftar pa att foretagets webbplats ir en vik-
tig informationskilla fér kunderna, och att via den gors kopbeslut. Darfor har skriben-
ten valt att lagga mest vikt pa webbplatsen och pa processen om hur trafik drivs till

webbplatsen.

1.3  Tillvigagangssitt

For att fa en uppfattning om vad som menas med internetmarknadsforing bér den
teoretiska referensramen byggas upp forst genom att anvinda sig av litteratur. Da teo-
rin dr uppbyged, fungerar den som botten for att kunna gora intervjuer med uppdrags-
givaren, da foretagets malsittning och behov for internetmarknadsforing analyseras.
Utover detta gors det en analys av webbplatser som ska ge idéer for forbattring av Rent

Bike Finlands webbplats.

De svar som fis av analysen av webbplatserna ska anvindas for att gora planen for
internetmarknadsforing. Resultaten av intervjun och analysen ska beskriva vilka mark-
nadsforingskanaler via internet som bist laimpar sig f6r RentBike Finland och hur de
ska anvindas. Alternativa marknadsféringskanaler presenteras i teorin, och resultaten
av undersokningen bidrar till en analys av hur dessa kanaler limpar sig f6r uppdragsgi-

varens behov.

Analysen av undersékningen, som stoder slutliga planen, kan RentBike Finland an-
vinda for att forstd betydelsen av internetmarknadsféring, behovet av det samt hur

uppdragsgivaren bor utnyttja den form av marknadsforing.

1.4 Metoddiskussion

I detta lirdomsprov har tva metoder anvints for att utféra undersékningar och ana-
lyser. Den metod som anvinds for att utféra intervjun med RentBike Finlands VD
Mathias Dahlqvist dr kvalitativ undersékningsmetod. Mer specifikt anvinds ostrukture-
rad intervju som undersokningsmetod. Dirtill anvinds innehallsanalys for att analysera

webbsidor.



Med kvalitativ undersékningsmetod strivar man efter att forstd den man undersoker
pa djupet och dessutom fran respondentens synvinkel. Kvalitativa undersékningar ut-
tors oftast 1 miljéer som dr naturliga f6r respondenten. Det man férséker fa ut av en
kvalitativ undersokning ér att skapa en heltickande bild av respondentens tankar eller

upplevelser. Denna form av undersékning gors ofta genom intervjuer med responden-

ten. (Ghauri & Grenhaug 2002, 86.)

I en ostrukturerad interviju far respondenten mera friheter att diskutera och reflektera
sina tankar och dsikter pa egen hand. Den som intervjuar har som uppgift att ge re-
spondenten sa kallade berittarfragor som leder till 6ppna svar. Respondentens svar kan
aven 1 manga fall leda till att intervjuaren bor stilla tilliggsfragor som inte ar uttinkta
pa forhand. Dirfor dr det viktigt att man kinner till respondentens bakgrund redan

fore intervjun. (Ghauri & Grenhaug 2002, 100-101.)

Innehallsanalys dr en form av undersékning dir man analyserar och drar slutsatser av
innehallet i olika slag av dokument pa ett systematiskt satt. Med dokument menas ex-
empelvis bocker, artiklar, intervjuer eller rapporter men kan innebira allt som ir i skri-
ven form. Med denna form av undersokningsmetod stravar man efter att skapa en ge-
neraliserad och heltickande beskrivning av det man undersoker. Innehallsanalys ger
redskap for att strukturera det man vill underséka for att sedan kunna dra slutsatser.
Dessa slutsatser kan man dock f6rséka basera pa exempelvis teori som ar insamlat for

att stoda innehallsanalysen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103-104.)

1.5 Arbetets uppliggning

Liardomsprovet ar upplagt 1 fyra delomraden; inledning, kontext, teori och resultat. I
teoridelen presenteras genom dragkedjemodellen bade teorin samt RentBike Finlands
nuvarande internetmarknadsféring. Inledningen beskriver uppdraget samt malsittning-
arna och syftet med arbetet, kontexten ger en narmare bild av uppdragsgivaren, teori-
delen innefattar all den information och teori som behovs for slutliga internetmar-
kandsforingsplanen och resultatdelen diskuterar hur vil malsittningarna natts och hur

RentBike Finland kan anvinda sig av planen.



2 RentBike Finland

RentBike Finland ar grundat ar 2012 och drivs av verkstillande direktér och grundare
Mathias Dahlqvist samt forsiljningschef Juuso Saarinen. Cykeluthyrningen ir beldgen 1
Borga dir kunder kan hyra cyklar och dven ga pa guidad cykeltur med Olivier Lukengu
och PorvooVelo. (RentBike Finland 2013a.)

RentBike Finland samarbetar 4ven med resebyran Visit Porvoo som under sommaren
har ett stand i samband med RentBike Finlands hyrespunkt. Aven Borga stad samarbe-
tar med RentBike Finland och Grafilo star £6r all tryckmaterial. RentBike Finland far

hjalp med it-konsultering och webbdesign via ett andelslag. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

2.1 Affarsidé och vision

RentBike Finland ir ett foretag som hyr cyklar under sommartid i Borga. Utéver cykel-
uthyrningen stravar RentBike Finland att dven erbjuda andra tjanster som exempelvis
turister som besoker Borga, kan anse virdefulla. Visionen som féretaget har ar att fa
finlindare att anvinda alternativa sitt att rora pa sig genom att valja cykel. RentBike

Finland vill ocksa att finlindare ska motionera mera och spara pa kostnader genom att

cykla. (RentBike Finland 2013a.)

Enligt VD Mathias Dahlqvist 4r RentBike Finlands mission att uppmuntra ménniskor
att cykla och anser att de tjanster som RentBike Finland erbjuder ar relativt nya speci-
ellt for foretagskunder. Detta innebdr att det star i fokus att vicka behovet av tjanster-
na hos kunderna. Det som Dahlqvist ocksd podngterar ar att han vill halla verksamhet-

en transparent och std upp till vad som lovas. Det som han vill lova kunderna ir bra

service och cyklar av bra kvalitet. (Dahlqvist, M. 10.12.2013.)

Det som ir nytt for RentBike Finlands verksamhet och som pabérjas sommaren 2014
ar samarbetet med sport- och rekreationscentret Oittaa. Pa Oittaa kan man da hyra en
terringcykel aret om och ocksa dir gar det att boka guidade turer. (RentBike Finland
2013b.) RentBike Finland fakturerar Oittaa en gang 1 manaden och hyresintikterna

delas pa hilft mellan féretagen (Dahlqvist M., 10.12.2013).



2.2 Produkter och tjanster

RentBike Finland erbjuder Helkama Jopo f6r att cykla pa gatorna och dessutom Focus
terrangcyklar. Som pant for att fa hyra en cykel bér kunden vid hyrespunkten ge ett id,
som exempelvis korkort eller pass. Detta har valts som pant eftersom RentBike Fin-

land bor kunna spara en cykel ifall den inte returneras. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

I Borga har RentBike Finland inga konkurrenter dvs. gar det inte att hyra cyklar nagon
annan stans i Borga. Vad giller féretagskunder nimner Mathias Dahlqvist dock att det

finns ndgra konkurrenter som ocksa erbjuder liknande cykeluthyrning at foretag.

(Dahlqvist M., 10.12.2013.)

2.3 Malgrupp och marknadsféring

RentBike Finlands kundmalgrupp bestar fraimst av nyfikna motionerande 1 alla aldrar
som besoker Borga utifran. Mathias Dahlqvist nimner speciellt medelalderspar som
besoker Borga och stannar i nagot hotell och som dirmed vill hyra en cykel att réra sig
med. Borgabor utgoér inte en stor del av kundmalgruppen utan de som kommer utanfér
Borga anser Dahlqvist vara egentliga malgruppen. De som uppskattar RentBike Fin-
lands tjanster dr de som vill se mera av Borga och motionera till lika. Samma profile-
ring passar dven till foretagskunder eftersom de féretagskunder som uppskattar mot-
ionering ar mera sannolika att valja RentBike Finlands tjanster. (Dahlqvist M.,

10.12.2013))

RentBike Finland har inte gjort nagra nimnvirda marknadsféringsinsatser férutom det
tryckmaterial som Grafilo star for. Grafilo har bland annat gjort affischer och visitkort
for RentBike Finland. Figur 1 samt figur 2 visar tryckmaterial som Grafilo gjort. Rent-
Bike Finlands logo och firger dr liknande i alla tryckmaterial. Konceptet som ar utvalt

for tryckmaterialet kommer att vara samma dven sommaren 2014. (Dahlqvist M.,

10.12.2013.)

Utover Grafilos insatser har det publiceras artiklar i lokalmedia, men dessa anser Mat-
hias Dahlqvist inte att nar kundmalgruppen eftersom dessa artiklar frimst nar Borga-

bor som r6r sig med egen cykel. Enligt Dahlqvist har flesta RentBike Finlands kunder
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hort av foretaget genom VisitPorvoos webbplats. Det som skapar en utmaning f6r

marknadsféringen 4r att det nyligen startade féretaget har begransade resurser vad gil-

ler tid och pengar. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

Pyiria kaupunkiin ja maastoon | Bikes for different terrains
Cyklar for stad och terrang \
Aukioloajat | openinghours | dppethaliningstider

ma-pe | mon-fri | ma-ire g9-18
{a-su | sat-sun | 16-s6 9-16

Figur 1: RentBike Finlands tryckmaterial.

MATHIAS DAHLQVIST
TEL. +358 44 0500 531

Figur 2: Mathias Dahlqvists visitkort.



3 Internetmarknadsforing

For att fi en heltickande bild av vad som menas med marknadskommunikation 6ver
internet, bor marknadskommunikation som begrepp forklaras. Marknadskommunikat-
ion idr den viktigaste resursen som marknadsforare har nir det giller att vinna Gver
kunder. Hur en produkt kommuniceras med hjilp av olika kanaler har en stor inverkan
pa hur den faktiska produkten upplevs och kommunikationen skapar dirmed en stor
konkurransférdel. Med marknadskommunikation strivar man efter att skapa specifika
associationer kring ett varumarke. Dessa associationer utgor de skillnader som kunden
upplever mellan tva produkter som till funktion dr ndstan identiska. (Dahlén & Lange
2009, 11-15.)

