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1 INLEDNING

| dagens samhalle befinner sig teknologin i en standig utveckling — inte minst inom tu-
rismbranschen. 1 och med att Internet har vunnit allt mer terrdng har dven den elektro-
niska handeln blivit tillganglig fér konsumenter och foretag. Internet och de olika tekno-
logiska majligheterna har skapat mervarde i vardagen for alla parter pa marknaden.
Aven sma foretag kan dra nytta av handelsprocedurer som Internet och de elektroniska
I6sningarna mojliggor. Samtidigt har informationssokningen underlattats och det &r mer
askadligt for konsumenten att jamfora egenskaper hos olika produkter och tjanster. I och
med Internet och den elektroniska handeln har gamla hinder férsvunnit och Internet har
i stort sett blivit den nya marknaden.( Boxberg m.fl. 2000: 185; Fredholm 2002: 41)

Konsumenterna tror pa varandras rekommendationer och Word of Mouth — marknadsfo-
ringen har fatt en allt storre betydelse. Samtidigt har konsumenterna i allt storre grad
borjat boka sina resor pa Internet och rekommendationen av produkter och tjanster har
delvis forflyttats till elektroniska breddgrader. Allt fler foretag har borjat betjana kun-
derna elektroniskt och &ven marknadsféringen har forflyttats till Internet. (Experience-
Business 2009)

Samtidigt som jag standigt paminns om utvecklingen av teknologin och det faktum att
denna utveckling ocksa paverkar marknadsforingen av en produkt eller tjanst, har det
inte undgatt min uppmarksamhet att marknadsforing t.ex. i tidningar, pa TV och radio
an idag anvands i viss utstrackning och att dessa marknadsforingssatt atminstone i viss
grad paverkar mig som konsument. Det finns reklamer pa askadliga stallen i gatubilden
och det annonseras flitigt i t.ex. tidningar. De mer traditionella marknadsforingssatten
maste darfor enligt min mening ha atminstone en viss betydelse for marknadsféringen

av en produkt eller tjanst — &ven i dagens datororienterade samhalle.

Poptravel Oy ér ett foretag som driver en av Finlands frdmsta sidor for prisjamforelse av
olika turismprodukter, som t.ex. flyg- och hotellpriser. Poptravels marknadsplats befin-
ner sig pa Internet, dar man ocksa marknadsfor verksamheten, men en del av marknads-
foringen omfattar dven metoder som kan kategoriseras tillhéra den traditionella mark-
nadsforingsskolan. Efter en gastforelasning av Poptravels vd Tea Geitel blev jag dver-

raskad av att ett foretag som marknadsfor sig sparsamt och opererar endast pa Internet
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har uppnatt stor kannedom, samtidigt som jag inte undgatt det faktum att teknologin be-
finner sig i en valdig utveckling. Da jag paborjade mina studier behandlades olika tradi-
tionella marknadsféringsmetoder konstant. Idag betonas framst olika elektroniska
marknadsforingssatt och e-handeln i allménhet. Denna utveckling har skett under en
kort tidsperiod pa nagra ar och jag kom till slutsatsen att det vore intressant att underso-
ka huruvida nya metoder inom omradet marknadsforing éverlappar de gamla, eller om
de gamla metoderna &nnu innehar sin slagkraft. En tid efter foreldsningen kontaktade

jag Tea Geitel och hon kom fram med sitt forslag angaende forskningstema.

1.1 Problemomrade

Personalen pa Poptravel kan med hjalp av olika statistiska program askadligt och in i
minsta detalj undersdka effekten av olika marknadsféringsmetoder som foretaget an-
vander sig av pa Internet, men man ar omedveten om betydelsen av de mer traditionella
marknadsforingssatten som ingar i marknadsforingsstrategin. Man har inte tids- eller
personalmassiga resurser att undersdka konsumentbeteendet utanfor ramarna till Inter-
net och saknar pa detta satt kannedom om effekten av de icke-elektroniska marknadsfo-
ringskanalerna samt den helhetsmassiga effekten av marknadsforingsstrategin. Pa detta
sétt vill man undersoka huruvida de mer traditionella marknadsforingssatten éverhuvud-
taget fangat konsumentens intresse, om det i fortsattningen I6nar sig att satsa mer pa
traditionell marknadsforing eller om man skall fokusera endast pa elektroniska rackvid-
der. Genom att undersoka vilka véagar kunden hittat till Poptravels sidor kan personalen

pa Poptravel dra slutsatser angaende eventuella marknadsforingsatgarder.

Poptravel marknadsfor sig aktivt pa Internet t.ex. pa olika sékmotorer och inom social
media, medan den mer traditionella marknadsféringen utanfor Internet framst bestar av
reklamer i olika form. Man har reklamer i toalettutrymmena pa vissa restauranger i Hel-
singfors och pa skidcentret Talma i Sibbo, samtidigt som man har en radioreklam pa
HIFK-radiokanalen. Man delar aven sporadiskt ut reklamer i pappersform(flyers). Det
har skrivits om Poptravel i ett antal tidningsartiklar och foretaget har ocksa provat pa

annonsering i en lokal tidning.



1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att redogdra for om de traditionella marknadsféringssatten
och -kanalerna fangar konsumentens uppméarksamhet i dagens elektroniska informa-
tionssamhalle och vilken effekt de traditionella metoderna for marknadsforing och
marknadskommunikation har. Skribenten vill kartlagga huruvida man nar konsumenten
med traditionell marknadsféring och om dessa traditionella metoder skapar mervarde i
marknadsforingen av en Internettjanst. Ett delsyfte &r att utreda om den traditionella
marknadsforingen anses mer palitlig an Internetmarknadsféringen — vager marknadsfo-
ringen mer i en konkret fysisk omgivning? Vidare stravar skribenten efter att redogéra
for om olika elektroniska gemenskaper och méjligheten till interaktivitet inom t.ex. so-
cial media paverkar konsumenten och dennes val. Anses Word of Mouth — marknadsfo-
ringen ha en storre betydelse i det rent fysiska livet eller har Word of Mouse — mark-
nadsforingen pa Internet tagit dver? Avslutningsvis ar andamalet att resonera for huru-
vida ett foretag kan driva en framgangsrik verksamhet genom att marknadsféra sig en-
dast pa Internet? Samtliga fragestallningar i detta arbete kommer att relateras till Popta-

vels marknadsforingsstrategi.

Med traditionell marknadsforing hanvisas hér det helhetsméssiga begreppet med olika
icke-elektroniska marknadsforingssatt som kan anses tillhora den gamla marknadsfo-
ringsskolan. Inom denna undersékning avspeglar den traditionella marknadskommuni-
kationen de olika kanalerna som man inom den traditionella marknadsféringen anvander
sig av for att kommunicera med konsumenterna och dar syftet ar att paverka konsumen-
ten och dennes kdpbeteende. Exempel pa sadan traditionell marknadskommunikation &r

bl.a. reklamer pa TV, radio och gatureklam samt tidningsannonser.

1.3 Metod och struktur

Undersokningen kommer att genomféras med hjalp av den kvantitativa forskningsme-
toden, eftersom denna metod pa béasta satt belyser &mnet ur ett sa brett perspektiv som
mojligt och ger savida en mer helhetsmassig syn pa fenomenet som underscks. Med

hjalp av den kvantitativa undersékningsmetoden var det mojligt att publicera enkaten pa
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Poptravels hemsida, vilket var dnskvart for att mojliggora en stor svarsprocent och tilli-
ka fa undersokningsresultat av god reliabilitet och validitet.

Arbetet ar indelat i sammanlagt nio kapitel. Kapitel 2 behandlar marknadsforing saval
med tanke pa Internet som med traditionell marknadsforing och elektronisk handel i
allmanhet. Kapitel 3 beskriver konsumentbeteendet medan kapitel 4 bestar av en sam-
manfattning av teorin. | kapitel 5 presenteras foretaget Poptravel Oy och foretagets
marknadsforingsstrategi. Kapitel 6 bestar av metoddiskussionen medan resultaten av
sjalva undersokningen redovisas i kapitel 7. Kapitel 8 och 9 &r uppbyggda av diskussio-

nen och avslutningen.

De verk som utgor stottepelarna i teoridelen ar med tanke pa marknadsféring i allmén-
het Puustinens och Rouhiainens verk Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tytkaluja, me-
dan marknadskommunikationen till stor del lutar pa Optimal marknadskommunikation
av Dahlen och Lange. Med tanke pa Internetmarknadsféringen presenteras olika elek-
troniska kallor i stor grad och dven Dave Chaffeys Internet Marketing fran saval ar 2000
som 2006. Verket Marketing in Travel and Tourism av Middleton m.fl. spelar &ven en
stor roll i detta arbete och &ven Solomon som forfattat boken Consumer Behaviour samt
Swarbrooke & Horner med verket Consumer Behaviour in Tourism. Olika statistiska

kallor och elektroniska tidskrifter ar &ven centrala i teoridelen fér undersokningen.

11



2 MARKNADSFORING

Huvudsyftet i all foretagsverksamhet ar att skapa kunder som anvéander foretagets pro-
dukter eller tjanster pa nytt. For att uppna detta anvander man sig ofta av marknadsfo-
ringen som redskap. Vidare vill man med hjalp av marknadsféringen skapa behov hos
konsumenten som foretaget sedan tillfredsstéller med sin produkt eller tjanst. Det ele-
mentara ar att skapa efterfragan, fa konsumenten att valja ratt produkt eller tjanst fran
mangden konkurrerande produkter och tjanster och att erbjuda ratt produkter vid rétt
tidpunkt. Marknaden utgors av tva aktorer i form av kopare och saljare och marknaden
kan vara lokal, nationell eller internationell. Den internationella marknaden har blivit
allt mer popular i och med Internet och olika natverk. Marknaden bestar av en stor skara
individer och det ar darfor vanligt att segmentera marknaden for att definiera sin kund-
grupp och for att sedan kunna inrikta sin marknadsforing sa att man nar denna malgrupp
pa bésta satt. Konsumenten &r i fokus inom all marknadsféring och for att forsta konsu-
menten och -behoven kravs forstaelse av konsumentbeteendet och kartlaggning av kon-
sumentens eller turistens behov. Detta kan goras bl.a. med hjélp av kundundersékning-
ar. (Albertsson & Lundqvist 1997: 4-9, 17-18; Middleton & Clarke 2001:19-20; Puusti-
nen & Rouhiainen 2007: 132)

Marknadsforingen kan baseras pa behov och drommar eller pa kombinationen av dessa.
Den behovsorienterade marknadsféringen vill skapa ett intryck av att produkten eller
tjansten som marknadsfors forbattrar konsumentens liv pa lang sikt. Marknadsforing pa

basis av drommar och ”0nskemal” strivar efter att tillfredsstilla konsumentens omedel-

bara behov. (Jagdish 2006; 283-284)

Marknadskommunikationen utgor ett viktigt verktyg inom marknadsforingen i och med
att den informerar konsumenten om vilka produkter och tjanster som finns tillgangliga,
hur konsumenten far tag pa dem och vad de kostar. Marknadskommunikationen kom-
municerar pa detta satt med marknaden med hjélp av olika kanaler. ( Puustinen & Rou-
hiainen 2007: 224)
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2.1 Traditionell marknadsféring och marknadskommunikation

Med traditionell marknadsforing hanvisar man ofta till marknadsmixen i form av de ka-
tegorier den innehaller och den metod den utgor for att skapa en konkurrenskraftig pro-
dukt eller tjanst. (Puustinen & Rouhiainen 2007: 22) Med den traditionella marknadsfo-
ringen hanvisar man aven till de sa kallade gamla verktygen for marknadskommunika-
tion som t.ex. broschyrer, annonser samt pr-aktiviteter. (Middleton et al 2009: 79) Den
traditionella marknadsforingen gar ut pa att man forst stravar efter att hitta en traditio-
nell media som t.ex. tidning, radio eller TV som har dnskad kundgrupp. Dérefter mark-
nadsfor man sig pa ett askadligt satt i den media dar man kan na det storsta antalet kon-
sumenter inom 6nskad malgrupp, med de demografiska egenskaper som t.ex. alder och
kon som motsvarar 6nskat kundsegment och pa detta satt lockar man intresset hos 6ns-
kad malgrupp. (Dsd Web Works 2008)

Marknadskommunikationen bestar av olika verktyg med vilka man kan kommunicera
med en eller flera malgrupper. Med marknadskommunikationen vill man hitta ratt sam-
talsvag till kunderna. (Dahlen & Lange 2003: 11-19; Albertsson & Lundqvist 1997: 17-
18) Ett foretag kan anvanda olika metoder for att kommunicera med marknaden och ex-
empel pa metoder for marknadskommunikation ar reklam eller annonsering, broschyrer,
press, promotion, personlig forsaljning och direktmail. Annonsering i olika media kan
fanga uppmarksamheten hos stora konsumentmassor och upprepas for att skapa en ef-
fekt eller paverkan i konsumentens medvetande. De saljframjande atgarderna gar framst
ut pa att man stravar efter att 6ka pa forsaljningen av en produkt eller tjanst med t.ex.
olika evenemang eller happenings. Publicitet kan man astadkomma genom att sprida
information till t.ex. press, radio och TV eller med hjalp av andra metoder. (Gustavsson
2007:14; Swarbrooke & Horner 2007:171) Aven familjemedlemmar, vanner och perso-
ner som konsumenten ar i samspel med dagligen har bérjat utgora en del av marknads-
kommunikationen idag. (Middleton m.fl. 2009: 79)

Kanalen man marknadsfor sig i utgors av en media och medievalet kan vara avgorande
med tanke pa hur bra ett foretag lyckas na sin malgrupp. (Dahlen & Lange 2003: 19)
Det &r vanligt att foretag gor medievalet forst, dven om det for bésta resultat borde goras

sist — efter att man har analyserat sin malgrupp. Det ar t.ex. rekommenderat att jamfora
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olika demografiska egenskaper hos malgruppen och mediets publik for att avgéra i vil-
ken media man skall marknadsfora verksamheten. (Dahlen & Lange 2003: 409-411)

Medierna kan grupperas som aktiva eller passiva medier. FOr att konsumenternas upp-
marksamhet skall fangas &r det viktigt att mediet man marknadsfor sig i har en bra ge-
nomslagskraft och ar aktivt. Aktiva medier forutsatter en publik som &r verksam och
anstranger sig for att kunna ta del av reklamen och for att uppmarksamheten skall fang-
as maste konsumenten bestamma sig for att dver huvudtaget konsumera mediet i fraga.
Passiva medier forutsatter daremot inte en aktiv publik eller ens att mediet konsumeras
for att reklamen ska na konsumentens medvetande och konsumenten behéver inte dar-
med anstranga sig sa mycket. Samtidigt ar det inte sagt att reklam i passiv media har
lika stor effekt som i aktiva medier. Exempel pa olika aktiva medier ar tidningar, direkt-
reklam, Internet (webbplatser) och olika evenemang. Exempel pa passiva media dar-
emot ar TV, bio, stora reklamer i gatubilden och radio. Mediets aktivitetsgrad paverkar
aven effekten av reklamen. Ifall konsumenten agnar mer uppmarksamhet och tid at re-
klamen far reklamen &ven mer utrymme i konsumentens medvetande (Dahlen & Lange
2003:414 - 418)

Marknadsféring pa TV och radio hor till de dyraste metoderna for marknadskommuni-
kation. Genom att marknadsféra sig i dessa kanaler ar det anda sannolikt att foretaget
far mer synbarhet och kannedom &n om féretaget skulle marknadsfora sig endast pa In-
ternet. Det finns an idag ett flertal personer som lyssnar pa radio och marknadsforing pa
radio lampar sig speciellt for sma foretag. Annonsering i en dagstidning &r en av de bil-
ligaste metoderna inom traditionell marknadsforing och man kan hér liksom med tanke
pa radion rikta sig mot specifika demografiska malgrupper. Aven om man har en liten

annons ar det garanterat att nagon ser den. (FreelanceFolder / Ritu 2007-2010)

En stor del av den traditionella marknadskommunikationen utgors av reklam. Reklam ar
kommunikation i olika medier som &r betald av ett foretag eller en organisation. Malet
med reklam och annonsering &r framst att informera konsumenten och att snabbt, effek-
tivt och till en sa stor skara mottagare som mojligt sprida pa vetskap om nya produkter
och tjanster. Man vill att konsumenten uppméarksammar, forstar, accepterar och minns
reklamen. Det ar &ven onskvart att konsumenten tycker om reklamen och att reklamen

vacker positiva kanslor. Detta paverkar sedan konsumentens attityd gentemot produk-
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ten eller tjnsten positivt. (Puustinen & Rouhiainen 2007: 238; Wanger 2002: 225-227)
Reklamen har blivit allt mer specialiserad och riktad mot specifika malgrupper. Konsu-
menten dr i en standig vaxelverkan med reklamer och konsumenter har blivit allt mer
oemottagliga av reklam da det finns ett tydligt dverflod av saval reklamer som annonser.
(Puustinen & Rouhiainen 2007: 238) Det &r viktigt att vélja ratt media och att skicka ut
reklamen genom olika medier och att strava efter att publicera reklamen pa ett stalle dar
den inte blandas ihop med en stor del andra reklamer. Detta kan méjliggora skapandet

av ett unikt vérde for produkten eller tjansten. (Wanger 2002: 233)

2.2 Marknadsmixen

Marknadsforarna maste standigt koncentrera sig pa att skapa efterfragan och konkur-
renskraftiga helheter som skiljer at foretaget fran konkurrenternas losningar. De fyra p:
na, som star for produkt, plats, pris och paverkan utgoér konkurrensmedel som mark-
nadsforarna bor fatta beslut om och anvanda som langsiktiga malséttningar med tanke
pa verksamheten och for att skapa kundnojdhet samt tillfredsstélla konsumenternas be-
hov. Det ar viktigt att man lyckas med detta battre an konkurrenterna. Marknaden ses
vanligen som en kombination av alla dessa element och genom att tillampa marknads-
mixen pa olika satt skapar man olika konkurrensmedel som hjélper foretaget att hitta sin
plats pd marknaden. Samtliga variabler i marknadsmixen har pa detta satt en betydelse.
(Middleton m.fl. 2009: 136)

| detta arbete kommer aven fyra c:n att behandlas som kan kombineras med marknads-
mixen for att fa en sa bred syn som majligt pa olika konkurrensmedel och marknaden.
Dessa c:n utgors av vardet for kunden (customer value), kostnader (cost to the consu-

mer), kommunikation (communication), samt bekvamlighet (convenience).

