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1 INLEDNING

Resetidningar har redan lidnge, speciellt fore tiden av internet, varit ett fonster till varl-
den som finns runtomkring oss. Genom dessa tidningar har vi fitt bekanta oss med in-
tressanta stidder, fascinerande kulturer och exotiska destinationer. Nu dr dock tiden inne
for dven resetidningar att uppdatera sina tjdnster. Utnyttjandet av median vid namn in-

ternet har blivit allt mer avgorande inom diverse branscher.

Amnet ir aktuellt eftersom kampen mellan s.k. ny och gammal media &r i full fart. Om
du som resendr dr intresserad av nagon destination sdker du sdkert den helt enkelt upp
bara med hjdlp av internet. Vad kan resetidningar egentligen erbjuda dig? Faktum &ar
dock att resetidningar inte endast kan fungera som en utmaérkt kdlla for information,
men dven for inspiration. Inom samma pérmar finns dven annan nyttig information om
resande, vaccinationer, trender m.m. Mélet med att utveckla webbsidorna ar inte att flyt-
ta sjdlva tidningen med hela dens innehall 1 elektronisk form, utan snarare att skapa ett
mervérde till de tjdnster som tidningen erbjuder. Detta kan man gora med hjilp av bl.a.

olika sociala medier som t.ex. bloggar och diskussionsforum.

Jag har personligen redan ldnge varit intresserad av bade turism och journalistik. Att
kombinera dessa tva dr oerhort intressant for mig och dérfor visste jag redan ganska ti-
digt att ja vill gora mitt examensarbete for en resetidning. Jag lyckades fa en av Finlands

mest framgéngsrika resetidningar som min uppdragsgivare, nimligen Matkaopas.

1.1 Uppdragsgivaren och bakgrund

Arbetets uppdragsgivare dr Matkaopas, en finsk resetidning. Matkaopas ar den enda tid-
ningen 1 Finland som deltar i den officiella cirkulationsgranskningen. Cirkulationen for
tidningen dr 42 666 stycken som ér ett rekord for resetidningar i Norden. En typisk ldsa-
re av tidningen dr en 30-60 aring kopkraftig resentusiast som har kappséickarna alltid
packade. Enligt tidningen chefredaktor Pirkko Puoskari ér tidningens ldsare mycket lo-
jala mot tidningen. Detta argument baserar sig pa rena faktum: 94 % av tidningens cir-
kulation bestar av abonnemang och av sjdlva prenumeranterna dr 93 % abonnenter. Allt

som allt har tidningen 119 000 ldsare 1 Finland. (Sanomamagazines 2010)
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Matkaopas ar en del av Sanoma Magazines Finland som dr Finlands ledande tidnings-
forlag och marknadsledare bland kvinno- och familjtidningar, publikationer f6r barn och
ungdomar samt I'T konsumenttidningar. Matkaopas dr en av 39 publikationer som forla-

get har. (Sanoma Magazines 2011)

1.2 Fragestillning

I dagens vérld finns sa gott som allting tillgdngligt till en med bara nigra klickar. Tid-
ningar har existerat redan linge och de utnyttjar internet pa ett bra sitt. Detta dr dock
inte fallet for vissa resetidningar. Hur skulle man kunna utnyttja denna otroliga media

och vad hittar man egentligen pa Matkaopas webbsida?

Resetidningar har existerat redan ldnge for att tillfredstélla lasares fantasier och infor-
mationstdrst om diverse resemal. An har inte resetidningar utnyttjat sina webbsidor pa
ett lika avancerat sétt som dvriga tidningar. Vad kunde resetidningars webbsidors erbju-

da pa for att sta ut ur massan?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete dr att redogdra hur resetidningar skulle kunna utnyttja sina
webbsidor pd bédsta mojliga sétt samt att fi fram hur en vilplanerad webbsida kan ge
mervérde at en resetidning och dess ldsare. Utover detta kommer redogorelsen att be-
handla vem besOkarna av webbsidorna egentligen dr och vad som egentligen finns pa
Matkaopas webbsidor. Detta arbete kommer att avgransas till att bara beréra uppdrags-

givarens, Matkaopas, webbsidor.

1.4 Uppbyggnaden av arbetet

Arbetet dr byggt upp pa ett logiskt sitt for att underlitta ldsandet och férdjupandet i 4m-
net. Den teoretiska referensramen bestar av tva bdarande teorier. Dessa ér elektronisk
marknadsforing och konsumentbeteende. De centralaste teorierna for elektronisk mark-

nadsforing dr handstilen av Safko & Brake (2009), Sterne (2001) samt Chaffey et al.
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(2006). De motsvarande forfattarna for kapitlet om konsumentbeteende dr Evan et al.
(2006), Solomon (2001) och Armstrong & Kotler (2005). Dessa teorier sammanfattas
aven fOr att underldtta ldsaren att skapa en mer enhetlig bild av den teoretiska referens-
ramen. Efter detta f6ljer metoddelen som introducerar ldsaren till den ldmpligaste forsk-
ningsmetoden fOr just detta arbete. Den kvantitativa metoden tar form av en webbenkit
som publicerades pa uppdragsgivarens webbsida pa varen 2010. Aven observationer
anvéndes for att f4 mera djup pa arbetet, denna metod hor den kvalitativa forskningsme-
toden. I resultatredovisningen presenteras de anhallna resultaten till ldsaren. Visuella
figurer och tabeller underlattar forstdende av denna del. Till nast foljer diskussionsdelen
dar skribenten reflekterar 6ver de anhdllna svaren samt jamfor dessa med den teoretiska

referensramen. Arbetet slutar med ett kapitel om bl.a. rekommendationer samt slutord.
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2 ELEKTRONISK MARKNADSFORING

Internet 4r den snabbast védxande median 1 vérldshistorien. Meeker (se Turban
2000:122) gjorde ar 1997 en unders6kning om hur snabbt internets anvdndning adapte-
rades, jamfort med de tre storsta traditionella medierna: radio, TV och kabel TV. Mee-
ker undersokte hur linge det tog for respektive media att nd 50 miljoner amerikanska
anvindare. Resultaten ar otroliga och visar att internet adapterades 1 fem ar medan de
respektive talen for radio, TV och kabel TV var 38, 13 och 10 &r. Definitionen for elek-
tronisk marknadsforing kan kort och koncist lyda som foljande: “Achieving marketing
objectives through applying digital technologies” (Chaffey et al. 2006:8). Enligt Inter-
net World Stats Marketing Group (se Safko & Burke 2009:117) finns det en estimerad
mangd pa 1 463 632 361 internet anvéndare i virlden. Man kan alltsa gott sdga att det &r

frdgan om en mycket stor marknad.

Traditionell marknadsforing handlar generellt om att formedla information till potentiel-
la kunder. Elektronisk marknadsforing handlar diremot om marknadsforingsatgarder
via internet. Det finns dock flera skillnader pd dessa tva olika infallsvinklar till mark-
nadsforing. Traditionell marknadsforing dr enkelriktad kommunikation mellan mark-
nadsforaren och kunden. Elektronisk marknadsforing dédremot erbjuder en chans till in-
teraktion mellan parterna. Marknadsforing utfort av traditionella medier d4r massmark-
nadsforing medan internet, som en interaktiv media, tilldter individualistisk marknads-
foring. Traditionell media dr ocksa beroende av distributionskanal och tid pa dygnet.
Via internet sker marknadsforingen omedelbart och oberoende av tidpunkt. Elektronisk
marknadsforing dr oberoende av plats och den dr global. Traditionell media dr daremot
bundet till geografiska omraden. Aven den nya median #r bunden till vissa omriden,
men begrinsningarna dr inte geografiska, utan snarare kulturella och lingvistiska. Inter-
net ger ocksa mojligheten att presentera information strukturellt och i teori kan man pre-
sentera det obegrénsat, utan att informationens klarhet riskeras. I elektronisk marknads-
foring dr det ocksd mojligt att presentera information med hjdlp av bild och ljud. Detta
kallas multimedia. Aven hanteringen av information 4r mycket annorlunda pé internet,
meddelanden kan redigeras enligt situationen, exempelvis flera gdnger om dagen. (Vir-

tuaaliyliopisto 2002)
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2.1 Processen bakom elektronisk marknadsforing

Som redan konstaterats sa skiljer sig elektronisk marknadsféring en hel del fran tradi-
tionell marknadsforing. Darmed &r det naturligt att dven sjélva processen skiljer sig na-
got. Man brukar tala om fem nyckelord som marknadsforaren maste adaptera for att
elektronisk marknadsforing skall ske pd onskat sitt. Dessa ord ar attrahera, engagera,
behdlla, lira och relatera. Attrahera stdr for att locka anvdndaren medan engagera
handlar om att f4 anvéndaren intresserad och att delta. Behalla stér for att fa anvindaren
att atervénda till webbsidan efter den forsta gdngen. Lira, & sin tur, handlar om att ldra
kénna anvindarens preferenser medan relatera star for att erbjuda anvéndaren personifi-

erade och differentierade tjanster. (Virtuaaliyliopisto 2002)

For att en person skall underkasta sig till elektronisk marknadsféring méste han, i mot-
satts till massmarknadsforing, pd eget initiativ och aktivt kunna soka sig till vissa webb-
sidor. Marknadsforare inom elektronisk marknadsforing forsoker locka anvindare med
olika metoder och stridvar efter att paverka www-besok pa olika sétt som t.ex. genom
bekanta varumirkesnamn, reklam av www-adressen pa diverse platser som t.ex. visit-
kort, mediereklam och forsdljningsmaterial, reklamkampanjer for att féra fram www-
sidorna, presenter/pris for sidans besokare och WOM (Word of Mouth) dven kallat pu-
skaradio”. (Virtuaaliyliopisto 2002)

Nar man vil har ftt lockat anvédndaren till webbsidan géller det att f4 honom intresse-
rad. Olika faktorer som vécker intresse dr webbsidor som konstant uppdateras och for-
nyas, samt webbsidor som erbjuder pa ndgon form av aktiviteter (t.ex. spel och chat)
och mojligheten att géra uppkop istéllet for att bara se pa sidan. Nir anvdndaren har bli-
vit intresserad, kommer han hogst sannolikt att dtervanda till samma webbsida. For att
fa honom att dtervdnda en tredje ging, maste man redan pa den andra vistelsen till sidan

kunna erbjuda honom négot nytt och dynamiskt. (Virtuaaliyliopisto 2002)

Det som é&r bra med internet &r att den mojliggor ett mycket brett samlande av kundda-
tabaser. Denna chans torde utnyttjas av marknadsforare, samt strdvande mot att konstant
tilligna sig anvdndarens preferenser. Nar marknadsforaren kan utnyttja databaserna, kan

han erbjuda anvéndaren personifierade tjdnster och individualiserade produkter, som
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okar anvandarens lojalitet och ger honom mervérde. Trots att elektronisk- och traditio-
nell marknadsforing skiljer sig mycket har det dock ett gemensamt mél, att fa lojala och

langvariga kunder. (Virtuaaliyliopisto 2002)

2.2 Kundupplevelser pa internet

Skapandet av en effektiv och minnesvird upplevelse pa en webbsida dr inte ndgon enkel
uppgift. Figuren nedan (se Figur 1) dr utvecklad av Chernatony (se Chaffey et al.
2006:302) och demonstrerar hur upplevelser pé internet paverkas av levererande av ra-
tionella och emotionella viarden samt den lovade erfarenheten. Figuren framhiver ocksa

vikten av servicekvalitet pé internet. (Chaffey 2006:302)
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Figur 1: Pyramid over kundupplevelser och dess framgdangsfaktorer pd internet (Chaffey et al. 2006:303, modifierad
av skribenten).

Den pyramidformade figuren askadliggér framgangsfaktorer for kundupplevelser pa
internet. Lagst ner kan vi se de rationella virden som é&r indelade 1 anvdndarvinlighet,
relevans och utférande. Det dr alltsd med andra ord frdgan om rent praktiska aspekter
som bidrar till upplevelsen. Da vi flyttar oss hogre upp i modellen kommer vi till de
emotionella varden som har delats upp 1 design och uppmuntran. Dessa faktorer bidrar
till vara kénslor. Pyramidens topp &r dgnad till den lovade erfarenheten. Det handlar om
sjalva produkten, interaktivitet och service. Figuren framhédver faktorer som ar relatera-
de till anvindningen av webbsidor, men kundupplevelse stricker sig dver detta. Elek-
tronisk marknadsforing torde ocksa ta i beaktande foljande aspekter: att det ar latt att

hitta webbsidan med hjilp av s6kmotorer, hurudana tjanster erbjuds av liknande webb-
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sidor, kvaliteten av utgdende information som t.ex. nyhetsbrev, kvaliteten av inkom-
mande e-post bearbetning och integrationen av offline kommunikation. (Cheffey et al.

2006:302-303).

2.3 Webbannonser

Skillnaderna mellan traditionell- och elektronisk marknadsforing giller &ven annonser.
Turban et al. (2000) anser att annonser dr ett forsok att sprida information for att paver-
ka “kopar-séljar” transaktionen. Annonser som formedlas via traditionella marknadsfo-
ringskanaler dr opersonliga och riktas till massan. Genom att anvéinda sig av elektronis-
ka marknadsforingskanaler kan man spara pengar och annonsen &r interaktiv istéllet for
att vara enkelriktad. Man anvénder sig alltsa av olika annonser som ndr konsumenten pa
ett helt annat sétt dn traditionella annonser. Dessa olika former av webbannonser kom-

mer att behandlas 1 detta kapitel. (Turban et al. 2000:118; Chaffey et al. 2006:354)

Webbannonser kan ta flera olika former och &r bekanta for alla som anvinder internet.
Den mest grundliggande formen av webbannonser édr foretagets egna hemsidor. En an-
nan form av webbannonser ar tilliggsfonster eller “pop-up:s” samt banners, som &ar an-
nonser som genom en klick flyttar dig till annonsérens webbsida. Man brukar dven an-
véinda sig av s.k. push annonser. Push annonser ar reklamer som sparas pd mottagarens
dator utan hans tillatelse. ”Advertorial” eller textreklam gar ut pad reklamtext som har
formen av en journalistisk text. En mycket traditionell och for manga vilbekant form av
webbannonser dr e-post annonser. For att fa e-post annonser méste dock mottagaren ge
sin tillatelse for att dessa far skickas. (Virtuaaliyliopisto 2002; Turban et al. 2000:123—
128)

D& man gor annonser, dven pd webben, finns det vissa faktorer som torde tas i1 beaktan-
de. Den forsta faktorn &r sjdlva annonsens maélséttning. Den valda median maste kunna
formedla kampanjens idé pa ett onskvart sitt. Det dr dven viktigt att kinna till sin mal-
grupp, man maste kunna nd 6nskad kundgrupp under en eftertraktad tidpunkt. Det &r
aven viktigt att medians image och genomforande motsvarar de egenskaper som den
annonserade produkten har. Produkten skall &ven kunna framhivas pa Onskat sitt 1 re-

spektive media. Som alltid 1 affarsvérlden, dr det viktigt att veta vad konkurrenterna hal-
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ler pd med, och se till att den utvalda median dr minst lika bra och effektiv som konkur-
renternas. Den sista faktorn dr ekonomi, som star for att man skall nd det mal man utsatt

sa kostnadseffektivt som mojligt. (Virtuaaliyliopisto 2002)

I dagens mediedjungel ar det mycket viktigt att de annonser man lanserar inte upplevs
som irriterande (fastéin detta i vissa fall kan vara avsikten). Irritation kopplas ofta starkt
med negativitet och man vill ju naturligtvis inte att konsumenterna forhéller sig negativt
till respektive produkt eller tjdnstycken Problemet med webbannonser dr att internet &r
som media mycket ny och det har inte d&nnu formats ndgon slags generell praxis. I dag
blir ju ingen irriterad med att det kommer reklamer mitt 1 program pd TV eftersom vi ér
vana vid detta. Daremot pop-up:s som dyker upp medan man surfar pa internet kan vara
mycket irriterande. Brain (2010) anser att man kan hitta tvi olika dominerande trender
dd det kommer till webbannonser. Den fOrsta ér att allt fler webbsidor kraver en avgift
for att se respektive sidans hela innehéll. Den andra trenden é&r att annonser och rekla-
mer haller pd att bli allt mer patrdngande. Detta argument star nistan hand i hand med

irritationsaspekten. (Virtuaaliyliopisto 2002; Brain 2010)

2.4 Webbsidor — innehall och utseende

Webbsidor dr en mycket central del av marknadsforing som sker pa internet. Det géller
att skapa och uppehélla en stark och effektiv ndrvaro. Ordet effektiv star i detta sam-
manhang for webbsidans uppgift att leverera relevans at sin publik, genom t.ex. uppda-
terat innehdll, men ocksd for att himta resultat &t respektive foretag. Levererandet av
relevans dr dock bara en del av helheten. Att surfa pa internet dr inte en statisk- utan en
interaktiv upplevelse. Darfor dr det mycket viktigt att erbjuda pa en utmirkt kundupple-
velse (se kapitel: 2.2 Kundupplevelser pa internet). En webbsidas visuella image ér i en
central roll och kan faststilla kvaliteten som anvidndarna upplever. En utmérkt kundupp-
levelse kan stipuleras av en méngd olika faktorer som bl.a. navigeringen pa sidan. D&
kommer aspekter som sidans struktur, meny val och sok faciliteter i fokus. Upplevelsen
paverkas dven av mindre praktsika faktorer som grafisk design och layout av sidan. Det
ar viktigt att anvindaren inte forvirras med allt for mycket alternativ. I studier om det

manskliga sinnet har man kommit fram med att manniskor kan samtidigt komma ihag
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sju olika saker, plus eller minus tva. Detta dr en bra tumregel att komma ihdg d4 man

bygger upp en anvindarvénlig webbsida. (Chaffey et al. 2006:302, 322; Sterne 2001:71)

Som redan konstaterats dr design en mycket viktig del av sjidlva uppbyggnaden av en
webbsida. Det dr nimligen mycket 1angt just designen som avgor om besokaren har haft
en bra upplevelse och bestimmer att dtervinda till sidan. Det giller att planera sidan
noggrant men inte ldgga allt for mycket tid pa det, ju snabbare man far sidan 1 anvénd-
ning desto snabbare kan man vidareutveckla den. Det géller dock att testa sidan flera
ganger med hypotetiska anvéndare for att forsdkra att designen, layouten och strukturen

fungerar vil. (Chaffey et al. 2006:322—-323)

D& det kommer till att utveckla en fungerande design for en webbsida giller det att
komma ihég tre olika element. Dessa ér sidans design och struktur, den allmidnna struk-
turen av sidan, siddesign, layouten av enskilda sidor och till sist innehallsdesign som
star for hur texten och det grafiska innehallet péa varje sida skall planeras. Sidans design
och struktur varierar mycket beroende pa till vem sidan dr riktad mot. Chaffey et al.
(2006) har tre grundldggande faktorer som bidrar till en lyckad webbsida. Dessa fakto-
rer dr sammanhallning, som star for enkel design som dr litt att ldsa och anvinda,
mangfald, olika kategorier av text och till sist ldsbarhet, som betyder att man anvédnder
sig av samma meny pa varje sida samt en sidoversikt. Siddesign & andra sidan handlar
mera om att utveckla en fungerande och passande layout for varje sida. Huvudelement
som torde inkluderas &r titeln, navigation och innehall. Innehéllsdesign ér en viktig del
av varje webbsida. Gleisser (se Chaffey et al. 2006:332) anser att det ar viktigt att fram-
hdva nigot som han kallar till det mest fundamentala: vem ar vi, vad erbjuder vi, vad

finns inuti och hur nar du oss. (Chaffey et al. 2006:324-332)

Den viktigaste orsaken varfor besokare atervinder till sidan dr dock dess innehall. Det
giller alltsd att noggrant avgora vad som ar relevant for sidans innehall samt pa vilket
satt innehallet skall levereras. I modellen nedan (se Figur 2) kan vi se olika aspekter
som bildar innehéll av hog kvalitet. Informationen som finns pd en webbsida skall, ide-
alt, vara individanpassat, latt att hitta, 1 ritt tid, aktuellt, ackurat, klart, detaljerat och re-

levant. (Chaffey et al. 2006: 322-323)
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Figur 2: Hogklassig information pa en webbsida (Chaffey et al. 2006:323).