Hur har marknadskommunikation dd dndrats? Numera satsar man mera pa att knyta
langvariga kundrelationer istillet for att skapa nya. Istillet f6r masskommunikation
anvinder man mer personlig kommunikation och satsar pa att skapa en dialog med
kunderna. Forut skickades information at kunden, medan det idag dr kunden som
uppmanas ge sin information at foretagen. Istallet for att upprepa samma budskap sat-
sar man pa att ha mer effektfulla budskap, detta har ocksa lett till ett mer mjukt kom-
munikationssitt da det forut ansdgs vara ritt aggressivt. Da man férut forsékte dndra
kundernas hallning till foretaget forsoker man nu skapa kundtillfredstallelse. (Karjalu-

oto 2010, 17.)

Det ir sillan som foretag uppfattar marknadskommunikation som niagot som ber6r
alla och inte enbart marknadsforings- eller forsiljningsavdelningen. Darfor har betydel-
sen av integrerad marknadskommunikation okat. Integrerad marknadskommunikation
innebir den planeringsprocess som sikerstiller att kunden vid varje kontakt med pro-
dukten, service eller organisationen far en enhetlig bild av brandet. Allt det som har
med marknadskommunikation att géra, som exempelvis reklam, PR och forsiljning ska
anvindas sa att de tillsammans stoder varandra och sinder samma budskap at kunden.
Integrerad marknadskommunikation har fatt storre roll, i och med att nya marknads-
kommunikationssitt, sa som digital marknadskommunikation, har uppstitt. Anvind-
ning av manga marknadskommunikationssatt gér det allt mer viktigt att de alla sinder

samma enhetliga budskap om brandet. (Karjaluoto 2010, 10-16.)



Integrerad kommunikation innebir alltsa att aven om kunden kan vara i kontakt med
ett fOretag, sa stoter han eller hon alltid pd samma budskap fran féretaget sida. Integre-
rad kommunikation innebir inte heller enbart vad man siger, utan ocksa bur det sags.
Detta betyder att man bor ta reda pa hur mycket tilltro mottagaren har till olika kanaler
som han eller hon anvinder och sedan anvinda sig av de kanaler som mottagaren anser

mest trovardiga. (Lesley 2004, 19-20.)

De faktorer som skiljer marknadskommunikation mellan konsument- och fore-
tagskunder dr att budskapet for féretagskunder ofta dr mera formellt, det satsas mera
pa personlig forsaljning, argumenten i budskapen dr mera rationella och informativa

och kunden férvintas inte géra snabba beslut. (Karjaluoto 2010, 22.)

Internetmarknadsféring innebir all den markandsféring som utfors via internet. Inter-
netmarkandsforing boér dock alltid implementeras i en strategi dir den dr som en del av
en helhet dér dven andra kanaler for kommunikation som exempelvis printmedia, TV
och radio hor till. Internet kan anvindas pa manga sitt for att marknadsfora. Internet
utgor namligen en plattform for till exempel reklam, direkt respons och feedback 1 real-
tid, forsiljningstransaktioner, distribution, kundservice och knytande av kundrelationer.

(Chaftey, Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer 2006, 4-5.)

Varfor dr da internetmarknadsforing nagot som foretag allt mera bor tinka pa? I en
artikel i Kauppalehti publicerad 14.11.2013 under rubriken Digiosaaminen luokatto-
man huonoa Suomessa, diskuteras finska féretagens daliga marknadsforings- och f61-
saljningskunskaper over internet da de jamfors med internationella nivan. Magenta Ad-
visory gjorde en undersékning sommaren 2012, som jamforde 35 stora finska foretags
digitala marknadsforing med ndgra av virldens bista féretag som Google, Amazon och
Apple. Det som jamférdes var marknadsforing, e-handel, produkterfarenhet, kundbe-

tjaning, mobiltjdnster och social media. (Kauppalehti, 2013.)

Resultaten av Magenta Adivisorys undersékning tyder klart pa att finska foretag ar
langt fran internationella nivan, dd B2B-foretag fick simsta skolvitsordet 5,5. Konsu-

menthandeln fick dock en aning battre vitsord med 6,5. Det enda finska féretaget som



enligt artikeln nar internationell nivd dr Nokia, som inte klarade sig bra pa annat dn
social media. Namnvirt dr dock att de finska foretag som fick biésta vitsord var sadana

som undergick stora férindringar 1 kirnverksamheten. (Kauppalehti, 2013.)

31  Webbplats

Aven om internet ir fullt av méjligheter att framféra sitt foretag, dr webbsidan en av de
absolut viktigaste. Vad som gor webbplatsen sa viktig ar att detta dr en plats pa internet
dir foretaget har kontroll ver hur webbplatsen ser ut och hurudan innehall webbplat-
sen har. Dirmed dr webbplatsen viktig for att reflektera hur foretaget sjalv vill kom-
municera med sina kunder och vilken image foretaget vill framféra. Det som utgdr en
bra webbplats dr att den dr enkel att anvinda, tydlig och informativ. (Kalliola 2009,

177.)

Numera ir det viktigt for foretag att ha en webbplats. Aven om nistan alla féretag har
en webbplats, ar det fa som har tankt ut vilken roll webbplatsen ska ha for affarsverk-
samheten. Behoven for webbplatsen kan variera mycket mellan féretag enligt vad som
erbjuds at kunden. Genom att marknadsféra via webbplatsen har foretag i bésta fall
mojlighet att ta en position 1 branschen som ingen annan har tagit. (Frankel 2007, 30-

37.)

Webbplatsen kan ha manga funktioner for foretag. Funktioner som kan uppfyllas dr
exempelvis att fa bestillningar och offerter av kunder, ta emot och svara pa kunders
fragor, ligga upp enkiter, fa kunderna att f6lja med nyheter, att leverera gratisprov,
marknadsféra nya produkter eller service, 6ka kinnedom av nuvarande produkter,
andra image pa produkter, informera kunder om andringar i produkter eller service,
skapa eller andra pa brandet, att ritta till felaktiga uppfattningar som kunden kan ha

fatt nagon via ndgon annan kanal, 6ka intresse for investerare samt fa inkomst av re-

klamplats. (Juslén 2009, 155.)

Vad forvintar sig kunderna da av ett féretags webbplats? Det som i forsta hand for-
vintas av en webbplats dr kostnadsfri information. Webbplatsen ska snabbt och tydligt
kunna ge all den information om foretagets verksamhet samt produkt eller tjanster som

kunden letar efter. For att fa fram den information som ar viktig f6r kunden, samt den
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information som féretaget vill framfora 1 marknadsforingssyfte, finns det manga fak-

torer som bor tas i hinsyn. (Frankel 2007, 30.)

Nir webbplatsen har konsumenter som malgrupp, har kunden ofta manga alternativ att
vilja mellan da hon s6ker 16sning till ett problem. Dirfor dr det ytterst viktigt att fa
kunden att stanna kvar pa webbplatsen och bli motiverad att séka allt mer information.
For att sakerstilla detta bor webbplatsen framhava innehallet och produkterna visuellt
mer 4n i skriven text, och dessutom vara personlig och unik. De mest centrala produk-
terna bor vara enkla att hitta pa webbplatsen och mest framhivda, eftersom kunden
snabbt byter till en annan tjinsteleverantér om inte centrala affirsidén ar tydlig. Kun-
der uppskattar att kunna ge feedback om produkterna eller tjansterna och aven lisa hur

andra kunder har betygsittit foretaget. (Miletsky 2010, 49.)

B2B eller Business to business innebir att ett foretag marknadsfér och siljer sina pro-
dukter till ett annat féretag. Da dr malet med webbplatsen att na ut till foretagsigare
och marknadsféringsdirektorer. Detta utgér utmaningar, eftersom webbplatsens mal-

grupp ir mer begrinsad. (Miletsky 2010, 43.)

Eftersom B2B baserar sig mera pa langvariga relationer ér det oftast foljande mal som
stalls upp f6r webbplatsen: att forstiarka brandet, att bevisa att foretaget forstar potenti-
ella kundernas behov och risker inom branschen i friga, att bevisa att produkterna och
tjdnsterna dr svar pa kundens behov, att visa upp sig for ledande foéretag inom bran-
schen och att fa potentiella nya kunder att kontakta en siljrepresentant. (Miletsky 2010,
44.)

For att gora en webbplats i B2B syfte bor man ta manga faktorer 1 hansyn. Det 16nar
sig att utnyttja text och information mera dn design och animation, for att framstillas
som trovardig. Trovirdigheten 6kar ocksa med att anvinda sig av fallstudier och kun-

ders rekommendationer. Pa webbplatsen kan man dven publicera informativa broschy-

rer som gar att ladda ner i PDF-format. (Miletsky 2010, 44-45.)

Information som intresserar affarskunder dr hur vil foretaget har utvecklats, vuxit och

forbattras. En sektion med personbiografier av ledningen bor ocksa inkluderas for att
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vicka trovirdighet. Hir bor man ocksa lidgga till bilder pa personerna i fraga — ansikten
ger ofta en lattillgidnglig och positiv bild av foretaget. Dessutom ér det bra att ha ett
omrade som endast ir tillgingligt med 16senord f6r kunderna, dir de har en utsikt om
fakturor, dokument pa kontrakt, tidtabeller mm. Nagot som inte heller far glommas ar

ett lattillgangligt sitt att hitta kontaktinformation dér det stir vem som ansvarar och i

hurudana fragor. (Miletsky 2010, 44-45.)

3.1.1 Planering av webbplatsen

For att gora upp en bra webbplats finns det manga steg i processen som det l6nar sig
att folja. En kundorienterad webbplats nar man genom att sitta sig i kundens skor for
att forstd hur kunden hittar webbsidan och vad som 6nskas hitta dir. Fore man kan
gora webbplatsen bér man definiera malgruppen och syftet med webbplatsen noggrant.
Webbplatsen ska ocksa kunna skildra den image som féretaget vill framféra. Genom
att undersoka kundernas syn pa webbplatsen, fir man svar pa fraigan om hur den in-

verkar pa kundernas image om féretaget. (Juslén 2009, 153-157.)

Webbplatsen ska kunna ge mojliget f6r 6msesidig kommunikation med kunderna. Dir-
for bor man redan tidigt planera hur kundservice och annan kontakt med kunderna ska
skotas. Viktigt med webbplatsen ér att kunderna aktiveras for atgirder. (Juslén 2009,

156.)

Det som édven bor tinkas pa dr vem som ska dga webbplatsen dvs. vem som dger do-
mainet. En markbar foérdel med att foretaget sjalv dger domainet ar att webbplatsen
inte ar beroende av programvaruleverantéren, och har dirmed storre friheter vad giller

exempelvis design. (Kananen 2013, 30.)