Med produkten avser man formen och komponenterna av sjalva varan eller tjansten som
utgor turismprodukten och det som konsumenterna erbjuds. Produkten utgdrs &ven av
allméanna egenskaper, utformningen och eventuella tillaggstjanster. Den framsta mal-
sattningen ar att formulera produkten sa att den moter konsumentens behov och for-
vantningar. Konsumenterna koper produkter med tanke pa de fordelar produkten kan

tankas resultera i och det kan darfor ofta 16na sig att sammansla olika tillaggstjanster till
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produkten for att forsakra att man avviker till sin fordel fran konkurrenternas produkter.
Tillaggstjansterna och egenskaperna i produkten har fatt strre betydelse aven i och med
att utbudet produkter idag blivit allt stérre. (Middleton m.fl. 2009: 139-141; Albertsson
& Lundqvist 1999: 212).

Med priset avses den kostnad pa produkten eller tjansten som foretaget anger. Det upp-
star en 6verenskommelse mellan foretaget och konsumenten da konsumenten koper
produkten for det pris som angetts. Inom turismen finns det oftast ett requljart eller fast-
slaget pris for en produkt och ett annat pris som kan innehalla rabatter eller ha en sélj-
framjande egenskap. (Middleton & Clarke 2001:90)

Platsen &r stallet dér produkten konsumeras och alla de stallen dar en framtida kund har
tillgang till en turismprodukt. P& detta sétt kan platsen skiljas ifran det rent fysiska stal-
let dar en vara eller tjanst befinner sig. Dagens teknologiska I6sningar har underlattat
forséljningen av turismprodukter pa stallen som &r atskilda fran sjalva konsumtionsplat-
sen. Distributionskanaler och distributionssystem har en inverkan pa platsen och till-
gangligheten av produkten. (Middleton & Clarke 2001: 90; Middleton m.fl. 2009:140;
Albertsson & Lundqvist 1999: 212)

Promotionen anses vara en av de mest synliga grupperna av de fyra p: na och innebar i
stort sett hur féretaget narmar sig sin malgrupp. Promotionen inkluderar reklam, person-
lig forsaljning, forséaljningsframjande atgarder, Internetkommunikation, broschyrer och
allman forsaljning av produkten. Den 6nskade effekten av denna kategori ar att fa kun-
den medveten om produkten och att den finns tillganglig pa marknaden. Man kan kopa
produkten fran producenten eller fran olika marknadsféringskanaler. (Middleton &
Clarke 2001:90; Middleton m.fl. 2009:140; Albertsson & Lundqvist 1999: 212)

De fyra p:na kan dven utokas till fyra c:n. Dessa fyra c:n aterspeglar kundens syn pa
marknadsmixen samt hur produkterna tillampas till kundes behov. De fyra c: na bestar
av vardet for kunden (customer value), kostnader (cost to the consumer), kommunika-

tion (communication), samt bekvamlighet (convenience).

Produkten utg0r ett vérde for kunden i och med den elementéra designen av produkten,
stilen och betjaningsegenskaperna hos personalen. Vérdet for kunden avser &ven pro-

dukter med speciella egenskaper som kan bilda mervérde hos kunden. Det varde som
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kopet skapar hos kunden kan aven paverkas med konkurrens. (Middleton &Clarke
2001; 89-90) Kostnaderna innebar saval immateriella anstrangningar som kunden maste
gora for sitt kop som de rent konkreta kostnaderna som gar at till kopet. De immateriella
anstrangningarna kan besta av t.ex. tidsanvandning och vardet av produkten eller tjans-
ten. (Middleton & Clarke 2001; 89-90; Kotler m.fl. 2010:294)

Kommunikationen avspeglar alla varianter av interaktion mellan kunden och producen-
ten — inte endast i sjalva kopsituationen. Bade for kundens och foretagets del innebar
kommunikationen dven bildande och uppratthallande av relationer och man stravar ofta
efter att skapa en positiv attityd hos kunden, speciellt for att fa lojala kunder. Med be-
kvamligheten avser man hur latt konsumenten nar produkten. Bekvamligheten &ar avgo-
rande med tanke pa att nya, potentiella kunder skall bli intresserade av produkten. Inter-
net har haft en stor inverkan pa bekvamlighetsbegreppet. (Middleton & Clarke 2001;
89-90)

2.3 Anvandningen av olika medier

Under lagkonjunkturaret 2009 6kade lasningen av tryckta tidningar. Konkurrensen och
uppkomsten av nya tidningar hade en positiv inverkan pa tidningsmarknaden. Aven de
traditionella, tryckta dagstidningarna (nyhetstidningarna) beholl sina lasare fastan de
inte genomgatt stora forandringar. Enligt undersokningar av TNS Gallup resulterade
Internetsidor for en tidning i man béttre kunde na konsumenterna da man kombinerade

elektronisk och traditionell media. (Levikintarkastus 2010)

Statistikcentralen genomforde ar 2007 en undersokning i populationens anvandning av
olika kommunikationsmedel. Unders6kningen besvarades av 20 005 personer. Respon-
denterna grupperades enligt kon och alderskategori och resultatet anger den procentuella
mangden av respondenterna. | denna undersokning bestar den grafiska median av dags-
tidningar, nyhetstidningar, gratistidningar och bocker. Den elektroniska median bestar
har av TV, radio, video, inspelat material och Internet. | tabellen nedan ser man att an-
vandningen av tidskrifter i denna undersokning ar en procent storre i de dldre alderska-

tegorierna (45-59 och 60+), medan samma kan konstateras angaende morgontidningar
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och gratistidningar. Tabellen visar att &ldre aldersgrupper laser mer tidningar an de yng-
re aldersgrupperna. Alderskategorierna frn 45-60+ lyssnar pé radio i storre utstrack-
ning an 10-24 -aringarna och 25-44 -aringarna, dar anda en del av 25 - 44-aringarna har
angivit sig lyssna pa radio. Man kan dven avlasa att samtliga respondenter ar 2007 tittat
mer pa TV och lyssnat pa radio &n varit pa Internet. Internetanvandningen ar daremot
storre i de yngre aldersgrupperna och avtar betydligt i alderkategorin dver 60 ar. Det &r
ocksa askadligt att procenten for olika tidningar och bocker ar betydligt mindre &n mot-
svarande procent for de elektroniska medierna. Sammanfattningsvis kan man pa basis
av statistikcentralens undersokning konstatera att anvandningen av tidskrifter och tid-
ningar &r storre i de aldre alderskategorierna, dessa lyssnar dven i viss man mer pa radio
och ser mer pa TV medan de yngre ser pa inspelat material och besoker Internet i storre

utstrackning an kategorierna i aldern 45-60+. (Statistikcentralen a 2009)

Tabell 1- Anvéndning av olika kommunikationsmedel 2007 (Statistikcentralen a 2009).

Modifierad av skribenten.

Koén Alder
Kvinna | Man | 10-24 | 25-44 | 45-50 | oo0-

Grafisk medizl Tidskrifter 5% 3% 3% 3% 4 % 5%

Morgon- "

ol 8 % 7% 3% 6% 9% 12 %

tidningar

Gratistidningar 1% 1% [ % [ % 1% 20

Bocker 7% 4% 9% 59 4% 4%

Totalt 21 % 16% ) 16% | 15% | 18% | 23%
Elektronisk ., 36% | 37% 135% | 33% |36% | 41%
media

Radio 28% | 27% | 17% | 29% | 34% | 31%

Video 2% 3% 5% 3% 2% I %

Inspelat 59, 6% 2% | 7% 39 1%

material

Internet 8% 1% |15% | 14% | 8% 2%

Totalt 79% | 84% | 84% | 85% | 82% | 7%
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| statistikcentralens undersokning om mediemarknaden i Finland ar 2008 framkom att
de mer traditionella grafiska mediernas andel sjonk med tva procentenheter medan de

elektroniska mediernas andel 6kade med tva procent ar 2008. (Statistikcentralen b 2009)

Enligt en undersdkning om massmediemarknaden och férsaljningsvolymen av olika ka-
naler genomford av statistikcentralen i december ar 2009, kan man avlésa att forsalj-
ningsvolymen av dagstidningar minskade med 0,5 procent fran ar 2007 till ar 2008.
Gratistidningarnas volym minskade med 2,8 % fran 2007 till 2008 . Forsaljningen pa
Internet 6kade daremot med 33,9 % under samma period och radions forséljningsvolym
okade med 7,4 %. (Statistikcentralen ¢ 2009) Nastan alla 45 ar fyllda laser dagstidningar
utanfor Internet regelbundet, medan unga laser tryckta tidningar mindre an 6vriga al-

dersgrupper. (Statistikcentralen d 2009)

2.4 Elektronisk handel och Internetmarknadsforing

Den elektroniska handeln har blivit en standardiserad term for olika afférstransaktioner
pa Internet och anvands ofta i parallell betydelse med transaktioner pa natet som t.ex.
Internetmarknadsforing. Pa detta sétt ar e-handeln och Internet starkt sammankopplade.
(Chaffey m.fl. 2000: 6)

Begreppen elektronisk handel och elektronisk affarsverksamhet anvénds ofta med for-
kortningarna e-handel respektive e-affarer och kan definieras pa manga olika stt bero-
ende pa synvinkel och sammanhang. Elektronisk handel innebér processen dar man ko-
per och séljer varor och tjanster med hjalp av elektroniska kanaler och tillvagagangssatt,
som t.ex. Internet. Forutom det egentliga kopet innebar elektronisk handel &ven kdppro-
cessen och sokning efter information som kan behdvas for att stdda besluten fore och
efter kopet. Den elektroniska handeln innebar ocksa bl.a. formedlingen av produkter och
tjanster samt olika bekraftelser, betalningar och rakningar som man skickar ut elektron-
sikt. (Fredholm 2002:11; Fredholm & NEA 2006: 13; Lindgren 2003: 43-47)

Utvecklingen av de elektroniska mojligheterna har skapat en elektronisk vérld som re-
sulterat i att sma och stora foretag ar likvarda samtidigt som marknaden blivit global.

Business to Business — verksamheten foretag emellan ar den storsta verksamheten inom
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den elektroniska handeln. Ett valfungerande och tidsenligt bokningssystem och mangsi-
dig information for anvandarna ar forutsattningar for en framgangsrik e-handel. (Fred-
holm 2006: 11-13; Lindgren 2003;43-47)

Marknadsféringen av turismprodukter har till stor del forflyttats till Internet. Om ett f6-
retag inte existerar i den elektroniska varlden kan det jamféras med att foretaget inte
existerar 6ver huvudtaget eftersom aven konsumenterna befinner sig pa Internet. ( Puus-
tinen & Rouhiainen 2007: 283) Internetmarknadsforingen véxer kontinuerligt och det
uppkommer standigt nya kanaler dar man kan marknadsfora sin verksamhet. Detta utgor
en del utmaningar for organisationer. (Iconvert 2009 a) Internetmarknadsféringen kan ta
sig i uttryck bl.a. i bloggar och handbocker, s6kmotormarknadsféring och olika nyhets-
tjanster pa natet. (Squidoo 2009) Till de vanligaste marknadsforingssétten pa Internet
hor annonsering i olika form. Med annonseringen stravar man efter att engagera bestka-
re och fanga deras intresse t.ex. genom anvandning av olika annonseringsformat, tav-
lingar och aktiviteter som lockar konsumenten att se annonsen. Ett viktigt verktyg inom
Internetmarknadsforingen &r produktplaceringen som framst innebér att man presenterar
en produkt pa ratt plats ratt tid. Produktplacering kan genomforas t.ex. med hjélp av oli-
ka sokord i annonseringen som eventuellt kan tangerar nagon aktuell handelse eller pro-
dukt. Ett verktyg inom Internetmarknadsféringen ar forsaljning av annonsutrymme dar

annonsintakterna varierar pa basis av olika faktorer. (Gustavsson 2007; 24-34)

Internet har blivit den huvudsakliga informationskallan i manga hem samtidigt som na-
tet ocksa ar kallan till underhallning. Man kan grovt dela in anvandningséandamalen av
Internet i foljande kategorier: informationssokning om dagliga foreteelser som t.ex. ny-
heter, sportresultat och jamforelse av produkter, daglig kommunikation som t.ex. e-post,
dagliga transaktioner som t.ex. bankérenden och kop och underhallning som t.ex. att
lyssna pa musik och spela spel. (Sweeney et al 2006: 3)

I en unders6kning som utfordes av statistikcentralen ar 2009 presenteras utvecklingen
av Internetanvandningen i Finland fran ar 2000 till 2009. Undersokningen visar att ¢k-
ningen av Internetanvandningen stannade upp ar 2009. Av 16-74aringarna anvande 82
% Internet pa varen 2009. Detta var en procentenhet mindre an ar 2008. Fore 2009 oka-
de anvéandningen av Internet med nagra procentenheter varje ar. Anvandningen av In-

ternet Okar anda pa andra sétt och det &r t.ex. mer allmént anvanda natet dagligen och
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denna andel okade fran foregaende ar. Internet &r det vanligaste verktyget for bl.a.
kommunikation och informationssokning och e-posten &r det verktyg man anvander

mest. Utvecklingen kan ses i figur 1 nedan. (Statistikcentralen e 2009)

2000 20071 2002 ZOO3 2004 2005 2006 2007 22002 2008

Vuosi

Figur 1- Anvandning av Internet per ar (Statistikcentralen e 2009)

Nyhetsbrev ar vanliga marknadsforingsredskap och anvéandare av Internet far ofta ny-
hetsbrev i sin e-post. En del konsumenter ser pa dessa som skrappost medan andra verk-
ligen intresserar sig for dem och laser dem for att hallas uppdaterade och for att fa un-
derhallning. Ett nyhetsbrev erbjuder konsumenten farsk information och innehall regel-
bundet som konsumenten inte behéver anstranga sig for att fa tillgang till. For att bli
paverkad och pamind om foretagets webbsida och tjanster behéver konsumenten endast
besoka sin e-post. Pa detta satt blir foretaget och webbsidan mer frascha i kundens min-
ne och sidan &r relevant for besokare annu lange efter att de lamnat den. Detta 6kar i sin
tur chansen for att kunden kommer tillbaka och blir lojal. Det rekommenderas att man
har en lank till nyhetsbrevet pa manga stéllen pa sidan och eventuellt aven utanfor den
egna webbsidan. Man kan samla och locka bestéllare ocksa med andra tillvagagangsstt.
Aven om en stor del av konsumenterna inte laser nyhetsbrevet ar det ett effektivt, latt
och billigt marknadsforingsredskap. (Developer Shed. /Newsletter Marketing 2009)
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2.5 Distributionskanaler, portaler och social media