D& man skapar innehall skall man alltid komma ihdg anvéndaren. Nigel Bevan (se Chaf-
fey et al. 2006:323) sdger “Unless the web site meets the needs of the intended users it
will not meet the needs of the organization providing the website. Website development
should be user-centered, evaluating the evolving design against user requirements”.
Genom att skapa bra och relevant innehéll pd en webbsida kan man relativt l4tt garante-

ra att webbsidan kommer att anvéndas. (Chaffey et al. 2006-323)

Det finns en hel del olika sétt som kan anvindas for att skapa effektivt innehall f6r en
webbsida. Alexander (2009) rekommenderar bl.a. att skriva anvédndarfokuserat innehall
som tilltalar mélgruppen. Som redan konstaterats dr det extremt viktigt att alltid komma
thag de slutliga anvindarna av en webbsida. Det giller dven att ta reda pa vad anvén-
darna egentligen soker efter. Konsumentbeteende (se kapitel 3 Konsumentbeteende) &r
alltsa en mycket viktig del av att genera ritt typ av innehdll. Kauppinen (2010) anser att
webbsidor torde byggas upp sé att de fyller sin viktigaste uppgift: &ndra anvdndare som

”snubblar” pé sidan till permanenta kunder. (Alexander 2009; Kauppinen 2010)

2.5 Social media

De flesta minniskor tror sig veta exakt vad social media handlar om. Namnet innehaller
ju tvd ord som dr mycket bekanta for oss. Vi vet att vara social betyder att man umgas
med andra méanniskor och inte dr initvind, medan media stir for tidningar, radio och

television. Social media handlar dock om att mdgjliggora diskussion. Den handlar ocksa
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om att diskussionen kan bli uppmanad, fraimjad och fortjdnad. Verktyg for social media
har funnits redan linge men anvidndningen av dessa har forut krivt insats och “know
how” av sina anvindare, men i1 dagens ldge dr anvdndningen av dessa anordningar blivit
allt enklare. Safko & Brake (2009) anser att social media handlar om att mojliggora dis-
kussion, man kan inte paverka diskussionen, men man kan influera den och influerande
ar grunden pa vilken alla ekonomiskt genomforbara relationer byggs. (Safko & Brake

2009:3-5, Edu.f1 2010)

Social media kombineras ofta med termen Web 2.0 (se é&dven kapitel: 2.2
Kundupplevelser pa internet). Fastin dessa tva handlar om mycket samma saker ar de
inte synonymer till varandra. Social media hédnvisar till aktiviteter, praxis och beteende
bland samhillen av médnniskor som samlas pa internet for att dela med sig information,
kunskap och dsikter genom att anvinda samtals media. Samtals media dr webbaserade
applikationer som gor det mojligt att skapa och férmedla innehall 1 form av ord, bilder,
videon och ljud. Termen Web 2.0 igen dr nagot missvisande. Det dr inte frigan om en
ny forbéttrad version av World Wide Web. Det existerar inte ndgon ny fysisk version av
internet utan det dr frigan om nya applikationer som mojliggdér formningen av online

samhéllen samt interaktion mellan dessa. (Safko & Brake 2009:6-7, Edu.fi 2010)

Som redan konstaterats drivs social media av ord, bilder, videon, ljud och simulerade
omgivningar. Malet med social media &r att engagera ménniskor. Denna engagering kan
leda till en 6nskad handling eller utfall. Exempel pa 6nskad handling och utfall &r t.ex.
ink6p av en vara eller en rekommendation till en vén. Safko & Brake (2009) har definie-
rat fyra huvudsakliga sitt att engagera ménniskor: kommunikation, samarbete, utbild-
ning och underhallning. Det finns olika verktyg for respektive sitt att engagera. Vissa

verktyg kan dock anvéndas for flera andamaél. (Safko & Brake 2009:25-26)

Sociala ndtverk skall inte blandas thop med social media. Den forstndmnda 4r namligen
en kategori av den andra. Verktyg for sociala nédtverk ger dig mojligheten att dela in-
formation om dig sjilv, dina intressen med vénner, kolleger o.s.v. De flesta verktygen
tillater skapandet av en egen profil ddr man kan posta innehéll (text, bilder, video och

audio) eller skapa lankar till saker som motsvarar ens intressen. Motivationen bakom att
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g8 med 1 ett socialt ndtverk dr sdllan kommersiellt utan snarare socialt. Exempel pd olika

sociala nitverk dr Facebook, MySpace och LinkedIn. (Safko & Brake 2009:26)

Ifall du i ndgon form anvénder dig av webbapplikationer for att engagera dina medarbe-
tare, kunder eller framtidsutsikter dr du en utgivare (publisher). Utgivandet ir som kate-
gori mycket omfattande och innehaller verktyg som e-post kampanjer och bloggar. Ex-
empel pé utgivande ér bl.a. Blogger.com, Wikipedia och WordPress. Férmedlandet av
bilder kan vara mycket vardefullt for ett foretag. Verktyg for att formedla och hantera
bilder ar t.ex. Flickr, Photobucket och SmugMug. (Safko & Brake 2009:27)

Virlden av audio revolutionerades med ankomsten av iPod. Idag kan man ladda ner och
bira med sig tusentals timmar av musik, podcasts och andra program i en enda liten an-
ordning som ryms 1 din ficka. Verktyg som kan anvédndas for audio ar bl.a. iTunes, Pod-
castyckennet och Rhapsody. Videon dr ocksd mycket viktig sérskilt for alla som vuxit
upp med en television hemma. Videon kan dock idag ses pa datorskdrmar men ocksa pa
mobiltelefoner. Med hjdlp av moderna mobiltelefoner har man ocksa sjdlv mojligheten
att spela in videon och dela dessa med andra. Verktyg for att formedla videon ar bl.a.
YouTube, Google Video och Hulu. Microbloggning ar bloggning pd mycket liten skala,
ndrmare sagt 140 tecken. Exempel pd denna sorts bloggande dr den mycket populéra

Twitter och Plurk. (Satko & Brake 2009:27-28)

Livecasting omfattar internet radio och andra applikationer som gor det mojligt att for-
medla en direkt sdndning till en publik eller ett socialt nétverk. Virtuella vdrldar har
aven blivit mycket populdra under de senaste aren. Det finns en hel mingd ménniskor
som anvédnder mycket tid inom fiktiva vérldar som t.ex. Second Life. Gaming pdminner
mycket om virtuella virldar men det som skiljer dessa tva dr den starka samarbets- och
tavlingsandan som kénnetecknar spelare. Dessa spelare (gamers) dr mycket lojala gent-
emot sina samhéllen och spenderar flera timmar vid sina respektive datorer. Exempel pa

dessa spel ér t.ex. Halo och World of Warcraft. (Safko & Brake 2009:29-30)

RSS stér for Rich Site Summary och anvénds for att automatiskt forse anvéndaren aktu-
ellt innehall frén sidor som ar de viktigaste for just dig eller din affdarsverksamhet. RSS
anvédnds eftersom innehall pa webben dndras konstant. Information som férmedlas kan
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vara nya inldgg 1 en industriblogg eller statistik pa en konkurrents webbsida. Sokning ér
ocksa en form av social media. Idag dr Google sa gitt som synonym for detta, &tminsto-
ne 1 vistvirlden. Genom sokning kan man hitta manniskor, platser och saker som &r in-

tressanta, vasentliga och eftertraktade. (Safko & Brake 2009:31)

Till sist finns dnnu tva verktyg for social media: mobiltelefoner och “interpersonal”.
Mobiltelefonen haller snabbt pé att bli den viktigaste anordningen man kan dga. Det &r
ett faktum att de flesta ovanndmnda kategorier av social media kan nds med hjédlp av
mobiltelefonen. ”Interpersonal” & andra sidan handlar om kommunikation och samarbe-
te mellan méinniskor. Exempel pd dessa dr bl.a. Skype och iChat. (Satko & Brake
2009:32)

3 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende ar ldiran om hur konsumenter ténker, kdnner, resonerar och véljer
mellan olika alternativ. Alternativen kan vara t.ex. olika varumirken och produkter.
Konsumentbeteende handlar d&ven om hur var miljo kan paverka vara beslut. Liran om
konsumentbeteende dr mycket vardefull for foretag eftersom genom att kdnna sin kund
kan man bittre nd dem med bl.a. marknadsféring. Man brukar tala om att vara mark-
nadsorienterad istéllet for att vara produktorienterad. D4 man &r marknadsorienterad
funderar man vem som ar den bidsta kunden for produkten och fokuserar marknadsfo-

ringen bara pa den onskade kundgruppen. (Perner 2010; Evans et al. 2006:13)

Det finns en “officiell” definition om konsumentbeteende som lyder pa foljande sitt:
"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” (Perner 2010). De-
finitionen beskriver ingdende om hur konsumentbeteende inte bara handlar om hur eller
varfor konsumenter gor som de gor, utan ockséd vad deras handlingar har for inverkan pa
konsumenten och samhillet. Solomon (2006) sdger att konsumenter kan ta flera olika
former, allting fran ett atta &r gammalt barn som gnéller till sin mamma for att fi Poke-

mon-kort, till administratorer 1 stora foretag som gor beslut om flera miljoner euros da-
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tasystem. I motsats till Perners definition om konsumentbeteende framhédver Salomon

tydlig vikten av behov och 6nskan. (Perner 2010; Solomon 2006:7)

Den grundldggande frigan dr: varfor skulle chefer, annonsoérer och andra professionella
inom marknadsforing bry sig om konsumentbeteende? Svaret dr enkelt, att forstd kon-
sumentens beteende dr bra business. Foretag existerar for att uppfylla kundens behov.
Dessa behov kan uppfyllas bara till den utstrdckning som marknadsforare kan forsta vad
konsumenten vill ha. Konsumentens respons ér det slutliga testet for hur bra en mark-
nadsstrategi kommer att lyckas. Data om konsumenten hjilper organisationer att defini-
era sin marknad samt att identifiera hot och mojligheter for varumérket. (Solomon

2006:9)

3.1 Kundbehov

Marknadsforare har redan linge gjort undersokningar inom kundbehov. Vissa psykolo-
ger har t.o.m. forsokt komma med ett universellt inventarium med behov som skulle
kunna spéras systematiskt for att forklara sa gott som allt beteende. D4 man talar om
kundbehov kan man inte lata bli att nimna den mest kénda teorin om dmnet. Psykolo-
gen Abraham Maslow utvecklade &r 1943 en behovshierarki (se Figur 3) for att forklara
personlig tillvixt och uppmaérksamhet till héjdpunkter for erfarenheter”. Marknadsfora-
re adapterade den dock for att forstd kundernas motivation. Maslow (se Evans et al.
2006:19) menar att behov maste hierarkiskt tillfredstéllas for att komma till nédsta niva.
Forst maste de mest grundldggande behoven tillfredstillas. Efter att dessa fysiologiska
eller biogena behov ér tillfredstéllda siktas intresset gentemot mer avancerade behov
som handlar om t.ex. social acceptans och positiv sjalvbild. (Solomon 2006:125- 127;

Evans et al. 2006:19-20)

Den ldgsta nivan, fysiska behov, star ndrmare sagt for grundlaggande behov som mat,
dryck, somn och sex. I ldnder dir man lider av hungersndd skapar man mindre konst
och andra kreativa saker eftersom man maste ta hand om de mest grundldggande beho-
ven forst. Den andra nivan, trygghetsbehov, star for ménniskans behov att kénna sig
trygg och viljan att undvika stora fordndringar 1 livet som t.ex. arbets- och hemldshet

samt skulder. Nivan for sociala behov inkluderar véara behov att bli socialt accepterade,
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att bli dlskade och att tillhora till olika grupper bl.a. en familj. Den fjarde nivén, presta-
tionsnivan, handlar om ens egen vilja att prestera nagot, att bli accepterad och uppskat-
tad. Genom att bli tillfredsstdlld pad denna niva nar man bl.a. sjdlvuppskattning. Den sis-
ta och hogsta nivan for Maslows behovshierarki dr nivin for sjdlvforverkligande. Alla
manniskor vill forverkliga sig sjdlva, skapa négot eget. Personer vars energi gér till att

tillfredsstilla de ldgre nivierna nér séllan till den hogsta nivan. (Saaranen 2006)

Sjalvforverkligande
behov

Prestationsbehov

Sociala behov

Trygghetsbehov

Fysiska behov

Figur 3: Maslows behovshierarki (Sorqvist 2000:40, modifierad av skribenten).

Maslows behovshierarki har dock moétt en hel del kritik. Maslow menade sjédlv att sam-
héllen kan utveckla sig sjdlva genom att f6lja hierarkin eller genom att tillfredstélla de
mest relevanta behoven. Med detta menas dock att olika individer tar itu med olika be-
hov och kanske t.o.m. hoppar dver behovsnivaer. Sorqvist (2000) papekar dock att man
inte helt och héllet kan avvisa modellen. Ofta tenderar individer att ta itu med de mest
grundliggande behoven. Inom tursim brukar man tala om att resmotivet baserar sig pa
resendrens behov. Nar vissa behov mots ger dessa en orsak for kunden att resa samt de-
finierar resans innehdll. Genom att védja till dessa kédnslor inom marknadsforing kan
man framkalla ett kopbeslut littare. Forut var kunders behov léttare att mdta eftersom
behoven gick ut pd inkvartering, mat och eskapism fran vardagen. Ménniskors behov
forandras dock, erfarenheter, upplevelser och livsviarden ar allt viktigare. Man brukar
tala om dndrade behov. (Sorqvist 2000:40; Evans et al. 2006:20; Verheld & Lackman
2003:30)

Hertzberg (se Sorqvist 2000:40) dr en annan kidnd person med teorier om d@mnet. | sin
forskning undersokte han vad som framkallar missndjdhet och ndjdhet. Han kom fram

med att dessa orsakas av olika faktorer och utifrdn detta kan man séga att den upplevda
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tillfredstéllelsen dr en kombination av kundens uttalade, underforstidda och omedvetna
behov. Uttalade behov édr de behov som efterfrdgas och upplevs som viktiga av kunden
och kan kartldggas via undersokningar. Graden av uppfyllande hos dessa behov ar pro-
portionell mot kundens tillfredsstillelse. Detta betyder att ju bittre behoven uppfylls
desto ndjdare blir kunden, och ju simre behoven uppfylls desto mer missnojd blir kun-
den. Underforstddda behov ér helt nddvédndiga krav som anses som sd grundliggande
och sjdlvklara att kunden oftast inte nimner dem. Att uppfylla dessa behov anses som
obligatoriskt och leder dérfor inte till 6kad kundtillfredsstillelse. Ddremot dkar missno-
jet drastiskt hos kunden d& dessa behov inte uppfylls som de borde. Kunskap om dessa
behov kan inte erhillas via undersdkningar. Genom att uppfylla for kunden omedvetna
behov erhalls en positiv 6verraskning som leder till en betydande 6kning av produktens
viarde for kunden. Pa detta vis kan foretaget fa betydande konkurrensférdelar och mer

trogna kunder. (Sorqvist 2000:41-42)

3.2 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

Det finns en hel del faktorer som paverkar konsumentens beteende. Dessa faktorer kan
sédllan paverkas av marknadsforingsédtgéarder, men det géller att ta dem 1 beaktande. Man
brukar dela de olika faktorerna i fyra olika kategorier som ar kulturella, sociala, person-

liga och psykologiska (se Figur 4). (Armstrong & Kotler 2005:144)

Kulturellt Social /ﬁ
Personlig

Kultur Referens- Alder och livsfas Psykologisk
Subkultur grupper Yrke
Social klass Familjen Ekonomisk Motivation
situation Perception
Roller och Livestil Lo e e
status Personlighet och Tilltro och

\ / \ / \ selfconcept j \ attityder )

Figur 4: Faktorer som paverkar konsumentbeteende (Armstrong & Kotler 2005:144, modifierad av skribenten).

Till de kulturella faktorerna hor, férutom kultur, ockséd subkulturer och social klass.

Kulturen brukar representera basen for en persons vilja och beteende. Méanniskors bete-
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ende blir inlédrt redan sen barndomen di man lér sig om de mest grundliggande virde-
ringar och iakttagelser. Alla kulturer har subkulturer, eller grupper av minniskor som
delar samma vérderingar. Till subkulturer brukar inkluderas nationaliteter, religioner,
rasgrupper och geografiska omrdden. Sa gott som alla samhéllen har dven olika struktu-
rerade sociala klasser. Medlemmar av samma sociala klass delar liknande vérderingar,

intressen och beteende. (Armstrong & Kotler 2005:144-147)

De sociala faktorerna paverkas av sma grupper, familjen, sociala roller och status. Det
finns en hel del olika slags grupper som paverkar oss pa olika sédtt. Som exempel har
medlemsgrupper en direkt inverkan medan referensgrupper fungerar som direkta eller
indirekta referenser till att forma en persons attityder och beteende. Familjen kan ha ett
mycket starkt inflytande pa beteende. En person hor till flera olika grupper och har alltid
en roll eller status i dessa grupper. Med roll avser Armstrong & Kotler (2005) de aktivi-
teter som en person forvéntas framfora enligt ndrvarande ménniskor. Varje roll har en
viss status som reflekterar den hogaktning som samhillet gett. (Armstrong & Kotler

2005:147-150)

Personliga faktorer paverkar ocksé starkt pd konsumentbeteende. Personliga karaktérs-
drag som alder, livssituation, yrke, ekonomiska situation, livsstil, personlighet och
egenbild. Det ar naturligt att man dndras ndr man blir dldre och beroende pé vilken livs-
situation man befinner sig 1. Smaken dndras med tiden och ddrmed ockséd kopbeteendet.
En persons yrke kan ocksa paverka pd kopbeteende. Sillan ser man byggnadsarbetare
kopa dyra Armanis kostymer. Det dr ockséd frdga om den ekonomiska situationen, man
koper det man har rdd med. Livsstil har blivit mycket viktigt for konsumenter i1 dagens
samhdlle. Inom vissa subkulturer eller sociala klasser kan man observera en viss slags
livsstil som dr gemensam for medlemmarna. Personlighet och egenbild paverkar natur-
ligtvis pa vért beteende. Med personlighet avses de unika psykologiska karakteristikerna

som gor en person till vad den ar. (Armstrong & Kotler 2005:150-154)

Till sist har vi de psykologiska faktorerna som inkluderar motivation, uppfattning, la-
rande samt attityder och tilltro. Motivation paverkar starkt beteende i och med att den
driver minniskan att tillfredsstélla ett behov. Uppfattning & andra sidan handlar om pro-
cessen dé personen véljer, organiserar och tolkar information. Larande beskriver de for-
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andringar 1 en individs beteende som uppstar fran erfarenhet. Storsta delen av ménskligt
beteende ir inlért. Attityder och tilltro forviarvas genom inldrning. Tilltro dr en skildran-
de tanke som en person har om négonting medan en attityd beskriver en persons kénslor
och tendenser gentemot olika objekt eller idéer. Detta tema behandlas utforligare 1 nésta

kapitel. (Armstrong & Kotler 2005:155-159)

3.3 Attitydernas betydelse for konsumentbeteende

Inom konsumentbeteende spelar attityder en central roll. Solomon (2006) beskriver en
attityd som en langvarig, generell utvirdering av ménniskor (inklusive sig sjdlv), objekt,
reklam och saker. Attityder dr langvariga eftersom de uthdrdar genom tiderna. Den é&r
generell eftersom den berér mera @n en tillfallig hindelse. Konsumenter har attityder
gentemot en vid skala av objekt och saker. Det kan vara frigan om produktspecifika at-
tityder, som att anvdnda Aurinkomatkats tjanster istillet for Finnmatkat, eller om mer
generella konsumtionsrelaterade attityder, som hur ofta man skall resa. Evans et al.
(2006) lyfter ddremot fram hur attityder dr en foljd av diverse inldrningsprocesser. Han
anser att man som konsument utvecklar antigen sympati eller antipati mot olika stimuli
eller objekt. Mer specifikt handlar en attityd om en “predisposition eller bendgenhet att
reagera pd ett konsekvent eller forutsdagbart sdtt pa en stimulus” (Evans et al. 2006:77).
Detta 1 sig forklarar varfor konsumenter har attityder gentemot just stimulus eller objekt.