Malgruppen for webbplatsen dr inte endast ldsare utan ocksa sokmotorer. Sokmotorer-
na behdvs for att bestkare ska med storre sannolikhet hitta webbsidan nir de séker
16sningar for sina problem. Bade besokarnas och s6kmotorernas krav pa webbsidan
bor uppfyllas. Kort sagt bor webbplatsen f6r bes6kare vara litt att anvinda och akti-

vera dem fOr vidare atgirder, och f6r sOkmotorer visentlig med sitt innehall. (Juslén

2009, 179-180. )
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Jari Juslén presenterar i sin bok Netti mullistaa markkinoinnin hur en webbplats kan
goras upp enligt fem steg. Férst bor man definiera webbplatsens roll i affdrsverksam-
heten och marknadsféringen. Allt som gors pa webbplatsen ska basera sig pa affarsidén
och marknadsféringsstrategin och malen ska dirmed stillas med dessa som stod. Det
kan I6na sig att gora en skriven plan om vilka uppgifter webbplatsen ska uppfylla.

(Juslén 2009, 157.)

Andra steget ir att planera innehallet och funktionaliteten med webbsidan. Detta inne-
fattar det visentliga innehallet och stukturen pa hur informationen presenteras. I forsta
steget stalldes malen for vilken insats webbplatsen ska ha gallande affirsverksamheten
samt marknadsféringen, dessa mal bér man na med innehallet. I marknadsféringsstra-
tegin har foretaget ofta identifierat kundbehov samt gjort upp prototyper pa olika kun-
der. Dessa prototyper kan anvindas for att svara pa foljande fragor: Vilka informat-
ionsbehov har de? Hurudana atgirder tar de innan slutliga kopbeslut? Hur tinker du

16sa deras problem? Hur kan du ge vasentlig information och samtidigt vara underhal-

lande? (Juslén 2009, 158.)

For att differentiera sig fran konkurrenterna dr det viktigt att skapa upplevelser for be-
sokaren samtidigt som webbsidan ska vara enkelt att navigera igenom. Har l6nar det sig
att ta exempel av andra webbsidor som man tycker har kommit med unika och funge-
rande 16sningar. Man bor ocksa stélla upp matbara mal vad giller anvindbarhet. Ett
sitt att méta anvandbarhet ar att ge en testperson ett visst antal minuter f6r 16sa en viss
uppgift pa webbplatsen eller alternativt sa att man endast far géra ett visst antal misstag

da man 16ser uppgiften. (Juslén 2009, 159.)

Tredje steget i processen ar att genomféra webbplatsen. Detta innebir att skapa varje
sida pa webbplatsen, skriva texterna och att lagga upp linkar och navigering mellan
sidorna. Allt detta hinder i en sluten omgivning dir inget dnnu ar publicerat. Genom

att anvinda sig av planen kan man bygga upp webbplatsen. (Juslén 2009, 160.)
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I fjirde skedet testar man webbplatsen fore den publiceras. Det som ska testas innefat-
tar allt tekniskt och da ska ocksa navigeringen fungera smidigt. Om webbplatsen funge-

rar enligt planerna, kan den publiceras pa sin unika URL-adress. (Juslén 2009, 160.)

3.1.2 Texter pa webbplatsen

Det ir fa foretag som ligger vikt pa sjalva texten och innehallet pa webbplatsen. Men
genom att satsa pa god retorik 6kar man chansen att finga besokarens intresse att
stanna kvar vid webbsidan lingre. Genom god retorik kan man ocksa snabbt ge rele-
vant information at otaliga lisare. Det finns alltid en orsak till att besékaren har gatt till

en viss webbplats och lisaren letar efter saklig information samt svar pa sina fragor.

(Frankel 2007, 30-31.)

For att kunna kommunicera pa ett kundnara satt via webbplatsen bér man planera
sjalva texten och innehallet val. Det kan vara en god idé att anlita ndgon med expertis,
exempelvis en copywriter eller journalist som har kunskap i retorik, och som dven f61-
star internet som medium. Om det inte finns resurser att anlita ndgon, kommer man

dock lingt genom att inta f6ljande riktlinjer f6r god retorik. (Frankel 2007, 33.)

Texter som skrivs pa en webbplats har manga likheter med tryckt text. Da man skriver
pa webbplatsen bor det namligen pa samma sitt finnas rubrik, ingress, bild, bildtext,
mellanrubriker, citat mm. Det som tryckt text diremot inte kan erbjuda ar video, ani-
mation, linkar, flikar och méjligheter f6r 6msesidig kommunikation i form av exem-
pelvis kommentarer. Allt detta kan man utnyttja da man skriver texter pa webben.

(Kortesuo 2009, 21.)

Eftersom texter pa en webbplats visas pa en skdarm, bor de vara kirnfulla och korta.
Texter som finns pa broschyrer mm. maéste dven anpassas till webben si att innehallet
ar enklare att begripa. Korta texter ar bittre an lingre aven av den orsaken att besékare

ofta skumliser webbplatsen enligt vad som intresserar mest. Darfér bér man dven ha

tydliga rubriker med klara budskap. (Frankel 2007, 33.)

Ett sitt att snabbt fi fram sjdlva budskapet i texten ir att borja texten med det som ér

viktigaste. En helhetsbild ska kunna ges redan i bérjan. Omvianda pyramiden ar ett gott
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exempel pa bra struktur da texten har en siljande rubrik som lockar att borja ldsa, in-
gressen ar intressevickande och sammanfattande och sedan foljer texten med mera

detaljrik information. (Frankel 2007, 34.)

Spriket som anvinds i texterna bor vara begripligt, konkret, kortfattat och karnfullt.
Aven om det alltid 4r bra att variera for att hilla texten intressant 4r det i flesta fall bra
att anvanda sig av korta ord, meningar och stycken. Vanliga och vilkianda ord hjalper
att halla texten begriplig. Exempelvis dr det bittre att skriva mal istillet f6r malsittning.
Dessutom bor man undvika att anvinda f6r korrekt sprak pa internet. Det I6nar sig
inte att anvinda ord som bittre passar 1 en akademisk text, om det finns motsvariga,

mer vardagliga ord. Pa webbplatsen ér det heller inte f6rbjuder att anvanda sig av for-

kortningar. (Frankel 2007, 35.)

For kunder ér det dven viktigt att en webbplats skapar fortroende och om féretaget
satsar pa bra kvalitet i sin webbplats speglas denna image ocksa till sjilva produkten
eller tjansten. Darfor bor man alltid korrekturlisa texterna for att sakra rittstavning och

sammansatta ord. (Frankel 2007, 35.)

For att skapa képbeslut hos lisaren bor man forst vicka kinslor. Sedan ska man rat-
ionalisera kinslorna genom att anvanda faktabaserade argument. Det l6nar sig aven att
anvinda aktivt och direkt sprak och manga verb, vilket ger en kinsla av att foretaget
aktivt forsoker hitta ritta I6sningar f6r kunder. Istéllet fOr att skriva det undersiks i pas-
siv form, 16nar det sig att skriva 27 undersiker 1 aktiv form. Allt som sker gillande verk-

samheten bor man skriva om i nutid. (Frankel 2007, 36.)

Vem ir di malgruppen for texterna pa webbplatsen? Aven om man har féretag som
kunder, ar det fortfarande manniskor som liser texterna. Darfor bor man alltid rikta
buskapet till en person, som man kan forestilla sig frin malgruppen. Denna person bor
man tilltala och undvika att skapa avstand till den. Texten ska tydligt beskriva vilka for-
delar produkten eller tjansten har f6r kunden. Om produkten exempelvis ar en sing,

kan man beskriva férdelarna med singen som god natts sémn som ger mer energi i

vardagen. (Frankel 2007, 37-38.)
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3.1.3 Design och layout

Det som styr webbplatsens utseende ar foretagets allméinna visuella bild som innefattar
exempelvis logon och firger. Det som ofta anvinds nir man gor webbplatsens design
ar fardiga grafiska manualer. Dessa manualer ar ofta inte fardigt konstruerade for
webbplatsen, men de ger viktiga riktlinjer f6r webbdesign. Det kan 16na sig att lita en
professionell webbdesigner géra webbplatsens design. De fragor som f6rknippas till
webbdesign ar dven hur informationen ska framforas till besokaren och vilka funktion-

er som beh6vs f6r detta. (Kalliola 2009, 182.)

Aven om det finns olika utseenden pa webbplatser, s foljer de si gott som alltid en
viss riktlinje och har en struktur som besékarna dr vana att anvinda. De som beséker
en webbplats forvintar sig ofta en viss typ av struktur, och dd en webbplats tydligt skil-
jer sig fran den struktur som man dr van vid, sa kan det skapa bade negativa som posi-
tiva upplevelser. Ocksa nir det giller en webbplats, sd dr det forsta intrycket som avgor
om en besdkare tycker att sidan ir bra eller dilig. Aven om vatje besokare har en egen
asikt om vad som dr en bra webbplats, sa bor det alltid vara enkelt att navigera igenom

sidorna. Figur 1. beskriver en basstruktur pa en webbplats. (Kananen 2013, 30-31.)

_| R —

Navigeringsmeny

I

Figur 3. Basstruktur pa en webbplats.
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Som figur 1. Illustrerar att det som numera har blivit standarden for strukturen av en
webbplats dr att foretagets logo finns placerad pa webbplatsens vinstra 6vrehorn. Ef-
tersom det hor till vasterlindsk kultur att borja lasa fran vinster till hoger, vill man pla-
cera logon som forst, for att logon och brandet ska fastna i minnet. Anvindaren bor
dven alltid komma till webbplatsens férsta sida genom att klicka pa logon. Navige-
ringsmenyn bor placeras pa vinstra sidan eller upp i mitten. Eftersom forsta intrycket
ir det som avgdr om besokaren stannar kvar pa sidan bor besékaren snabbt inse att
sidan dr enkel att navigera igenom da han eller hon hittar alla dessa grundlaggande ele-

ment pa de platser som anses som norm. (Kananen 2013, 32-33.)

For att webbplatsen ska synas pa sokmotorer, som dr beskrivna 1 kapitel 3.4, ska en
webbplats dven ha en viss struktur pd innehallet. Den struktur som s6kmotorerna fa-
voriserar dr en hierarkisk struktur. Den hierarkiska strukturen ar illustrerad 1 figur 2.
och den hierarkiska strukturen innebir att det dven ska finna klara navigeringar till f61-

jande sida pa webbplatsen. (Kananen 2013, 33-34.)