De primara funktionerna for en distributionskanal inom turismen &r formedling av in-
formation och kombinering av olika produkter och tjanster. Gemensamt for de flesta
distributionskanaler &r att de erbjuder information for potentiella kunder, binder ihop
turismprodukter och gor det mojligt for konsumenter att pa ett och samma stalle gora
reservationer, fa reservationerna konfirmerade och betala for produkten eller tjansten.
Foretag som specialiserat sig pa distributionskanaler och fungerar som informations-
spridare har en stor chans att paverka efterfrdgan och konsumentbeteende p.g.a. att in-
formationens tillganglighet paverkar konsumenten. Dessa foretag kan paverka alla kate-
gorier i marknadsmixen i form av priser, promotion och produktaspekter pa marknaden.
En distributionskanal kan darfér ses som ett bra och vélfungerande marknadsforingsred-
skap. (Buhalis & Laws 2001:8) Eftersom man med hjalp av distributionskanaler har
mojlighet att skapa skraddarsydda produkter och tjénster kan man skapa specialproduk-
ter och marknadsfora dessa till specifika malgrupper. Distributionskanaler kan med tan-

ke pa deras funktion ocksa kallas marknadsforingskanaler. (1bid:10-13, 33-36)

Som ett resultat av den teknologiska revolutionen har ett flertal olika 16sningar som t.ex.
GDS (Global Distribution Channels) — system uppstatt och dessa underlattar distribu-
tionen av turismprodukter pa ett betydande satt. 1 och med distributionskanalerna har
produkters egenskaper blivit sekundara och det verkliga kopbeslutet paverkas framst av
hur latt och snabbt det gar att genomfora en affarshandelse pa natet. Pa detta satt har
snabbheten stor inverkan pa marknadsforingen av en tjanst och speciellt med tanke pa
distributionskanaler. (Buhalis 2001:13) Marknaden har ocksa som en féljd av den elek-
troniska utvecklingen blivit mer fragmenterad och mer inriktad pa specialbehov. (Expe-

rienceBusiness 2009)

For att anvanda distributionskanalerna sa effektivt som mojligt ar det viktigt att forsta
konsumenternas behov. En malsattning &r att kanalerna skulle skapa férdelar for kon-
sumenten t.ex. med tanke pa tillganglighet. Distributionskanalerna har olika medlem-
mar som utgors av bl.a. konsumenter, researrangorer samt resebyraer. Dessa medlem-

mar har olika forvantningar med tanke pa funktionerna i distributionskanalerna. All-
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manna forvantningar hos en konsument angaende distributionskanaler &r bl.a. att fa
kdnnedom om produkter och tjanster, fa hjalp eller radgivning med beslutsfattningen, fa
varde for pengarna, tillgang till kompetent personal som kan hjalpa, férdelar med till-

ganglighetsaspekter och uppdaterad information. (Buhalis 2001:10-13, 33-36)

En portal ar en slags distributionskanal och fungerar som en port till information for
tjanster som &r tillgangliga pa Internet, dar konsumenten t.ex. kan se olika priser pa pro-
dukter och tjanster. Portalen ar uppbyggd av olika sokmotorer, register och ibland &ven
av andra verktyg och tjanster sdsom olika nyhetstjanster eller e-post. Huvudsyftet ar att
erbjuda tillgang till information pa portalsidan och andra sidor. Med tanke pa internet-
marknadsforingen ar portaler viktiga eftersom konsumenten spenderar en stor del av sin
tid online pa sidor som inte tillhér den ursprungliga tjansteerbjudaren. 1 marknadsfo-
ringssammanhang ar det viktigt for ett foretag att vara representerat pa ett flertal porta-
ler som har olika kundgrupper. Da forsakrar man synbarheten pa Internet. (Chaffey m.fl.
2006: 89) Populara turismportaler i Finland &r t.ex. Vertaa.fi, Poptravel, GoFinland och

Matkaporssi.

Portaler foljer inte direkt nagon av verksamhetsmodellerna for Internetmarknadsforing
eftersom de erbjuder mer &n en enkel webbsida med ett huvudsakligt omrade man spe-
cialiserat sig pa. Portaler kan bli karakteriserade som problemlésare dar konsumenten
har tillgang till information . Vidare kan portaler beskrivas som omfattande och vid-
strackta webbsidor dar kunderna kan utfora alla dnskade &renden (Bauer m.fl. 2004:
154)

Portaler fangar uppmarksamheten av mycket olika psykografiska och demografiska fak-
torer och kundgrupper med olika bakgrund genom att man erbjuder konsumenter ett
omfattande utbud av olika tjanster och tillaggstjanster. Portaler erbjuder manga fordelar
jamfort med vanliga webbsidor och det forvantas darmed att detta skall paverka kund-
nojdheten och lojaliteten hos portalens kundgrupp positivt. Ifall konsumenten far all be-
hovlig information fran portalen behdver denne inte bestka nagra andra sidor for kom-
plettering av information. ( Bauer m.fl. 2004: 155; Chaffey m.fl. 2006: 89) For att skapa
lojala kunder bér man i samband med marknadsforingen och arbetet med portaler foku-

sera pa kundernas 6kande krav pa kvaliteten. (Bauer m.fl. 2004:154)
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Enligt Sari Matala som gjort en avhandlingsundersokning om virtuell turism och tu-
rismportaler ar det ytterst populart att resenaren anvander sig av olika turismportaler pa
Internet for insamling av information och virtuell gemenskap. Portalerna har berikat re-
sendrer med mojligheter till social gemenskap och virtualitet i samband med informa-

tionssokning och planering av en resa. (Matala 2004:82)

Social media

Med begreppet social media avses all Internetbaserad media bestaende av olika hemsi-
dor och natverk dar konsumenter kan kommunicera med varandra online och pa detta
satt i realtid. Exempel pa olika sociala media &r Facebook och yrkesprofilen Linkedin.
Att anvéanda sociala medier som marknadsforingskanaler har blivit mer allmént i och
med uppkomsten och populariteten bland olika sociala medier. (Iconvert 2009 b) Det
har visat sig att marknadsforing i sociala medier dar konsumenter kan ta del av var-
andras tankar och asikter &r bra tillvagagangssatt for att na ett stort antal potentiella
kunder. (Inblick 1 2009) En av de primara malsattningarna i social mediemarknadsfo-
ring ar att hitta ett socialt natverk eller en webbplats dar man kan na foretagets mal-
grupp. Inom den sociala median ar anvéandaren i centrum for uppmarksamheten och

marknadsforaren forsoker fanga dennes uppmarksamhet.(Iconvert 2009 b)

Enligt undersokningar litar majoriteten av konsumenterna idag pa rekommendationer av
andra konsumenter och endast en liten del litar pa reklam. Sociala medier utgor darfor
alternativa kallor dar konsumenten soker information. Da marknadsforaren deltar i dis-
kussionerna i sociala medier kan denne uppmarksamma konsumentens kommentarer
och asikter och producera produkter eller tjanster som verkligen efterfragas. Da man for
en diskussion med konsumenterna kan man skapa delaktighet som i langden resulterar i
mer lojala kunder. (Inblick 1 2009; Iconvert 2009 b)

Den sociala mediemarknadsforingen kan lankas till Word of Mouth — marknadsforingen
och den virala marknadsféringen och den har ocksa en anknytning till bloggmarknads-
foringen som blivit allt mer popular. Det finns olika varianter av social media pa Inter-
net och sociala medier kan indelas bl.a. i féljande kategorier: sociala nyhetsportaler, so-
ciala natverk (Facebook och LinkedIn), olika innehdllsidor (Youtube, Yahoo), bloggar
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och bloggverktyg, mikrobloggar (Twitter) samt olika sidor som utgor interaktiva natsi-
dor for ett visst amnesomrade som t.ex. olika lakarforum. ( Iconvert 2009 b)

2.6 Word of Mouth och viral marknadsforing

Word of Mouth -marknadsforing innebéar att konsumenter sinsemellan kommunicerar
om produkter, tjanster och brand och kan vidare definieras som den process som sker da
en palitlig kalla eller en sa kallad palitlig radgivare uppmuntrar konsumenten att kopa
en viss produkt eller tjanst. Word of Mouth — marknadsforingen paverkar konsumenten
och underlattar dennes beslutsprocess. ( Silverman 2001: 21; Levikintarkastus 2009 a)
Vanner och andra paverkande grupper som informationskélla har en lika stor paverkan
som de forna kanalerna for marknadskommunikation. (Middleton m.fl. 2009: 79) Sam-
tidigt tar konsumenter ofta i storre uttryck emot reklam da nagon palitlig eller opartisk
kélla rekommenderar produkten, tjansten eller varumarket som reklamen syftar pa.
(Wanger 2002:235) Word of Mouth har visat sig vara I6nsamt och marknadsforare har
flyttat betoningen fran traditionell marknadsféring i medier till I6sningar som baserar
sig pA WOM.( FreelanceFolder 2007-2010) Konsumenter litar vanligen mer pa rekom-
mendationer och asikter av familjemedlemmar, vanner och andra opinionsbildare &an pa

andra former av reklam och marknadsforing.(Taloussanomat 2007)

Word- of- Mouth — marknadsforingen resulterar i fordelar for foretag i och med att fore-
taget inte behover sétta storre resurser pa marknadsféringen da nagon annan mer eller
mindre automatiskt skoter om marknadsféringen. Samtidigt leder WOM ofta till att en
diskussion om en produkt eller tjanst fods, vilket ofta leder till kdp. I och med Word of
Mouth 6kar man saledes pa vetskapen om foretaget samtidigt som man gor konsumen-
tens beslutsprocess snabbare. ( Silverman 2001: 7-9, 21-24) Effektiviteten bakom WOM
— marknadsforingen beror framst pa att konsumenten ser eller hor en valdig mangd olika
reklamer och annonser dagligen och dessa blandas in i méangden information och impul-
ser som konsumenten tar del av. WOM har sparar pa konsumentens tid da informatio-
nen har ar fardigt filtrerad och dessutom férmedlas av en palitlig kélla. (Silverman
2001: 9-10)
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Word of Mouth — marknadsforingen véxer standigt mycket kraftigt. Ar 2007 hade den
uppnatt en 6kning narmare femdubbelt storre an de évriga marknadsféringsmetoderna.
(Taloussanomat 2007) Opinionsbildarna eller opinionsmastarna ar den viktigaste lanken
inom WOM - marknadsfdringen. Enligt Tina Wessman fran TNS Gallup Oy é&r en opi-
nionsmastare ar en person som diskuterar nagot &mnesomrade med andra personer och
kan ge en stor méngd information om produkten, samtidigt som det &r sannolikt att des-
sa personer kan paverka samtalspartens attityder inom amnesomradet som diskuteras.
Av finlandarna &r ungefar var femte person en opinionsmastare inom nagot amnesom-
rade. (Levikintarkastus 2009 b) Word of Mouth har en stor betydelse speciellt pa sidor
dar Internet ar i fokus. En typisk konsument pa Internet berattar om sina erfarenheter for
andra, medan denna motsvarande procent av Word of Mouth ar mindre i andra medier.
(Chaffey m.fl. 2006: 373) Word of Mouth kan ta sig i uttryck i olika nivaer dar konsu-
menter kan sprida pa allt fran ett mycket positivt ord om en produkt eller tjanst och re-
kommendera andra att anvanda den, att ha en neutral instéllning till produkten eller
tjansten eller sa kan konsumenten strakt avrada andra att anvanda en produkt eller tjanst.
(Silverman 2001: 39-45)

Konsumenternas rekommendationer till varandra med hjélp av Internet har blivit allt
mer allmént och en del av WOM — marknadsforingen har dven flyttat till Internet. (Ex-
perienceBusiness 2009) For att fa en asikt om en turismprodukt vander sig konsumenten
oftast forst till Internet for att soka asikter och vagledning. (Sweeney et al 2006:6) Den
virala marknadsforingen ar sammankopplad med Word of Mouth - marknadsforingen
och innebar att personer pa elektroniska vagar rekommenderar produkter eller tjanster
for varandra, t.ex. med hjélp av e-post eller webbsidor. (Chaffey m.fl. 2006: 112, Sil-
verman 2001: 105) Den virala marknadsféringen leder ofta till att meddelandena sprids
snabbt och meddelandet kan fa stor synbarhet och betonas ytterligare. Enligt Cindy
Gordon kan meddelandena med hjalp av lyckad viral marknadsforing spridas pa en
mycket kort tid med betydande effekt och Internet kan pa detta satt snabbt skapa stor
k&nnedom for en brand. (Scott 2008:6)

Den virala marknadsféringen som ocksa kallas for Word of Mouse — marknadsforing
uppfattas som ett av de mest effektiva marknadsforingssatten. Den virala marknadsfo-

ringen forutsatter att det finns ett webbinnehall som konsumenter kan sprida pa. (Scott
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2008: 9) Samtidigt ar den virala marknadsforingen svar att forutspa och det anses nar-
mast om@jligt att gora upp en vanlig marknadsforingsplan for viral marknadsforing. For
att skapa 6nskad effekt och ett lyckat resultat behdver man ofta god tur eftersom utbudet
produkter och tjénster &r stort och det &r konsumenterna som avgor huruvida den virala
marknadsforingen lyckas. Darmed kan kampanjer dar man stravar efter att skapa viral
marknadsforing ofta misslyckas. (Scott 2008: 16)

2.7 Internetmarknadsfdring och traditionell marknadsféring

| detta stycke presenteras skillnader mellan marknadsforingen pa Internet och mark-
nadsforing med traditionella medel. Stycket behandlar dven férdelar och nackdelar med

respektive marknadsforingssatt.

En skillnad mellan traditionell marknadsforing och Internetmarknadsforing &r den rent
fysiska skillnaden i och med att den traditionella marknadsforingen fokuserar pa kon-
kret marknadsforingsmaterial utanfor natet t.ex. i form av annonser och reklamer riktade
mot konsumenter och stora massor. Med tanke pa Internetmarknadsféring vet konsu-
menten vad denne vill ha och letar efter foretagen och ett specifikt innehall - snarare &n
att foretagen soker sig till konsumenten. (Dsd WebWorks 2008) De framsta skillnaderna
med Internetmarknadsféring och traditionell marknadsforing enligt Chaffey m.fl.
(2000:17) presenteras i tabell 2 nedan. Skillnaderna bestar framst av att man inom Inter-
netmarknadsforingen fokuserar pa interaktivitet som man inte haft mojlighet att skapa
tidigare.
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Gammal media

Ny media

Kommunikationsmodell
“en- till -manga”

Kommunikationsmodell
“en- till -en” eller
“"manga- till -manga”

Individualiserad

Massmarknadsforing marknadsforing eller
kundorientering

Monolog Dialog

Branding Kommunikation

Fokus pa leverans och
anpassning

Fokus pa efterfragan

Konsumeneten som
malséttning

Konsumneten som
samarbetspartner

Segmentering

Gemenskap

Figur 2 - Skillnader i marknadsféringen inom ny media och gammal media enligt Kiani 1998( Chaffey m.fl. 2000)
Modifierad av skribenten.