(Solomon 2006:23)

Psykologen Daniel Katz (se Solomon 2006:234-235; Evans et al. 2006:85-86) har ut-
vecklat en funktionalistisk teori om attityder 1 hopp om att forklara hur dessa underléttar
socialt beteende. Enligt denna pragmatiska synséitt existerar attityder for att tjdna en
funktion. Med andra ord ir attityderna bestdmda av en individs motiv. Attityds funktio-
ner som Katz lyckats identifiera dr instrumentella-, varde-, forsvars- och kunskapsfunk-

tioner.

Instrumentella funktioner handlar om den grundldggande principen om beloning och
bestraffning. Dessa attityder utvecklas helt enkelt utgdende fran om dessa produkter
framkallar ngje eller smirta. Om t.ex. en person gillar smaken av osthamburgare kom-

mer denna person att utveckla en positiv attityd gentemot osthamburgare. Attityder som
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fullgdr virdefunktioner uttrycker konsumentens centrala viarden och sjalvuppfattning.
En person utvecklar alltsé en attityd gentemot en produkt inte enligt dess fordelar, utan
utgdende fran vad produkten sdger om just honom/henne. Virde uttryckande funktioner
ar starkt forknippade med livsstil. Som t.ex. genom att kopa en Harley Davidsson ut-
rycker du inte bara att du har ett visst slags transportmedel utan ger en stark bild om
dina vérderingar. Forsvarsfunktioner handlar om attityder som vi utvecklar for att skyd-
da oss sjdlva fran utomstiende hot eller interna kénslor. Som ett exempel kunde ndmnas
deodorant kampanjer som betonar de hemska och pinsamma f6ljderna med att ha illa-
luktande armhalor offentligt. Den sista av Katz attityds funktioner heter kunskapsfunk-
tioner. Vi formulerar attityder p.g.a. behovet av ordning, struktur och mening. Detta be-
hov kommer ofta fram da en person ir 1 en tvetydig situation eller dr konfronterad med

en ny produkt. (Solomon 2006:234-235; Evans et al. 2006:85-86)

Solomon (2006) vill dock papeka att attityder kan tjdna mer dn en funktion, men i
manga fall dr det en funktion som dominerar. Genom att identifiera den dominanta
funktionen som en produkt tjdnar — vilka fordelar den ger — dd kan marknadsforare un-
derstryka dessa fordelar 1 deras kommunikation och férpackning. (Solomon 2006:234—
235; Evans et al. 2006:85-86)

Marknadsforing gér mycket langt ut pa att forsoka overtyga konsumenten. Man brukar
aven tala om forsok till attityd- och beteendefordndring. Det &r inte létt att dndra pa atti-
tyder och beteende eftersom det dr frigan om 1 grunden stabila strukturer. Att skapa en
attitydfordandring for en stor marknad ar malet for de flesta marknadsforare. Evans et al.
(2006) anser att 1 vilken utstrackning man lyckas &r beroende pa trovérdigheten till kél-

lan som ligger bakom marknadsforingsbudskapet. (Evans et al. 2006:85-86)

3.4 Segmentering

For att kunna marknadsfora pa rétt sétt géller det for foretag att kéinna sin marknad. Vad
ar marknadssegmentet som man borde fokusera sig pd? Det har visat sig 1onsammare att
kdnna sin marknad istéllet for att marknadsfora for precis alla och dérmed dela markna-
den till mindre delar. Pa detta sétt har de olika segmenten ocksé olika nirmanden dé det

kommer till marknadsforing. Genom att segmentera stravar foretaget efter ett béttre re-
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sultat och lonsamhet. D4 man segmenterar skall man dock komma ihédg att segmentets
grins inte skall vara ndgot hinder for uppkop. Segmentering har dven blivit mycket své-
rare 1 och med individualiseringen. Ménniskor kdnner idag att de hor till flera olika
grupper vilket gor marknadsforing svart for olika foretag. Inom marknadsforing brukar
man tala om bl.a. demografisk-, fordels-, anvindarniva-, livsstil- och tillfdllessegmente-
ring. Enligt Kotler et al. (1999:685) ar valet av segment ett resultat av (A) forstielse av
vad foretaget vill vara eller onskar sig vara och (B) studerandet av tillgingliga segment
och beslutet om de passar mojligheterna och énskemaélen foretaget vill nd. (Savon am-

matti- ja aikuisopisto 2011; Kotler 1999:42)

3.5 Kundlojalitet

Kundlojalitet dr ndgot som alla foretag stravar efter. Kunder kan vara lojala mot flera
olika objekt som t.ex. ett visst varumairke, en viss produkt, en viss butik, en viss leve-
rantor eller en viss forsiljare. Reynolds et al. (se Soderlund 2003:29) definierar kundlo-
jalitet pd foljande sétt: “"Kundlojalitet dr individens tendens att fortsdtta — over tiden —
att uppvisa samma beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel
att fortsdtta kopa samma varumdrke och produkt i samma butik varje gdang individen
har behov av samma eller liknande varumdrke eller produkt”. Kunder som fortsitter att
kopa en produkt eller tjdnst fran en viss leverantor, trots att det finns alternativ, ar verk-
ligen guldvirda. Det dr ndmligen mycket 16nsamt for foretag att ha lojala kunder efter-
som de hdmtar in sdkra intdkter, kundernas priskédnslighet minskar och kostsam mark-
nadsforing. Kotler (se Sorqvist 2000:102) anser dessutom att det dr fem ginger dyrare
att attrahera nya kunder 4n att behalla de existerande. Ofta brukar dock foretag satsa pa
stora och dyra reklamkampanjer for att locka nya kunder och endast en liten summa an-
véinds for att uppréatthalla relationen med de existerande kunderna. Lyckligtvis har fore-
tag insett virdet av sina existerande kunder och tar mer initiativ for att bygga upp en

relation med dessa. (Sorqvist 2000:102; Séderlund 2003:29)

Lojalitet &r ofta starkt bundet till tillfredstéllelse. Genom att nd hog kundtillfredsstéllelse
brukar man dven fi lojala kunder, forutsatt att de fortsétter att vara tillfredstillda. Lojali-
tet forekommer dock 1 olika former. Man brukar skilja mellan kunskapsrelaterad, kdns-

lorelaterad och beteenderelaterad lojalitet. Som namnet redan sidger handlar kunskaps-

28



relaterad lojalitet om kundens kunskap om sjdlva varans eller tjdnstens fordelar. Exem-
pel pé séddana fordelar kan vara kostnader och kvalitet. Kunskapsrelaterad lojalitet dr
dock det svagaste slaget eftersom den kan éndras sa fort som konkurrerande alternativ
med liknande egenskaper uppkommer. Kénslorelaterad lojalitet &r dock mycket starkare
eftersom den baserar sig pa kanslor och attityder. Denna sorts lojalitet baserar sig ocksa
starkt pa tillfredsstéllelse. Beteenderelaterad lojalitet gér ut pa vanor och rutiner som
kunden skapat 1 gynnande av en viss produkt eller tjinstycken Detta betyder att kunden
kommer att agera 1 foretagets fordel utan att 14gga ndgon tanke till det och orsaken till
att denna form &r den starkaste formen av lojalitet. (Sorqvist 2000:102—103; Chaffey et
al. 2006:261)

3.6 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstéllelse har redan ldnge varit viktigt for foretag och dr det dnnu idag.
Kunder som ér tillfredstéllda tenderar att atervinda till respektive foretag och anvinda
deras tjanster/produkter ocksé i framtiden. Da man 1 detta sammanhang talar om kunder
brukar man anvinda tva olika definitioner; “mottagare av produkt” och ”den som fGre-
taget finns till for”. Dessa tva definitioner dr dock nigot sniva s& man har formulerat en
mer specifik definition som dr “alla som pa nagot sétt paverkas av verksamheten eller de
varor och tjanster som produceras och tillhandahélls”. Kundtillfredsstillelse beror starkt
pa forviantningar och dessa behandlas nidrmare i ndsta stycke. Det &r viktigt att ha till-
fredstillda kunder men det dr dven viktigare for foretag att kunna leverera det som lo-
vas. Armstrong & Kotler (2006:17) anser att nyckeln till att fa tillfredstidllda kunder &r

att matcha kundens forvantningar med foretagets prestationer. (Sorqvist 2000:29)

Kundtillfredsstillelse dr, som redan konstaterats, starkt kopplat till forvantningar. Med
detta menas att kundens forvdntningar innan kopet eller upplevelsen péaverkar starkt pa
vad utfallet dr. Sorqvist (2000) anser att dd forvantningarna mots upplever kunden till-
fredsstéllelse, medan missndje inte leder till ett lika lyckat utfall. Det finns dock olika
effekter som kan identifieras och man brukar tala om assimilations- och kontrasteffek-
ten. Assimilationseffekten utgir frdn att bedomningen och upplevelsen 1 den aktuella
situationen utgér fran forviantningarna. Detta betyder att den upplevda kundtillfredsstal-

lelsen endast kan variera inom ett mycket snivt intervall kring den nivd som utgors av
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kundens forviantningar. Kontrasteffekten, &r som namnet siger, en helt omvénd effekt
jamfort med den forstndmnda. Utfallet av den aktuella situationen har ndmligen en stor
inverkan. Detta betyder att da utfallet &r sdmre dn forvantningarna upplevs den som
samre dn de dr 1 verkligheten, medan utfall 6ver forviantningarna anses vara béttre &n det
verkligen dr. Vavra (se Sorqvist 2000:36) anser att assimilationseffekten dominerar da
avvikelsen frdn forvéntningen &r relativt liten medan kontrasteffekten dominerar da av-

vikelsen fran forvintningen ar stor. (Sorqvist 2000:35-37)

Eftersom forvéntningarna har en sé stor inverkan pa séttet kunderna agerar ar det viktigt
att forstd hur dessa formas. Olika parametrar har en stor betydelse pa kundens forvént-
ningar. Dessa ar t.ex. tidigare erfarenheter, marknadsfoéring och reklam, image och ryk-
te, betydelse och intresse, tredjepartsinformation och naturligtvis produktens pris. Trots
att man kénner till sittet hur forvintningarna formas 4r kundens beddmningskriterier
ofta mycket komplexa. Bedomningen sker genom jadmforelse av det aktuella utfallet och
kundens forvantningar. Det finns dock ett antal effekter som paverkar den upplevda
kundtillfredsstéllelsen. Dessa ir t.ex. uppfyllande av kundens behov, rittvisa, osdkerhet
och efterklokhet, bortforklarning och tillskrivning, kdnsloméssigt tillstdnd och selektiv

perception. (Sorqvist 2000:37-38)

3.7 Sinnenas betydelse i konsumentbeteende

Konsumenternas beteende kan paverkas mycket med marknadsforing. Marknadsforing-
en skall dock vara effektiv och tilltala vara sinnen. Som vi vet har ménniskan fem olika
sinnen: syn-, horsel-, kdnslo- samt lukt- och smaksinne. Det viktigaste sinnet for mark-
nadsforingsdndamal dr synen. Solomon (2006) anser att marknadsforare litar starkt pa
visuella element 1 reklamer, butiks design och forpackningar. Det dr dock klart att
marknadsforare utnyttjar alla vara sinnen for att finga var uppmarksamhet eller paverka

vart kopbeteende. (Solomon 2006:51)

For att skilja sig frdn massan méste marknadsforare fanga och bibehalla konsumenter-
nas uppméirksamhet. Detta kan man gora genom att anvidnda olika tekniker. Evans et al.
(2006) riknar upp anvindning av farg, rorelse, budskapets placering, dess storlek, be-

tingade responsen, nyhetsviarde, humor och delaktighet som olika anvindbara tekniker.
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Férger anses ha en mycket stor betydelse och kan starkt paverka pa konsumentbeteende.
Vissa farger kan influera vara kénslor samt ha starka associationer. Generellt sett anses
det att den blda fargen har en lugnande verkan medan den roda fargen vicker upphets-
ning och stimulerar vér aptit. Det har gjorts mycket undersékningar om hur farger skall
anvédndas pa basta mojliga sétt och vad som ar lampligt for vilket &ndamal. Detta ér inte
latt eftersom olika kulturer kan ha olika betydelse for samma farger. Som ett exempel
kunde ndmnas svart som vi 1 véstvirlden associerar med sorg medan 1 Ost, sirskilt 1 Ja-
pan, dr det den vita fargen som har denna uppgift. Det ar alltsa skiligt att kénna till sin
marknad och anvédnda farger pa ett effektivt sétt. (Solomon 2006:51-55; Evans et al.
2006:45)

Genom att paverka véra sinnen kan marknadsforare till en viss grad styra vart beteende.
Musik 1 olika samband kan fora fram ett budskap eller skapa en viss sorts atmosfar.
Kénslosinnet dr mycket litet utforskat men ofta vill konsumenter konkret kdnna pé va-
ran. Detta dr lite problematiskt da det kommer till att marknadsforing pé internet. Smak-
sinnet dr dven svért att anvinda 1 marknadsforing medan luktsinnet, precis som musik

kan bilda en behaglig atmosfér. (Evans et al. 2006:51)

For att bittre fi fram om en webbsidas layout fungerar pa onskat sétt har en teknologi
utvecklats for att folja vart anvdndarens blick landar pa en webbsida. Detta kallas eye
tracking, vilket ordagrant betyder sparning av blicken. Tekniken gar ut pa att man f6ljer
en persons blick nidr han/hon ldser och sedan analyseras datan for att fa fram monster.
Genom att undersoka flera personer och jamfora utfallen och utifran detta dra slutsatser
om t.ex. en webbsidas layout dr vialuppbyggd. Diverse studier har t.ex. kommit fram till
att mindre font storlekar uppmuntrar anvdndarna att 1dsa orden medan de bara skummar
igenom storre fonter. Studierna berittar ocksa vad som dr den fordelaktigaste placering-

en av text och rubriker. (Eyetrack III 2004)

3.8 Konsumentbeteende pa internet

I dagens allt mer moderniserade virld kan man inte undga att ta upp internets roll i kon-
sumentbeteende. ”The Internet is by far the most important medium in the lives of Euro-

pean consumers” (McRoberts & Terhanian 2008). Enligt en studie utférd i England,
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Tyskland och Frankrike har internet ungefar dubbelt sa stort inflytande pd konsumenter
an det andra storsta mediet, televisionen. Man uppskattade dven att internets inflytande
ar upp till tio ganger storre 1 jimforelse med tryckt media. Det som dock dr intressant &r
att globalt bestar bara 7-8 % av den totala reklammarknaden av reklamer pa internet.
Taloustutkimus utférde en likande studie 1 Finland. Studien visar att for forsta gdngen ar
internet ett viktigare medium &n televisionen bland under 35-driga finldndare. (Satakun-

nan kansa 2011)

Konsumenternas beteende pé internet kan klassas till fem olika kategorier (se Figur 5).
Vidare har man sorterar dessa till tre grupper, Web 1.0 (1991-2003), Web 2.0 (2004--)
och Web 3.0, for att forklara nér dessa fenomen har uppkommit. Beteende som kanne-
tecknar Web 1.0 &r undersokning, kommunikation och handel. Den vanligaste anvénd-
ningen for internet ar att soka information for att t.ex. underldtta beslutsprocesser. Till
Web 2.0 hor diremot konsumentgenerat innehdll. Med detta menas t.ex. bloggar, socia-
la natverk, produkt betygsittning samt diskussioner. Det nyaste, inte &n starkt etablera-
de, Web 3.0, representerar internets anvindning med hjilp av diverse rérliga anord-
ningar. Genom att kdnna till allt detta kan foretag se till att alla dessa “kriterier” mots

med just deras webbsidor. (McRobert & Terhanian 2008)
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TIDIGT WEBB BETEENDE

Beteende Exempel
4 N\
o Manniskor s6ker information pa Ldsa om politik
Undersckning internet som hjdlper dem att géra  och aktuella
\. J beslut eller bara for néjets skull. héndelser.
{ N
Web 1.0 Manniskor anvander internet Anvdanda MSN
Kommunikation ’ for att kommunicera med andra Messenger.
\ y manniskor.
e B Maénniskor anvander internet - K6
Handel for att handla saker och » ora uppkop on-
ande tjdnster eller for att ta hand om Ine.
\ s sina finanser.
( ) Ménniskor anvérjnde.r"internet Betygsitta
Publicerande Web 2.0 for att uttrycka sig sjalva och produkter och
L ) genom att genera innehall. tjanster.
[ h Manniskor behéver inte Surffa pa
Rérlighet Web 3.0 befinna sig pa specifika platser internet med
L ) utan kan anvanda internet hjalp av rorliga
ndstan var de vill. abonnemang.
AVANCERAT BETEENDE

Figur 5: Fordndringen i konsumentbeteende pd internet (McRobert & Terhanian 2008, modifierad av skribenten).