Figur 4. Hierarkisk struktur
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RentBike Finland Oy

Mita jos pyorailisit?

Yhteystiedot Opastukset

Avaamme

JEUEELE

Avaamme jélleen osoitteessa Jokikatu 35b vappuna 2014!

Seuraa meita Facebookissa

Figur 5. kalla: http://rentbikefinland.fi/

Figur 3. visar RentBike Finlands nuvarande webbplats. RentBike Finland dger domai-
net till webbplatsen sjilv. Figuren visar webbplatsens forsta sida med rubrik som navi-
gerar besokaren tillbaka till f6rsta sidan. Navigeringsmenyn tar besékaren vidare till
kontaktuppgifter, information om guidade turer samt information om hyrescyklarna.
Det forsta som besokaren ser dr nyheten om att RentBike Finland forstitter sin verk-
samhet sommaren 2014 och att adressen ar den samma som aret innan. Besokaren ak-
tiveras ocksa att folja foretaget pa sociala mediet Facebook. Bilden pad en grupp cyklis-

ter som hyrt RentBike Finlands cyklar ger besokaren en bild om cykeluthyrningen.
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Laadukasta pyoranvuokrausta seka opastusta
Porvoon keskustassa.

RentBike Finland tarjoaa yhetystossa Porvoon kaupungin kanssa laadukkaita elamyksia pyoran selassa. Tule tutustumaan ja saat nahda
Porvoota uudesta nakokulmasta.

L Yhetystiedot
Opastukset Pyorat S
Taalta loydat lisatietoja meista.
Taalta loydat lisatietoja meidan Taalta loydat lisatietoja meidan
tarjoamista opastuksista. vuokraamista pyorista

Figur 6. killa: http://rentbikefinland.fi/

Figur 4. visar webbplatsen dd man fortsitter nerdt. Den grona bakgrunden dndras till
gra och innefattar mer information om verksamheten. Rubriken berittar kortfattat om
vad RentBike Finlands affirsidé dr och en kort text dar efter vacker besokarens in-
tresse. Efter texten foljer bilder pa kunder, cyklar och terring. Ocksa hir finns samma

navigering som vid navigeringsmenyn hogst uppe vid webbplatsen.

Kartta

Figur 7. killa: http://rentbikefinland.fi/

Nederst vid webbplatsen finns foretagets kontaktuppgifter, vilket figur 5. visar. Har
finns dven en karta som visar var RentBike Finlands hyrespunkt dr. Dessutom visas
senaste aktiviten pd foretagets Facebooksida.
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3.2 E-handel

E-handel, eller elektronisk handel, har blivit en miljardindustri dir foretag helt eller
delvis har borjat utnyttja internet som medium f6r att sdlja produkter och tjanster.
Numera ir det dock bara vissa foretag 1 vissa branscher som far storsta nyttan av att
anvinda e-handel. Vanligaste produkter som siljs med hjilp av e-handel ir till exempel
skivor, bocker, filmer, férbrukningsvaror samt elektronik. En klar férdel med att sélja
pa internet 4r att hela forsiljningsprocessen kan effektiviseras och automatiseras. Det

finns dven mojligheter att sinka pa kostnader, detta kriver dock att e-handeln 4r fram-

gangsrik. (Frankel 2007, 46-48.)

Goda sidor med e-handel ar att det gar att silja till flera delar av landet och dven utom-
lands. Dessutom dr e-handel ett bra sitt att na markander som ingen annan dnnu har
natt. En nackdel med e-handel 4r dock att konkurrensen hiardnar markbart. Eftersom
e-handel f6r konsumenten ar litt att anvinda, innebir det aven att kunderna allt en-
klare kan jamfora foretag sinsemellan. Om konkurrensen blir allt hardare, vad bor man

da tinka pa for att bli en av vinnande e-handelsféretag? (Frankel, 47-48.)

Att borja med maste foretaget kunna analysera sitt behov av e-handel realistiskt och
dessutom uppticka dndringar i marknaden och kundbeteende lika snabbt som de sker.
Ut6ver detta ar det viktigt att forsta kundens képprocess och kunna erbjuda e-handel
som stoder denna képprocess och ger dirmed mervirde. Plattformen for e-handel bor
vara anpassningsbar for 6kning av antal anvindare, ha f6r kunden tydlig sikerhetspoli-

tik och kunna integreras till f6retagets webbsida. (Hallavuo & Valvanne 2009, 193-199.)

Enligt Mathias Dahlqvist skulle Rent Bike Finland i framtiden kunna utnyttja bokning
av cyklar pa internet. Detta skulle innebira att kunderna i f6rvag skulle boka en cykel

eller guidad tur. Det som han dock poingterade var att bokningen bor ske 1 realtid.
(Dahlgvist M., 10.12.2013.)

3.3 Internetreklam

Pa internet finns det manga mojligheter att gora reklam for sitt foretag. Exempelvis

med display-reklam, eller banners menas olika stora annonser pa en webbplats. Ban-
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ners kan finnas pa foretagets egen webbplats eller som betalda annonser pa en annan
webbplats. En banner kan ha en statisk bild eller sidan som ror pa sig. D4 man klickar
pa bannern kommer man vidare till exempelvis de féretags webbplats som banners
annonserar fér. Aven om man genom att rikna antal klickar kan analysera hur vil en
banner fungerar, bér man dven komma ihag att fa personer klickar pa bannern, men
kan dock komma ihag den. En bra banner har bade text och bild, aktiverar kunden
genom exempelvis tivling, gor brandet tydligt f6r kunden och som eventuellt berittar
om en rabatt. Ut6ver detta dr det ofta sidana banners som ér i mitten av sidan och som
ar storre dn andra banners, som vicker mest uppmirksamhet. (Jarvilehto 2009, 103-

105.)

E-post dr nagot som nastan alla anvinder av sig dagligen i sitt jobb eller pa fritiden.
Dirfor ar e-postmarknadsforing nagot som manga foretag anvinder sig av for att nd
nya kunder och for att uppehilla relationer med nuvarande kunder. E-
postmarkandsféring ger méjligheter for att forstirka brandet och informera och dven
aktivera kunden for vidare atgiarder. Nagot som bestimmer om e-postmarkandsforing
ar framgangsrikt dr kvaliteten av kontaktlistan dvs. listan av kunder som e-post skickas
till. Bra kvalitet av kontaktlistan férsakrar man om kunden sjalv far vilja att prenume-
rera e-post av fOreaget. Aven om foretaget ar B2C eller B2B utgor information av kun-
den en fordel for att kunna skicka ratt slag av e-post till olika kundsegment enligt ex-

empelvis demografiskt omrade eller intressen. (WSI, 2013.)

Hur ofta bér man da skicka e-post? Det viktigaste ar att man inte skickare e-post f6r
ofta, for da liser inte mottagaren meddelanden, men inte heller allt f6r séllan, for att
kunden inte ska glomma bort foretaget. Nir en ny kund prenumererar e-post, bor
kunden alltid fa ett fOrsta e-post genast, som valkomnar kunden och som sakerstaller at

kunden att prenumerationen fungerar med givna e-postadress. (Savage, 2012.)

Det finns dven féretag som erbjuder elektroniska katalogtjanster istillet for traditionella
tryckta kataloger. Dessa katalogtjanster finns till f6r att erbjuda féretag méjligheten att
bittre synas pa internet. Anvindning av bastjansterna dr oftast gratis men for battre
synlighet i katalogen bér man nastan alltid betala f6r. Kunderna kan sedan fran katalo-

gen sOka foretag som erbjuder de tjanster eller produkter som kunden letar efter. Na-
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got som dock bor tinkas pa dd man funderar att anvinda sig av elektroniska katalog-

tjanster 4r att det kan vara mera l6nsamt att satsa pa att ha synlighet pa sékmotorerna.

(Juslén 2011, 131-133.)

34 Sokmotormarknadsforing

Eftersom internet bestir av miljarder av webbplatser har sékmotorerna varit till oer-
hort stor hjilp for att hjilpa finna de platser pa internet som erbjuder den information
som man letar efter. En sOkmotor letar efter relevanta webbplatser enligt de s6kord

som man ger. Det finns dock knep for att i en s6kmotor rankas som en av det mest

relevanta valet. (Juslén 2011, 135-136.)

Grundprincipen med s6kmotormarknadsforing dr att fa en produkt, tjdnst eller ett f6-
retag att synas bittre pa sbkmotorerna. Bista platserna i en sbkmotor att synas ér oftast
bland de forsta alternativen som sokmotorerna ger. Dessutom férsoker man med s6k-
motormarknadsforing na potentiella kunder genom att inte forsoka na sa manga som
mojligt utan sidana som kan ha ett behov och ett intresse av féretagets produkter eller
tjanster. Det dr ju potentiella kunden som med sina s6kord letar efter nagon som kan
erbjuda l6sningar till hennes problem. Man kan siga att det finns tva olika satt att synas
bittre pa sOkmotorerna; att betala f6r synlighet dvs. géra sokmotorannonsering eller att
satsa pa sbkmotoroptimering dir man genom egen insats skapar bittre synlighet pa

sokmotorer. (Larvanko 2009, 91.)

I Finland ar det Google som har 6verligset storsta markandsandel bland s6kmotorer
och dirmed l6nar det sig dven att marknadsféra dir det finns mest trafik. Férdelar med
sokmotorannonsering ar att de ger ett dven ett litet foretag mojligheten att synas lika
vil som dess storre konkurrenter. Aven en mindre insats pa exempelvis 10 euro per

dag kan ge ett mindre féretag manga nya kunder da annonseringen ar riktad till ratt

malgrupp. (Larvanko 2009, 92.)

Google anvander sig av AdWords som s6kmotorannosering. For att kunna anvianda
AdWords pa ett kostnadseffektivt sitt bor man kinna till tre sitten som AdWords-
annonsering prissitts. De tre prissattningar som AdWords anvander ér cost per click,

cost per mille och cost per action. Cost per click innebar att man betalar Google enligt
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antal ganger som ndgon klickat pa annonsen. Cost per mille betyder att man betalar
enligt de ganger som annonsen syns f6r kunden, oberoende om de klickar pa annonsen
eller inte. Om man viljer cost per action betalar man enligt hur férvintade resultaten

av annonsen har uppfyllts. Exempel pa forvintade resultat kan vara antal bestillningar

fran e-handeln. (Juslén 2011, 181-182.)