De framsta distinktionerna mellan respektive marknadsféringssétt kan som modellen
visar forklaras i och med att Internet méjliggér en mer personifierad marknadsforing
baserad pa kommunikation. Monologen har aven blivit en dialog tack vare den interak-
tiva naturen av Internet som mojliggor t.ex. system for feedback. Kundfokuseringen &r
viktig och efterfragan betonas allt mer. Man skapar hellre samhérighet for konsumenter
som ar likasinnade an att man delar in konsumenterna i definierade malgrupper. (Chaf-
fey m.fl. 2000: 17)

En allt storre del av resenarerna valjer resmal pa basis av information pa Internet och
Internetmarknadsforingen har en fordel i och med att den kan ses som en viktig infor-

mationsspridare — d&ven om kdpen inte gors pa Internet och i och med marknadsforing pa
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Internet kan man delvis styra konsumenterna. (Lindgren 2003:54) Den mest effektiva
marknadsforingen — oberoende av marknadsforingsmetod — &r anda att erbjuda konsu-
menten information da denne behdver den mest. Detta lyckas speciellt bra pa Internet
dar det ar latt att jamfora priser och soka information precis da det passar konsumenten.
Samtidigt kan &nda reklam och annonser utanfor Internet vara vardefulla informations-
kéllor och hjalpmedel da konsumenten skall gora sitt kopbeslut och letar efter hjalp med
beslutet. (Nettimainokset.fi 2009) Absoluta fordelar med Internetmarknadsféringen ar
tidsbegreppet och internationaliteten. Ytterligare fordelar med Internetmarknadsféring-
en ar mojligheten till specialinriktad marknadsféring, olika system for information och
reservationer och mojlighet att kontrollera kunder och deras ursprung. (Lindgren 2003:
52-53)

Om man jamfor resultaten av Internetmarknadsféring och traditionell marknadsféring
kan man konstatera att resultaten for Internetmarknadsforing ar askadliga forst efter en
langre tidsperiod, medan den traditionella marknadsforingen vanligen har visat sig ge
snabbare resultat. Samtidigt ar anda utgifterna av Internetmarknadsféringen endast en
brakdel av utgifterna tillnérande de traditionella metoderna. ( Squidoo 2009) Férdelar
med manga marknadsforingssétt tillhorande den traditionella marknadsfdringen &r att de
ar svara att ignorera. Sa lange som man ser pa en TV-kanal eller lyssnar pd Radio ar
man mer eller mindre tvingad att se reklamen ifall man inte byter kanal. (FreelandeFol-
der 2007- 2010)

Samtidigt som de traditionella metoderna blivit mindre populdra nar man inte hela po-
pulationen med hjalp av Internetmarknadsforingen. De éldre generationerna vill inte ta
olika elektroniska medel i bruk eller lar sig inte att anvanda dem och det finns pa grund
av andra orsaker en stor del manniskor och hela folkgrupper som man béttre nar med de
traditionella systemen och metoderna. ( Puustinen & Rouhiainen 2007:282)

Konsumenten foljer &n idag med tv, radio, l&ser dagstidningar och snappar passivt upp
reklambudskap, men agerar mer aktivt pa Internet. Har besoker man de sidor man &r
intresserad av och upplever allt extra som t.ex. reklam som stérande. Samtidigt har man
hittat pa nya lésningar for att fa Internetmarknadsféringen att bli intressant, t.ex. farg-

granna reklamer och olika pop-up fonster. Pa grund av dessa nya innovationer uppfattas
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Internetmarknadsféringen ofta som den mest stérande av all marknadsforing, vilket i sig
ar en stor nackdel. (Nettimainokset.fi)

Internet ar en sa kallad pull - media till skillnad fran den traditionella marknadsféringen
som ar en push - media. Pa Internet besoker konsumenten ofta en webbsida av eget in-
tresse for att denne soker efter speciell information eller specifika produkter. Internet-
marknadsforarna borde darfor fokusera pa anskaffningen av nya kunder . Detta &r en
utmaning for foretagen pa Internet eftersom det finns en mangd olika webbsidor och det
kan vara svart att fa potentiella kunder att hitta en Internetsida. Pa grund av detta faktum
rekommenderas det att foretaget anvénder sig av en kombination av offline och online
marknadsforing. Webbadressen marknadsfors forst utanfor Internet, t.ex. i flyers eller
olika tidningar. Forst darefter koncentrerar man sig pa Internetmarknadsforingen och
online promotion for att fa konsumenter att hitta sidan. Detta kan goras t.ex. med an-
vandning av sokmotorer eftersom det visat sig vara ett effektivt satt att marknadsfora en
verksamhet pa Internet. (Chaffey et al 2000:18)

En stor del av personer som konsumerar turismprodukter anvander olika medel om vart-
annat. Dessa konsumenter kommer enligt prognoser knappast att helt och hallet att borja
anvanda sig endast av elektroniska hjalpmedel. Det har dven visat sig att litteratur,
konst, historia, politik och egna studier skapar starkare associationer och kanslor anga-
ende resemal hos kunderna an Internet. Manniskan behover andra manniskor, yrkesmés-
sig skicklighet och service i tillfredsstéllandet a flere av sina behov och det &r viktigt att
inom turismbranschen inte koncentrera sig endast pa forsaljning och rekommendation
av destinationer pa Internet — det &r an idag viktigt att fokusera pd kundens varden och
pa hur man verkstaller kundens drommar. Turismen &r ett flermiljéfenomen och nétet &r
endast en miljo for att gora affarer och marknadsfora sig. (Puustinen & Rouhiainen
2007: 282)

Dave Chaffey m.fl. har rangordnat olika informationskallors betydelse och dessa kan
ses i figur 3 nedan. Jamforelsen tangerar betydelsen av respektive kélla vid undersok-
ning och utvérdering av en produkt. Enligt Chaffey m.fl. anses s6kmotorer vara viktiga

informationskallor och darefter personliga rekommendationer och webbplatser for kan-
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da brand. Prisjamforelsesidor anses &ven vara ganska viktiga medan t.ex. TV och tid-
ning har mindre betydelse som informationskallor. (Chaffey m.fl. 2006:374)

Butikspersonal
Tidning
TV

Produktionformation i en butik

Asikter/ uttalanden av kosnumenter pa...

Asikter/ uttalanden av experter pa...

Prisjamforelse
Webbplatser tillhérande kanda...
Webbplatser tillhérande kanda brand

Personliga rekommendationer

Sokmotorer

Figur 3 - Informationskéllans betydelse vid undersékning och bedémande av en produkt eller tjanst (Chaffey m.fl.
2006: 374)

2.8 Marknadsféringen i forandring

Det ar inte endast Internet och de nya elektroniska l6sningarna och marknadsplatserna
som forandrat marknadsfoéringen — den traditionella marknadsféringen i sig har aven
forandrats en del. Enligt Sheth Jagdish har det varit askadligt redan i manga ar att mark-
nadsforingen inte fungerar pa basta mojliga satt och att det skulle behévas nytankande
och fornyelse for att ateruppliva den fullstandiga effekten av marknadsforingen. (Jag-
dish 2006: 3) Enligt Jagdish var marknadsforingen pa toppen av sin effektivitetsgrad for
en tid sedan da de flesta hushallen var unga, det fanns ett begransat antal brand samti-
digt som televisionen var i sin blomstringstid. Da var d&ven manga marknadsforingsknep
nya och resulterade inte i de irriterade konsumenter som praglar marknaden idag. Mark-
nadsforarna har visserligen nya knep idag i form av olika teknologiska l6sningar som
t.ex. pop up annonser, men dessa knep har blivit sa manga att de irriterar konsumenten
och sidoeffekterna av marknadsforingen 6verlappar de avsiktliga huvudeffekterna. Den
traditionella marknadsforingen &r enligt Jagdish i en kris med avsaknad av produktivitet
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och effektivitet medan andra businessfunktioner utvecklas i snabb takt. (Jagdish 2006:
3-4)

I och med de fordelar som Internet fort med sig har konsumentens syn pa ett flertal fak-
torer forandrats och detta har satt sina spar pa den traditionella marknadsforingen och
dess effekt. Konsumenten har fatt en ny bekvamlighetsuppfattning och ny syn pa tiden,
priser, information och service. Forut gav marknadsforingen konsumenterna mer sjéalv-
sékerhet och béttre sjalvfortroende i form av vetskap om produkter, priser och mode.
Paverkan av marknadsforingen anses inte mer tillfora mervarde at konsumenten da den
ofta anvands pa fel satt och den sociala styrkan i marknadsfcringen anses delvis ha dott
ut. (Jagdish 2006: 4) Overflodet av information har i sin tur lett till att den traditionella
marknadsféringen har mist sin effektivitet och TV:n och tidningar har tappat en del av

sin publik och sitt fortroende som marknadsféringsmedia. (Silverman 2001: 9-10)

Marknadsfoéringen har aven allt mer borjat innefatta olika néatverk och méjligheter till
interaktion som konsumenter garna tar del av. Den traditionella marknadsféringen er-
bjuder inte konsumenten natverk i samma man som Internet. Samtidigt har marknadsfo-
rare fatt bade nya maojligheter och utmaningar att inom traditionell marknadsforing ska-
pa vérde for konsumenter och bygga relationer med dem. (Kotler m.fl. 2010:484; Puus-
tinen & Rouhiainen 2007: 21-22)

Samtidigt som det standigt podngteras att marknadsféringen skulle behdva en férand-
ring ar det dven viktigt att komma ihag att marknadsforingen i alla dess former ar nagot
mycket essentiellt for saval foretag, konsumenter som samhélle och den traditionella
marknadsféringen med marknadsmixen har visat sig ha en viss betydelse i marknadsfo-
ringen av en turismprodukt an i dag och den kan modifieras enligt behov och trender

inom branschen. (Puustinen & Rouhiainen 2007:22)

Det &r viktigt att inte undervardera den traditionella marknadsforingen. Aven om det
idag finns stora mangder med olika varianter av marknadsféring med populdra och mo-
derna tillvdgagangssatt tror manga att den traditionella marknadsféringen aldrig kom-
mer att do ut. (FreelanceFolder 2007-2010)
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3 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteendet kan beskrivas som en vetenskap dar man undersoker beteende-
monster som uppstar da en individ eller en grupp individer 6vervager eller bestammer
sig for att antingen kopa eller inte kdpa tjanster, idéer eller erfarenheter som har som
mal att tillfredsstélla behov, drommar eller 6nskemal hos konsumenten. | och med att
konsumenterna kan vara mycket olika i fraga om natur och egenskaper har dessa dven
olika konsumtionsvanor, behov och dnskemal och konsumentbeteendet kan saledes ses
som en mycket bred vetenskap. Marknadsforaren bor strava efter att forstd dessa behov
och drémmar hos konsumenterna for att kunna tillfredsstalla konsumenten och behoven.
(Solomon 2009:33-35; Swarbrooke & Horner 2007: 91-93)

Det ar viktigt att marknadsférare sprider pa ratt niva av forvantningar. Konsumenterna
skapar forvantningar med tanke pa vardet och tillfredsstallelsen som en produkt eller
tjanst skapar och det ar viktigt att foretaget stravar efter att mota dessa forvantningar
eftersom det bevisats att konsumenter som fatt sina behov tillfredsstallda oftast sprider
pa ett positivt ord om produkten eller tjansten, samtidigt som de ofta kommer tillbaka.
Ifall man inte uppfyller de behov man utlovat att uppfylla byter den missnéjda konsu-
menten kanske tjansteleverantor eller sprider pa ett negativt ord om produkter-
na/tjansterna. (Kotler m.fl. 2005: 10-11)

3.1 Konsumentbeteende och segmentering

Det ar vanligt att kategorisera populationen i olika segment for att fa battre forstaelse for
konsumentbeteendet i specifika malgrupper och for att battre kunna rikta in sin mark-
nadsforing mot énskad malgrupp. Segmenteringen kan verkstéllas t.ex. genom att dela
in konsumenterna enligt geografisk segmentering (t.ex. pa basis av ort eller land dar
konsumenten ar bosatt), socioekonomisk segmentering, demografisk segmentering(t.ex.
alder, kon, religion), psykografisk segmentering (t.ex. livsstil, attityder, asikter, person-
lighet) eller behavioristisk segmentering (fokus pa konsumenters beteende t.ex. gent-
emot en produkt). Den demografiska segmenteringen har vunnit en hel del terrdng inom

turismen och ett flertal foretag som t.ex. resebyraer segmenterar sin potentiella marknad
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enligt alder och kon eftersom dessa ar faktorer som tydligt paverkar efterfragan av olika
slag av resor och resepaket. (Swarbrooke & Horner 2007: 91-93).

Aldern &r en avgorande faktor med tanke p& segmentering och marknadsforing i all-
manhet. Marknadsforingen lockar olika aldersgrupper pa mycket olika sétt och personer
i samma aldersklass skiljer sig kanske at i manga avseenden men samtidigt har de ofta
liknande varderingar och kulturella erfarenheter som de béar pa hela livet igenom. 1 vissa
fall kan man aven marknadsfora en produkt sa att den forst attraherar en malgrupp och
sedan andra pa marknadsforingen sa att den attraherar en annan. Segmenteringen pa ba-
sis av kon borjar i ett tidigt skede av individens liv da t.ex. olika farger associeras med
ett visst kon. Segmentering enligt social klass eller inkomst &r &ven vanligt eftersom
personer som tillhdr samma sociala klass ofta har liknande vanor, yrken och fritidssys-
selsattningar. Pa detta satt intresserar speciellt de segment som kan beskrivas med ordet
valstand marknadsforare eftersom dessa grupper innehar den verkliga kopkraften. (So-
lomon 2009: 37-38)

En annan faktor som paverkar segmenteringen pa ett betydande satt ar livsstilen. Fastan
konsumenter har liknande demografisk bakgrund kan deras livsstil skilja sig valdigt
mycket fran varandra. ldag ar man mycket intresserad av hur konsumenten spenderar
sina dagar och man lyssnar pa konsumenten for att veta vad som intresserar denne mest.
Detta for att skapa relationer med konsumenterna ocksa framat i tiden och for att skapa
lojala kunder. Livsstilen och intressen hos konsumenter ar faktorer som har stor inver-
kan pa konsumentbeteendet. Personer i samma sociala och ekonomiska forhallanden
foljer ofta samma konsumeringsmonster. Samtidigt kan varje individ tillféra nagot unikt
i dessa olika grupper och diarmed andra pa monstret ndgot. Livsstilen &r &nda nagot som
andras snabbt liksom asikter och favoriseringar. Eftersom asikterna och vérderingarna
hos konsumenterna andras kontinuerligt, &r det viktigt att marknadsfoérare undersoker
dessa och stravar efter att forutspd forandringarna. (Solomon 2009: 257) Kunden é&r
anda olika varje gang och det &r svart att kategorisera kunder i homogena grupper, aven
om foretag stravar efter att segmentera sina kunder. Segmenteringen kan ha saval forde-
lar som nackdelar och man bor undersoka attityder och asikter i samtliga grupper. (Pu-
ustinen & Rouhiainen2007: 135)
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Inom turismen &r det kravande att bilda langre relationer med en kund da denne ofta an-
vander sig av foretagets verksamhet endast en gang for att fa ett visst specifikt behov
tillfredsstallt. Foljande gang ar kunden intresserad av en annan destination och valjer pa
detta satt ett annat foretag ifall inte foretaget erbjuder en mangfald destinationer. Man
bor varna om sina kundforhallanden for att forsakra att kunderna kommer tillbaka sam-
tidigt som det kan l6na sig att skapa kundforhallanden &ven med samarbetspart-
ners.(Puustinen & Rouhiainen 2007:33) Resenarerna ar inte enbart kunder, utan nagot
utbver det begreppet. Darfor kan det &ven innebéra utmaningar med segmenteringen av
malgruppen for en turismprodukt - resenarerna kan ha olika egenskaper och &nda vara
intresserade av samma produkt eller tjanst. (Puustinen & Rouhiainen 2007: 133-134)

3.2 Konsumentbeteende inom elektronisk handel och pa Inter-

net

Konsumenter inom elektronisk handel kan delas in i tva grupper: individuella konsu-
menter som far mycket uppméarksamhet inom media och organisationer som konsumen-
ter. Organisationerna skoter storsta delen av inkdpen i cyberspace. Organisationen som
konsument kan besta av regeringar, privata foretag, aterforséljare och allmanna organi-
sationer. (Turban m.fl 2000:75)

De elementara faktorerna med tanke pa kundbeteendet pa Internet ar hur snabbt foreta-
get kan tillfredsstalla konsumentens behov, att foretaget ar palitligt och att behoven kan
tillfredsstéllas genast eller sa snabbt som mojligt. Konsumenten vill dven bli behandlad
individuellt och 6nskar ofta att tjansteerbjudaren eller det denne erbjuder underlattar
livet och vardagen. Konsumenterna ar medvetna om att det ar de som dikterar ett fore-
tags framgang och de ar aven medvetna om den stora konkurrensen pa Internet. Konsu-
mentbeteendet pa Internet skiljer sig pa basis av kon, alder och kultur. Kvinnor anvan-
der ofta Internet for att hitta en lokal affar dar de kan kdpa en produkt eller tjanst.
(Sweeney m.fl 2006: 2-5)

Ett av de storsta hoten med tanke pa foretagsverksamhet pa Internet och Internetmark-
nadsforing ar att man inte lyckas locka kunderna sa att de skulle bli aterkommande och
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lojala besokare pa foretagets hemsidor. Darfor ar det ar viktigt att utoka sidornas kon-
versionsvarde, dvs. hur manga procent av besokarna som blir féretagets kunder som be-
soker sidorna om och om igen och blir lojala. Man bor dven inse att det inte 16nar sig att
spara resurser i utformningen av www-sidor eftersom det & med dessa man kan avvika
fran konkurrenterna och locka kunderna. (Kauppinen 2009) Cyberspace har skapat en
revolution i aktiviteter konsumenter emellan dér man har skapat gemenskaper i form av
fullstandigt nya grupper tillhérande mycket olika segment. Konsumenten kan pa detta
satt diskutera produkterna och konsumera produkter pa sina egna villkor och foretag
borde i och med detta skapa helt nya program och strategier for lojalitetsaspekter. (So-
lomon 2009:45-49)

Konsumentbeteendet inom elektronisk handel paverkas av egenskaper hos konsumenten
som kan delas in i 2 olika kategorier. En kategori bestar av personliga egenskaper sa
som alder, kon utbildning och personlighet, medan en annan bestar av omgivningen i
form av sociala fardigheter, familj och vénner samt samhallets inverkan. Det finns sedan
olika stimuli som pa olika sétt paverkar konsumentbeteendet. Dessa stimuli bestar enligt
Turbans modell av tva olika kategorier i form av marknadsféring samt andra stimuli sa-
som ekonomiska, kulturella, tekniska och politiska faktorer. Séljarens kontrollerade sy-
stem paverkar aven kopprocessen och dessa bestar av logistik, teknik och kundservice.
Med tekniken anses har framst allman webbdesign av webbsidan eller online-butiken
och med kundservice hanvisar man till de medel med vilka séljaren ar i kontakt med
kdparen. (Turban m.fl. 2000:75)
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& leverans centers

Figur 4 - Modell dver konsumentbeteendet inom elektronisk handel. (Turban m.fl.2000:75)Modifierad av skribenten.