Internet har 6ppnat helt nya dorrar d& det kommer till att samla vésentlig och vérdefull
data om konsumenten. Genom olika lojalitetsprogram och 6vrig aktivitet pa internet kan
man samla s.k. transaktionsdata som beskriver konsumentens beteende. Huvudsakligen
anvinds data for att identifiera och forutsdga vad som kommer att kopas samt for att

identifiera de “’béttre” kunderna. (Evans et al. 2006:270-272)

4 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Elektronisk marknadsforing dr mycket viktigt 1 dagens samhille da internet fortsitter att
forstarka sin position som den viktigaste median. Genom elektronisk marknadsforing
kan marknadsforare na miljontals ménniskor for mycket laga kostnader. Detta m6jliggor
marknadsforing pd en helt ny global skala som utvecklas konstant. Férdelen med elek-
tronisk marknadsforing 1 jimforelse med traditionella marknadsforingsatgérder dr moj-
ligheten till interaktion. Marknadsforing pa internet mdjliggér dven individualistisk

marknadsforing.
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For att en person skall underkasta sig till elektronisk marknadsféring méste han dock ta
initiativ och aktivt soka sig till vissa webbsidor. Ddrmed maste marknadsforare kunna
locka anvéndare till sidorna med diverse metoder. Centrala begrepp inom elektronisk
marknadsforing &r attrahera, engagera, behdlla, l4ra och relatera. Nar man vél har lockat
en anvandare till en webbsida géller det att hdlla honom intresserad. Detta kan man gora

genom att bl.a. uppdatera sidans innehall och erbjuda pé aktiviteter.

Som 1 traditionell marknadsforing torde man édven 1 elektronisk marknadsféring kunna
erbjuda pa en minnesvérd upplevelse. Det finns olika faktorer som medfor 1 byggandet
av kundupplevelsen pa internet. For att {4 ett bra utfall torde forst de rationella virdena
tillfredstédllas. Dessa varden handlar om rent praktiska aspekter som har bl.a. med an-
viandarvinlighet att gora. Efter detta foljer de emotionella virden som bidrar till véara
kdnslor. Nar dven dessa vérden &dr uppfyllda kan anvindaren nd den lovade erfarenheten

som handlar om bl.a. service och interaktivitet.

P4 internet kan man dven formedla annonser pa ett effektivare sitt dn via traditionella
marknadsforingskanaler. Webbannonser sparar pengar och kan vara interaktiva istéllet
for enkelriktade. Dessa annonser kan ta flera olika former men tilliggsfonster eller
“pop-up’s” och banners dr de vanligaste. Under sjdlva konstrueringen av en webban-
nons skall man dock ta 1 beaktande vissa faktorer som t.ex. annonsens malsittning, mél-
gruppen och valet av rétt media. Det dr dven viktigt att den lanserade annonsen inte upp-

levs irriterande.

Nér det kommer till webbsidor si har dessa en mycket central del 1 marknadsfoéringen
som sker pa internet. En stark och effektiv ndrvaro dr mycket viktig samt att erbjuda pa
en utmérkt kundupplevelse. En webbsidas utseende kan faststilla kvaliteten som anvén-
darna upplever. Aspekter som navigeringen pa sidan har stor betydelse, samt mindre
praktiska faktorer som grafisk design och layout. Sidans design dr dock ofta det som
avgor om besdkaren har en bra kundupplevelse eller inte. D& man bygger upp en webb-
sidas design skall man komma ihag f6ljande; den allménna strukturen av sidan, layouten
av enskilda sidor samt hur texten och det grafiska innehéllet pa en webbsida skall plane-
ras. Den viktigaste orsaken varfor besokare aterviander till en webbsida dr dess innehéll.
Vad som ér relevant for innehallet och hur skall detta innehdll levereras ér centralt.
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Aspekter som bidrar till att innehdllet &r av hog kvalitet dr att informationen &r individ-
anpassad, latt att hitta, 1 rétt tid, aktuellt, ackurat, klar, detaljerad och relevant. Det géller
att skapa anvindarfokuserat innehdll som tilltalar malgruppen och dndar anvéndare som

”snubblar” pd webbsidan till permanenta kunder.

Nér man inom elektronisk marknadsforing talar om interaktivitet kunde man likvil tala
om sociala medier. Dessa mediers mest centrala uppgift ar att mojliggora diskussion och
denna diskussion kan bli uppmanad, framjad och fortjanad. Social media drivs av ord,
bilder, videon, ljud och simulerade omgivningar. Malet ar att engagera ménniskor pa
fyra huvudsakliga sitt: kommunikation, samarbete, utbildning och underhallning. For
att gora detta anvinder man sig av diverse verktyg som t.ex. sociala nitverk (Facebook
och MySpace), utgivning (bloggar), videon (Youtube), microblogging (Twitter) samt
RSS.

Konsumentbeteende ar ldiran om hur konsumenter ténker, kdnner, resonerar och viljer
mellan olika alternativ. Denna ldra dr ytterst vardefull eftersom den medfor att foretag
kdnner sin kund och vet hur denna kan nds genom marknadsforingsatgirder. Med andra
ord d4r man marknadsorienterad istéllet for produktorienterad. Konsumentbeteende
handlar inte bara om hur eller varfor konsumenter goér som de gor utan ocksa vad dessa
handlingar har for inverkan pd konsumenten och samhéllet. Foretag existerar for att
uppfylla kundens behov och darfor dr forstiendet av konsumenternas beteende bra busi-

ness.

Temat kundbehov dr mycket intressant for marknadsforare och undersdkningar inom
omradet har gjorts redan linge. Abraham Maslows behovshierarki &r den kéndaste teo-
rin om dmnet och forklarar personlig tillvixt och uppmérksamhet till ’hojdpunkter till
erfarenheter”. Teorin adapterades dock av marknadsforare for att forstd kundernas mo-
tivation. Aven Hertzberg har teorier om dmnet och han undersokte vad som framkallar
missndjdhet och ndjdhet. Han kom fram till att dessa orsakas av olika faktorer och ut-
ifrdn detta kan man sdga att den upplevda tillfredsstéllelsen &r en kombination av kun-
dens uttalade, underférstddda och omedvetna behov. Konsumentbeteende paverkas av
en hel del faktorer som séllan kan paverkas av marknadsforingsatgirder. Dessa faktorer
faller 1 fyra olika kategorier; kulturella, sociala, personliga och psykologiska.
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Aven attityderna spelar en central roll inom konsumentbeteende. En attityd ir en ling-
varig, generell utvirdering av ménniskor, objekt och reklamer. Konsumenter har attity-
der gentemot en vid skala av objekt och saker och man brukar skilja mellan produktspe-
cifika och mer konsumtionsrelaterade attityder. Attityder anses dock dven vara en foljd
av olika inldrningsprocesser som medfor att man antingen hr sympati eller antipati mot
olika stimuli eller objekt. Psykologen Daniel Katz utvecklade en teori om attityds funk-
tioner och lyckades identifiera instrumentella-, véirde-, forsvars- och kunskapsfunktio-
ner. | all enkelhet handlar marknadsféring ofta om att 6vertyga konsumenten eller ett
forsok till attityd- och beteendeforindring. Dessa dr inte ldtta att dndra eftersom de ar
frdgan om till grunden mycket stabila strukturer. Utstrdckningen man lyckas med beror

pa trovérdighet till kdllan som ligger bakom marknadsforingsbudskapet.

For att kunna marknadsfOra pa rétt sitt torde marknadsforarna kéinna sin marknad. Detta
kan de gora genom att segmentera marknaden. Det dr d4ven lonsammare att kidnna sin
marknad istdllet for att rikta sitt budskap &t precis alla. I och med individualiseringen
har segmentering blivit allt svarare dd konsumenter upplever att de tillhor flera olika
grupper. Inom marknadsforing brukar man tala om bl.a. demografisk-, férdels-, anvén-

darnivé-, livsstil- och tillfdllessegmentering.

Négot som alla foretag strévar efter dr lojala kunder. Dessa kunder som fortsétter att
kopa en produkt eller tjdnst fran en viss leverantor, trots att det finns alternativ, &r guld-
virda. Lojala kunder hamtar in sékra intdkter, de 4r mindre priskénsliga och foretaget
behdver inte sdtta mycket pengar pd kostsam marknadsforing. Det har dven estimerats
att det ar fem génger dyrare att attrahera nya kunder &n att behélla de existerande. Kund-
lojalitet existerar 1 olika former och man brukar skilja mellan kunskapsrelaterad, kénslo-

relaterad och beteenderelaterad lojalitet.

Kundtillfredsstillelse ar viktigt for foretag eftersom kunder som ér tillfredstdllda ater-
vander till respektive foretag och anvinder deras tjdnster/produkter dven i1 framtiden.
Nyckeln till att tillfredsstédlla kunder dr att matcha kundens forvantningar med foretagets
prestationer. Kundtillfredsstillelse dr starkt kopplat med forvéntningar vilket betyder att
kundens forviantningar innan kopet eller upplevelsen paverkar kraftigt pa vad utfallet ar.
Inom dmnesomradet brukar man tala om assimilations- och kontrasteffekten. Bildandet
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av forvintningar dr dven intressant for marknadsforare och man brukar skilja mellan
olika parametrar som t.ex. tidigare erfarenheter, marknadsforing och reklam, image och

rykte, betydelse och intresse, tredjepartsinformation samt produktens pris.

Inom konsumentbeteende och marknadsforing brukar man spela med ménniskors sin-
nen. Av ménniskans fem sinnen dr synen den viktigaste for marknadsforare. Genom att
fanga konsumentens uppmarksamhet kan marknadsforare paverka kopbeteendet. An-
viandningen av farg, rorelse, budskapets placering, dess storlek, betingade respons, ny-
hetsviarde, humor och delaktighet &r exempel pa anvédndbara tekniker. Genom att paver-

ka véra sinnen kan marknadsforare till en viss grad styra vért beteende.

I flera ldnder 1 Europa, Finland inkluderat, har internet tagit platsen som den viktigaste
median. Trots detta estimeras det att globalt bestdr bara 7-8 % av totala reklammarkna-
den pa internet. Konsumenternas beteende pd internet klassas 1 fem olika kategorier;

undersokning, kommunikation, handel, publicerande och rorlighet.

5 METOD

D4 det kommer till olika forskningsmetoder brukar man skilja mellan den kvantitativa
och kvalitativa metoden. Det ar viktigt att noggrant tdnka ut vilken metod som lampar
sig bast for respektive forskningsproblem. Distinktionen mellan kvanitativ-kvalitativ
debatteras bland forskare och ofta pé rétt sa basliga grunder (se Tabell 1). Sorqvist
(2000:51) anser att kvantitativa undersdkningar kénnetecknas av data som kan uttryckas
eller kodas 1 sifferformat. Detta betyder dven att man kan formulera statistik av utfallen
som vidare kan analyseras. Typiskt for kvantitativa undersokningar &r att de utfors pé en
stor urvalsgrupp men pa mycket litet undersokningsdjup. Datan kan samlas pa flera oli-
ka sitt bl.a. genom frageformulér, numeriska observationer och sekundira killor (Veal
1997:34). Vidare anser Bryman & Bell (2005) att den kvantitativa forskningsmetoden
betonar kvantifiering. Den kvalitativa undersokningsmetoden dr dock motsatsen till det-
ta. Undersokningen utfors ofta med ett litet urval och stort undersdkningsdjup. Metoden
grundar sig langt pa respondentens tolkningar och dennes egna sprak. Metoden for in-
samlandet av data dr bl.a. observation, djup intervjuer och deltagarobservering. Bryman

& Bell forklarar vidare att den kvalitativa forskningsmetoden betonar vikten av ord
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istillet for kvantifiering under analysen av data. (Bryman & Bell 2005:39-41; Veal
1997:34-35)

Tabell 1: Tabell over skillnader mellan kvantitativ och kvalitativ forskning (Bryman & Bell 2005:322).

Kvantitativ Kvalitativ

Siffror Ord

Forskarens uppfattning Deltagarens uppfattning
Distans Nérhet

Teoriprévning Teorigenering

Statisk Processinriktad
Strukturerad Ostrukturerad
Generalisering Kontextuell forstaelse
"Harda", reliabla data Rika och fylliga data
Makroinriktning Mikroinriktning
Beteende Mening

Konstlade miljéer Naturliga miljéer

Bell (2005) anser dock att det finns ndgot som stoppar en fran att byta stil inom den val-
da metoden. Alla nirmanden har sina styrkor och svagheter och alla metoder ar bast
lampade for nagon specifik uppgift. Vilket det valda ndrmandet dr och vilken metod
som anvands for samlandet av data beror mycket pd uppgiftens karaktir. Veal (1997)
anser dock att de olika forskningsmetoderna komplimenterar varandra. (Bell 2005:7-8;

Veal 1997:35)

5.1 Den kvantitativa metoden

Den kvantitativa forskningsmetoden har varit det ledande tillvigagangsséttet inom fore-
tagsekonomisk forskning. P4 1980-talet minskade dock betydelsen ndgot 1 och med att
den kvalitativa forskningsmetoden fick storre inflytande. Bryman & Bell (2005) beskri-
ver metoden pé foljande satt: ”Kvantitativ forskning kan beskrivas som ett antal linjéra
steg fran teori till slutsatser”. Den kvantitativa metoden kénnetecknas av fyra huvudsak-
liga fokusomraden. Dessa dr métning, kausalitet, generalisering och replikation. Veal
(1997) anvinder bendmningen enkétundersokningar for metoden 1 frdga. Som redan
konstateras ldmpar sig den kvantitativa metoden for undersdkningar dd man vill fa data
som kan analyseras statistiskt. For att fa hogre reliabilitet géller det att undersdka en stor

grupp manniskor. (Veal 1997:35; Bryman & Bell 2005:85)
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For denna undersdkning ldmpar sig den kvantitativa metoden bést eftersom man é&r in-
tresserad av attityder och asikter. Dessutom ar uppdragsgivaren intresserad av att fa re-
spons av sa manga ménniskor som mdjligt. Undersokningsmetoden har formen av ett
frdgeformuldr eller ndrmare sagt en webbenkét. Enkéter har en hel del egenskaper som
talar 1 dess fordel. Exempel pa sadana egenskaper &r bl.a. enkiter ar billiga att distribue-
ra, snabba att administrera, det finns ingen variation 1 utformningen av frdgorna och de
kan dven ldttare anpassas enligt respondentens behov. Det finns dock dven nackdelar
med enkdter som dr bra att ta 1 hinseende. Dessa ér bl.a. man inte kan hjélpa responden-
ten med tolkningen av fradgorna, alla frdgor passar inte i en enkét, bortfallet kan vara

stort samt passar enkéter inte alla respondenter. (Bryman & Bell: 2005:162-164)

Webbenkiter dr en mer utvecklad version av de traditionella frageformuldren som dis-
tribueras 1 pappersformat. I dagens ldge kan webbenkiter konstrueras och anpassas till
diverse undersokningar pd ett mycket interaktivt sitt. Genom olika instillningar kan
man t.ex. hindra respondenten frén att Iimna obesvarade frigor. Man kan dven paminna
respondenter om enkédten med hjdlp av e-postycken Néagot som dr mycket positivt med
webbenkdter &r att respondenten kan vara totalt anonym om han/hon s& onskar. Dessut-
om mojliggdér webbenkiter att respondenten kan svara pd frdgorna nir som helst under
dygnet och detta kan minska pa stress vilket 1 sin del leder till att svaren troligen dr mer
korrekta. Som en annan positiv sida kommer naturligtvis de laga kostnaderna. Det &r
ndmligen forménligt att konstruera och distribuera en webbenkit. (Svenska Artiklar

2011)

5.2 Den kvalitativa metoden

Den kvalitativa metoden kan basera sig pa mycket varierande forskningsmetoder. Me-
toden kan vara olika t.ex. strukturerade, semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer
samt fokusgrupper. Aven observationer, eller etnografi, klassas hora till den kvalitativa
metoden. I grund och botten handlar dock den kvalitativa forskningsmetoden om ord

medan tonvikten 1 den kvantitativa metoden ar pa siffror. (Bryman & Bell 2005:297)

Innehéllsanalys dr dven en kvalitativ metod och kan tillimpas till flera olika datakéllor

som t.ex. dokument, visuella objekt och virtuella produkter. Da det kommer till att ana-
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lysera olika dokument, objekt eller produkter méste man vara kritisk. Scott (se Bryman
& Bell 2005:437) sédger att det finns fyra kriterier som maste tas 1 hinseende. Dessa &r

autenticitet, trovdrdighet, representativitet och forstaelighet.

For att ge denna undersokning ytterligare djup har skribenten &dven gjort egna observa-
tioner. Dessa observationer dr riktade mot Matkaopas webbsida, frimst dess innehall,
utseende och anvédndarvinlighet. Genom att jimfora de anhéllna observationerna med
teorin kan skribenten dra slutsatser om sjdlva webbsidorna och deras mervérde at Mat-

kaopas tidningen.

5.3 Frageguide

Frageguiden (se Bilaga 1) dr formulerad péd basen av den teoretiska referensramen och
uppdragsgivarens onskemal. Guiden ar uppbyggd av fyra olika sektioner; "Bakgrunds-
frdgor”, "Matkaopas tidningens hemsidor”, “Resetidningars hemsidor” och “Konsu-
mentbeteende”. Den forsta sektionen handlar om bakgrunduppgifter och inkluderar bl.a.
frdgor om &lder, kon, relation till tidningen, orsak till besok av webbsidan samt dvriga
frdgor som sérskilt uppdragsgivaren ir intresserad av angdende bl.a. resepreferenser.
Den andra sektionen handlar frimst om fragor relaterade direkt till Matkaopas egna
hemsidor som t.ex. huruvida webbsidan vicker besokarens intresse gentemot tidningen,
hurudana webbsidor oftast véacker intresse och vilket vitsord besdkaren skulle ge webb-
sidan. Den tredje sektionen behandlar restidningars webbsidor mera generellt som t.ex.
om resetidningars webbsidor kan ge ett mervirde at en resetidning och vad som ar vik-
tigt for anvindarna av webbsidor. Till sist kommer fragor som berdr konsumentbeteen-
de bl.a. konsumentens forviantningar och deras formning. Allt som allt bestér guiden av

28 fragor.

5.4 Respondenterna

Eftersom frageformuldret ar tillgdngligt pd4 uppdragsgivarens webbsida,

www.matkaopaslehti.fi, kan vem som helst delta 1 forfragningen. Detta betyder att re-

spondenterna inte begrinsas till enbart tidningens ldsare eller prenumeranter. Respon-
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denterna hittar dock frageformularet endast pd Matkaopas webbsidor sa respondenterna

ar tvungna att besoka sidan forstycken

5.5 Genomforande

Frageformuliret konstruerades med programmet ZEF Solutions och lédnken till enkéten
publicerades pd Matkaopas hemsidor den 26.5.2010 och togs bort tre veckor senare den
16.6.2010. Enligt ZEF samlades 276 svar men av dessa borjade 175 stycken enkéten.
Slutligen slutfordes enkéten dock av 153 personer. Detta betyder att analysen gors av de
153 anhdllna svar som slutfort enkédten och 22 av svaren anses vara bortfall. Enkéten
som publicerades var péd finska och for att locka respondenter att ta del 1 enkéten be-
stimde Matkaopas att det bland respondenterna skulle lottas ut tre Delsey resevéskor

virda 180 € styck.

6 RESULTATSREDOVISNING

I foljande kapitel redovisas resultaten som blivit anhallna genom webbenkéten pd Mat-
kaopas tidningens hemsidor. Eftersom sjdlva enkéten var fordelad i fyra olika sektioner
behandlas dessa sektioner var for sig. Sektionerna dr “Bakgrundsfragor”, “Matkaopas
hemsidor”, “Resetidningars webbsidor”, “Konsumentbeteende”. Skribenten redogor
dven for resultaten av de egna observationerna. Tabellerna och graferna skall underlétta
lasaren att forstd de anhdllna svaren pi ett visuellt sétt. Dessa har konstruerats med hjélp

av Excel samt programmet SPSS Statistics 18.