Med s6kmotoroptimering har man som mal att na de kunder som letar efter informat-
ion eller exempelvis ett féretag som erbjuder en 16sning till kundens problem. S6kmo-
toroptimering ger mojligheter att forbittra kundservice, da en kund kan leta efter pro-
duktinformation via en s6kmotor, och da ir det viktigt att den informationen hittas
enkelt. Dessutom kan man forbittra foretagets rykte da det gar att lyfta fram viss in-

formation om féretaget pa sékmotorerna. (Larvanko 2009, 96-98.)

Da man gor sokmotoroptimering forséker man vanligtvis optimera webbplatsens tek-
nik, innehall och rykte. Webbsidan bor alltsa ha en hierarkisk struktur pa linkar fran en
sida till en annan men dessutom ha relevant innehadll sa att exempelvis rubriker motsva-
rar sidana sokord som kunder letar efter i sOkmotorerna. Webbsidan bor 4ven ha ett
bra rykte pa internet dd en webbplats som andra webbsidor linkar till, far en battre

rankning pa sokmotorerna. (Larvanko 2009, 99.)

I intervjun med Mathias Dahlqvist kom det fram att Rent Bike Finland vardesatter
sokmotormarknadsféring som en del av deras marknadsféring. Detta dr ndgot som
foretaget vill satsa pa och ar fardig att sitta resurser pa eftersom detta anses vara ett
sitt att na nya potentiella kunder. S6kmotoroptimering dr nagot som skulle viljas 6ver
sokmotorannonsering eftersom optimering inte skulle kosta foretaget lika mycket. Rent

Bike Finland har annu inte lyckats med s6kmotormarknadsforing och synligheten pa

Google ir liten. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

3.5 Viral- och affiliate-marknadsféring

Viral marknadsforing gar ut pa att forsoka skapa ett gott rykte om foretaget pa internet.
Det dr inte ovanligt att en stor del av kunderna har hittat ett fOretags tjanster genom
rekommendation av en bekant. En bekants rekommendation kan i basta fall fia nagon

att testa ett fOretags tjanster utan att jimféra med konkurrenterna. Detta kraver dock
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att rekommendationen och ryktet har varit positivt. Den form av rekommendation ér

ndgot som man strategiskt kan paverka. (Frankel 2007, 98.)

Speciellt internet har gett kunderna fler verktyg att enklare och snabbare dela med sig
bade positiva och negativa upplevelser av en produkt eller tjanst. Detta innebar ocksa
att allt flera kommer dt andras tankar och upplevelser om en produkt, dven sidana per-
soners tankar som man inte hor till eget bekantskap. Ett knep som foretag anvinder
tor att fa kunder att dela med positiva upplevelser idr att be dem tipsa ett foretag till

sina bekanta genom exempelvis social media. (Frankel 2007, 99-100.)

Knep for viral markandsforing ar att exempelvis beléna den som tipsat till storsta antal
personer. Det I0nar sig dven att gora tipsandet sa enkelt som mojligt med sa fa steg att
ett storre antal personer verkligen tipsar. Man bor dven veta vilka kanaler mottagarna

foredrar, sa att de med storre sannolikhet bekantar sig med det som en bekant tipsat

om. (Frankel 2007, 100-101.)

Med affiliate-marknadsféring menas att annonseringen overlats till nigon annan att
gora pa internet. Syftet ar att driva trafik mellan tva webbplatser, sa att den som annon-
serar far betalt enligt hur mycket trafik som har drivits genom insatserna pa affiliate-
marknadsforing. I praktiken fungerar denna form av marknadsforing sa att den som
annonserar pa sin egen webbplats forsoker driva trafik till annonsérens webbplats. For
att veta hur mycket trafik som har drivits till annonsérens webbplats genom affiliate
marknadsféring kan man f6lja hur manga besokare har hittat webbplatsen genom en
link p4 den webbsida dir foretaget annonseras. Aven denna form av markandsféring
ar bra att anvanda eftersom den fokuserar pa relevanta besokare. (Frankel 2007, 102-

103.)

I intervjun med Mathias Dahlqvist kom det fram att Rent Bike Finland i sin marknads-
toring pa internet vill frimst att de som redan besokt cykeluthyrningen skulle dela med
sina upplevelser pa internet och pa sa satt skapa ett gott rykte om foretaget. Att kun-
derna skulle ge feedback dr nagot som Dahlqvist vill aktivera kunderna till genom ex-

empelvis en kampanj. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

23



3.6 Social media

Sociala medier dr medier som gor det mojligt f6r anvindarna att skapa och uppehalla
relationer samt dela med information. Vad som ir viktigt £6r foretagen att minnas ér
att sociala medier inte dr strategier utan verktyg som anvinds inom strategier. Det finns
tva typer av sociala medier; féretagsponsorerade eller privata bloggar samt forum er-

bjudna av tredje parter som t.ex. Facebook och Twitter. (Golden 2011.)

Till att borja med var sociala medier inte menade f6r marknadsforing eller fOr att gbra
professionella kontakter (med b.la. LinkedIn som undantag) men det tog inte linge for
foretagen att Gverforas till sociala medier dir betydliga mingder minniskor kommuni-

cerade med varandra. (Golden 2011.)

Det hinder ofta att foretagen kommunicerar endast at ett hall 1 sociala medier. Om
foretaget exempelvis har en blogg och uppdaterar den ofta, gloms det dnda att kom-
mentera och f6lja med andra bloggar. Dirfor ar det viktigt att kommuniceringen sker

at bada hallen och att féretaget skapar relationer - det dr ju grundliggande idén bakom

sociala medier. (Golden 2011.)

Foretagen har lyckats med sociala medier da de ir litta att hitta, ger en bild som ar per-
sonlig, unik och intressant, har en tydlig bild av vad som féretaget ar specialiserat pa,

litt att kommunicera med och da de har en entydig bild av féretaget i alla sociala me-

dier. (Golden 2011.)

Saker som bor tinkas pa dr att skapa regler for hur foéretaget kommer att kommunicera
1 social media. Dessa regler ska sedan vara tydliga for alla som har ansvar for sociala
medier. Dessutom l6nar det sig att i forvdg ha en plan for hur flesta situationer som
uppstar i social media kan handskas med. Detta innebir att lista ut vilka kommentarer

som behéver snabb respons, vem som ansvarar om negativa kommentarer mm.

(Mashable 2013.)

Om f6retaget dr nytt inom sociala medier rekommenderar Michelle Golden att skapa
en aktiv LinkedIn profil som ar menad helt f6r foretagsverksamhet. Detta ér ett ypper-

ligt sitt att komma igang med sociala medier dar den grundliggande foretagsverksam-
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heten dr i fokus och sedan 6verfora foretaget till mera underhallande sociala medier sa

som Twitter eller Facebook. (Golden 2011.)

Vad sociala medier kan erbjuda foretag dr verktyg for marknadsforing som kan leda till
ett gott rykte och trovirdighet. Féretaget kan lira sig mycket om sina nuvarande samt
potentiella kunder och skapa nya kontakter. Ocksa rekryteringsprocessen har dndrats
mycket i och med sociala medier da processen liknar mera en konversation och foreta-
get kan kommunicera sina virden bittre. Sociala medier ger ocksa viktiga verktyg for

kundrelationer, service och for att forstirka brandet. (Golden 2011.)

Nackdelar med sociala medier ar att foretagen litt dr radda for att ge fel bild av foreta-
get och ocksa dela med allt f6r mycket kinslig information. Denna fraga tacklar man
litt om sjalva foretaget har virden som ér enliga med sociala medier dvs. 6ppenhet,

dkthet, att dela med samt spontanitet. (Golden 2011.)

Twitter ar en form av social media som kan kallas f6r micro-blogg. En fordel ar att ett
foretag kan kommunicera med de minniskor som har valt att folja féretagets uppdate-
ringar pa Twitter. Pa sa satt kan ett foretag kommunicera med de som verkligen ér in-

tresserade av att folja foretaget 1 social media. (Micek & Whitlock 2008.)

Ett foretag kan skapa ett Twitter-konto, sedan giller det att locka mianniskor som féljer
kontot. Det dr inte enbart kunder som foljer féretagets konto utan det dr ocksa viktigt
att knyta relationer med andra féretag och eventuellt samarbeta. (Twitter a, 2013).
Twitter mo6jliggér marknadsforing f6r en specifik malgrupp och ger verktyg for att ana-
lysera hur bra kampanjen lyckats. (T'witter b, 2013). Twitter har ocksa nagot som kallas
for Twitterads som gar ut pa att foretaget kan vilja geografiskt omrade de vill synas pa
samt hurudana anvindare de vill riktas at, sedan kan man gbra promotion for inliggen
for att fa mera synlighet. Det som foretaget betalar for ar de ganger nagon foljer, sva-

rar, gillar eller klickar pd en lank i foretagets inlagg. (Twitter ¢, 2013).

Forsta steget 1 att marknadsfora pa Facebook ir att skapa en sida, efter det skapar man
reklamer pa Facebook for att fa medlemmar att gilla sidan. Reklamerna kan man rikta

till anvindare enligt omrade och intressen, lika som pa Twitter. Det ar ocksa viktigt att
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de som gillar sidan kan ldsa intressanta inldgg. (Facebook a, 2013.) Hur stor budjeten ar

inverkar pa hur manga anvindare reklamen nar, eftersom varje klick pa reklamen kos-

tar fOr foretaget. (Facebook b, 2013.)

TripAdvisor passar ett foretag bra som vill skapa ett gott rykte bland potentiella kun-
der. TripAdvisor dr virldens storsta reseplanerare pa social media. Idén idr att anvin-
dare av TripAdvisor ska skriva recensioner och betygsitta destinationer och lokala
tjanster. Dessa recensioner ska sedan fungera som rad for andra resande som beséker

samma destination. (TripAdvisor, 2014.)

Social media ger aven verktyg for rekrytering. En sida som ér speciellt bra for detta
indamal dr Linkedin. Linkedin gor det ocksa mojligt for foretag att skapa en egen pro-
fil. Profilen fokuserar mera pa affirsverksamheten dn vad exempelvis Facebook och
Twitter gor. I profilen kan fOoretaget beritta sin historia, beritta utforligt om sina pro-
dukter och tjanster, skapa kontakter samt beritta om det finns lediga jobbplatser. Sidan
ger mojlighet for att skapa kontakter da andra foretag och medlemmar pa Linkedin kan
gilla och kommentera inldgg. (Linkedin a, 2013). Lika som Facebook och Twitter dr
Linkedin relativt kostnadseffektiv for marknadstoring. Linkedin ads fungerar ocksa

genom att betala per klick och stilla upp en budget. (Linkedin b, 2013).