De olika faktorerna i figuren paverkar pa konsumentbeteendet och beslutsfattandet. Be-
slutsfattandet paverkas framst av olika stimuli i anknytelse till produkten, som t.ex.
marknadsféringen av produkten eller tjdnsten med t.ex. pris, produkt och promotion och
kvalitet men aven andra faktorer som ekonomiska och kulturella. Processen péaverkas
sedan av konsumentens egenskaper, av omgivningen, teknologin, samt olika tillganglig-
hetsaspekter. Hela processen far sin borjan da konsumenten hittar till marknadsplatsen
och gor sina val da denne valjer bland produkter och tjanster dar. Efter denna process
gor koparen sina val och véljer de produkter eller tjanster som leder till kép. Efter detta
gar bestallningen till séljaren varefter koparen far information om bestéllningen och be-
kraftar den. Darefter far foljande led i kedjan informationen, t.ex. banken dar kdparen
betalar for produkten eller tjansten och dérefter kan tjansten tas emot av kdparen. (Tur-
ban m.fl. 2000: 74-75)
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3.3 Kdpprocessen och kopbeteende

Kopprocessen av en turismprodukt kan ofta ta sig i uttryck pa annat satt 4n med tanke
pa produkter eller tjanster inom andra branscher eftersom kopprocessen av en turism-
produkt inte dr rutinméssig utan involverar nya processer varje gang. Konsumenten and-
rar pa sitt kopbeteende t.ex. beroende pa olika arstider eller tillfallen for semestern. Be-
sluten paverkas ocksad av bakgrundsforhallanden dar t.ex. familjen har en betydelse.
Med tanke pa turismprodukter ar det dven mycket sannolikt att konsumenten under
kopprocessen blir paverkad av andra personer och denna paverkan orsakar svarigheter i
skapandet av ett speciellt monster for konsumentbeteendet. Kdpprocessen av en tu-
rismprodukt praglas dven av en stor del informationssékning och eftersom turismpro-
dukten har en hel del kansloladdning vill resendren med informationssékningen ta reda
pa olika faktorer bakom produkten for att forsakra att allting ar som man onskar. Denna
informationssokning paverkar sedan i hog grad valet av produkt. Informationssokningen
inkluderar konsultation och diskussion med individer, grupper, organisationer samt me-
dia. Kopbeteendet av en turismprodukt paverkas ocksa av personliga egenskaper som
t.ex. personlighet, livsstil och hobbyn. Olika egenskaper med tanke pa destinationen har
en stor betydelse och dessa kan besta av tillganglig information om destinationen, sé-
kerhetsaspekter, rykten och tillgang till lampliga produkter samt rad av tjanstearrango-
ren. (Swarbrooke & Horner 2007: 73-75)

For att paverka kopbeteendet borde man rikta in marknadsforingsaktiviteterna till en
tidpunkt da de flesta av konsumenterna gor sitt kdpbeslut och anvanda en media som
favoriseras av konsumenterna. (Swarbrooke & Horner:78-79) Enligt Middleton m.fl.
kan kopbeteendet delas in i tre olika komponenter med de processer som sker i konsu-
mentens medvetande. Dessa komponenter bestar av stimuli, processering och respons.
Konsumenten befinner sig mitt i och far stimuli fran omgivningen. Fran stimuli far kon-
sumenten information och skapar en bild av produkterna som finns tillgdngliga. En del
av dessa ar foljden av marknadskommunikation med organisationer medan en stor del
aven bestar av kommunikation med vanner eller genom media i form av nyhetsreporter
eller annat material. Informationen processeras av kdparen och &r influerad av sociala,
personliga och psykologiska faktorer och beslutet fattas sedan pa basis av detta. Re-
sponsen bestar sedan av olika val, som har att géra med konsumentbeteendet och kon-

sumentens beslut dver hurdan produkt, brand, pris, tid och genom vilken distributions-
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kanal. Tiden da konsumenten far ett stimuli & mycket avgérande med tanke pa kopbe-
slutet. De olika processerna for responsen ar invecklade och svara att mata. Responsen
bestar av hur ofta kopet upprepas, specialbehov, familj, alder, samt betalningssatt.
(Middleton m.fl. 2009: 90-91)

Stimuli Processering Respons

Marknad's- ) Egenskaper Processer Kopbeteende

kommunikation hos for Vad?
konsumnenten| | kipbeslut Var?
Kulturella Hur manga?
Sociala Hur ofta?
Personliga

Annan Psykologiska

informations-

kiilla

Figur 5 - Stimulus-modell dver kopbeteendet. (Middleton m.fl.2009: 78). Modifierad av skribenten.
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4 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Marknadsforing av olika slag ar elementért i all foretagsverksamhet. Med hjalp av
marknadsforingen stravar man framst efter att skapa behov hos konsumenten som fore-
taget sedan tillfredsstéller med sin produkt eller tjanst. Med hjalp av att skapa behov vill
man dven skapa efterfragan. Marknaden bestar av en stor skara individer och det ar van-
ligt att segmentera marknaden sa att man pa basta och mest effektiva sétt kan na sin

malgrupp som man utformat med hjalp av segmenteringen.

Marknadsforingen kan ta sig i uttryck i lika former och kan indelas i traditionell mark-
nadsforing och Internetmarknadsforing. Den traditionella marknadsforingen bestar av
de icke-elektroniska verktygen for marknadskommunikation. Med traditionell mark-
nadsforing vill man framst marknadsfora sig askadligt i en media dar man kan na storsta

antalet konsumenter i en kundgrupp som motsvarar den dnskade malgruppen.

Marknadskommunikationen ér ett viktigt verktyg inom marknadsféringen. Med hjélp av
marknadskommunikationen kommunicerar man med konsumenterna genom olika kana-
ler. Kanalerna kan besta av t.ex. reklam, annonsering, broschyrer, press, promotion och
saljframjande atgarder. En stor del av den traditionella marknadsforingen bestar av re-
klam. Reklamens effekt paverkas av mediets genomslagskraft. Medierna man mark-
nadsfor sig i kan vara aktiva eller passiva. Aktiva media kraver en verksam publik me-
dan passiva inte kréver storre insatser av konsumenten. Effekten av reklamen kan dér-

emot vara battre i aktiva media.

Marknadsmixen bestar av olika konkurrensmedel som foretaget kan kombinera pa olika
satt for att na en specifik plats pa marknaden. Marknadsmixen utgors av elementen pro-
dukt, pris, plats och paverkan och det sétt pa vilket foretaget kombinerar dessa avgor
hur konkurrenskraftig produkten eller tjansten &r. Marknadsmixen kan uttkas till att
omfatta fyra c:n som baserar sig pa de engelska motsvarigheterna av varde for konsu-
menten, kostnader, kommunikation och bekvamlighet. Dessa avgor hur val produkten

eller tjansten kan adapteras till konsumenternas behov och tillfredsstélla dem.
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Under ar 2009 6kade lasningen av tryckta tidningar. Ar 2007 laste de aldre lderskate-
gorierna tidningar mer an de yngre, medan yngre alderskategorier i storre man anvande
Internet. Ar 2007 anvéndes de elektroniska medierna mer &n grafiska medier. De grafis-
ka mediernas andel sjonk med 2 % ar 2008, medan sékordsannonseringen ckade pa In-
ternet. Internetanvandningen stannade upp ar 2009 men daremot bérjade man i storre

frekvens anvanda Internet flere ganger per dag.

Den elektroniska handeln innebdr processen dar man kdper och saljer varor med hjalp
av elektroniska kanaler som t.ex. Internet. Den elektroniska handeln och Internetmark-
nadsforingen ar pa detta satt starkt sammankopplade. Marknadsféringen av en turism-
produkt har delvis forflyttats till Internet eftersom &ven konsumenterna befinner sig dar.
Verktyg for Internetmarknadsforing ar bl.a. sékordsannonsering, sékmotoroptimering,

lankning, nyhetsbrev och marknadsforing i social media.

Distributionskanaler och portaler fungerar som informationsférmedlare, Med hjalp av
dessa kan konsumenten kombinera och jamfora olika produkter och tjanster och vidare
skapa skraddarsydda produkter och tjanster. Aven med tanke pa distributionskanaler ar
det viktigt att forsta sig pa konsumentbehoven och férvantningarna. En portal ar en
slags distributionskanal men portalen har ofta specialiserat sig pa ett element. Portaler
fangar uppmarksamheten hos konsumenter med mycket olika psykografiska och demo-

grafiska egenskaper och olika bakgrund.

Word of Mouth — marknadsforing innebar att konsumenter sinsemellan rekommenderar
produkter och tjanster for varandra. Word of Mouth — marknadsféringen har blivit allt
mer populért och dven delvis forflyttats till Internet dar den kallas for viral marknadsfo-
ring. Foretag stravar efter att fa konsumenterna att sprida pa detta slag av marknadsfo-
ring eftersom det visat sig effektivt och billigt for foretaget.

Den mest konkreta skillnaden mellan traditionell marknadsforing och Internetmarknads-

foring &r att den traditionella marknadsforingen bestar av marknadsféringsmaterial i rent

fysisk pataglig form riktade mot massor medan Internetmarknadsféringen tar sig i ut-

tryck elektroniskt och har ett innehall som ar mer specifikt inritat mot en viss malgrupp.

Internetmarknadsforingen fokuserar pa en dialog, gemenskap, kommunikation, och in-
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formationsspridning medan dess traditionella motsvarighet bestar av en dialog, mass-
marknadsforing och segmentering. Internetmarknadsforingen ger ofta langsammare re-
sultat medan resultaten av den traditionella marknadsforingen ofta kan ses snabbare.
Fordelar med internetmarknadsforingen ar den specialinriktade marknadsféringen och
tidsbegreppet medan en nackdel ar att man inte nar hela populationen med denna metod
och vissa segment nas battre med traditionella medel. Det kan ocksa vara svart att uppna

kundlojalitet i samband med Internetmarknadsforingen.

Den traditionella marknadsforingen anses ha mist en del av sin effekt. Samtidigt anses
det aven att den &n idag har en viss inverkan och att den traditionella marknadsforingen
aldrig helt kommer att do ut. Man tror att ett foretag dnda far mer synbarhet genom att
man kombinerar respektive marknadsféringssatt &n om man skulle marknadsfora sig
endast pa Internet. Genom att kombinera marknadsforing i savél traditionella som nya

medier anses man kunna na det basta resultatet.

Konsumentbeteendet innebar processer och beteende som uppstar da en individ eller
grupp valjer eller kdper en produkt eller tjanst for att tillfredsstalla behov och drommar.
Eftersom konsumenterna kan vara mycket olika och bete sig pa olika satt ar det vanligt
att segmentera marknaden for att battre forstd konsumentbehoven och beteendet i speci-
fika malgrupper. Pa grund av turismprodukters speciella karaktar kan det anda vara
svart att segmentera konsumenterna. Konsumentbeteendet inom elektronisk handel och
pa Internet skiljer sig ofta pa basis av kon, alder och kultur. Darfor ar det viktigt att var-
na om lojalitetsaspekter pa Internet, speciellt pa grund av att lojaliteten inte har uppnas
latt. Kopprocessen av en turismprodukt ar inte rutinmassig utan involverar nya proces-
ser varje gang och oftast dven en kansloladdning. Informationssokningen och omgiv-
ningen t.ex. i form av individer och media paverkar val av produkt. Processen for kép-

beteendet bestar av stimuli, processering och respons.

42



5 FORETAGET POPTRAVEL OY

Poptravel Oy driver en av Finlands framsta portaler for prisjamforelse av olika turism-
produkter. Urvalet bestar framst av flyg-, hotell och biluthyrningstjanster samt olika pa-
ket for stadssemester. Tjansten ar kostnadsfri for dess anvandare och utbudet vaxer
standigt i och med nya samarbetspartners. Det egentliga kopet gors pa samarbetspart-
nernas sida da konsumenten valt det alternativ som bast lampar sig for denne. Konsu-
menten kan fritt kombinera och jamféra priser i alternativen hos de olika tjansteerbju-

darna.

Poptravels affarsidé uppkom genom att grundarna ansag att resebranschen i Finland
saknar en sida for jamférelse av flyg-, hotell- och biluthyrningspriser dar alla produkter
och tjanster pa ett askadligt satt kan jamforas pa ett och samma stélle. Poptravel Oy in-
ledde sin verksamhet ar 2007. Det framsta malet for foretaget ar en nojd konsument som
ar nojd aven efter besoket pa sidan. Man stravar efter att uppna kundnojdhet genom att
erbjuda konsumenten sa billiga produkter som mojligt och detta mojliggér man genom
att ha ett stort urval samarbetspartners som erbjuder produkter och tjanster i olika pris-
kategorier. Pa Poptravel vill man erbjuda konsumenten en lattanvandbar, palitlig och

okomplicerad prisjamforelse. (Poptravel 2006-2010 a, Geitel 2009)

Poptravel stravar efter att ha ett mangsidigt jamforelseurval for sina anvandare och man
sluter darfor ofta nya samarbetsavtal. Vid skrivandets stund utgors Poptravels samar-
betsparter av: Airberlin.com, Supersaver.fi, Travellink, Travelstart.fi, Seat24, Eboo-
kers,fi, KLM, Suomen Matkatoimisto, Bravofly, Kilroytravels, E-autovuokraamo, Oc-
topustravel.com, SunHotels, Venere samt Budjet. Poptravel har sa kallade CPC (Cost
Per Click) — kontrakt med sina samarbetspartners, vilket innebdr att samarbetsparten
betalar Poptravel da konsumenten klickat sig vidare fran Poptravels sida till samarbets-

partens. Poptravels mélgrupp bestir av den “typiska Internetanvindaren”. (Poptravel
2010-2010 b)
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5.1 Fordelar och utmaningar

Enligt Poptravels vd, Tea Geitel ar de framsta fordelarna med tanke pa Poptravels verk-
samhet det faktum att man kan vara flexibel och verkligen erbjuda det kunden Onskar.
Eftersom Poptravel inte har sa manga arbetstagare &r den interna informationsspridning-
en effektiv och personalen har stor erfarenhet av branschen vilket mojliggor det vikti-
gaste inom den elektroniska handeln — att man kan standigt kan halla verksamheten
uppdaterad. Geitel har foljt med utvecklingen inom Internet och e-handeln i ett flertal ar
och varit med och utvecklat elektroniska tjanster pa andra foretag vilket majliggjort ett
brett kontaktnatverk och vetskap om vad som kravs for att skapa en fungerande sida —

detta har moéjliggjort att Poptravel kan driva en populér portal idag.

De stdrsta utmaningarna ar enligt Geitel det faktum att branschen utvecklas standigt och
att man bor hallas med i svdangarna. En stor utmaning utgors aven av kundbeteendet pa
Internet och det faktum att det ar helt annorlunda &n konsumentbeteendet utanfor de
elektroniska ramarna. Produceraren har ett stort ansvar i och med att konsumenten ofta
besoker en sida endast for att komma och titta och det tar en lang tid innan konsumenten
blir lojal eller 6verhuvudtaget konsumerar nagot. Samtidigt vantar samarbetsparterna pa
resultat och det &r en stor utmaning att ge konsumenterna tid och samarbetsparterna re-
sultat samtidigt. Det ar anda enligt Geitel vanligt att konsumenten tar tid pa sig och be-
soker sidorna manga ganger utan att klicka sig vidare eller kdpa en resa men &ven om
processen tar tid leder den ofta till en bokning. Detta uppfoljer man standigt pa Poptra-
vel och man anvénder sig av olika statistikprogram och externa tjanster (Snoobi). Sam-
tidigt poéngterar Geitel att det ar viktigt att kommunicera med samarbetsparterna och se
till att de & medvetna om denna tidskravande process. En utmaning &r dven att man
mycket askadligt kan folja med effekter av marknadsfaring pa Internet, medan man ar
omedveten om huruvida de traditionella metoderna paverkar konsumenten. (Geitel
2009)
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5.2 Marknadsforing och Poptravel

Poptravel marknadsfor sig huvudsakligen pa Internet t.ex. med annonser pa olika sok-
motorer — framst pa Google och Yahoo. Man anvénder sig av inriktad marknadsféring
med hjélp av Google Adwords diar man har annonser med olika ”s6kord”. Denna Ad-
words - annonsering kan belysas med exemplet att Poptravel under resemassan fick en
del besokare till sin hemsida genom att man hade en annons med sokordet Matkames-
sut”, samtidigt som man Poptravel hade en monter pa sjalva massan ar 2007. Poptravel
driver en hel del innehallssamarbete med olika sajter pa Internet dar bada parterna kan
gynnas och fa synbarhet i och med samarbetet. Man har dven ett nyhetsbrev som anvén-
darna kan bestalla pa. Nyhetsbrevet kommer ut med ett par veckors mellanrum. Man
samlar bestéllare pa olika evenemang och i samband med olika tavlingar men Geitel
betonar samtidigt att man bor vara uppmarksam pa den lagstiftning som finns bakom
detta. Foretaget har dven en Facebook - grupp dar man tipsar anvandarna om olika
samarbetsparters specialerbjudanden och dar medlemmarna éven kan féra en diskussion
med varandra. Med jamna mellanrum har man dven olika slag av tavlingar pa Internet
dar man kan vinna t.ex. flygbiljetter och man marknadsfor pa detta sétt foretaget i sam-

ma veva.