6.1 Bakgrundsfragor

Enkéten besvarades av 153 respondenter av vilka 30 & man och 123 kvinnor. Med
andra ord dr 80,4 % av respondenterna kvinnor och 19,6 % mén. Det visar sig att storsta
delen av respondenterna dr 50-64 ar gamla (43,1 %) medan den nist storsta dldersgrup-
pen ir 40-49 ar gamla (26,1 %). Aldersgruppen 20-29 ar representerades av 13,1 % me-
dan 12,4 % av respondenterna ar 30-19 ar gamla. 3,3 % av respondenterna ar over 65 ar

och 0,7 % &r 12-19 &r gamla. Tva respondenter har inte angett sin alder.
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Tabell 2: Respondenternas dlder (n=151).

Alder
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 12-19 ar 1 7 7 7
20-29 ar 20 13,1 13,2 13,9
30-39 ar 19 12,4 12,6 26,5
40-49 ar 40 26,1 26,5 53,0
50-64 ar 66 431 43,7 96,7
Over 65 ar 5 3,3 3,3 100,0
Total 151 98,7 100,0

Missing System 2 1,3

Total 153 100,0

I figuren nedan (Figur 6) kan man se hur respondenterna definierar sin relation till Mat-
kaopas tidningen. Av 153 respondenter har 150 svarat pa fragan. Storsta delen av re-
spondenterna (88 stycken och 58,7 %) dr prenumeranter av tidningen medan 24 % (36
stycken) koper 16snummer av tidningen. 11,3 % (17 stycken) av respondenterna ldser
tidningen hos vénner, i biblioteket eller dylikt. 6 % eller 9 stycken av respondenterna

indikerar att de inte alls ldser tidningen men besoker webbsidan sporadiskt.

Relation till tidningen

M Jag bestaller tidningen

M Jag koper 16snummer av
tidningen

i )ag laser tidningen hos
vanner, i biblioteket eller
dylikt

i Jag laser inte tidningen
men besdker webbsidan
sporadiskt

Figur 6: Min relation till Matkaopas tidningen (n=150).
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I nedanstdende korstabell (Tabell 3) kan man se respondenternas alder och deras rela-
tion till Matkaopas tidningen. De dldre respondenterna (40-64 &r gamla) bestéller tid-
ningen och #r dirmed prenumeranter. Aldersgruppen 50-64 ar ir dven de som kdper
mest 16snummer av tidningen men dven de yngre generationerna gor lika (20-49 ar

gamla). Man kan dven se att tvd respondenter inte har angett sin dlder.

Tabell 3: Korstabell 6ver dlder och relation till Matkaopas tidningen.

Alder * Min relation till Matkaopas tidningen Crosstabulation

Count
Min relation till Matkaopas tidningen
Jag laser inte
Jag laser tid- tidningen men
Jag koper 16s- ningen hos besoker tid-
Jag bestaller nummer av tid- | vanner, i biblio- | ningens webb-
tidningen ningen teket eller dylikt | sidor sporadiskt |  Total

Alder 0 1 0 1 2
12-19 ar 1 0 0 0 1
20-29 ar 7 8 4 1 20
30-39 ar 10 7 2 0 19
40-49 ar 24 7 5 3 39
50-64 ar 42 12 6 4 64
Over 65 ar 4 1 0 0 5
Total 88 36 17 9 150

Respondenterna tillfrdgades varfor de besoker Matkaopas hemsidor (de kunde vilja fle-
ra av svarsalternativen). Nedan (Figur 7) kan man se att de viktigaste orsakerna visade
sig vara att soka information om resemal samt att allting som har med resande att géra
intresserar. Bida alternativen fick 89 rdster. Den tredje vanligaste orsaken till besoket
av webbsidan med 65 roster dr diskussionsforumet medan foljandet av resenyheter fick
45 roster. De tre sista alternativen med minst roster var att delta 1 tdvlingar (25), besoka
sidan pga. av ett tips 1 tidningen (11) och att respondenten doverviger att prenumerera

tidningen (4). Av respondenterna var det totalt 17 som inte svarade pa frdgan.
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Orsak till besok av webbsidan

Jag 6vervager att prenumerera tidningen E 4

Jag besoker sidan pga. ett tips i tidningen 11

N
wv

Jag vill delta i tavlingar

P3a grund av diskussionsforumet 65

Jag foljer med om resenyheter 45

Allting som har med resande att gora

. . 89
intresserar mig

Jag soker information om resemal 89

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figur 7: Varfor besoker Ni Matkaopas webbsida? Ni kan vilja flera av svarsalternativen (n=136).

Respondenterna fragades hur ménga utlandsresor de gor inom ett ar. 44,4 % av respon-
denterna (37 stycken) estimerar att de gor tvd utlandsresor i aret medan 24,2 % (37
stycken) gor en eller mindre utlandsresor 1 ett &r. 20,3 % av respondenterna (31 stycken)
aker utomlands tre ganger 1 dret medan 11 % (17 stycken) aker utomlands fyra eller fle-

ra génger inom ett ar.

Respondenterna tillfrigades dven hurudana resor de foredrar (respondenten kunde vilja
flera av svarsalternativen). I figuren nedan (Figur 8) kan man se hur rosterna fordelade
sig samt respondenternas alder. Majoriteten med 94 roster dr fardiga paketresor medan
att boka hotell och flyg pa internet far 75 rdster. Sista minutens resor och erbjudanden
fick 59 roster medan skriddarsydda och individuella resor av resebyréer fick 16 roster.
Aldersgruppen 50-64 ér ir den klara majoriteten d& det kommer till firdiga paketresor.
Sista minutens resor dr d&ven populdra bland denna &ldersgrupp, samt for aldersgruppen
40-49 ar. Dessa aldersgrupper bokar dven hotell och flyg pé internet. Skraddarsydda re-
sor dr vanligast bland 50-64 ar gamla medan den yngre generationen 20-29 ar bokar ho-

tell och flyg pé internet.
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Over 65 ar

50-64 ar

40-49 ar

30-39 ar

20-29 ar

12-19 ar

Respreferenser och alder

2 Sista minutens resor och
erbjudanden

i Jag bokar hotell och flyg pa
internet

B Skraddarsydda och
individuella resor av
resebyraer

B Fardiga paketresor

Figur 8: Stapeldiagram over respondenternas respreferenser och dlder (n=144).

Till nést fragades respondenterna hur ofta de besoker Matkaopas webbsidor. Det visade
sig att majoriteten av respondenterna 39,9 % (61 stycken) besoker webbsidan en gang i
manaden. 19 % (29 stycken) av respondenterna anser att de besoker webbsidan mer sél-
lan medan 18,3 % (28 stycken) estimerar att de besoker webbsidan en géng i veckan.

20,3 % (31 stycken) indikerar att de besoker webbsidan for forsta gangen och 2,6 % (4

stycken) besoker webbsidan en ging i dagen.

Relation till tidningen och antal besok
38

Séllan EngangiEn gangi En gangi Detta ar

manaden dagen veckan = mitt
forsta
besok

M Jag bestaller tidningen

M Jag koper I6snummer av
tidningen

i Jag laser tidningen hos
vanner, i biblioteket eller
dylikt

ki Jag laser inte tidningen
men besoker dess
webbsida sporadiskt

Figur 9: Stapeldiagram over relationen till tidningen och antalet besok till tidningens webbsidor (n=153).
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I ovanstaende figur (Figur 9) kan man se hur antalet besok till webbsidan forhaller sig
till respondenternas relation till tidningen. Det visar sig att majoriteten (38) av respon-
denterna besoker webbsidan en gang 1 mdnaden och ir tidningens prenumeranter. Det dr
dven majoriteten (18) av tidningens prenumeranter som besdker webbsidan en géng i
veckan. Detta géller &ven majoriteten (16) av respondenterna som besoker sidan for for-
sta gdngen. Endast en liten del av respondenterna visar sig vara rent sagt bara besokare
av webbsidan. M.a.o. har dessa respondenter angett att deras relation till tidningen ar att

de inte ldser Matkaopas men besdker webbsidan sporadiskt.

6.2 Matkaopas hemsidor

Majoriteten, 61,4 % (94 stycken) av respondenterna anser att Matkaopas tidningens
webbsidor vicker intresse gentemot sjdlva tidningen. 28,8 % (44 stycken) anser att de
inte vet medan 5,9 % (9 stycken) av respondenterna anser att deras intresse mot tidning-

en inte har véckts. Totalt 6 personer svarade inte pa fragan.

Relation mellan kon och webbsidor

som vacker intresse
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40 19 22
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i Kvinna

Webbsidor vars
innehall
uppdateras
regelbundet
Webbsidor vars
innehall ar
intressant
Webbsidor som
erbjuder pa
aktiviteter
Inget av de
ovannamnda

Figur 10: Diagram over relationen mellan kén och webbsidor vicker intresse (n=148).

Respondenterna fragades om hurudana webbsidor oftast vacker deras intresse (respon-

denten kunde vilja flera av svarsalternativen). Ovan (Figur 10) kan man se att majorite-

ten med 127 roster var webbsidor vars innehdll dr intressant medan webbsidor vars in-

nehill uppdateras regelbundet fick 94 roster. Webbsidor som erbjuder pa aktiviteter fick
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endast fem roster medan tva roster indikerade att inget av de ovanndmnda alternativen
motsvarar deras asikt. Totalt 148 personer svarade pa fragan vilket betyder ett bortfall
pa fem svar. Diagrammet ar dven fordelat enligt respondenternas kon for att se om det
finns skillnader mellan vad mén och kvinnor anser vicka deras intresse. Eftersom enka-
ten endast hade 30 manliga respondenter kan man inte dra sdrskilt pélitliga slutsatser
men svaren ar trots detta nagot vigledande. Rosterna fordelas ritt sa lika, fastin ménnen

tycks anse att uppdaterat innehall och intressant innehall dr ganska likvarda.

Asikt om Matkaopas webbsidor

H Utseende

H Klarhet och latthet
H Aktualitet

M Pilitlighet

i Mycket drende

i Andra resenarers
erfarenheter

i Anna, vad?

Figur 11: Vad tycker Ni om pd Matkaopas webbsidor? Ni kan vilja flera svarsalternativ (n=148).

Till nést fragades respondenterna vad de tycker om pa Matkaopas webbsidor (respon-
denten kunde vilja flera av svarsalternativen). Ovan (Figur 11) ser man att majoriteten
med 79 roster var klarhet och litthet samtidigt som aktualitet fick 71 roster. De ovriga
alternativen med mest roster r; andra resendrers erfarenheter (68), mycket drende (65),
utseende (55) och palitlighet (31). Sex respondenter valde alternativet ”Annat, vad?”
och svarade tavlingar, avslappnat grepp, asikter och diskussion. Fem respondenter sva-

rade inte pa fragan.

Respondenterna fragades ifall det finns ndgot som de onskar sig se mera pa Matkaopas

webbsida och ifall de har forbattringsforslag. Respondenterna hade en hel del asikter.
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Angaende webbsidans utseende kommenterade respondenterna att sidan ser raddig ut
och att utseendet kunde &ndras till att vara klarare. Da det kom till navigering och funk-
tionaliteten av sidan tyckte respondenterna att sidan dr svarlést, de hittade inte vad de
sOkte och ansag att sidan var langsam. Respondenterna hade mycket forslag déar det kom
till sidans innehéll. De 6nskade sig bl.a. aktivitetsresor, mera exotiska destinationer som
inte dnnu besdks av turister, nya destinationer, safarin, prisjimforelser, andra resendrers
erfarenheter och rekommendationer, mera tévlingar och bilder, information om reseby-
raer, information om sprékstudier, information om olika flygfélt i Finland och Europa
samt introduktioner av olika resebyrder. En respondent 6nskar &ven mera snabbhet i

diskussionsforumet (se Bilaga 2).

Det framgér att majoriteten (125 stycken och 82,2 %) av respondenterna inte dr intresse-
rade av att soka efter resesillskap pa Matkaopas webbsidor. 11 respondenter som mot-
svarar 7,2 % ansag att det inte kunde sdga medan 16 respondenter (10,5 %) var intresse-
rade av en sddan mgjlighet. En respondent inte har velat svara pa frdgan. Respondenter-
na tillfragades dven ifall de anser att man borde skriva sig in i diskussionerna pa Matka-
opas hemsidor. Hela 10 respondenter valde att inte svara pa fragan. Majoriteten (75 per-
soner, 52,4 %) ansag dock att de inte torde krdvas att skriva sig in 1 diskussionerna. 30,1
% av respondenterna (43 personer) kunde inte sidga vad de tycker medan 17,5 % av re-
spondenterna (25 personer) ansag att det torde begéras att man skriver sig in i diskus-

sionerna.

Till nést frigades respondenterna vad de anser om Matkaopas nyhetsbrev (se Figur 12).
Majoriteten dvs. 66,4 % av respondenterna (93 stycken) bestéller inte nyhetsbrevet.
Hela 21,4 % (30 stycken) finner nyhetsbrevet roligt och inspirerande medan 12,1 % (17
stycken) tycker att nyhetsbrevet dr konventionellt. 13 respondenter svarade inte pa fra-

gan.
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Nyhetsbrev

H Rolig och inspirerande
M Konventionell

4 Jag bestaller inte
nyhetsbrev

Figur 12: Vad anser ni om Matkaopas nyhetsbrev (n=140)?

Nar det fragades huruvida respondenterna har tinkt besoka Matkaopas hemsidor i fram-
tiden kom det fram foljande. Majoriteten, dvs. 93,2 % av respondenterna (138 personer)
anser att de kommer att besoka sidan ater. 6,1 % av respondenterna (9 personer) vet inte
om de kommer att besoka sidan medan en respondent (0,7 %) visste med sdkerhet att

han/hon inte kommer att gora det. Fem respondenter valde att inte svara pa fragan.

Rekommendationer

120 - 114

100 -

60 -

40 -

Ja Nej Vet gj

Figur 13: Rekommenderar Ni sidorna till andra (n=151)?
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Till nést tillfrdgades respondenterna om de skulle rekommendera Matkaopas webbsida
till andra (se Figur 13). Majoriteten med 75,5 % (114 personer) anser att de skulle re-
kommendera sidan till andra. 21,2 % av respondenterna (32 personer) kunde inte séga
medan 3,3 % eller fem respondenter sa rakt ut att de inte skulle rekommendera sidan.

Tvé respondenter valde att inte svara pa fragan.

Tabell 4: Chi-kvadrat test 6ver sambandet av besdk i framtiden och rekommendationer (n=147).

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 40,2352 4 ,000
Likelihood Ratio 16,761 4 ,002
Linear-by-Linear Associa- 8,152 1 ,004
tion
N of Valid Cases 147

a. 6 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,03.

Ett Chi-kvadrat test (se Tabell 4) undersoker antalens skillnad, eller m.a.o. hur stor ris-
ken &r att det inte finns ett samband mellan de olika grupperna. Ju storre skillnaden &r
mellan forvantade och observerade virden, desto mindre dr risken att skillnaden beror
pa slumpen. D4 signifikansnivan dr under 0,05 kan man sdga att det finns ett samband. |
detta fall betyder det att det finns ett samband mellan respondenternas besok 1 framtiden

samt faktumet att de skulle rekommendera sidan at andra.

Respondenterna ombads om att ge ett allmént vitsord for Matkaopas hemsidor. I tabel-
len nedan (Figur 14) kan man se deras svar. Majoriteten, d.v.s. 76,2 % (115 personer) av
respondenterna gav sidan vitsordet 4 eller ”Bra”. 17,9 % av respondenterna (27 perso-
ner) ansdg att webbsidan dr medelmaéttig medan 4,6 % (7 personer) tycker att sidan &r
utmarkt. En respondent (0,7 %) ansdg att sidan dr ddlig och en respondent (0,7 %) ansag
att sidan 4r tillfredsstéllande. Tva respondenter svarade inte pd fragan. Medeltalet for

Matkaopas webbsidor dr 3,83, vilket kan anses vara vitsordet ”Bra”.
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Figur 14: Vilket allmdnt vitsord skulle du ge Matkaopas webbsidor (n=151)?

Nedanstdende tabell (Tabell 5) demonstrerar sambandet mellan respondenternas kon
och vitsordet de gav &t Matkaopas webbsidor. Eftersom signifikansnivén ar over 0,05
kan vi konstatera att det inte finns ndgot samband mellan respondenternas kon och vits-

ordet de har gett Matkaopas webbsida.

Tabell 5: Chi-kvadrat test pa sambandet mellan kén och vitsord.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7432 4 ,946
Likelihood Ratio 1,123 4 ,891
Linear-by-Linear Associa- ,006 1 ,939
tion
N of Valid Cases 151

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,19.

I slutet av sektionen angaende Matkaopas webbsidor fragades respondenterna ifall de
har ndgra hélsningar till personalen som ligger bakom webbsidorna. Storsta delen av
hilsningarna var uppmuntrande och positiva. Ndgra konstruktiva kommentarer kom
dven fram sa som t.ex. att sidorna kunde uppdateras oftare, mera tivlingar, mera mang-
sidighet, individuella reserfarenheter till tidningen, farggrannare och modernare utseen-

de. En stor del av kommentarerna var dock positiva; sidorna ar klara, ldttanvéinda och
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snabba, trevligt med diskussioner pa sidan, fortsitt 1 samma stil, riktigt bra och hoppas

att sidan blir bara bittre (se Bilaga 2).

6.3 Resetidningars webbsidor

Respondenterna tillfrdgades ifall de anser att vilfungerande webbsidor kan ge mervérde
at en resetidning. Det visade sig att majoriteten, hela 95,4 % (146 personer) anser att
webbsidor kan ge ett mervirde. 3,9 % av respondenterna (sex personer) visste inte me-
dan en respondent anser att webbsidor inte kan ge ett mervirde at sjdlva resetidningen.

En respondent eller 0,7 % svarade nej pa fragan.
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Figur 15: Vad dr viktigt for anvindaren av webbsidor? Rangordna foljande alternativ enligt viktighet (1 = Det vikti-
gaste, 2 = Det andra viktigaste osv.).

For att fa fram vad respondenterna egentligen upplever vara viktigt for anvédndaren av
webbsidor ombads de att rangordna alternativen: Innehall, Utseende, Funktionali-
tet/Navigering och Interaktivitet. Ovan (se Figur 15) kan man se vad respondenterna
svarade. Majoriteten anser att innehall ar det viktigaste for en webbsida medan funktio-
nalitet/navigering anses vara andra viktigast. Tredje viktigast dr utseende medan inter-

aktivitet rankas som de minst viktigaste for webbsidors anvidndare.
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Respondenterna fragades dven nir de anser att webbsidors information dr av hog kvali-
tet (respondenten kunde vilja flera av svarsalternativen). Nedan (Figur 16) kan man se
att mest roster fick alternativet som stadgade att informationen &r aktuell (133) medan
informationen ar klar och tydlig dven fick mycket underlag (115). Foljande alternativ
med mest roster dr: informationen &r detaljerad (95), informationen ar relevant (89), in-
formationen &r individanpassad (10) och informationen &r létt att hitta (1). Totalt 151
respondenter svarade pa fragan vilket betyder att tva respondenter inte svarade pa fra-

gan.