Med hjalp av video kan man enkelt demonstrera produkter eller tjanster och ge variat-
ion till att forklara i text. Det som dock gor att man inte alltid ser pa en video, dven om
den finns tillagd pa social media, ar att syftet med videon inte ar férklarad. Detta kan
man goéra genom att kort forklara videon och varfér den dr vird att se, 1 ord. Ett sitt
att enkelt ladda upp video pa sociala medier ar att anvinda sig av YouTube, dir vem
som helst kan ladda upp videosnuttar och dela med dem pa sociala medier, sa som Fa-
cebook. Det som ocksa ar viktigt dr att videon bor goras professionellt genom att ha
ett bra manusskript f6r videon i forvag och sedan utfora filmandet naturligt och utan

att tappa roda traden. (Kalliola 2009, 180.)

Annat som kan vara bra att ta i hinsyn nir man gor en video ir att halla en video sa
kort som mojligt eftersom tittaren enkelt kan tappa intresse att titta igenom hela vi-

deon. Det l6nar sig aven att satsa pa en battre kamera, sa att den som tittar pa videon
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inte behover anstringa sig for att lista ut vad han eller hon tittar pa och att ljudet ar
klart. Dessutom bor man alltid i1 slutet av videon engagera tittaren att ta initiativ. Om
man inte ar van att tala infoér en kamera lonar det sig att tinka pd att man inte talar till

en kamera, utan at en kund, pa sa sitt ger man en mer naturlig bild. (WSI 2013.)

Mathias Dahlqvist anser att TripAdvisor dr det mest virdefulla sociala mediet f6r
RentBike Finland eftersom de som redan varit kunder kan de feedback om produkter-
na och tjansterna. Dessutom anvinder méinga turister TripAdvisor f6r att fa rad av
andra som besokt samma stille och anvint sig av samma lokala tjanster. Dessutom
tycker Dahlqvist att det dr ytterst viktigt att kunna starta en dialog mellan kunderna pa
sociala medier. Det som han dock anser att ar viktigt ar att fa kunderna att f6lja foreta-
get pa sociala medier. Det som féretaget dven vill bli bittre pa dr att géra kampanjer pa
social media. For tillfallet anviander sig RentBike Finland inte av andra sociala medier

an Facebook. (Dahlqvist M., 10.12.2013.)

3.7 Blogg

En blogg ir en plattform pa internet som fungerar som en elektronisk tidsskrift eller
dagbok dir nyheter, idéer eller tankar och dagliga hindelser skrivs om. Bloggar ar dock
offentliga och ir strukturerade sa att senaste inldgget dr hogst upp pa bloggen. Bloggar
hor till sociala medier da varje inldgg kan kommenteras och andras kommentarer dr
ocksa offentliga. Férutom text, kan en blogg innehalla t.ex. bilder, video klipp, ljud och

musik, rapporter och presentationer. (Miletsky 2010, 120.)

Tekniskt sett dr det ritt enkelt att starta en blogg. Svarigheter kan det dock uppsta da
man ska ligga upp inligg med regelbunden takt, och dessutom halla innehallet intres-
sant och nytt. Varfor 16nar det sig da att starta en blogg? Vissa vill fa feedback av lidsare
pa sina egna tankar, anvander bloggen i sitt forskningsarbete, som ett CV pa nitet eller
som ren inkomstkalla. Hur som helst, kan man dnda se bloggen som en del av livssti-

len. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 9-16.)

Foretag anvinder bloggar som marknadskommunikations kanaler eftersom de ir litta
att anvinda och har laga kostnader. Det beh6vs inte mycket programmeringskunskaper

eftersom det finns gratis program och webbplatser som erbjuder maojlighet att géra upp
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sin personliga blogg. Bloggandet kriver knappt nagra andra resurser dn tid att skriva
inldgg. For foretag erbjuder bloggar ocksa en mojlighet att ge en minsklig rost och in-
sikt och dessutom bryta den formella marknadskommunikationen. (Miletsky 2010, 132-

133.)

Bloggar kan dven 6ka brandets trovirdighet eftersom ldsarna har méjlighet att kom-
mentera inldggen. Istillet for att sinda budskap om att kunden bor képa produkten,
som i traditionell reklam, har en blogg diremot som malsittning att informera kunden
om produkterna och tjinsterna. Via bloggen kan ett foretag motta kundfeedback
snabbt och vilja att svara enskilt eller skriva ett helt inligg som svar pa frigor. En
blogg kan ocksa forklara en internetkampagn pa djupet och beritta om konceptet
bakom kampagnen. En stor férdel med bloggen ér att den driver trafik till egentliga
webbsidan, dar kunden hittar den information som leder till kopbeslut. (Miletsky 2010,
133-135.)

Nir man viljer amne for bloggen ir det viktigaste att ha en passion om sjéilva dmnet.
Aven om bloggen skulle handla om en hobby, sig sjilv eller ett foretag ska kirleken for
vad man gor synas. Eftersom bloggar ocksa ar en del av social media, vilket innebar
omsesidig kommunikation, ska varje inldgg vara som ett inbjudande till diskussion.

(Kortesuo & Kurvinen 2011, 17.)

Det dr ocksa viktigt att skilja pa bloggens tema och synvinklen fran vilken bloggen
skrivs. Tema begrinsar inldggens substans sd att de kan forknippas med varandra och
synvinkel framhiver personligheten pa bloggen och den person som bloggar. Nir
bloggens dmne viljs ska man inte vilja ett fOr stort amnesomrade, for det ber6r ingen
specifik malgrupp, och inte heller f6r smalt omrade, da det kan vara sviart att skriva

varierande inldgg. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 18-25.)

Viktigt med namnval dr att bloggens namn ér litt att komma ihdg och beskriva blog-
gens innehall. Om namnet ar humoristiskt ska innehallet mestadels vara roligt. Om
namnet 4r malinriktat ska innehallet vara lirorikt och handledande, medan ett neutralt
namnval ofta syftar till aktuella nyheter och rapportering. Att anvinda féretagets namn

som namn pa bloggen har bade f6r- och nackdelar. Bloggen hittas enklare i sékmotorer
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men skapar ingen egentlig identitet f6r bloggen. Om man haller pa att lansera en ny
businessterm, 16nar det sig att anvinda den som namn. Da brandar man foretaget som

expert inom branschen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 18-25.)

Som milsittning f6r bloggen bér man ligga upp mitbara mal. Sidana mal som gar att
mita ar exempelvis antal ldsare, antal kommentarer, antal inldgg och placering i s6kmo-
torer. Genom att fundera ut f6r vem man vill skriva inldgg, kan man begrinsa sin mal-
grupp. Da man har som mal att skriva for foretagskunder ska man skriva inligg som
har nyttig information. Genom att ge it kunden bra, gratis information som ar for-
knippat till branschen, ger det en positiv bild av foretagets produkter. (Kortesuo &

Kurvinen 2011, 27.)

Vilken information bér den som bloggar da ge om sig sjalv? Det kan 16na sig att ha en
kort presentation om vem som bloggar vid sidan webbsidan. Dir 16nar det sig dven att
tilligga bild pa dem som bloggar och anvinda bade f6r- och efternamn. Ocksa foreta-
gets logo bor synas sa att ldsare vet att de som bloggar talar ocksa for foretaget. Ge-
nom bloggen ska man kunna framhiva de personer som arbetar inom féretaget. (Kor-

tesuo & Kurvinen 2011, 32-34.)

Likavil som bloggandet kan 6ka brandets trovardighet och medvetenhet betydligt, kan
brandet skadas av vissa vanliga misstag. Ett av det storsta ir att ljuga. Aven om lisarnas
asikter dr mottstridiga, bor de kunna rikna med att inldggen ir drliga. Om bloggen ar
bristfalligt uttérd kan den sinda negativa budskap at kunden. Exempelvis b6r man
uppdatera bloggen med jimna mellanrum f6r att hindra sinda den budskap att inget
viktigt hander inom verksamheten. Sddana kommentarer som inte har nagot med in-
ligget att gbra bor aven raderas for att uppehilla trovirdig image. Dessutom ska man
inte skriva inldgg som dr motsatta till foretagets virderingar, 16ften eller brand for att

inte kunderna ska forvirras. (Miletsky 2010, 137-139.)

Enligt Mathias Dahlqvist finns det inget specifikt intresse inom féretaget att blogga.
Den tid som bloggandet kraver medger han att det inte finns for att bloggen ska kunna

uppdateras med inldgg med jimna mellanrum. Diremot anser han att det kunde anstil-
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las ndgon utomstaende som skulle kunna blogga om RentBike Finlands verksamhet.

Dirtill tycker han att videobloggandet skulle kunna passa RentBike Finland bra.

3.8 Sammanfattning

Internet erbjuder manga olika kanaler f6r marknadskommunikation. Det som dr vi-
sentligt fOr ett féretag dr att kunna vilja ritt kanal och dessutom att kunna anvinda
dessa kanaler ritt och dandamalsenligt. Med medvetna val av exempelvis design och
sprakval kan man bidra till att sinda ritt budskap. Marknadskommunikation dr ndgot
som dndras enligt andringar i marknaden och i kundernas beteende. Eftersom det finns
sa manga olika alternativ att marknadsfora pa via internet 6kar det betydelsen av inte-
grerad marknadskommunikation, vilket innebdr att foretaget bor ha ett enhetligt kon-

cept som kan anpassas till olika kanaler.

Huvudsakligen dr webbplatsen viktigaste kanalen f6r marknadskommunikation vad
galler slutliga képbeslut. Sammanfattningsvis dar andra kanaler sa som exempelvis social
media, internetreklam, bloggar och s6kmotorer viktiga f6r att driva trafik till webbplat-
sen. Dock bor det inte glommas att dven dessa kanaler spelar en stor roll da kunden

skapar en uppfattning om sjilva foretaget och brandet.
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4 Genomférande av undersékning

Unders6kning som genomfors for att komplettera planen for internetmarknadsforing
innefattar ostrukturerad intervju med Mathias Dahlqvist, VD f6r RentBike Finland

samt innehallsanalys av webbplatser.

I bilaga 1. finns intervjufragorna som ska stillas f6r Mathias Dahlqvist. Syftet med in-
tervjun dr att ta reda pa RentBike Finlands affdrsidé samt vision och dessutom att fa en
forstaelse av deras produkter och tjanster samt framtidsplaner. Det som for internet-
marknadsféringsplanen dr viktigt dr att f6rsta RentBike Finlands kunder. Dirfér bor
kundernas behov av féretagets tjanster analyseras, samt forsta hur processen f6r kun-
den ser ut. Utover detta bor foretagets nuvarande marknadsforingsinsatser klargoras.
Alternativa sitt att marknadsfora pa internet bor framstillas och behovet av dem analy-

seras med hjilp av Mathias Dahlqvist.