Poptravel marknadsfor sig i viss man dven utanfor Internet, fastan tyngdpunkten ligger
pa de elektroniska losningarna. Under vinterperioden ar 2009-2010 hade foretaget en
stor utomhusreklam pé skidcentret Talma i Sibbo, samtidigt som man haft en radiore-
klam pa HIFK-kanalen under hela ishockeyperioden 2009-2010. Under 2008-2010 har
man haft reklamer i toalettutrymmena i olika restauranger eller barer i Helsingfors cent-
rum. Dessa restauranger utgors av bl.a. Rymy-Eetu, Lepakkomies, Stoorywille, Barfly,
Redroom samt Sevilla. Man delar &ven sporadiskt ut flyers och annat marknadsfo-
ringsmaterial. Man hade en annons i tidningen Vartti ar 2007 och stravar efter att fa
publicitet i medier t.ex. i form av artiklar. Poptravel deltog ocksai resemassan ar 2007
med en monter (Geitel 2009)
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Figur 6 - Poptravels marknadsforingsstrategi. (Geitel 2009)

5.3 Verktyg for Internetmarknadsféring

For att lasaren skall fa en forstaelse for de verktyg man kan anvanda sig av i samband
med marknadsforingen pa Internet och fa forstaelse for Poptravels marknadsféringsstra-
tegi presenteras en del av verktygen for Internetmarknadsféring nedan. Verktygen om-
fattar en stor del andra kategorier men de som presenteras nedan ar de som framst tan-

gerar Poptravels marknadsforingsstrategier.

Sokmarknadsforing, SEM (Search Engine Marketing) och Sokmotoroptimering, SEO
(Search Engine Optimatisation,): Man hanvisar ibland till Internetmarknadsféring ge-
nom att anvanda termen sékmarknadsféring, som beskriver en del av Internetmarknads-
foringen. Sokmarknadsforing innebdr marknadsféring genom sokmotorer i form av
sokmotoroptimering, sponsrade ldnkar och sokordsanalyser. Alla dessa &r delar av In-
ternetmarknadsféringen och skiljer sig fran traditionella marknadsforingen da konsu-
menten mer aktivt soker efter ett innehall. Sokmotoroptimeringen ar en del av sokmark-
nadsféringen och innebar att man utformar webbsidorna och dess innehall sa att man far
en webbsida att synas sa hogt uppe som mojligt bland sokresultaten pa olika sokmoto-
rer. Man kan utnyttja SEO-tekniken t.ex. genom att ha ett rikligt och intressant innehall

och rikligt med lankar som leder till Internetsidan. (Kauppinen 2009 a)
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Sokordsannonsering, PPC- och CPC-kontrakt: Sokordsannonsering innebér att annon-
soren betalar for att fa en lank placerad i ett sokresultat. Annonsen blir synlig bredvid
det relaterade sokresultatet och placeras pa basis av kostnad pa olika stéllen av sidan.
Annonsoren kan aven kopa topplaceringen vilket innebér att annonsen kommer hogst
upp bland sokresultaten. De tva storsta sokordsleverantérerna ar Google AdWords och
Yahoo Search Marketing. So6kordsannonseringen kan indelas i olika betalningsmodeller,
Det vanliga har traditionellt varit ett sa kallat Cost Per Click -kontrakt dar annonsoren
betalar per klick for visad annons. CPC-kontrakt anvéands i samband med sékmotorer
dar annonsdren betalar till foretaget som driver sokmotorerna, medan PPC dvs. Pay Per
Click &r en modell som anvands pa Internetsidor dar annonsoéren betalar varden endast
da nagon klickat pa annonsen. | dag finns dven andra betalningsmodeller som t.ex. be-
talning per handelse eller handling som man hanvisar till med forkortningen CPA (Cost
Per Action), dar annonséren betalar nar en handelse som t.ex. en klick pa en annons, ett
kop eller en bokning sker. (Gustavsson 2007:35-36, Wikipedia 2010 a) Yahoo Search
Marketing ar Yahoos l6sning for sokmotormarknadsforing. Betalningsmodellen for Ya-
hoos lankningssystem ar den sa kallade PPC-metoden, dvs .Pay Per Click, vilket inne-
bar att man som annonsor betalar endast da nagon klickar pa annonsen. (Wikipedia
2010 b)

Med hjalp av Google Adwords kan ett foretag lagga upp olika slag av annonser pa In-
ternet. Annonserna kan utgoras av ett textinnehall eller bilder. Detta verktyg for mark-
nadsforing kallas dven for sponsrade lankar. Annonsen som foretaget utformat syns
bredvid det egentliga sokresultatet for de ord som Internetanvéndaren anvant i sin sok-
ning. Google AdWords fungerar sa att foretaget utformar annonsen sasom man vill att
den skall se ut, varefter man bestdmmer de sokord som annonsen skall visas med. Det &r
viktigt att sokorden ar tangerade till foretagets allménna verksamhet och det utbud man
har. Nér Internetanvandaren gor en sokning pa de ord man angett da man utformat an-
nonsen kommer annonsen att dyka upp bredvid sokresultatet. Detta forutsatt av att man
betalat tillrackligt mycket for annonsen. Har har man en stor chans att paverka anvanda-
ren med innehdllet av annonsen eftersom den som soker efter nagot med de angivna
sokorden med stor sannolikhet redan har ett intresse for det omrade som sokningen tan-
gerar. Priserna varierar kraftigt beroende pa hur hogt upp bland lankarna man vill synas
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samt beroende marknaden. Med hjélp av AdWords kan man ocksa synas endast inom ett
specifikt geografiskt omrade som t.ex. en viss ort. (Iconvert 2009 c)

Google Analytics & Insights: Google Analytics &r ett verktyg for att folja upp och ana-
lysera trafiken pa en webbsida. Har far man t.ex. noggrann information om néar storsta
antalet konsumenter besokt sidan och man kan pa detta satt askadligt folja upp effekten
av olika marknadsforingskampanjer eller effekten av annonser pa Internet. Med hjalp av
Google Insight kan man ytterligare avgransa resultaten av olika s6kningar t.ex. i och
med vilka sokningar som anvénts av storsta antalet konsumenter inom vilken yrkes-
grupp och omrade samt olika sasonger for besoket. (Google Analytics 2010, Google ha-
kutulokset 2010)

Bannerannonsering ar fortfarande den mest populéra varianten av annonsering pa Inter-
net. Bannerannonseringen har utvecklats mycket och idag &r annonsformaten t.o.m. vara
interaktiva och kan innehalla bilder som ror pa sig pa skarmen. Samtidigt kan olika
banners variera en hel del med tanke pa utformningen och storleken. (Gustavsson 2007:
24-26)

Enligt Ilkka Kauppinen finns det fem steg som ett foretag borde ga igenom fore man
paborjar en reklamkampanj pa Internet for att Internetmarknadsforingen 6verhuvudtaget
skall bara frukt och for att forsdkra att konsumenterna hittar till onskvard Internet-sida.
Dessa steg bestar av utformning av marknadsfaringsstrategi, instéllning av statistikpro-
gram, fokusering pa forsaljningseffektivitet, utformning av kundregister och sékmotor-
optimering. Innan man paborjar en reklamkampanj eller planerar enstaka reklamer &r
det ytterst viktigt att man forsakrar sig om att reklamen eller — kampanjen tangerar fore-

tagets marknadsforingsstrategi i allmanhet. (Kauppinen b. 2009)

For att kunna effektivera marknadsforingen pa Internet ar det av stor vikt att man utfort
en marknadsforingsplan eller — strategi for att kunna uppna sina mal och for att ha klart
utformade malsattningar. De natbaserade statistikprogrammen ger marknadsforarna
mycket skarpa och mangsidiga program for att analysera effekten av genomférda mark-
nadsforingsatgarder och granska vilka egenskaper pa sidorna som lockar konsumenten.
(Kauppinen b 2009)
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6 METODDISKUSSION

| detta kapitel kommer de huvudsakliga metoderna som anvands inom marknadsunder-
sOkningar att beskrivas samtidigt som positiva och negativa aspekter i relation till samt-
liga metoder diskuteras. Vidare kommer metoden som anvénts i detta arbete att motive-
ras och beskrivas. | detta kapitel presenteras &ven genomfdrandet av undersékningen

och enkétens uppbyggnad.

6.1 Kvantitativ och kvalitativ metod

Alla marknadsundersokningar kraver att man pa nagot satt samlar in data och darefter
saval analyserar som tolkar det. Man kan samla in och bearbeta data med hjélp av tva
olika metoder. De tva huvudsakliga metoderna for en marknadsundersokning ar den
kvantitativa och kvalitativa metoden. Dessa metoder kan vidare indelas i undergrupper

som innefattar olika tillvagagangssétt. (Christensen m.fl. 2006: 66)

Metodvalet gors pa basis av undersékningens allmanna natur i form av egenskaper,
malsattningar och syftet med undersokningen. (Christensen m.fl. 2006:66) Med den
kvantitativa metoden ser man pa resultaten ganska ytligt och pa bredden medan antalet
respondenter ofta ar stort. (Altinay & Paraskevas 2008: 74). | den kvalitativa forskning-
en fokuserar man pa delar av en helhet dar man stravar efter en forstaelse och tolkning
av materialet. Den kvantitativa metoden ser vanligen pa undersokningsresultaten mer
objektivt och generaliserbart, medan kvalitativa metoden &r mer personlig och paverkas

av erfarenheter, kanslor och upplevelser. (Ibid 2008: 74-75)

| och med distinktionerna i metoderna och dess egenskaper samlar man ocksa in data
och bearbetar det pa olika sétt. Den kvantitativa metoden som anvands for att se hur en
variabel i en population paverkar en annan anvénds i och med att man kvantifierar data

sa att de utgors av bl.a. siffror och figurer. Dessa resultat presenterar man sedan med
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olika statistiska metoder. (Christensen m.fl. 2006:66) Kvalitativ data bestar daremot
frdmst av ord och bilder som man sedan analyserar. (Ibid., Bryman & Bell 2005: 40-41)
| samband med den kvantitativa metoden anvénds ofta i storre man fardigt formulerade
svar och enkater som é&r strukturerade. (Altinay & Paraskevas 2008:74) | den kvantitati-
va forskningen ligger tyngdpunkten pa en prévning olika teorier och man stravar efter
att hitta en koppling mellan teori och praktisk forskning som man genomfért. (Bryman
& Bell 2005: 40-41) Centrala faktorer i den kvantitativa forskningen &r presentation av
hypoteser, olika statistiska metoder och presentation av material i form av tabeller. Man
vill analysera och presentera slutsatserna pa basis av resultat fran tidigare forskning.
(Hirsjarvi m.fl. 2002:129)

6.2 Val av understkningsmetod

| detta arbete anvands den kvantitativa undersokningsmetoden. Detta pa grund av att
undersokningens syfte &ar att undersoka effekten av traditionell marknadsféring som i
samband med denna undersokning kan ses som ett strre fenomen och malet var att fa
ett stort antal respondenter for att fa allmanna riktlinjer, asikter och beteendeménster
med tanke pa fenomenet. Den kvantitativa metoden var passande dven for att méjliggo-
ra en objektiv syn pad fenomenet. Altinay och Paraskevas (2008) betonar att man med
den kvantitativa undersokningen kan uppna en objektiv syn pa forskningsamnet samti-
digt som materialet &r generaliserbart. Dessa egenskaper belyser ytterligare de faktorer
som understdder valet av den kvantitativa metoden i detta arbete.

En enkat bestar av 6ppna eller slutna fragor. Enkaten kan besvaras av enskilda individer
eller olika grupper och skickas ut t.ex. per post eller genom e-post, delas ut av intervjua-
ren eller finnas pa Internet. (Christensen m.fl.2001: 136) Med enkat avser man huvud-
sakligen fragor som respondenten kan besvara sjalv utan hjalp av forskaren och besva-
randet behover inte vara sammankopplat till nagon specifik intervjusituation. Eftersom
intervjuaren inte dr narvarande ar det viktigt att enkéten ar latt att forstd och besvara och
att det inte finns fragor som kan leda till tolkningsfel. Enkaterna har darfor ofta framst
slutna fragor och en ganska enkel utformning. Fordelar med enkéaterna ar bl.a. att de ar

snabbare att besvara och kan skickas ut till ett stort antal respondenter, medan en nack-
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del &r att man inte kan hjélpa respondenten med tolkningen av fragorna. (Bryman &
Bell 2005: 161-162) Frageguiden eller enkaten kan vara standardiserad eller pa motsva-
rande satt icke-standardiserad. Den standardiserade frageguiden har fragor som ar upp-
lagda i en viss ordning och som ser likadana ut for samtliga respondenter. | den icke-
standardiserade frageguiden foljer fragorna inte nagot specifikt ménster och fragorna
formuleras pa olika satt beroende pa hur respondenten svarar. (Christensen m.fl.
2001:146)

Fragorna i enkaten kan vara strukturerade eller icke-strukturerade. De strukturerade sva-
ren ar formulerade av intervjuaren och kan inte dndras, medan de icke-strukturerade
fragorna ger mer utrymme for respondentens asikter och tankar. Man anvander sig ofta
av det strukturerade frageformuléret da man stravar efter att samtliga respondenter skall

uppfatta fragorna pa samma satt. (lbid.)

Webbenkaten motsvarar en enkét i pappersform men skillnaden ar att den finns tillgang-
lig for respondenten pa elektroniska vagar t.ex. pa en webbsida. Fordelar med webben-
kater &r bl.a de &r snabba och ofta latta att besvara. Samtidigt ar det ofta lattare for fors-
karen att behandla data och de Gppna svaren & mangen gang av hogre kvalitet. En
nackdel med tanke pa webbenkater ar att de forutsatter att respondenten har tillgang till
en dator och Internet och vidare att respondenten vet hur man skall anvénda enkaten.
Webbenkater kan vara fordelaktiga t.ex. da forskningsomradet handlar om egenskaper
pa en hemsida. (Christensen m.fl. 2001: 143)

| enkéten som anvéndes i detta arbete fanns huvudsakligen slutna frdgor men aven en
del éppna. Oppna fragor har enligt Bryman & Bell béde for- och nackdelar. Nackdelar-
na utgors ofta av att det kan uppfattas svart att bearbeta de 6ppna svaren medan forde-
larna bestar av att respondenterna har har mojlighet att anvanda olika ordval och de
oppna svaren lamnar utrymme for mer spontana svar och reaktioner fran respondentens
sida. (Bryman & Bell 2005: 177). Den 6ppna fragan kan leda till langa svar eller till att
respondenten inte orkar svara pa fragan. Har kan en losning vara att forskaren drar nag-
ra linjer eller markerar det utrymme dar svaret skall rymmas. Slutna fragor innebar dar-

emot at respondenten kryssar i det svarsalternativ som bast l&mpar sig for denne. En
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nackdel med de slutna fragorna &r att man delvis styr respondenten i hur de svarar.
(Christensen m.fl. 2001: 150-151)

6.3 Frageguiden

Med tanke pa andamalet for undersokningen beslét skribenten och personalen pa Pop-
travel att det ar mest andamalsenligt att publicera enkaten som en webbenkat pa Poptra-
vels hemsida. Lankar till enkaten fanns dven i Poptravels nyhetsbrev och pa foretagets
sida pa Facebook. Skribenten utformade enkaten pa basis av teorin, undersokningsfra-
gorna och i samarbete med Teemu Mattila samt Tea Geitel fran Poptravel.

Frageguiden ar strukturerad och utformades saval pa basis av syftet med undersokning-
en, genomforingssatt som pa basis av teorin. Fragorna bestar av saval slutna som 6ppna
fragor. De flesta fragorna, dvs. 16 stycken, ar slutna fragor och 4 stycken &r 6ppna fra-
gor. I en del av fragorna kan respondenterna dven med egna ord ange ett svar om inte

svarsalternativen ar passande. Frageguiden kan ses som bilaga i slutet av arbetet.