Webbsidor och kvaliteten av information

Informationen ar latt att hitta 1

Informationen ar kiar och tydlig | 113

Informationen ar detaljerad )5

Informationen &r individanpassad i 10

Informationen ar relevant 89

Informationen ar aktuell 133

0 20 40 60 80 100 120 140

Figur 16: Webbsidors information dr av hég kvalitet om...? Ni kan vilja flera svarsalternativ (n=151).

Respondenterna tillfragades dven ifall de anser att olika sociala medier ger mervérde at
en resetidnings webbsidor. Majoriteten med 51,7 % (78 personer) anser att sociala me-
dier kan ge ett mervirde medan 29,1 % (44 personer) inte kunde sdga. 19,2 % av re-
spondenterna (29 personer) ansag att sociala medier inte ger ndgot mervirde. Tva re-

spondenter valde att inte svara pa fragan.
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Figur 17: Stapeldiagram over respondenternas dlder och deras dsikt om sociala mediers mervdirde dt en resetidning.

I ovanstaende figur (Figur 17) kan man se respondenternas alder 1 relation till om de
anser att sociala medier ger ett mervirde t resetidningars webbsidor. Man kan nu se att
majoriteten (32) av respondenterna som anser att sociala medier ger ett mervérde hor till
aldersklassen 50-64 ar. Aven aldersklassen 40-49 ar instimmer till detta (24). Det visar
sig trots detta att majoriteten av respondenterna som anser att sociala medier inte ger ett

mervérde ocksd hor till aldersklassen 50-64 ar (15).

Till nist frigades respondenterna om de besoker andra resetidningars webbsidor. Over
hilften av respondenterna (51 % och 78 personer) svarade att de gor det. 71 personer
(46,8 %) angav att de inte besoker andra resetidningars webbsidor. Fyra personer (2,6

%) valde att inte svara pd fragan.

Den sista frdgan angdende resetidningars webbsidor var vilka reserelaterade sidor som
respondenten besoker (se Bilaga 2). De flesta respondenterna nimnde nagon av de 6vri-
ga resetidningarna 1 Finland, dvs. Mondo och Matkalehti. Flera respondenter angav
aven att de besoker olika resebyraders och -arrangorers webbsidor som t.ex. Aurinko-
matkat, Tjareborg, Suomen Matkatoimisto och Detur. Vissa anvédnder sig dven av olika

diskussionsforum samt MTV3 och kreikka.net.
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6.4 Konsumentbeteende

Den forsta fragan om konsumentbeteende var hurudana forvintningar respondenterna
hade av Matkaopas webbsidor (se Figur 18). De flesta (69,5 % och 105 personer) angav
att de inte hade sdrskilda forvintningar. 25,8 % av respondenterna (39 personer) hade
hoga forvantningar av sidorna medan 4,6 % (7 personer) hade laga forvantningar. Tva

respondenter (1,3 %) valde att inte svara pa fragan.

Forvantningar
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20 7

Laga forvantningar Hoga forvantningar Inga sarskilda
férvantningar

Figur 18: Hurudana férvintningar hade du av Matkaopas webbsidor (n=151)?

Respondenterna fragades vad som har paverkat bildandet av forvéntningar (responden-
ten kunde vilja flera av svarsalternativen). Nedan (Figur 19) kan man se att mest roster
fick tidigare erfarenheter (59) medan image och rykte foljde strax efter (49). De Ovriga
svarsalternativen blev rankade enligt foljande: betydelse och intresse (40), marknadsfo-
ring och reklam (36) och inga tidigare forvdntningar (31). Svarsalternativet ”Annat,
vad?” fick tre roster och stadgade foljande: jag behdver snabbt ett nummer av Matkao-
pas, jag har varit tidningen prenumerant tidigare och bestillt tidningen redan 6ver 10 ar

(se Bilaga 2).
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Figur 19:Vad har pdverkat bildandet av forvintningarna? Ni kan vilja flera svarsalternativ (n=140).
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Figur 20: Anser ni att webbsidor skall tilltala vdra kdnslor for att vara framgdngsrik (n=153)?

Den sista fragan i enkdten var om respondenterna anser att en webbsida maste tilltala
vara kénslor for att vara framgéangsrik (se Figur 20). Majoriteten med 61,4 % (94 perso-

ner) ansag att en webbsida inte behover tilltala vara kénslor medan 16,3 % (25 personer)
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tyckte att webbsidor méaste gora det for att vara framgangsrika. 22,2 % eller 34 personer

kunde inte svara pa fragan.

6.5 Egna observationer

Matkaopas nuvarande hemsidor introducerades pa varen 2010 och kan hittas i adressen

www.matkaopaslehti.fi. Den nya webbsidan har utvecklat sig mycket fran sitt ursprung-

liga lage och representerar nu battre tidningens visuella image. Det ser ut som att tid-
ningen har fungerat som en inspirationskilla till sjdlva webbsidan och detta medfor ett
mycket sammanhingande intryck. Nedan (Figur 21) kan vi se hur webbsidan ser ut
idag. P& forsta 6gonkastet ser sidan bra och funktionerande ut. Skribentens observatio-
ner om sidan fokuserar pa fyra huvudsakliga omraden; innehall, utseende, funktionali-

tet/navigering och interaktivitet.
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Figur 21: Print-screen av Matkaopas tidningens titelsida pd www.matkaopaslehti fi (tillgdnglig den 2.2.2011).

Webbsidan har mycket innehall, ldngst ner pa sidan kan man hitta ett falt som tillater
besokaren att se pa allt publicerat innehall pd webbsidan sen den lanserades i mars
2010. P4 titelsidan kan man se flera korta inslag fran artiklar som finns i sin helhet i re-

spektive nummer av Matkaopas tidningen. Artiklarna har datum och detta gor det latt att
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folja med hur ofta nytt innehall publiceras. Det publicerade innehallet tycks vara starkt
bundet till sjdlva tidningen och dess utgivningsdag. Under fliken “Hydtytieto” (nyttig
information) hittar vi en hel del anviandbart innehall. Rubrikerna som faller under denna
flik ar foljande: nyheter, recept, hélsa, sdkerhet, pengar, tips, resande, utrustning, rese-
lankar, fragor om resande och 6vrigt. Om man véljer att 14sa vidare pa nagon av de kor-
ta artiklarna som fungerar mera som “smakprover” s& kan man ldmna sin personliga
kommentar om artikeln i frdga. Man kan dven rekommendera artikeln pa Facebook och
Twitter (former av sociala nitverk och microblogging). Artikeln har dven s.k. tags som
fungerar som lankar till olika kategorier av samma dmne. Langre ner pa sidan kan man
aven hitta mera information av dmnet i form av ovriga liknande artiklar av Matkaopas,
nagon annanstans pa webben (t.ex. Ilta-Sanomat och Helsinginsanomat). Det finns dven
lankar till olika ”handelsplatser” ddr man t.ex. kan kopa flyg och inkvartering till rese-

malet som behandlas i artikeln.

Da det kommer till webbsidans utseende kan man nu se att den foljer den visuella ima-
gen av sjélva tidningen. Fargerna foljer samma skala, samt fonterna. Sidan ser frisch ut
och tilltalar dess anvindare. Smaken dr dock alltid som baken. Det som tilltalar en per-
sons Oga gor det inte till en annan. Matkaopas har dock lyckats med att skapa en klar

och neutral webbsida som dr sammanhingande med tidningen.
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Figur 22: Print-screen ldgst ner av Matkaopas webbsidans titelsida (tillgiinglig den 4.2.2011).
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D& det kommer till funktionalitet och navigering kan vi se att det graa navigeringsfaltet
befinner pa det mest logiska stéllet dvs. hogst upp pa sidan (se Figur 21). Dar hittar be-
sokaren titelsidan, resemal, nyttig information, diskussioner, resesillskap, tdvlingar och
bloggen. Om man viljer ndgot av de ovanndmnda alternativen blir man flyttad till re-
spektive sida medan navigeringsféltet och den 6vre delen av sidan forblir den samma.
Detta gor navigeringen létt och medfor till en hogre funktionalitet. For att vidare under-
litta navigeringen kan man hitta ett sokfilt lings ut till hoger. Aven denna hdgra spalt
forblir samma dven om man lamnar titelsidan. Hogst upp pa sidan kan vi hitta ytterliga-
re ett mindre svartfargat navigeringsfilt. [ detta filt kan man hitta titelsidan, tva olika
falt for tidningens bestillning (bestillning av ett eller flera nummer), leverans, arkiv,
diskussioner, anviandningsvillkor, media info, kundservice, feedback, RSS och kom-
mentarer. Om besOkaren dr intresserad av att 14sa mera om artiklarna som befinner sig

pa titelsidan kan personen i friga enkelt klicka pA > LUE LISAA dvs. 14s mera.

Matkaopas erbjuder dven pd mgjlighet till interaktivitet. Besokaren kan delta 1 diskus-
sioner och dven starta egna. Tidningen erbjuder ocksa pé en chans att soka reseséllskap,
aven 1 form av ett diskussionsforum. Férutom dessa kan man dven hitta Matkaopas egna

blogg och RSS pa sidan.

7 DISKUSSION

Utgédende av resultaten som presenterats ovan kan man konstatera att respondenterna
representerar ratt sa vdl den typiska ldsaren av Matkaopas. I detta kapitel diskuteras de
anhéllna svaren och observationerna i jamforelse med den teoretiska referensramen och
skribentens eget resonemang. For att underldtta 14sandet har kapitlet delats upp 1 fem

underrubriker, motsvarande som i kapitel 6 Resultatsredovisning.

7.1 Bakgrund

Utgéende av de anhallna svaren kan man konstatera att respondenterna representerar raitt
sd bra den typiska prenumeranten av Matkaopas. Puoskari (2010) stadgade att den ty-

piska ldsaren av tidningen &r en 30-60 ar gammal kopkraftig resentusiast som har kapp-
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sdckarna alltid packade. Enligt underskningen dr majoriteten av respondenterna 50-64

ar gamla medan aldersgruppen 40-49 var nést bést representerad.

D& man analyserar respondenternas relation till Matkaopas tidningen funderar man pa
konsumentbeteende. Varfor bestimmer sig vissa kunder for att prenumerera tidningen
medan andra ndjer sig for att kopa (ofta dyra) 16snummer eller ldsa tidningen pé biblio-
teket eller dylikt. Svaret till detta kan finnas bland faktorer som péverkar konsumentbe-
teende (se kapitel 3.2). Man kan t.ex. tdnka pa sociala faktorer. Om ens familj gillar att
resa antas att ndgon inom familjen skall vara uppdaterad av olika resmél och dylikt.
Bist kan vi dock se paverkan av personliga faktorer. I korstabellen 6ver alder och rela-
tionen till Matkaopas tidningen (se Tabell 3) kan vi se att det for det mesta &r dldre per-
soner med troligen stabil ekonomisksituation, yrke och livsstil som prenumererar tid-
ningen. Armstrong & Kotler (2005) anser dven att en persons yrke kan péverka péa kop-
beteende. Det dr t.ex. mojligt att manniskor som koper tidningen &dr sddana som har rad
att resa till de exotiska resmalen som ndmns i tidningen. Den yngre generationen kanske
prenumererar tidningen mera som en slags utvig fran vardagen och nagot som man kan

dromma om.

Konsumentbeteende, ldran om hur konsumenter tdnker, kdnner, resonerar och viljer
mellan olika alternativ, &r mycket intressant for foretag som Matkaopas. Utgéende fran
webbenkédten vet vi nu att respondenterna besdker Matkaopas webbsidor for att soka
information om resemal samt att allting som har med resande att gora intresserar. Detta
beréttar oss hurudan roll Matkaopas har. Manniskor vénder sig till tidningen for infor-
mation och nyheter. Det visar sig dock att respondenterna ocksa besoker sidan p.g.a.
diskussionsforumet. Detta dr ndgot som endast kan existera pa tidningen webbsidor, inte
mellan tidningsparmar. Darmed kunde denna aspekt utvecklas vidare och goras mer in-
dividanpassad. Det vore ocksé bra att ldsarna skulle f4 ndgot extra pa webbsidan, nagot
som skulle ge ett ytterligare mervirde. Detta kunde man forverkliga genom att ge alla
prenumeranter en personifierad kod som skulle ge tillgéng till extra material pd webben.
Ankomsten av olika webbapplikationer medfor att allting utvecklas 1 ett allt mer tek-
niskt hall. I framtiden kan t.ex. prenumeranterna vardera hogt mojligheten att 1dsa Mat-
kaopas pa webben fran deras birbara iPad, nagot som &r kopplat med ankomsten av
Web 3.0 (se Figur 5).
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Det visar sig att majoriteten 44,4 % av respondenterna estimerar att de gor tva utlands-
resor 1 aret. Forvanansvirt visar det sig att 24,2 % av respondenterna anser att de gor en
eller mindre resor i aret. Det visar sig dven att en klar majoritet av respondenterna fore-
drar paketresor over skraddarsydda resor av resebyraer. Respondenterna visar dessutom
initiativforméga genom att boka sjédlv bade flyg och hotell pa internet. Vad beréttar detta
oss egentligen? Detta strider kanske ndgot emot Puoskaris beskrivning om den typiska
lasaren av Matkaopas. Tva resor i aret dr rétt s mycket medan en eller mindre inte &r
det. Man kunde dock kunna dra slutsatsen att dessa ldsare soker en lédngre tid informa-
tion 1 tidningen forrdn de bestdmmer sig for att dka pd resa. Bara en liten majoritet be-
sOkte sidan eftersom de Overviger att prenumerera tidningen. Detta kan bero pé att inom
tryckt media bestdr en stor del av handeln av telefonforsdljning. Kanske Matkaopas
borde 6ka pd anviindningen av internet som marknadsforingskanal. Aven idag bestar
endast under 10 % av alla reklamer pa internet fastin denna media nar miljontals av
ménniskor for mycket 14ga kostnader. Respondenterna svarade dven hurudana resor de
foredrar. En klar majoritet anvander sig av det trygga alternativet, ndmligen fardiga pa-
ketresor (95). Detta alternativ var sarskilt populdrt for respondenter mellan 40-64 ars
alder. Méanniskor har dock blivit allt mer sjdlvstdndiga och bokar sjilv bade hotell och
flyg pa internet (75). Aldersgruppen 20-29 ar foredrog detta slag av resor. Aven erbju-
dande lockar allt mer medan skriddarsydda resor visade sig vara ritt s ovanliga bland
respondenterna. Detta kan ha nagot att gora med depressionen som tog plats under
2000-talet. Ménniskor har helt enkelt inte rdd med skrdddarsydda resor utan de nappar
pa erbjudanden istillet. Man kan inte dra sdrskilt pélitliga slutsatser da det kommer till
respondenternas dlder och deras respreferenser eftersom de olika aldersgrupperna ér sa

ojamnt representerade.

Den sista frdgan angaende respondenternas bakgrund var hur ofta de besoker Matkaopas
webbsidor. I Figur 9 kan vi se sambandet mellan antalet besok pd webbsidan och rela-
tionen till tidningen. Det visar sig att majoriteten av prenumeranterna besdker webbsi-
dan fastdn mellan olika langa tidsperioder. Detta berittar oss att tidningens prenumeran-
ter dr ratt sa lojala kunder. Foretag som Matkaopas torde ta vara pa denna slags kunder.
Lojala kunder hamtar in sidkra intdkter, de &r mindre priskénsliga och foretaget sparar pa
kostsam marknadsforing. Som Evans et al. (2006) stadgar kunde dven uppfoljandet av
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besdkarnas konsumentbeteende pa internet ge nyttig information och man kan samla in
transaktionsdata for att identifiera och forutsdga konsumentens nésta beslut. Varfor de
besoker sidan, hur ofta och hittar de vad de soker efter. Handlar besdket om faktorerna
som McRobert & Terhanian (2008) formulerat; unders6kning, kommunikation, handel,
publicerande eller rorlighet? Utgdende av denna undersokning kan vi konstatera att
Matkaopas webbsidas anvidndare framst besoker sidan for undersékning (sidans inne-

hall), kommunikation (diskussionsforum) och dven publicering (diskussionsforum och

blogg).

Utgéende av alla bakgrundsfragor kan vi nu segmentera respondenterna. Vi kidnner till
respondenternas kon och aldersgrupp, dessa ingar i demografiska faktorer medan re-
spondenternas relation till tidningen och deras orsak och antalet till besok beréttar om
anviandarnivan. Dessa kan ocksé klassas hora till livsstilsegmentering. Majoriteten av
respondenterna som svarade pa webbenkiten dr tidningens prenumeranter. Dessa re-
spondenter har alltsd nétts av Matkaopas marknadsforing. Utmaningen dr darmed att na
t.ex. respondenterna som koper ldsnummer av tidningen samt de som ldser tidningen
hos vinner eller pé bibliotek. A andra sidan har dessa respondenter Anda hittat till Mat-
kaopas webbsida, over 60 % anser att sidan vicker intresse gentemot sjilva tidningen.
Detta betyder att webbsidan faktiskt fungerar som en webbannons och kan locka nya
prenumeranter. Webbsidan kunde kanske béttre framhdva mgjligheten till prenumera-
tioner 1 form av erbjudanden. Det som flera prenumeranter saknar ar tdvlingar. Dessa

kunde anvédndas som lockbeten for att fa nya trogna prenumeranter.

7.2 Matkaopas hemsidor

Majoriteten av respondenterna anser att Matkaopas hemsidor vicker intresse gentemot
sjdlva tidningen. Detta dr onskvirt och visar att webbsidorna kan paverka pa ett mycket
positivt sitt. Man kan dven sdga att webbsidorna fungerar som en webbannons for sjidlva
tidningen. Denna annons fungerar vildigt vl eftersom 61,4 % av respondenterna anser
att deras intresse gentemot Matkaopas tidningen vicks p.g.a. webbsidorna. Endast 5,9 %
av respondenterna stadgar klart och tydligt att deras intresse inte vicks. Respondenterna
frigades dven hurudana webbsidor ofta vicker deras intresse (de kunde vilja flera av

svarsalternativen). Det visade sig att majoriteten med 127 rdster (av totalt 228) ansag att
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webbsidor vars innehall #r intressant vicker mest uppmirksamhet. Aven webbsidor vars
innehdll uppdateras regelbundet fick ménga rdster. Detta stimmer rétt sd bra overens
med Matkaopas webbsidor. Innehéllet bestdr ndrmast av artiklar och annat nyttigt mate-
rial for besOkare som ir intresserade av resor. Innehallet uppdateras dven regelbundet, 1
forma av artiklar frdn det senaste numret av tidningen. Det som férvinade skribenten &r
att alternativet “webbsidor som erbjuder péd aktiviteter” inte fick mera roster dn fem.
Flera av respondenterna nimner att de t.ex. besoker webbsidan p.g.a. diskussionsforu-
met som da dr en form av aktivitet. Respondenterna ndmner dven olika tdvlingar som
ocksa kan anses falla 1 denna kategori. Det visade sig dven att respondenternas kon inte
spelade nigon roll d& det kommer till hurudana webbsidor som intresserar dem. Man
kan dock inte dra palitliga slutsatser av detta eftersom 123 av respondenterna &dr kvinnor

och 30 mén.