Sjilva frageformuliret som dr som bilaga 1. ar i indelat i tva sektioner. Den f6rsta inne-
fattar fragor som ber6r Rent Bike Finlands bakgrundsinformation samt nuvarande
markandsforingsinsatser. I denna del av intervjun ska Mathias Dahlqvist beskriva
RentBike Finlands affirsidé, vision samt framtidsplaner. Dessutom bor han beskriva
och fundera pi foretagets kundmalgrupp och profilera kunder. Dessa fragor har valts

for att fa en forstaelse om RentBike Finlands budskap som de vill sinda sina kunder.

Andra sektionen av intervjun gar in pa sjilva internetmarkandsforingen och pa behovet
av kommunikationskanalerna. Aven bakgrunden av det arbete som eventuellt redan har
gjorts for internetmarknadsforing reds ut genom frigorna. Exempelvis har RentBike
Finland redan en webbplats, da fragas hur RentBike Finland har gatt till viga for att
skapa webbplatsen. Mathias Dahlqvist bes ocksa analysera styrkorna och svagheterna
med webbplatsen. I denna del av intervjun fragas ocksd hur kunderna hittar till webb-

platsen.

Analysen av webbplatser sker s att skribenten analyserar tre foretags webbplatser. Tva
av dessa foretag, Rent a Bike och Stockholm City Bikes har liknande affarsidé som

RentBike Finland. Ett av féretagen, Green House Effect har dock annorlunda affirsidé
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men har valts eftersom webbplatsens malgrupp ir affirskunder. Dirfér ger denna fore-
tags webbplats en insikt pa hur en webbplats kan uppstillas for affirskunder. Alla
webbsidor utvirderas utgdende fran samma kriterier som ér uppstillda i bilaga 2. Dessa

kriterier baserar sig pa teorin om internetmarknadsféring.

Det som pa webbplatserna utvarderas ar synligheten pa skmotorn Google. Google
har valts eftersom det dr den mest anvinda s6kmotorn och didrmed den mest relevanta.
Forsta intrycket av webbplatsen analyseras ocksa enligt skribentens egna upplevelser.
Hir analyseras dven vilken image foretaget formedlar genom sin webbplats och hur
tydlig affarsidén dr och vilka produkter eller tjanster foretaget erbjuder. Till forsta in-
trycket hor kanslan om att villa stanna kvar pa webbplatsen och fortsitta navigera ge-

nom den. Dessutom utvirderas om webbplatsen dr tillrickligt personlig och unik.

Mingden information samt kvaliteten av informationen analyseras ocksa. Den inform-
ation som vintas finnas ar sidant som for kunderna anses vara relevant. Det bor vara
enkelt att finna information om féretaget och om tjansterna och produkterna. Det som
uppskattas dr information om foretagets historia och utveckling samt personbiografier

pa de som ansvarar for foretagets verksambhet.

Webbplatsernas design utvirderas genom att analysera enhetligheten och anvindbar-
heten av webbplatserna. Till designen hor savil bilder, animation, logon, fiarger och
videon lika vil som navigering mellan sidorna. Balansen mellan anvindbarheten och
unik design virdesitts i analysen. Navigeringen édr ocksa en stor del av webbdesignen.
Hir analyseras om det har anvinds standard webbdesign och hierarkisk struktur i navi-

gering mellan linkarna.

Innehallet och texterna pa webbplatserna bor vara intressevickande och dessutom ér
anvindning av omvinda pyramiden i texterna en fordel for att bjuda pa det mest rele-
vanta i innehallet forst. Texterna ska vara tillrackligt korta samt karnfulla och pa sa satt
anpassade till webben. Dessutom ska budskapet vara tydligt. Det analyseras dven om
det har anvints rubrik, ingress, bildtexter samt mellanrubriker. Spraket analyseras ge-

nom att se pa vem texterna ir riktade till. Det s6ks dven efter motiv som féretaget
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framfor f6r att fa besokaren att géra képbeslut. Dessutom bor det inte finnas felstav-

ningar.

Mojlighet for besokaren att ge feedback genom webbplatserna granskas ocksa. Dessu-
tom bor det finnas sitt for kunderna att kommunicera med féretaget via webbplatsen
och dven ge feedback och lisa tidigare feedback som andra besokare har gett. For detta
ar linkar till sociala medier som foretaget anvander ypperligt. Slutligen bor det finnas

kontaktinformation for bes6kare som ir intresserade av att anvinda fOretagets tjanster.
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5 Analys av webbplatser

I detta kapitel har tre webbplatser analyserats med hjilp av kriterierna i bilaga 2. Tvi av
dessa webbplatser hor till féretag som hyr ut cyklar och en webbplats hor till ett B2B-
foretag som gor inredning med hjilp av plantor. Dessa webbplatser har analyserats

utgdende fran teorin.

- - \

Citybikes

Figur 8. killa: http://www.rentabike.se/index.html

Rent a bike ir en cykeluthyrning i centrala Stockholm som dven erbjuder guidade turer.
Rent a bike hittas bra pa Google eftersom foretagets namn bestar av vanliga sokord da
man letar efter en cykeluthyrning pa s6kmotorer. Som figur 6. visar, foljer webbplatsen
standard webbdesign, vilket gbr det enkelt att navigera. Bilden pa en hamn ér dock
missvisande eftersom det inte direkt ar kopplat till cyklar och cykeluthyrning. Det som
dock signalerar att foretaget finns till fOr turister dr att det gar att vilja sprak pa webb-

platsen.

All den information som kan tinkas vara viktigt for en kund finns redan pa forsta si-
dan. Sadan information ar exempelvis 6ppettider, kontaktinformation och utbudet av
cyklar. Ut6ver detta finns det dven en viderprognos pa forsta sidan som ger mervirde
at besokaren. Webbdesignen ir dock édldrad och differentierar inte foretaget. Pa webb-

sidan finns inga animationer eller videoklipp som skulle vicka intresse. Det som dire-
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mot dr positivt dr mingden bilder som visar utsikten i Stockholm och vicker behovet

av att uppleva dessa platser pa cykel.

Figur 9. Killa: http://www.rentabike.se/OmOss.html

Pa webbplatsen finns det mycket information om sjilva féretaget och dven bakgrunds-
information. Pa webbplatsen forscker man inte endast silja cyklarna utan ocksa locka

kunder att bescka Stockholm. Webbplatsen férmedlar dven en kinsla av att affarsidén
ar klar och att servicen dr nagot som virdesatts. Det mervirde som webbplatsen ger ar

att det dven finns tips och rad for utflykt och dven cykelkartor.
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STOCKHOLM CITY BIKES

Hem

Har finns vara cyklar

Instruktioner och priser

Kop cykelkort

Lanevillkor

Aterforsaljare

Véalkommen till Stockholm City Bikes! :g;f:nm (1)

Nu har Stockholm City Bikes stangt for sasongen. Valkommen tillbaka 1 april 2014.
Anvandamamn

Kop cykelkort

Fér 250 kronor kan du 18na en cykel mellan april till
oktober. Du kan valja att képa ett nytt kort, reaktivera
ditt gamla eller ladda ditt SL Access-kort med ett

sasongskort.
V o o 4

Har finns vara cyklar

Vi har nu drygt hundra cykelstationer och fler byggs Resor till

under sasongen. P3 realtidskartan eller p3 var app bista pris!

Stockholm City Bikes kan du se var det finns tiligangliga

Figur 10. Killa: http://www.citybikes.se/home

Ocksa Stockholm City bikes hittas bland de forsta féretagen 1 sokmotorerna som hyr

ut cyklar. Stockholm City bike har flera hyrespunkter och alla dessa punkter hittar man

enkelt genom att ladda ner en applikation pa telefonen. Ocksa denna webbplats som

visas 1 figur 7. dr enkel att navigera i eftersom den foljer standard webbdesign. Navige-

ringsmenyn har ocksa placerats lodritt till vinster. Det som ger mera liv i webbplatsen

ar att bilderna i bannern dandras och visar tydligt vad affirsidén dr. Pa webbplatsen

finns det inga moijligheter for att ge feedback genom en elektronisk blankett, diremot

finns det kontaktuppgifter. Som kontaktuppgift finns det dock endast telefonnummer

och e-post adress. Det ir alltsa otydligt vem kunden kontaktar genom dessa.
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Hem

Har finns vara cyklar

Instruktioner och priser

Kop cykelkort

Lanevillkor

Aterforsaljare

Instruktioner och priser

For att I3na en cykel behover du ett cykelkort. Det finns tva typer av kort; Sasongskort och
3-dagarskort. Dessa kan du képa har pa var hemsida eller hos ngon av vara 3terforsaljare.

Priser
- Pris p3 hemsida (endast Sasongskort): 250 kronor. Kop ett kort har
- Pris hos 3terforsaljare: Sasongskort 300 kronor, 3-dagarskort 165 kronor.

Cykla sakert! Bestall var fina cykelhjalm for endast 75 kronor i fraktkostnad (i samband
med kop av sasongskort) eller hamta den kostnadsfritt p3 Elektravagen 33 i Vastberga,
vardagar mellan kl 07.30-16.00.

ANVANDAR o

LOGIN

Anvindarnamn

Losenord

Figur 11. Killa: http://www.citybikes.se/p/undefined/instruktioner-och-priser

Webbplatsen ir valdigt informationsrik men det innebdr dven att det finns linga texter
som inte lockar besokaren att lisa. Dessutom saknas det i manga texter mellanrubriker
och lockande huvudrubriker. Spriket dr dock vardagligt och har anpassats till webben.
Designen dr genomtinkt men inte f6r komplex. P4 webbplatsen finns det mycket in-
formation om produkterna och tjinsterna men ingen information om sjilva foretaget.

Pa webbplatsen finns det ingen koppling till sociala medier som féretaget eventuellt

anvandetr.

&  Projects Contact Shop

FAZER FOOD SERVICES

Fazerin kasviseinassa on viherkasvien lisaksi
myos erilaisia yrtteja. Kysy lisaa eri
vaihtoehdoistal

‘ OTA YHTEYTTA

http://ghei/

Figur 12. Kalla: http://ghe.fi/#brand-2

645 people like this. Sign Up to see what your friends like
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Green House Effect dr ett B2B-foretag som erbjuder inredningslésningar med hjilp av
plantor. Detta foretag har ett annorlunda koncept dn RentBike Finland men webbplat-
sen ger goda rad for hur RentBike Finland kan silja sitt koncept till féretag pa genom

sin egen webbplats.