Frageguiden bestar av tre olika delar. Den forsta delen, dvs. fraga nummer 1-5 behand-
lar bakgrundfaktorer. Den andra delen, dvs. frdga nummer 6-11 bestar av fragor anga-
ende anvandning av Internet och Internet-tjanster samt Poptravel, medan frdga nummer
12-20 behandlar Poptravel och informations- eller marknadsforingskanaler samt palit-
lighetsaspekter angaende informationskallan mer specifikt. | friga nummer 1-5 som be-
star av bakgrundsfaktorer fragas kon, alder, utbildning, yrke och yrkesomrade. Fraga
nummer 5 ar en 6ppen fraga dar respondenten sjélv kan ange sitt yrkesomrade. | frgor-
na 6-11 fragas hur ofta respondenterna anvéander Internet, hur manga ganger man besokt
Poptravels hemsida, hur ofta man reser per ar, hur ofta man bokar resa med hjalp av
Poptravel, anvandning av andra prisjamforelsesidor samt andamal for anvandning av
prisjamforelsesidor. | fraga 12-20 fragas hur man fatt information om Poptravel, hur en
van eller bekant beskrivit Poptravel (om aktuellt), var man sett eller hért Poptravels re-
klam, om man bestéller pa Poptravels nyhetshrev eller hor till foretagets Facebook -
grupp, i vilken informationskanal en reklam véacker mest palitlighet och slutligen hur
respondenten skulle beskriva Poptravel for en vén eller bekant. | fraga nummer 14 an-

vands likertskalan dar respondenten pa en skala fran 1-5 anger huruvida pastaenden an-
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gaende palitlighet uppfattas av respondenten. Skalan fungerar enligt foljande: 1= helt av
samma asikt, 2=delvis av samma asikt, 3 = kan inte sdga, 4 = delvis av annan asikt och
5 = helt av annan asikt. Aven frdga nummer 18 fungerar med samma princip och har ar
de olika pastaendena relaterade till olika egenskaper i Poptravels tjanster. Frageguiden

finns som bilaga (bilaga 1) till arbetet.

6.4 Respondenterna och genomforande av undersékningen

Respondenterna som deltog i denna undersokning bestod framst av besokare pa Poptra-
vels hemsida, eftersom enkaten huvudsakligen presenterades har. En del av responden-
terna kan aven ha besvarat enkaten via lanken som fanns pa sidan tillhérande Poptravels
Facebook - grupp eller i nyhetsbrevet. Enkaten pa webbsidan besvarades av 1029 re-
spondenter, varav 767 var fullstandiga svar dar inga alternativ lamnats tomma. De flesta
av svaren som var ofullstandiga hade anda en stor del av fragorna besvarade och darav
anvands alla svar i resultatredovisningen. 981 personer av de som besvarade enkéten
deltog i utlottningen av flygbiljetter. For att delta i utlottningen av flygbiljetter kravdes

det inte att respondenten tog del av undersékningen.

Enkaten publicerades endast pa finska pa grund av att man ansag att endast ett sprak
gjorde enkéaten mer lattlast och eftersom Poptravels kundgrupp till storsta delen utgors
av finldndare. En forutséattning var darmed att respondenten kan finska, vilket innebér
att de flesta respondenterna hade finska eller finlandssvenska som modersmal. Under-
sokningen var inte begransad till nagon speciell kundgrupp eftersom man ville se pa re-
sultaten ur en s&@ mangsidig synvinkel som mdjligt och detta resulterade i en population

med mycket varierande egenskaper.

Undersdkningen bestod dven av en pappersenkat som var narmast identisk med webb-
enkéten. Det forekom endast sma skillnader i formuleringen av fragorna, t.ex. angaende
hur ofta respondenten bestkt Poptravels hemsida dar webbenkéten forutsatte att man
kanner till foretaget och pa detta satt kunde man inte dar svara aldrig, vilket man kunde
i pappersenkaten . Pappersenkaten delades ut pa stallen med mycket olika karaktar med

tanke pa huruvida respondenterna kunde tankas kanna till Poptravel eller inte. Enkéten
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delades ut pa Helsingfors-Vanda flygplats, i yrkeshogskolan Arcada och pa ett méte for
kuratorer. Pappersenkéaten besvarades av 16 respondenter. Antalet respondenter pa pap-
persenkaten var ursprungligen 21 personer men en del av enkaterna var sa ofullstandiga
att de inte kunde anvéandas. Syftet med pappersenkéten var att fa riktlinjer om huruvida
kant foretaget Poptravel ar utanfor Internet och huruvida dessa respondenter sett Pop-
travels reklamer eller inte. Pappersenkaten delades ut under april manad 2010 och
webbenkaten fanns pa Poptravels webbplats under tiden 11.3-19.3. Det var planerat att
webbenkaten skulle vara dppen i tva veckors tid, men tack vare det stora antalet respon-
denter forkortades tiden med ca en vecka. Bland de som svarat pa enkéten lottade Pop-
travel ut tva flygbiljetter till Riga. For att kunna delta i tavlingen kravdes det inte att

man besvarade enkaten.
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7/ RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras resultaten av undersokningen med hjalp av olika tabeller och
figurer som gjorts med Excel och statistikprogrammet SPSS. Tabellerna bestar av saval
frekvenstabeller som korstabeller och Anova-test dar man kan se samband mellan ett
flervalsalternativ och en annan variabel. | samband med Kkorstabellerna presenteras aven
Chi kvadrat-test, dar man kan se huruvida det finns et signifikant, dvs. palitligt samband
mellan tva variabler. Resultaten presenteras fraga for fraga och i och med att dven fra-
geformuléret har en uppbyggnad med tre olika &mnesomraden. Forst presenteras fakto-
rer i anknytelse till respondenternas bakgrund, varefter olika Internet-aspekter saval an-
gaende Poptravel som respondenternas bakgrund presenteras. | den sista delen presente-
ras resultaten som handlar om Poptravel och marknadsféringskanaler. Eftersom det
finns ett visst bortfall bland respondenterna i vissa fragor har det totala antalet respon-
denter i vissa tabeller angetts med bokstaven N. I undersokningen deltog sammanlagt
1029 personer. De Oppna svaren kommer inte att presenteras som bilaga i detta arbete

eftersom dessa svar skulle uppta sd manga sidor.

7.1 Bakgrund

Fragorna 1-5 behandlar respondenternas bakgrund sdsom kon, alder och utbildning. Ef-
tersom yrket eller studieinriktningen kan ha en stor inverkan pa huruvida respondenten
kanner till Poptravel och dess verksamhet behandlar fraga nummer fem yrkes- eller stu-
dieinriktning hos respondenterna.

Antalet kvinnor som svarade pa undersokningen ar 675 medan mannens antal &r 354.
Motsvarande siffror i procentform ar sasom figur 6 visar 66 % kvinnor kontra 34% man.
Resultatet i figur 7 nedanom visar att kvinnornas andel var storre &n ménnens bland

respondenterna.
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Konsfordelning

B Kvinna ®Man

Figur 7- Kénsfordelningen bland respondenterna

| figur 8 nedan kan man avlasa aldersfordelningen bland respondenterna. | figuren
framgar att den storsta alderskategorin bestar av personer i aldern 41-50 ar, medan 21 %
av respondenterna var i aldern 51-60 och likasa 21 % 31-40 ar. Vidare var 17 % &ver
60 ar och 14 % 21-30. Endast 1 % av respondenterna var 20 ar eller under. Hela 64 %

av respondenterna var i aldern 41 ar till 6ver 60 ar.
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Figur 8 - Aldersférdelning (N=1022)
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Fraga nummer 3 handlade om respondenternas utbildning. Av de 1029 personer som
deltog i undersokningen svarade 1015 pa denna fraga. Ur resultaten ser man att 491 av
respondenterna hade gymnasie/yrkesskoleutbildning, medan 377 respondenter hade
universitetsutbildning, 82 personer grundskoleutbildning och 65 av respondenterna

hade en hogre utbildning.

| fraga nummer 4 ville skribenten kartlagga respondenternas position inom arbetslivet.
Den stdrsta gruppen var tjansteman med 27 % (272 personer) av respondenterna. Vidare
kunde 24 % (242 personer) titulera sig som som arbetstagare. Daremot hade 19 %, dvs.
185 personer av resondenterna ett yrke som motvarade kategorin hdgre tjdnsteman,
medan 14 %, dvs.135 personer var pensiondrer, 52 av respondenterna var studerande
och 42 arbetslésa. 71 respondenter hade ett yrke som inte motsvarade nagon av
kategorierna och dessa respondenter hade angett sig vara t.ex. foretagare eller hemma-

mammor. Denna fordelning framgar i figur 9 nedan.
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Position inom arbetslivet

272
242

185
135
5 i 71
@ N o e s +& o~
&£ & & & & &° &
& & & & & & v
v.-;oz «\(b @:&b CDK'\) QQ‘ v
&

Figur 9 - Respondenternas position i arbetslivet

Ur figur 10 nedan kan man avlasa de yrkesomraden som besvararna pa enkaten angett
sig arbeta inom. H&r kan man konstatera att det storsta antalet respondenter, dvs. 125
personer, har angett sig arbeta inom social- och halsovarden, medan 72 av responden-
terna arbetar med pedagogik och uppfostran, 59 personer med turism, hotell och restau-
rang och 57 med saval administration och ledning som med dagvaruhandel, affar och
livsmedel. Vidare angav 53 av respondenterna att de arbetar med IT. De Gvriga mest

forekommande yrkesinriktningarna som framkom kan ses i figur 10 nedan.
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Bransch/studieinriktning
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Social och hilsovard 125

Figur 10 - Bransch eller studieinriktning hos respondenterna

7.2 Internet och resevanor

Fragorna nummer 6-11 behandlar respondenternas resevanor och kartlagger aven i

vilken man respondenterna anvénder Internet.

| figur 11 nedan kan man se Internetanvandningen och det faktum att majoriteten av
respondenterna i form av 65 % anvander Internet manga ganger per dag eller dagligen

(32 %), medan endast ett fatal anvander Internet nagra ganger i veckan eller mindre.
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Anvandning av Internet
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Figur 11 - Anvandning av Internet

| friga nummer 7 var syftet att kartlagga hur ofta respondenterna besoker Poptravels
hemsida. Figur 12 nedanom visar att en klar majoritet pa 74 % hade besokt Poptravels
hemsida dver 10 ganger medan 11 % hade besokt tjansten saval 5- 10 ganger som 1-5

ganger. Endast en brakdel av respondenterna, dvs. 4 % besokte sidan for forsta gangen.
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Figur 12 - Besoksfrekvens pa hemsidan

Tabell 2 ar en korstabell dar man ser i vilken man anvandningen av Internet paverkar

besoken pa Poptravels hemsida. Ur tabellen kan man avldsa att de som anvénder

Internet oftare &ven i stort sett besoker Poptravels sida oftare, medan de som anvéander

Internet slumpmassigt besokt hemsidan férre ganger.

Tabell 2 - Anvandning av Internet och besok pa Poptravels sida

Besok pa Poptravels sida

Detta ar forsta

gangen 1-5 ganger | 6-10 ganger | Over 10 ganger Tomt Totalt
l.net Manga ganger/dag 22 66 69 497 7 661
Dagligen 9 43 44 224 3 323
Nagra ganger/ vecka 4 5 3 23 0 35
Ungefar en gang/vecka 0 0 0 1 0 1
Slumpmassigt 0 1 0 0 0 1
Tomt 0 1 0 1 6 8
Totalt 35 116 116 746 16 1029
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Fordelningen av anvéndningen av Internet och besoksfrekvensen kan avlasas &ven i
figur 13 nedan, dar man kan se hur fordelningen hopar sig visuellt och &ven hér kan

man se att flitig anvandning av Internet resulterar i flere besok pa sidan.

Anvandning av Internet och besoksfrekvens
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Figur 13 - Anvandning av Internet och besoksfrekvens

Tabell 3 &r ett Chi kvadrat-test. Ifall signifikansnivan i detta test ar under 0,05 betyder
det att det finns ett signifikant samband mellan de variabler som undrsoks. Har ar
resultatet 0,000 vilket innebér att det finns ett starkt signifikant samband mellan

anvandning av Internet och besdk pa Poptravels hemsida.
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Tabell 3 - Chi-kvadrattest 6ver anvéndning av Internet och besok

Varde df Sign.
Pearson Chi-Square 306,328% 20 ,000
Likelihood Ratio 61,778 20 ,000
Linear-by-Linear Association 278,858 1 ,000
N of Valid Cases 1029

| fraga nummer 8 tillfragades respondenterna hur ofta de reser per ar. Fordelningen pre-
senteras i figur 14 nedan och har framgar det att 547 respondenter reser mellan en och
tre ganger per ar, 252 respondenter 3-5 ganger och 192 personer dver 5 ganger per ar.

16 respondenter angav att de inte reser alls under en tidsperiod pa ett ar.

Resefrekvens/ ar

547

192

16

Inte alls 1-3 ganger 3-5 ganger Over 5 génger per ar

Figur 14- Resefrekvens per ar

For att se huruvida det finns ett samband mellan respondenternas resevanor per ar och

besok pa Poptravels hemsida gjorde skribenten en korstabell éver dessa variabler. Har
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kan man avlasa att de som reser 1-3 ganger per ar besokt sidan flera ganger dn de som
reser 3-5 ganger eller 6ver 5 ganger i alla kategorier.

Tabell 4 - Korstabell 6ver resevanor och besok pa sidan

Besok pa Poptravels sida
Detta &r forsta
gangen 1-5 ganger | 6-10 ganger | Over 10 ganger Tomt Totalt
Resevanor/ar  Inte alls 4 4 2 6 0 16
1-3 ganger 22 78 68 372 7 547
3-5 ganger 5 15 27 204 1 252
Over 5 ganger 3 18 15 153 3 192
Tomt 1 1 4 11 5 22
Totalt 35 116 116 746 16 1029

| figur 15 nedan kan man se hur sambandet mellan resevanor och besok pa Potravels
sida rent visuellt ser ut. Har kan man tydligt se att de som reser 1 -3 ganger per ar besokt
sidan flest antal ganger och aven de som reser 3-5 ganger har besokt sidan oftare an de
som reser 6ver 5 ganger. Samtidigt kan man &nda se att de som inte reser eller reser lite

inte heller besokt Poptravels sida.
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Figur 15 - Fordelning av resevanor och besok pa sidan

Chi-kvadrat testet nedan sager anda att det finns ett signifikant samband mellan variab-

lerna resevanor och besok pa sidan, eftersom signifikansnivan ar under 0,05.

Tabell 5 - Chi-kvadrattest 6ver resevanor och besok

Véarde df Sign.
Pearson Chi-Square 120,314 16 ,000
Likelihood Ratio 64,748 16 ,000
Linear-by-Linear Association 65,211 1 ,000
N of Valid Cases 1029

| figur 16 kan man se hur manga ganger respondenterna bokat en tjanst i urvalet med
hjéalp av Poptravel. Detta innebdr att man inte endast jamfort priser utan &ven klickat sig
vidare till samarbetspartens sida och reserverat eller betalat for tjansten pa dessa sidor.
Ur figur 12 framgar att hela 604 respondenter (59 %) aldrig har bokat en resa med
Poptravel som mellanhand, medan 200 respondenter (20 %) reserverat en resa 2-5
ganger och 172 personer (17%) reserverat en resa en gang. | tabellen nedan kan dven
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urlasas att 27 respondenter ( 3 %) reserverat en resa 6-10 ganger medan 12 respondenter

(1 %) angett sig ha reserverat en resa éver 10 ganger.

Hur ofta reserverat resa med hjalp av
Poptravel

604

172 200

27 12
—
Aldrig En gang 2-5 ganger 6-10ganger  Over 10 ganger

Figur 16 - Resebokning med hjalp av Poptravel

Sambandet mellan respondenternas arliga resefrekvens och bokning av resa kan ses i
tabell 6 nedan. Har kan man avlasa att de som rest 6ver 5 ganger per ar bokat en resa

oftare med Poptravel &n de andra kategorierna.

Tabell 6 - Korstabell 6ver resefrekvens och bokning av resa med hjalp av Poptravel

Resefrekvens/ar
Inte alls 1-3 ganger | 3-5ganger | Over 5 ganger Tomt Totalt
Bokning Aldrig 16 368 121 95 4 604
En géng 0 84 58 28 2 172
2-5 ganger 0 86 59 46 9 200}
6-10 ganger 0 4 8 15 0 27
Over 10 ganger 0 0 4 6 2 12
Tomt 0 5 2 2 5 14
Total 16 547 252 192 22 1029]
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I Chi-testet som kan avlasas ur tabell 7 kan man se att det finns ett signifikant samband
mellan resevanor och bokning av resa m.hj.a. Poptravel eftersom signifikansvérdet ar
0,000 dvs. under 0,05.