For att battre forstd vad respondenterna egentligen anser om Matkaopas webbsidor fra-
gades detta av respondenterna (respondenterna kunde vilja flera av svarsalternativen).
Majoriteten ansdg att klarhet och Litthet &r nigot som &r bra p4 webbsidan. Aven aktua-
litet, andra resenérers erfarenheter, mycket drende och utseende fick en hel del roster.
Dessa faktorer har mycket att géra med anvéndarvénlighet, sédrskilt alternativet som fick
mest roster. Inom media ar det viktigt att vara aktuell och att behandla teman som é&r
tidsenliga, girna dven lite 1 fortid. Man maste forutspa trender och ldsarens intressen for
att forsdkra att dven ndsta nummer av tidningen kommer att silja bra. Utsagorna som
kommit fram ur denna fradga dr mycket uppmuntrande for Matkaopas. De har lyckats

skapa en webbsida som dr anvdndarvinlig, aktuell, har bra innehéll och som ser bra ut.

I en 6ppen friga i enkéten fragades respondenterna ifall de dnskar ndgot mer av webbsi-
dorna och om de har forbattringsforslag. Chaffey et al. (2006) konstruerade en nyttig
modell (se Figur 1) om kundupplevelser och deras framgangsfaktorer pa internet. Mo-
dellen gar ut pé att for att kundupplevelsen skall kunna vara bra maste forst de mest
grundlidggande faktorerna vara tillfredsstdllande. Med andra ord maste de rationella vér-
den som har med anvindarvinlighet, relevans och utforande att gora. Respondenterna
har bl.a. svarat att sidan dr svar att ldsa, langsam, innehaller for mycket information och
ar otydlig. Enligt dessa respondenter torde alltsd sidornas anvandarvinlighet, relevans
och utférande forbittras. Andra respondenter anser att sidan dr bra som den ar och fyller
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ddrmed deras rationella och emotionella véirden. I bésta fall nar sidorna dven den lovade
erfarenheten dvs. nivdn om produkt, interaktivitet och service. Som en form av promo-

tion ndmner flera respondenter tivlingarna som tycks tydligt ge ett mervirde at dem.

Da det kommer till forbéattringsforslag ndmns tips for innehall. Respondenterna ndmnde
bl.a. stycken om olika resmél, aktivitetsresor, prisjimforelser, information om olika re-
sebyraer, aktuell information, ldsares reserfarenheter samt information om olika flygfilt.
En respondent ndmner dven nagot som har att géra med kundlojalitet, nimligen nagot
slag av beloning eller “morot” at ldngvariga prenumeranterna. Respondenten 1 fraga
ndmner att det ar ofta formanligare att sdga upp sin prenumeration och borja om den dn
att upprétthilla samma prenumeration. I och for sig sdger Reynolds et al (se S6derlund
2003) att "Kundlojalitet dr individens tendens att fortsdtta — over tiden — att uppvisa
samma beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsditta
képa samma varumdrke och produkt i samma butik varje gang individen har behov av
samma eller liknande varumdrke eller produkt”. Med andra ord fortsétter respondenten
ifraga att bestilla samma tidning. Det vore dock kanske béttre for Matkaopas att forsoka

behélla sina langvariga prenumeranter 1 en ldngre tid och belona dem for sin lojalitet.

Matkaopas webbsida erbjuder pa en mdjlighet att soka reseséllskap pa sidan. I enkéten
frigades det om respondenterna dr intresserade av detta. Det visade sig att Gver 80 % av
respondenterna inte var intresserade medan resten av svaren fordelade sig mellan alter-
nativen ”Vet €j” och ”Ja”. Respondenterna frdgades d&ven om de anser att man borde
skriva sig in 1 diskussionerna. Lite 6ver hdlften ansag att detta inte dr nddvéndigt medan
under en femtedel ansdg att man borde skriva sig in. Skribenten anser personligen att
Matkaopas kunde stinga forumet for sokandet av reseséllskap. Denna utsaga baserar sig
dock endast pd denna undersokning och dess utfall. Vidare forfrigningar kunde goras av
ett storre sampel for att pa ett palitligare svar. Faktum ar dock att f6r mycket innehéll pa
en webbsida kan upplevas raddigt och oklart som vissa respondenter har yttrat. Darfor
torde diskussionsforum som denna strykas eftersom en sa liten del av besdkarna anvin-
der den. Uppdragsgivaren var dven intresserad av att veta vad respondenterna tycker om
Matkaopas nyhetsbrev. Det visade sig att majoriteten (66,4 %) av respondenterna inte

bestiller nyhetsbrevet. Detta kunde vara ndgot som Matkaopas kunde fokusera sig mera
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pa. Pé& webbsidan kunde man t.ex. beskriva vad nyhetsbrevet brukar handla om och var-

for webbsidans besokare borde bestéilla den.

For att f4 en forstdelse av respondenternas lojalitet och beteende frégades det ifall de
tanker besoka Matkaopas webbsidor dter. Det kom fram att dver 90 % av respondenter-
na tdnker besdka sidan ater. Detta dr mycket bra, sirskilt da bara en respondent med sé-
kerhet sa att han/hon inte kommer att besdka sidan i framtiden. Foér att Matkaopas
webbsidans besokare skall dtervinda till webbsidan maéste tidningen kunna attrahera,
engagera, behélla, 1dra och relatera. Tidningen attraherar besokare med sin visuella de-
sign och intressanta innehéll, den engagerar besdkarna genom tévlingar och kommenta-
rer, den behéller intresset med uppdaterat innehall, ldr genom nyttig information samt
relaterar genom andra resendrers erfarenheter. Alla elementen finns alltsd dér, nu géller

det att fortsétta uppdatera sidans innehéll samt att erbjuda pé aktiviteter.

Respondenterna frdgades 4ven om skulle rekommendera webbsidan at andra. Hela 75,5
% skulle rekommendera sidan! Detta berdttar oss att Matkaopas webbsida har skapat
ndgon form av lojalitet eftersom de faststiller att de kommer att fortsdtta med samma
beteende. Nér det fragades om vilket allmént vitsord respondenterna skulle ge Matkao-
pas webbsidor visade det sig att majoriteten med 115 respondenterna gav vitsordet
”Bra” och sju respondenter “Utmérkt”. Medeltalet dr 3,83 som avrundas till vitsordet
”Bra”. Utgédende av dessa utsagor man konstatera att Matkaopas webbsida dr pa mycket
god vdg. Man kunde dven utifrdn respondenternas utsagor i enkdten dra slutsatsen att
deras lojalitet dr kunskapsrelaterat i och med att de anser webbsidans innehéll vara vik-

tigt.

7.3 Resetidningars hemsidor

En av de mest centrala frigorna for denna undersokning ar ifall respondenterna anser att
vilfungerande resetidningars webbsidor kan ge ett mervirde at sjilva tidningen. Over
95 % av respondenterna ansag att detta &r fallet. Bara en av respondenterna ansag att
webbsidor inte kan ge ett mervérde. Detta berdttar mycket om dagens virld, sa gott som
alla foretag har en elektronisk motsvarighet pd internet. Man kan dven sédga att det &r

ytterst sdllsynt att man inte skulle hitta det man soker pé internet. Denna media dr den
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mest anvdnda i hela vdrlden och ndr miljarder av méinniskor. Utsagan svarar mycket
klart och tydligt pa att resetidningar kan dra nytta av sina webbsidor. Detta betyder att
det kunde 16na sig att sdtta sig allt mer in 1 planeringen véardeskapande innehall som tid-

ningens ldsare kunde dra nytta av.

Chaffey et al. (2006) anser att en av de mest centrala aspekterna dd man utvecklar och
bygger upp en webbsida &r att komma ihag vem den riktas at. Respondenterna svarade
vad de anser vara viktigt for anvéndaren av en webbsida genom att rangordna alternati-
ven Innehdll, Utseende, Funktionalitet/Navigering och Interaktivitet (1 = det mest vikti-
gaste, 2 = det nést viktigaste 0.s.v.). Det kom fram att det viktigaste for anvindaren &r
innehdll. Denna utsaga gar sd gott som hand 1 hand med teoridelen. Det nést viktigaste
var funktionalitet/navigering medan utseende kom pé tredje plats. Majoriteten av re-
spondenterna ansag att interaktivitet 4r det minst viktigaste av dessa alternativ. Denna
rangordning dr kanske nigot forutsdgbar. I framtiden kommer dock interaktivitet att bli
allt mer viktigare 1 och med utvecklingen av diverse sociala medier som foretag utnytt-

jar allt mer 1 sin affarsverksambhet.

D4 respondenterna fragades om information och vad som bidrar dess kvalitet kom det
fram att majoriteten ansag att aktualitet &r mycket viktigt. I detta fall skall alltsd infor-
mation pa en resetidnings webbsida inte vara fordldrad. Gamla artiklar kan vara intres-
santa men de stadgade uppgifterna ar inte ndodvéndigtvis palitliga. Allting dndrar sig,
sarskilt trender som &r i central roll, &ven inom resor. Enkédtens respondenter ansag ock-
sa att informationen &dr av hog kvalitet da den é&r klar och tydlig. Detta kan bero pa da-
gens hektiska samhélle som bidrar till att text skall presenteras kort och konsist. Detta
giller speciellt pA webben. A andra sidan anser en stor del av respondenterna ocksj att
informationen pa en webbsida dr av hog kvalitet om den dr detaljerad. Detta kan bero pa
faktumet att detaljer ger trovirdighet och kanske dven mervirde &t ldsaren. Informatio-
nen skall ocksa vara relevant, dven detta kan ha att géra med tidsbrist, 1dsaren vill ga
rakt pé sak. Alternativen om “informationen dr individanpassad” och “informationen &r
14att att hitta” bidrar enligt respondenterna inte till information av hog kvalitet. Detta kan
man dock létt forstd. Alternativen har kanske mera att gora med t.ex. navigering och

mervirde snarare an kvalitet.
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D& det kommer till sociala medier visade det sig att lite 6ver hidlften (51 %) anser att
sociala medier ger ett mervirde at resetidningars webbsidor. Matkaopas tidningen har
pa sina webbsidor ett diskussionsforum, en blogg samt RSS (se kapitel 2.5 Social me-
dia). Fordelen med internet jamfort med mer traditionella marknadsforingskanaler &r
mojligheten till interaktion. Darmed ar jag personligen nagot forvanad att inte en storre
proportion av respondenterna anser att sociala medier kan ge ett mervirde. Det finns
dock en mojlighet att respondenterna inte ér fullt medvetna om vad som menas med so-
ciala medier fastdn det fanns en forklarande parentes 1 denna fraga. Det visade sig att
lite under 30 % av respondenterna inte visste vad de ansdg om fragan. Hela 19 % tyckte
dock att sociala medier inte ger ett mervdrde. Det kan vara frdga om att den dldre gene-
rationen inte kdnner till sociala medier 1 jamforelse med de yngre generationerna. Dér-
med svarade denna aldersgrupp (50-65 ar) till en stor andel nej, sociala medier ger inte
ett mervirde. Trots detta var det ocksd denna aldersgrupp som svarade klart mest ocksa
ja pa fragan. Detta kan dock sédkert forklaras med att majoriteten av alla respondenter
faller 1 denna aldersgrupp. Jag anser dock att Matkaopas absolut skall behélla ovan-
ndmnda sociala medier, mojliggora diskussion och kanske vidareutveckla dessa. Faktum
ar att vi lever pd 2000-talet och sociala medier och internet dr en mycket visentlig del

av dagens foretagsverksamhet och marknadsforing.

De sista fragorna angdende resetidningars webbsidor handlade om besok pé andra rese-
relaterade webbsidor. Det kom fram att lite dver hélften besdker andra resetidningars
webbsidor. I en Oppen fraga fragades respondenter vilka reserelaterade webbsidor som
respondenten besoker (se Bilaga 2). De flesta respondenterna nimnde nagon av de 6vri-
ga resetidningarna 1 Finland, dvs. Mondo och Matkalehti. Flera respondenter angav
aven att de besoker olika resebyraders och -arrangdrers webbsidor som t.ex. Aurinko-
matkat, Tjareborg, Suomen Matkatoimisto och Detur. Vissa anvédnder sig dven av olika
diskussionsforum samt MTV3 och kreikka.net. Detta berittar oss att resetidningar fun-
gerar som en viktig killa for méanniskor. Det som forvanar skribenten &r att ingen har
ndmnt webbsidor som &r specialiserade péd att formedla andra resendrers erfarenheter
som t.ex. TripAdvisor. Detta kan dock bero pa fragestillningen, respondenterna brist pa

kdnnedom om ovannamnda sida eller rent ointresse.
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7.4 Konsumentbeteende

Respondenterna fragades ett par fragor angaende konsumentbeteende. En betydande del
av konsumentbeteende bestar av forvantningar. Det visade sig att majoriteten med 105
respondenter inte hade sirskilda forviantningar medan 39 respondenter hade hoga for-
viantningar om Matkaopas hemsidor. Som en foljdfraga fridgades vad som har bidragit
till formandet av forvintningarna. Fastin majoriteten faststidllde att de inte hade nagra
sarskilda forvintningar visade det sig att for en stor del av dessa hade ndgot bidragit till
bildandet av forvintningarna. Den mest allménna orsaken var tidigare erfarenheter, né-
got som sikert paverkar oss alla. Aven image och rykte fick mycket underlag. Dessa
aspekter dr sadana som vi mycket lite kan sjélv paverka. I vara dagliga liv blir vi utsatta
for en hel méangd olika stimuli som kan pdverka vart omdome om saker och ting. En av
de sdkert mest effektiva marknadsforingskanalerna ar &n idag "WOM” dven kind som
Word of Mouth. De tre foljande alternativen med mest roster dr betydelse och intresse,
marknadsforing och reklam samt inga tidigare erfarenheter. Vi kan nu se att marknads-
foring och reklam bidrar relativt lite till bildandet av forvéntningar. Det sista svarsalter-
nativet var ”Annat, vad?” och respondenterna kunde svara vad de ville. Det kom fram
att dessa respondenter &r tidningens prenumeranter fran forut och da har deras tidigare

erfarenheter med tidningen antagligen medverkat till bildandet av forvéntningarna.

Majoriteten av respondenterna anser att resetidningars webbsidor inte behdver tilltala
kénslor for att vara framgéngsrika. Kénslor ar ett otroligt starkt marknadsforingsmedel
eftersom de baserar sig pa attityder och, som sagt, kinslor. Eftersom bara en minoritet
pa 16,3 % anser att webbsidor torde tilltala vara kénslor for att vara framgangsrika kan
vi dra slutsatsen att dessa respondenter kan vara kanslorelaterat lojala till ndgon webbsi-
da. Denna slags lojalitet dr dock svér att na eftersom den baserar sig mycket starkt pa

tillfredstallande.

7.5 Egna observationer

Utgéende av skribentens egna observationer av webbsidan kan vissa podng framhévas.
Matkaopas kunde t.ex. utveckla nagot slag av innehall p4 webbsidan som endast skulle

vara tillgdnglig for tidningens prenumeranter (ndgot som enligt Brain (2010) ar en allt
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mer dominerande trend). Detta skulle skapa ett mervéirde och d@ven belona prenumeran-
terna. I en av de Oppna frdgorna ndmnde en av respondenterna att Matkaopas torde ut-
veckla nigon slags av “morot” for gamla prenumeranter. For dessa blir det dyrare att
fortsitta att bestilla tidningen &n att abonnera prenumerationen och nappa péa de senaste
erbjudanden. Tidningen kunde dven ta 1 hidnseende nigot av forbéattringsforslagen som
respondenterna kom med (se Bilaga 2). Information om olika flygfélt samt objektiva
introduktioner av diverse resebyrder kunde vara vildigt bra. Tidningens ldsare och
webbsidans besokare kidnner t.ex. inte nddvéandigtvis skillnaden bland olika resebyrder
eller arrangorer och vet dirmed inte till vem de borde vénda sig till med sina reseplaner.

Matkaopas kunde hjilpa dessa ldsare och besokare.

Utseende vis ar sidan lyckad. Solomon (2006) anser att marknadsforare litar starkt pa
visuella element 1 reklamer, butiks design och forpackningar. Detta géller 4ven webbsi-
dor. Den blda fargen dr dominerande vilket ger ett lugnande intryck. Evan et al. (2006)
tog upp olika tekniker att bibehalla konsumenternas uppmairksamhet. Till dessa tekniker
hor anviandning av farg, rorelse, budskapets placering, dess storlek, betingade respon-
sen, nyhetsvdrde, humor och delaktighet. Detta kan vi se pa Matkaopas webbsidor.
Férgskalan dr som konstaterat harmonisk och lugnande. Rorelse kan vi hitta 1 de olika
reklamerna eller banners som finns péd sidan. Budskapet dvs. de olika artiklarna &r pla-

cerade pa det mest centarla ldget.

Vissa respondenter kommenterade att webbsidan verkar raddig och svar dr att navigera.
Detta kan bero pa faktumet att de nya webbsidorna inrymmer mycket innehall. Kanske
t.o.m. for mycket innehall. Genom att skdra ner pa innehéllet kunde webbsidan ge ett
stilrenare intryck. Redan det att titelsidan inte skulle ha s& mycket innehéll skulle bidra
till ett klarare intryck som inte skulle 6vervildiga besokaren. En webbsida kan besté av
flera lager som anvidndaren nir genom klickar, allting behdver inte vara tillgéngligt med
detsamma pa titelsidan. Det kunde t.ex. vara bra om besokaren inte skulle behova bladd-
ra sidan upp och ner vérst mycket. I all sin enkelhet kunde Matkaopas folja rekommen-
dationerna av Chaffey et al. (2006). Dessa dr sammanhallning, mangfald och ldsbarhet
eller med andra ord enkel design, olika kategorier av text och samma meny pa varje sida

ackompanjerad med sidoversikt.
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I dagens virld ar interaktivitet mycket viktigt. Detta framhdvs pa internet, den enda me-
dian som mojliggor interaktivitet. Interaktivitet kan ta flera former som t.ex. olika socia-
la medier. I Matkaopas fall tar interaktiviteten form 1 diskussionsforum, blogg, och
RSS. Alla dessa ger ett mervérde 4t webbsidan men kunde kanske utvecklas vidare. Det
kunde t.ex. kunna finnas flera blogger eller flera forfattare som skulle berdtta om sina
erfarenheter runtomkring virlden. Varfor inte ha en bloggare 1 Asien, en 1 Afrika, en i
Amerika och en 1 Europa? Pa detta sitt skulle sidans besdkare fa en mangsidigare bild

och hora andra resendrers erfarenheter pa en och samma webbsida.

8 AVSLUTNING

Relationen mellan resetidningar och deras webbsidor &r rétt sa bra redan 1 dagens lage.
Utgédende av undersokningen kan man anta att webbsidor verkligen ger ett mervarde at
en resetidning och samma giller sdkert tryckt media Overlag. Internet erbjuder pa en
enorm méngd chanser och dessa torde utnyttjas pa basta mojliga satt. Sérskilt anvind-
ningen av sociala medier kommer antagligen bara att vixa under de kommande aren.
Resetidningar kunde dra dven mera nytta av sina elektroniska motsvarigheter pd webben
och anvinda dem for att locka nya prenumeranter, ge mervirde it de existerande pre-
numeranterna, erbjuda pa nyttig information till webbsidans sporadiska besdkare och

framfor allt 6ka interaktiviteten pa webbsidan.

Vad framtiden himtar med sig kan man bara spekulera 6ver. Risken finns att tryckt me-
dia forsvinner totalt d& vért samhélle blir allt mer elektroniskt. Som studien utford i
England, Tyskland och Frankrike framkom det redan att internets inflytande ar upp till
tio ganger storre jamfort med tryckt media (se kapitel 3.8 Konsumentbeteende pé inter-
net). Tillsvidare kan dock tidningar och deras elektroniska motsvarigheter fortsitta att

gd hand i hand och komplettera varandra till det yttersta.