Figur 8. illustrerar Green House Effects webbplats. Denna webbplats har vildigt
mycket liv i och med annorlunda design. Webbplatsen har inte f6ljt standard webbde-
sign eller navigering men det gér webbsidan mer intressant. Att navigera och att hitta
information pa webbplatsen ir dock ritt anstringande. Denna design kan dock fungera
bittre for ett B2B-foretag som inte har mycket konkurrens eftersom féretagskunder
eventuellt anvinder mera tid pa webbplatsen. Dessutom vill webbplatsen visa tidigare
installationer och dirfér dr det ytterst viktigt att vicka intresse genom annorlunda
webbdesign. Med andra ord skulle liknande design inte fungera for ett féretag som er-
bjuder tjanster i en marknad dar det finns mycket konkurrans. Da skulle besékaren

med storre sannolikhet forflytta sig till en annan webbplats med standard webbdesign.

‘ ’ All  Artikkelit Caset Pressi Referenssit Suunnittelijoille

ulevaisuvaen puliomme /5 20 &
alkaga hahmottuag f

Yhteistyé Coca-Colan kanssa synnytti
Helsingin Rautatientorille Suomen
suurimman kasviseinan.

NAYTA

Webbplatsen ger besckaren méjlighet att bekanta sig med foretagets tidigare installat-
ioner genom manga bilder och korta kirnfulla texter om verksamheten. Sedan aktiveras

besokaren att ge sina kontakuppgifter for att senare kontaktas for att eventuellt gora en

affar.
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6 Utveckling av planen for internetmarknadsféring

I detta kapitel presenteras slutliga planen for internetmarknadsféring. Denna plan base-
rar sig pa bade teorin och de svar som fatts av intervjun med Mathias Dahlqvist. Uto-

ver detta har dven analysen av webbplatserna inverkat pa slutliga planen.

For att skapa en enhetlig och integrerad plan f6r marknadsfoéring pad internet bér Rent-
Bike Finland f6lja samma budskap och grafiska instruktioner i alla marknadsféringska-
naler pa internet. RentBike Finland har redan i samarbete med Grafilo gjort tryck-
material som dven bor anpassas till webben. Tanken dr dven att detta ska integrera in-

ternetmarknadsforingen med foretagets andra marknadsféringsinsatser.

Da man besoker RentBike Finlands webbplats bor féretagets logo som visas i figur 14
vara det fOorsta som syns. Denna logo anvinds i féretagets tryckmaterial, men finns inte
nagonstans pa webbplatsen. Darfor ar det ytterst viktigt att samma logo dven finns pa
webbplatsen sa att kunden far en enhetlig bild av brandet. Detta mirke ska placeras
upp vid vinstra hornet, och fungerar sa att besékaren genom att klicka pa mirket alltid

kommer till RentBike Finlands f6rsta sida pa webbplatsen.

8
&

Figur 14. Logo f6r RentBike Finland
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RentBike Finlands webbplats dr 1 fokus eftersom denna platform innefattar all den vik-
tig information som en ny kund kan tinka sig leta efter. Det finns mycket som bor till-
liggas vad giller webbplatsen. Webbplatsen bor tydligt skilja pa sektionen f6r privat-
kunder och sektionen for foretagskunder eftersom det krivs annorlunda kommunikat-
ion for dessa typer av kunder. Det ricker att tilligga en navigation med rubriken ”For
toretagskunder”, dir all material som ber6r féretagskunder har samlats pa en plats i

webbplatsen.

I sektionen for foretagskunder bor det finnas informativa texter om sjilva foretaget.
Detta innebir att det ska finnas personbiografier pa organisationen som innefattar
bakgrundsinformation samt bild pa personen i fraga. Dessutom bor det tilliggas in-
formation om féretagets bakgrund och framgangar. Hir kan det dven finnas rekom-
mendationer av andra féretag som anvant sig av RentBike Finlands tjanster, exempelvis

i form av direkta citat.

I sektionen for privatpersoner ska det diremot finnas mera bilder pa cyklarna som hyrs
ut och dessutom bor terringen beskrivas 1 bilder. For kunderna kan det ocksa vara vik-
tigt att ha cykelkartor som ger rad for utfarder i Borga. I cykelkartorna kan man mirka

viktiga sevirdheter.

For att forbattra sokmotoroptimeringen bor rubrikerna pa webbplatsen bestd av
so6kord som potentiella kunder kan tinka anvinda i sékmotorerna. Dessutom bor navi-
geringen bestd av hierarkisk struktur. Ett annat knep ar att linka webbplatsen pa Fa-
cebooksidan si ofta som mojligt for att skapa ett gott rykte om webbplatsen pa inter-

net. Aven det hojer webbplatsens rankning pa sokmotorerna.

Sjilva texterna pa webbplatsen bor bestd av lockande rubriker och ingresser och bild-
texter far inte glommas. Eventuella stavfel bor rittas till for att inte ge dalig bild av kva-
liteten pa brandet. Omvinda pyramiden ska anvindas sa att det viktigaste alltid ndimns

forst.

Det som f6r RentBike Finland dr viktigt dr viral- och affiliatemarknadsforing. Speciellt

TripAdvisor ger utmirkta verktyg for foretaget att gora viralmarknadsfoéring. Kring
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TripAdvisor skulle det kunna géras en kampanj som gar ut pa att kunder som beséker
hyrespunkten i Borga aktiveras genom affischer att skriva om féretaget pa TripAdvisor.
Da skulle det kunna lottas ut pris bland dem som skriver om féretaget eller alternativt

ge rabatt pa hyran.

Eftersom Mathias Dahlqvist berittade om att det inte finns tid att blogga eller halla
upp flera profiler pa sociala medier sa kunde en sommaranstilld, som kinner till sociala
medier, uppdatera Facebooksidan med intressanta inlidgg och dven starta ett T'witter-
konto. Utover detta skulle det vara bra att starta en videoblogg som berittar om fore-
tagets verksamhet, tjanstekoncept och arbetare. Dessa videoinlidgg kan sedan utnyttjas
for att marknadsfora nasta sasong. Videoinldggen ska aven framfora vad allt man kan
se och uppleva genom att hyra en cykel 1 Borga. En guidad cykeltur kan filmas sé att
klippet f6ljer med en guidad rundtur. Da klippen laggs upp pa webbplatsen, ska det
tilliggas en kort forklaring om vad klippet handlar om, och speciellt varfor det dr virt

att se pa videoklippet.
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Sammanfattning

6.1 Diskussion

Internetmarknadsféring som dmne har varit nytt f6r skribenten, och dirmed krivdes
stora insatser for att fordjupa sig 1 dmnet genom att bekanta sig med teori. Internet-
marknadsforing visade sig vara ett sitt att marknadsféra dir andringar i trender sker
konstant. Darmed anser skribenten att internetmarkandsforing dr nagot som kriver att
man aktivt foljer med de senaste inom internetmarkandsféring, for att kunna utnyttja

de mest effektfulla satt att kommunicera med kunderna.

Malet med lirdomsprovet var att hitta de sitt att marknadsfora pa internet som bast
passar RentBike Finland. Utover detta ville skribenten forbattra kommunikationen via
internet. Med hjilp av Mathias Dahlqvist hittades de faktorer som ville f6rbittras, och
med stod av teori lyckades anvandningen av dessa kommunikationskanaler tillimpas

till RentBike Finlands behov.

6.2 Rekommendationer

Rekommendationer f6r RentBike Finland utgaende fran detta projekt ar att £6lja hur
andra foretag med liknande affirsidé bygger upp sin webbplats. Att f6lja dessa webb-
platser ger utmirkt insikt till hur det dr f6r kunden att besoka en helt ny webbplats.
Enligt hur RentBike Finlands kundbas 6kar rekommenderas det dven att profilera kun-
derna allt mera for att kunna géra mer riktade kampanjer pa internet. Stora utmaningen
for foretaget dr att formedla samma positiva och innovativa kinsla fran hyrespunkten

till internet.
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Bilagor

Bilaga 1.

Intervju med Mathias Dahlqvist

1. Hur skulle du beskriva RBF:s affirsidé och vision?
2. Vilka framtidsplaner har ni?

3. Hur skulle du beskriva RBF:s kundmalgrupp?

4. Hurudant behov anser du att kunderna har av RBF:s tjdnster? Vilka pro-blem erbju-

der ni 16sningar till?

5. Vilka marknadsforingsinsatser har ni just nu? Pa internet?

0. Fran att kunden far veta om RBF och blir intresserad om att hyra en cykel, till att
kunden returnerar en hyrescykel — hur skulle du beskriva hela denna process fran kun-
dens synvinkel?

7. Vilket budskap vill RBF sinda sina kunder?

Internetmarknadsforing

1. Hur har ni gjort er webbplats?

2. Vilka tycker du att dr webbplatsens brister och vad har ni lyckats med?

3. Hur hittar era kunder till webbplatsen?

4. Hur vil anser du att e-handel skulle passa RentBike Finland?
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5. Vilka sociala medier anvinder RBF f6r tillfillet? Pa vilket sitt tillimpas de?

6. Hur kommunicerar ni med kunderna pé sociala medier?

7. Far ni feedback av kunderna via sociala medier? Hurudan och hur behand-lar ni

feedback via sociala medier?

8. Vilka andra sociala medier tycker du skulle passa RBF?

9. Anser du att RBF skulle kunna ha en blogg? Hur ofta tror du att inldgg skulle kunna

skrivas? Hurudant innehall?

10. Hur bra anser du att féljande reklam skulle passa f6r RBF 1 framtiden
- banners
- epostmarknadsforing
- sOkmotormarknadsforing

- digitala katalogtjanster

11. Hur mycket tid och pengar ligger ni for tillfallet pd internetmarknadstéring? Har ni

resurser att bli mera aktiva pa internet?
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Bilaga 2.

Analys av webbplatser

© o Jd & U AN =

— ok
N =, O

. Synlighet pa Google

. Forsta intryck av webbsidan
. Information

. Design

. Klar affirsidé

. Moijlighet att ge feedback

. Information om foretaget

. Kontaktinformation

. Navigering

. Innehill
. Lankar till social media

. Annat

- sammanfattning
- planen

- analysen

- kallorna

- genomférande av undersokning
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