8.1 Rekommendationer

P& basis av den utférda undersokningen kan man dra vissa slutsatser. Matkaopas tid-
ningen kunde dra nytta av att finslipa webbsidornas innehéll ndgot. Med detta menas

frimst innehallet och dess méngd. For att belona tidningens prenumeranter kunde dven
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nagot slags extra innehdll skapas. Detta innehall skulle himta mera besokare till webb-
sidan samt skapa ytterligare mervirde. Matkaopas tidningen ar véldigt bra med brett
innehall, intressanta artiklar och nyttiga tips. Tidningens redaktion strdvar dven ofta ef-
ter att ge ldsarna Overraskningar 1 olika former. Vissa dndringar har faktiskt gjorts i
Matkaopas tidningen i borjan av detta ar. Detta innovativa tankesitt kunde strala dven
pa webben. Tidningens nuvarande webbsidor har utvecklats en hel del fran de ursprung-
liga och de nya har varit i bruk ett drygt ar. Ett l4tt sétt att {4 tips om hur man borde ga
till viga &r helt enkelt att frdga tidningens prenumeranter eller webbsidans besokare.
Bilaga 2 1 slutet av detta arbete innehaller mycket nyttig information som redaktionen
sdkert kan utnyttja. Hur som helst skall man inte bli allt for bekvim med saker och ting

utan det dr viktigt att fortsétta utveckla sig pa olika sétt.

8.2 Forslag till fortsatta undersokningar

Relationen mellan en resetidning och dess webbsidor dr intressant, sarskilt under 2000-
talet da teknik allt mer borjar ta 6ver. Denna relation kunde sdkert undersdkas vidare
och djupare. Det vore t.ex. intressant att ndrma sig specifikt Matkaopas prenumeranter
och se vad de anser om dmnet. Aven jimforande undersdkningar mellan de vriga rese-
tidningarna pd marknaden kunde vara intressanta. Dessa tidningar behdver kanske ndd-
vandigtvis vara frin Finland utan kanske fran Sverige eller nigon annan intressant
marknad i Europa. A andra sidan skulle man #ven kunna fordjupa sig mera pa enbart
webbsidan. Den har dock nyligen fornyats men det finns sdkert alltid olika aspekt som
kunde utvecklas vidare. Det vore dven intressant att Gverlag bekanta sig med resetid-

ningar ur ett turismperspektiv.

8.3 Undersokningens begransningar

Det ér viktigt att kunna begrénsa sitt arbete och hélla det inom vissa ramar. Detta beror
pa att man tydligt nar ett béttre undersokningsdjup. Unders6kningen begrinsades nagot
av brist pd kommunikation mellan skribenten och uppdragsgivaren. Skribenten torde ha
traffat uppdragsgivaren personligen for att béttre f4 fram vad arbetet kommer att gd ut
pa. Frageguidens tidiga version inneholl mera fragor som var kopplade till teorin, dessa

var kanske ndgot klumpiga sa uppdragsgivaren ersatte dem med andra frigor som de var
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intresserade av. Detta medforde 1 att undersokningen inte fick onskat djup. Det dr dock

viktigast att uppdragsgivaren dr ndjd och kan fa ndgot ut av arbetet.

8.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet har en viktig roll da det kommer till att evaluera den insamlade
datan. Reliabilitet, eller tillforlitlighet, handlar om huruvida fortsatta unders6kningar
med samma metod skulle ge samma utfall. Exempelvis kan reliabiliteten 1 en fraga vara
lag ifall respondenter konsekvent svara osammanhédngande och fragan kan tolkas pé oli-
ka sdtt. Validitet 1 sin tur handlar om utfallen 1 ett frigeformulér ar pélitliga. Gunnarson
(2003) havdar att hog reliabilitet inte garanterar hog validitet, medan hog validitet forut-
sitter hog reliabilitet. (Bryman & Bell 2005: 48-50; Altinay & Paraskevas 2008:130-
131)

Reliabiliteten i den utforda undersokningen ar pé relativt hog nivd och upprepningen av
undersokningen skulle hogst sannolikt ge mycket liknande utfall. Validiteten 1 detta ar-
bete ér inte nodvandigtvis sa hog som Onskvért. Trots att en pilotversion av enkéten tes-
tades dr det mojligt att respondenterna kan ha missforstatt vissa fragor. Detta medfor 1
en forsankt validitet. Enkdten undersokte dock det som den skulle men skulle ha dragit

nytta av ett storre antal respondenter som kunde ha medfort ett jimnare urval av alders-

grupper.

8.5 Utmaningar

Ett av de storsta problemen med detta arbete, eller rittare sagt enkéten var det relativt
stora antalet bortfall, ndgot som &r ritt sé typiskt i en kvantitativ undersokning. De stors-
ta problemen med detta arbete har dock varit rent tekniska. Som ett exempel kunde
ndmnas programmet ZEF Solutions som jag aldrig hade jobbat med forut. Att bygga
upp en webbenkidt med ett program man inte kdnner fran forut var spannande. Jag riktar
ett stort tack 4t Tore Stdhl som tdlamodigt svarade pa mina fragor angdende program-
met. Aven SPSS orsakade bekymmer di det var en relativt l14ng tid sen jag gick kursen
om amnet. Hur som helst var dessa aspekter inte hinder, de bara forlangde processen

nagot.
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Arbetet har ocksa levt en hel del under den ldngvariga processen. Syftet och malsatt-
ningen har dndrat men till all lycka har den teoretiska referensramen 1 stort sétt forblivit
den samma. Sjdlva temat for detta arbete har inte heller varit den enklaste. Det har inte
varit latt att hitta ldmpliga teorier och tilldmpa dem till &mnet. Men som sagt har alla

dessa problem inte varit hinder utan arbetet har skridit framét pa onskat sitt.

8.6 Slutord

Det har varit intressant att bekanta sig med virlden av media samt marknadsforing. Jag
valde inte det enklaste &mnet fOr att ldra mig ndgot nytt samt att tillimpa mina kunska-
per. Jag ville ocksa arbeta med nagot obekant for turismutbildningen 1 Arcada. Proces-
sen har varit 1ang, den teoretiska referensramen fick sin form under Seminarie kursen pa
varen 2010. Undersokningen utfordes under tre veckor i maj och juni 2010 och den slut-
liga formen fér arbetet under varen 2011. Processen forldangdes ndgot p.g.a. utbyte under

hosten 2010.

Jag anser dock att jag har ldrt mig en hel del om &mnen som verkligen intresserar mig.
Det var mycket fascinerande att ha en resetidning som uppdragsgivare, nagot som dr allt
annat dn typiskt inom turismutbildningen i1 Arcada. Nu dr arbetet slutfort och jag dr nojd

med min insats, syftet mottes och jag kan dntligen borja tinka pa framtida dventyr.
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BILAGA 1: FRAGEGUIDE

Tutustu Matkaopas-lehden nettisivuihin ja vastaa kyselyymme. Arvomme kaikki-
en vastaajien kesken kolme Delsey matkalaukkua, arvo 4 180 euroa. Vastaaminen

vie noin 5 minuuttia.

Taustakysymyksii

1. Sukupuoli
Mies
Nainen
2. Ika
12-19 vuotta
20-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-64 vuotta
Yli 65 vuotta
3. Suhteeni Matkaoppaaseen
Olen lehden tilaaja
Ostan lehden irtonumeroita
Luen lehden ystdvien luona, kirjastossa tms.
En lue lehted, kéyn silloin tilloin lehden nettisivuilla
4. Miksi tulit Matkaoppaan nettisivuille? Voit valita useampia vaihtoehtoja.
Haen tietoa matkakohteista
Kaikki matkailuun liittyvé kiinnostaa
Seuraan matkailu uutisia
Keskustelupalstan takia
Haluan osallistua kilpailuihin
Tulin lehdessé olleen vinkin perusteella
Harkitsen Matkaopas-lehden tilaamista

Ei erityisté syyta
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5.

Montako ulkomaanmatkaa teet vuosittain?

1 tai vihemman

2

3

4 tai enemman

Millaisia matkoja suosit?

Valmiita pakettimatkoja

Matkatoimiston ridtaloimia yksil6llisid matkoja
Varaan lennot ja hotellit netista

AKkilihtoji ja tarjouksia

Kuinka usein kidyt Matkaoppaan nettisivuilla?
Kerran pdivassi

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Tulin ensi kertaa

Matkaoppaan nettisivut

8.

10.

Heréttéviatko nettisivut mielenkiintoa lehted kohtaan?

Kylla

Ei

En osaa sanoa

Millaiset nettisivut herdttavit mielenkiintosi? Voit valita useampia vaihtoehtoja.
Nettisivut joiden sisdlto péivittyy sddnnollisesti

Nettisivut joiden sisdltd on kiinnostavaa

Nettisivut jotka tarjoavat aktiviteetteja

Ei1 mikéan ylla olevista

Mistd piddat Matkaoppaan nettisivuilla? Voit valita useampia vaihtoehtoja.
Ulkoasu

Selkeys ja helppous

Ajankohtaisuus

Luotettavuus

Paljon asiaa
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Muiden matkailijoiden kokemukset
Muu, mika?
11. Mité toivot lisdd? Parannusehdotuksia?
12. Sivuilla voi etsid itselleen matkaseuraa. Kiinnostaako se sinua?
Kylla
Ei
En osaa sanoa
13. Pitéisiko keskusteluihin kirjautua?
Kylla
Ei
En osaa sanoa
14. Mité pidiat Matkaoppaan uutiskirjeesti?
Hauska ja innostava
Tavanomainen
En tilaa uutiskirjettd
15. Aiotko tulla uudelleen Matkaopas-lehden sivuille?
Kylla
Ei
En osaa sanoa
16. Suosittelisitteko sivuja muille?
Kylla
Ei
En osaa sanoa
17. Minka yleisarvosanan antaisit Matkaoppaan nettisivuille?
1 Huono
2 Valttava
3 Keskitaso
4 Hyva
5 Erinomainen

18. Muita terveisid nettisivujen tekijoille?
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Matkailulehtien nettisivut

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Voivatko toimivat kotisivut antaa lisdarvoa matkailulehdelle?

Kylla

Ei

En osaa sanoa

Miké on nettisivujen kéyttdjdn kannalta tarkedtd? Aseta vaihtoehdot tarkeysjar-
jestykseen kirjoittamalla ko. Vaihtoehdon jarjestysnumero sydttokenttddn (1 =
tarkein jne.)

Sisélto

Ulkondko

Toimivuus/Navigointi

Nettisivujen informaatio on laadukasta jos...? Voit valita useamman vaihtoeh-
don.

Informaatio on ajankohtaista

Informaatio on asiallista

Informaatio on yksityiskohtaista

Informaatio on selkeétd

Informaatio on helposti l0ydettivissa

En osaa sanoa

Antavatko erilaiset sosiaaliset mediat (blogit, keskustelufoorumit) lisdarvoa
matkailulehden nettisivuille?

Kylla

Ei

En osaa sanoa

Vierailetko muiden matkailulehtien sivuilla?

Kylla

Ei

Milla matkailusivuilla kdyt?

Kuluttajakiayttaytyminen

25.

Millaiset odotukset teilld oli Matkaoppaan nettisivuilta?
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Suuret odotukset
Vihaiset odotukset
Ei erityisid odotuksia
26. Mika on vaikuttanut odotuksien muodostumiseen? Voit valita useamman vaih-
toehdon.
Aikaisemmat kokemukset
Markkinointi ja mainokset
Imago ja maine
Merkitys ja mielenkiinto minulle
Informaatio kolmannelta osapuolelta
Ei aikaisempia odotuksia
Muu, mika?
27. Koetteko ettd nettisivun tulee puhutella tunteitamme ollakseen menestyva?
Kylla
Ei
En osaa sanoa

28. Yhteystiedot

83



BILAGA 2: SVAR PA OPPNA FRAGOR

Fraga 10: Misti pidiit Matkaoppaan nettisivuilla? Voit valita useamman vaihtoeh-

don.

Muu, mika?

kilpailut
kilpailut
rento ote
mielipiteet

keskustelu

Fraga 11: Miti toivot lisdd? Parannusehdotuksia?

Liikunnallisia matkoja, retkid Lappia, Irlantia...

aika ndyttda....olin ensimmadista kertaa sivuilla...!

En nyt juuri kaipaa mitdidn muutosta

minun makuuni tosi sekavan oloinen sivu

Vaikeaselkoiset. Yritin osallistua valokuvakilpailuun, mutta en ymmértédnyt miten &a-
nestetain

miinuksia: en kovin dkkid ainakaan 16ytényt ettd miten voisin tilata yhden vanhan leh-
den. siksi tulin sivuille ettd haluaisin tilata yhden ainoan numeron vuodelta 2008. muu-
ten olen télld hetkelld matkaoppaan tilaajana.

Téaydellinen lehti!

sopivia kohteita naapurimaista ja euroopasta

Erilaisia eksoottisia matkakohteita, joissa ei kaikki turistit kéy.

Uusia kohteita, mm. safareita tai muita toiminnallisia matkakohteita

Tehkiai jotain! Sivujen hitaus estdd kiinnostustani lisdédntymaésta!

Enemmén hintavertailuja matkoista, hotelleista ym.

Asiakkaiden kertomuksia erikohteista, hakuosio.

Enemmain kohdevinkkeji ja kilpailuja, kdytdnnon tietoa ja kuvia matkustamisesta

Arabiemiraateista tietoa. Ras al Khaimah kiinnostaisi kovasti.
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uudet sivut ovat paljon paremmat kuin entiset.

palstat, jossa olisi eri maiden matkailutoimistojen tietoja ja ajankohtaista infoa... .. kes-
totilaajille jotain porkkanaa, tulee muuten halvemmaksi sanoa aina vililla irti tilaus ja
jne.... ..kieltenopiskelu juttuja, kieli on olennainen osa matkailua, esi

ei kaksoisnumeroita!

Enemman kilpailuja joissa palkintona olisi matkoja palkintona. Joitakin vuosia sitten oli
parempia oalkintoja esim.Matkoja. Meidédn perheeseen osui kaksi matkapalkintoa sama-
na vuonna. Téastd matkaopaslehdesta!

vihén vield epéselvi, paljon asiaa tungettuna yhdelle sivulle

Keskustelupalstan kayttoon nopeutta lisda.

ulkoasu muutoksia,selkeyttd,enemmain tietoa

Ei nyt tule mieleen

Lukijoiden matkakertomuksia ja suosituksia Euroopassa.

lukijoiden matkakertomuksia ja kokemuksia ulkomaan matkakohteista

Lisdd mm. lentokenttien toimivuudesta eri Suomen paikkakunnilla, esim. Turku, miten
ovat Gdanskiin ja Budabestiin matkaaville jérjestetty terminaalitoiminta, odotus, palve-
lu, taxin saanti, silld wizz airin terminaali ei olekaan lentoaseman varsinaisessa t

Hyvé ndin, ei ehdotuksia

Eri matkatoimistojen esittelyita.

than hyvét

Fraga 18: Muita terveisii nettisivujen tekijoille?

Lomaterveisid vaan
Sivut ovat selkedt ja helppokidyttdiset ja nopeat. Keskusteluja on nyt kiva kdyda sivuilla.
Hairikot ovat kadonneet ja keskustelu on kivaa.
tehkaa juttu meksikosta ja kreikan kaikista lomakohteista. my6s muu amerikka kiinnos-
taa.
Jatkakaa samaan tyyliin.
Hauskaa kesad
Hyvééin suuntaan menossa
Jatkakaa samaan tyyliin.
jatkakaa
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hyvad kesaa!

Mika uutiskirje? Teidén pitéisi saada thmiset matkaseuraa-sivuille.

Sivuja voisi paivittdd useamminkin ja lisitd kilpailujen maaraa

Jatkakaa hyvia tyoténne.

Erittdin hienot sivut!

TAISI TULLA JO TERVEISET EDELLISESSA KOHDASSA

ok!

Monipuolisuutta enemmén ja yksiloityjd matkakokemuksia lehteen.
Mielenkiintoiset sivut ja hieno lehti, jatkakaa samaan malliin.

hauskaa kesdi

Tekijit saavat valita ja paattaa.

Jatkakaa samaan malliin

lisdd juttuja uusista matkakohteista ja plussat ja miinukset kohteista seka kilpailuja li-
sdd....

Kuunelkaa pomojenne ohjeita seka ottakaa kaikki vinkit vastaan niskottelematta :)
jatkakaa entiseen malliin

en osaa sanoa

jatkakaa samaan malliin,hyvéa tyota!

el valittamista

Vihan vérikkddmpi ja modernimpi saisi ulkoasu olla.

Ihan hyvi ja toivottavasti vield paranee.

Fraga 24: Milld matkailusivuilla kiyt?

Mondo

Eri matkanjarjestéjien

Mondo, matkatoimistojen sivut

Matkalehti

Olen kiynyt erilaisilla matkailusta keskustelevilla sivuilla. Tamé on paras télla hetkella.
Mondo

Ebookers, Matkaporssi, TallinSilja, Finnair, lentoyhtiot yleensi

kreikka.net

matkalehti, smt, aurinkomatkat
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mondo

Mondo

rantapallo.fi

Matkalehti

area.fi, ebookers.fi, matkalehti.fi, jne
matkalehti, lento ja hotellivaraus

yleensd netin matkailu keskusteluissa

kaikilla

kreikka.net satunnaisesti esim.muiden matkailulehtien sivuilla
Matkalehti, Kreikkanet,Pallontallaajat

Mondo

Useiden matkatoimistojen sivuilla.

suomi 24 matkailukeskustelusivuilla. plazza matkailu, aurinkomatkojen paikka auring-
ossa

Plaza

Matkalehti

Mondo

Aurinkomatkat

kaikilla mahdollisilla

Mondo, Matkalehti

josta 10ytyy tietoa kohteista ja kilpailuja. myos muut sivut tulee vilkaistua
MATKALEHTI

Matkalehti

matkatoimistot, kilroy, matkalehti yms.
Aurinkomatkat

aurinkomatkojen, mondon, tjareborgin, deturin.
Mondo

Aurinkomatkat, Finnmatkat

Matkalehti

Matkalehti

kaikilla mahdollisilla

mtv3

Eri matkailutoimistojen nettisivuilla

87



mondon sivulla

Matka lehden

Matkalehti

eri lomamatkojen nettisivuilla

Matkalehden, Mondon, Matkalaukun seké lukuisien matkanjérjestijien
Mondo, Matkalehti

suomi24, plaza matkalaukku, matkalehti

matkanjarjestdjien sivuilla

plaza, suomi24, kreikkanet ym satunnaisesti

vain matkanjarjestijien

eri matkanjarjestdjien, Matkalehden, Mondon, eri lentoyhtiéiden yms.
matkalehti, matkatoimistot,mtv3.

Vaihdellen.

aurinkomatkat, hotels, tripadvisor...

Fraga 26: Miké on vaikuttanut odotuksien muodostumiseen? Voit valita useampia

vaihtoehtoja.

Muu, mika?

tarvitsen kiirusti yhden matkaopas numeron

olen ollut lehden tilaaja aiemmin

lehden tilaaja yli 10 v
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