Tabell 7- Chi-kvadrattest dver resefrekvens och bokning av resa med hjalp av Poptravel

Varde df Sign.
Pearson Chi-Square 181,319° 20 ,000
Likelihood Ratio 126,926 20 ,000
Linear-by-Linear Association 81,889 1 ,000
N of Valid Cases 1029

| fraga nummer tio tillfrdgades respondenterna i vilken man de anvander sig av andra
prisjamforelsesidor. | denna fraga angav 62 % eller 627 respondenter att de anvander sig
av andra sidor for prisjamforelse medan motsvarande siffror for att inte anvanda andra
prisjamforelsesidor var 384 respondenter eller 38 % (1011 respondenter besvarade
fragan). Ifall man svarade ja pa fragan kunde foljde en tillaggsfraga dar respondenten
skulle ange vilka ovriga prisjgmforelsesidor denne anvander sig av. De mest
forekommande prisjamforelsesidorna som forekom i undersokningen var vertaa.fi med
storsta antalet “roster”, Ebookers, Travellink, Supersaver, Matkaporssi, Rantapallo,
Momodo och Kayak. Ett tiotal respondenter angav aven att de rakt gar till hemsidorna
for olika resebyraer och flygbolag medan motsvarande tiotal beskrev sig vélja det
alternativ som google eller olika lankar anger. Andra prisjamforelsesidor som kom fram
var GoNice, Hotels.com,Seat24, Edreams, Travelstarts, Pallontallaajat, Expedia,
Booking,com, Napsuoch hintaseuranta. En del respondenter hade aven angett en del
resebyraer i denna fraga som t.ex. Tjareborg, Aurinkomatkat, Finnmatkat, kilroy samt
flygbolagen Finnair och Bluel da det kanske inte varit klart for respondenterna vad en

prisjamforelsesida representerar.

Fraga nummer 11 var en Oppen fraga dar respondenterna skulle ange for vilka

anvandningsandamal de anvander sig av prisjamforelsesidor. Har var de mest
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forekommande svaren forutom for att hitta lampliga priser for att hitta lampliga
flygpriser och billiga flygrutter, for att hitta billigaste alternativet, for att hitta
kombinationen flyg och hotell, undersoka utbud, planera tidtabeller och skapa
individuella, skraddarsydda produkter, intresse av pris-kvalite —forhallandet, granskning

av marknadspriser samt information och stod for beslutet.

| tabell 8 kan man avlasa var respondenterna fatt information om Poptravels tjanster.
Har kunde man aven valja flere alternativ och dérav har 1182 respondenter besvarat
fragan. Ur tabellen kan avlasas att 497 av respondenterna, dvs. 42 % sett en reklam pa
Internet utan att specifikt veta var, medan 307 respondenter sett en reklam pa
sokmotorer pa Internet. Daremot har 57 respondenter last om Poptravel genom
anvandning av nagon social media, och 91 respondenter har hért om Poptravel genom
att en van, slakting eller bekant ndmnde tjansten och 68 att en vén, slakting eller bekant

rekommendreade tjansten. Har hade endast 34 personer sett en reklam utanfor Internet.

| denna fraga fanns aven utrymme for annan informationskélla dar respondenten kunde
svara med egna ord. De mest alménna svaren presenteras i figur 17. Har svarade 67
respondenter att de hért om Poptravel pa resemassan (dar de flesta specifierade att det
var for nagra ar sedan), 26 respondenter hade hort om Poptravel i nyhetsbrevet, 10 i en
tidningsartikel medan 4 hort om foretaget genom van eller bekant, 4 pa Internet och 3 pa

radio eller konkurrentens sida. Resultaten kan avlasas i figur 17 nedan.
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Tabell 8 - Frekvenstabell éver informationskallan

Svar
Antal Procent |Procent av totala
Information om  Reklam pé Internet 497 42,0% 50,4%
Poptravel Reklam pé& sokmotor p& 307 26,0% 31,1%
Internet
Reklam utanfor Internet 34 2,9% 3,4%
Social media 57 4,8% 5,8%
Van/ bekant/ slakting namnde 91 7,7% 9,2%
Van/ bekant/ slakting 68 5,8% 6,9%
rekommenderade
Annat 128 10,8% 13,0%
Totalt 1182 100,0% 119,9%

Annan informationskalla

Fran konkurrenters sida
Radio

Sokning pa Internet
Van/ Bekant
Tidningsartikel
Nyhetsbrev

Resemassan

Figur 17- Annan informationskéalla &n de angivna
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| fraga nummer 13 ombads respondenten beskriva hur dennes van, slakting eller bekant
beskrivit Poptravel om respondenten hort om foretaget pa dessa vagar. De vanligaste
svaren presenteras i figur 18. Andra beskrivningar som forekom var saklig, informa-
tionsrik, billiga flyg till Thailand, effektiv, flexibel, nyttig, konkurrenskraftig, antligen i
Finland, finsksprakig lattanvand, billigaste erbjudanden och mojlighet att kombinera

manga rutter.

Beskrivning Antal respondenter
Mangsidig,omfattande,stort utbud 29
Billiga flyg/resor/priser 28
Lattanvand,latt 23
Bra/beromde 22
Valfungerande/ tydlig 15
Snabb/snabbast 12
OK, ganska bra 11
Lonar sig att anvanda 9
Séker/palitlig 7

Figur 18 - Beskrivning av Poptravel

Fraga nummer 14 bestar av 4 olika pastaenden som har att gora med
informationskallans palitlighet vid rekommendation av en produkt eller tjanst. | fragan
kunde respondenten pd en skala fran 1-5 ange huruvida respondenten holl med
pastaendet eller inte. Nummer 1 star for helt av samma asikt, nummer 2 for delvis
samma asikt, 3 for vet ej, 4 for delvis av annan asikt och 5 for helt av annan asikt. For
askadlighetens skull kommer resultaten att presenteras pastaendena skilt for sig i

tabeller.

| figur 19 nedan framgar att 348 respondenter &r helt av samma asikt i fragan om att en
van, slakting eller bekant ar den mest palitliga kallan da ndgon rekommenderar en
produkt eller tjanst, medan 468 respondenter var delvis av samma asikt. En van, slakting
eller bekant utanfor internet var enligt 34 respondenter inte alls en palitlig
informationskélla i form av att de svarade helt av annan asikt, medan 42 respondenter
delvis kunde anse sig vara av samma asikt. Ett mindre antal respondenter, dvs. 185
ansag sig vara helt av samma asikt nar det kommer till att en vén, slakting eller bekant
rekommenderar en tjanst eller produkt pa Internet, medan 523 respondenter har var av
delvis samma asikt. Pa denna fraga svarade 131 respondenter vet ej, medan 64 var
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delvis av annan asikt och 32 helt av annan asikt. | figur 21 framgar att endast 12
respondenter dr helt av samma asikt i frdga om att man kan lita pa en okéand kalla pa
Internet, 200 anser sig delvis kunna lita pa en saddan okand informationskalla, 231 vet ej
och 319 respondenter ar av delvis annan asikt medan 169 &r av helt annan asikt. Med
tanke pad rekommendation av okand person utamfor Internet ar svaret endast nagot
annorlunda dn med tanke pa okanda personer pa Internet, da 17 personer ar helt av
samma asikt och anser att man kan lita pa okand person utanfor Internet, 181 ar delvis
av samma asikt, 245 vet ej medan 325 ar delvis av annan asikt och 159 helt av annan
asikt.

Van/ slakting/
bekant utanfor
Internet

't E

Heltav Delvis Vetej Delvis Heltav

samma av av annan
asikt  samma annan  asikt
asikt asikt

Figur 19 - Van, slakting eller bekant utanfor Internet.

Van/ slakting/
bekant pa Internet

Helt av Delvis av Vet ej Delvis av Helt av
samma samma annan annan
asikt asikt asikt asikt

Figur 20 - Van, slakting eller bekant pa Internet
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Okdnda personer pa
Internet

Heltav Delvis Vetej Delvis Heltav

samma av av annan
asikt  samma annan  asikt
asikt asikt

Figur 21- Okanda personer pa Internet

Okanda personer
utanfor Internet

Helt av Delvis av Vet ej Delvis av Heltav
samma samma annan annan
asikt asikt asikt asikt

Figur 22 - Litar pa okanda personer utanfor Internet

| figur 23 nedan kan man se alderskategoriernas inverkan pa huruvida man litar pa olika
slag av informationskalla. Man kan se att personer som ar mellan 21-30 i hogsta grad
litar pa van, slakting eller bekant utanfor Internet. Samtidigt kan man avlasa att
personer som ar dver 60 ar i storsta antal ar av delvis annan asikt da det handlar om
huruvida man litar pa okanda personer utanfor Internet. Samtidigt & ocksa
alderskategorierna 51-60 och Gver 60 i storre man av delvis annan asikt nar det handlar
om att lita pa okanda personers asikt pa Internet dn de yngre alderskategorierna som har

ett medelvéirde som ligger ndrmast "vet ej”.
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Har kan man se att de &ldre aldersgrupperna i hogre grad ar av annan asikt nar det
handlar om att lite pa personern pa eller utanfor Internet. De aldre alderskategorierna ar
mer skeptiska med tanke pa palitligheten i allméanhet, medan de yngre i aldern 21-30 i

hosta grad litar pa bekanta, vanner eller slaktingar utanfor Internet.

Litar pa vén/slékting bekant
utanfor Internet
Litar pa vén/slékting/bekant

.. pa Internet
Over 60 [ Litar pa okénda personers
asikter pa Internet
m Litar pa okénda personers
asikter utanfér Internet
51-60
41-50
S
[«}]
T
<
31-40
21-30
20 eller unde
[ T T T T
1 2 3 4 5

Figur 23- Fordelning av informationskallans palitlighet och alder

| figur 24 nedan kan man se medianen for svaren i respektive pastaende. Har kan man se
att respondenterna i hogre grad ar av delvis annan asikt da det kommer till att lita pa

okénda personer pa eller utanfor Internet.
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Figur 24- Median for palitlighetsaspekter

7.3 Poptravel, marknadsforing och palitlighet

| frdga nummer 15 tillfragades respondenterna var de sett Poptravels reklam. | denna

fraga behandlade svarsalternativen Poptravels mer traditionella marknadsforing-

Majoriteten av respondenterna hade sett reklamen i en tidning eller i nagon annan

kategori dn de som fanns representerade i enkéten, i och med att ett svarsalternativ var

annat, vad. Samtidigt hade anda 88 respondenter sett en reklam i flyer eller utdelat

material, 60 hort reklam pa radio, endast 14 sett reklam pa restaurang och 12 pa

skidcenter. | frekvenstabellen nedan kan man se att 264 av respondenterna sett

Poptravels reklam i en tidning, 88 respondenter sett en reklam i flyers eller annat utdelat

material, 60 hort en radioreklam medan 12 sett reklam pa restaurang och motsvarande

siffra for skidcenter &r 12.
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Korstabellen (tabell 9) nedan visar att det i majoritet ar de aldre alderskategorierna
som sett reklamen i en tidning och dven i flyers eller annat material —kategorin.
Aldersférdelningen i de andra kategorierna &r tamligen jamn, de é&ldre
alderskategorierna har hort radioreklamen i nagot stérre utstrackning an de yngre och
samma galler aven for reklam pa skidcenter. | den 6ppna féljdfragan var de vanligaste
svaren Internet, har aldrig sett eller hort Poptravels reklam, pa resemassan, i en
massotidning och genom e-mail. Nagra respondenter hade &ven svarat att de hittat
reklamer sjélv av en handelse t.ex. pa Google eller sett en banner pa Finnkinos sida

samt och Poptravels reklam i e-post fran Kaleva Travel

Tabell 9- Frekvenstabell for var man sett reklam

Responses
Antal Procent Procent totalt
Reklam*  Restaurang 14 2,1% 2,4%
Skidcenter 12 1,8% 2,0%
Radio 60 9,0% 10,2%
Tidning 264 39,8% 44,9%
Flyer/utdelat material 88 13,3% 15,0%
Annat 226 34,0% 38,4%
Total 664 100,0% 112,9%
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Tabell 10

- Korstabell fér reklam och alder

Reklam® Totalt
Flyer/utdelat ma-
Restaurang | Skidcenter Radio Tidning terial Annat
Alder 20 eller under Count 0 0 1 3 1 1 7
21-30 Count 4 0 9 27 8 34 125
31-40 Count 3 2 11 45 15 38 179
41-50 Count 6 5 12 57 20 71 243
51-60 Count 0 2 18 71 22 50 192
Over 60 Count 1 3 9 61 22 32 143
Total Count 14 12 60 264 88 226 889

| fraga nummer 16 tillfrdgades respondenterna huruvida de bestéller pa Poptravels
nyhetsbrev eller inte. Fraga nummer 17 var likadan till sin uppbyggnad men héar
tillfragades respondenterna om de hor till Poptravels Facebook-grupp. Pa fraga 16
svarade 151 av respondenterna att de inte bestaller pa nyhetsbrevet medan 838
respondenter bestaller pa det (40 tomma svar). | frdga nummer 17 var motsvarande

siffror 931 for inte medlem och 59 medlem, medan 39 respondenter svarade tomt.

Som en foljdfraga i fraga 16 och 17 tillfragades respondenterna hur de blivit betséllare
av nyhetsbrevet och/eller medlemmar i Facebook-gruppen. Med tanke pa nyhetsbrevet
hade en stor del respondenter blivit medlemmar efter ett besok pa sidan, efter att ha
deltagit i en tavling pa sidan, efter att ha sett en reklam eller lank pa Internet, som foljd
av besok pa resemassan, i misstag eller av en handelse, efter att ha hort rekommendation
av van,slakting eller bekant, och for att fa information om erbjudandenoch hitta billiga
semseterresor och fa forstahandsinformation. Vidare svarade nagra respondenter att de
sett en artikel eller utvéardering av Poptravel i en tidning, eller att de borjat bestélla pa
nyhetsbrevet efter att ha anvéant Poptravel och tjansten var bra. Nagon svarade aven att
Poptravels sida ar sa stor inte  behbver andra

och mangsidig att man

prisjamforelsetjanster och att sidorna dr tydliga och visats sig vara bra.
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Pa fragan angaende hur man blivit medlem i Facebook-gruppen svarade de flesta att de
blivit medlemmar efter att en van, facebook-van rekommenderade, inbjod eller ombad
respondenten att ga med i gruppen. En del hade &ven sett sin facebook-van ga med i
gruppen och blev darmed medlem medan nagra sjalv hade hittat gruppen, blivit
medlemmar av en hdndelse eller sett en inbjudan eller reklam i nyhetsbrevet eller e-
mail. En del respondenter hade &ven svarat att de i och med att de fyllde i
frageformularet for denna undersokning och insag att det finns en Facebook-grupp blev
medlemmar. Savéal med tanke pa nyhetsbrevet som Facebook-gruppen fann det en hel

del respondenter som inte kunde komma ihag hur de blivit medlemmar.

Fraga nummer 18 behandlar anvandningen av Poptravels tjanst och asikter angaende
tjansten. Respondenten skulle med hjélp av skalan 1-5, dar 1= helt av samma asikt, 2 =
delvis av samma asikt, 3 = vet ej, 4 = delvis av annan asikt och 5 = helt av annan asikt,
ange sina asikter om sidan relaterat till 8 olika pastdenden. Fordelningen av asikterna
kan avlasas i tabell 11 och figur 22 nedan. Man kan se att det storsta antalet responden-
ter (463 stycken) ar helt av samma asikt angaende att sidan &r lattanvand, medan endast
ett fatal personer (13 stycken) anser att sidan inte ar det. Med tanke pa pastaendet sidan
motsvarar mina behov ar storsta antalet respondenter, 451 personer, av delvis samma
asikt medan 322 ar av helt samma asikt. Aven hér ar fa av delvis eller helt annan 3sikt.
Med tanke pa snabbhet och fungerande var majoriteten av de som svarat av delvis sam-
ma asikt angaende att sidan ar snabb och valfungerande medan 347 var av helt samma
asikt. 356 personer var delvis av samma asikt med tanke pa att man hittar ett billigt pris
pa sidan, 241 var helt av samma asikt medan 80 var delvis av annan asikt och 15 helt av

annan och 262 visste inte.

Det femte pastaendet var: jag anvander Poptravel for att jag hittar 6nskad produkt el-
ler —kombination. Har svarade hela 311 personer vet ej, medan majoriteten var av delvis
samma asikt. Med tanke pa pastaendet att man far nodvandig information pa sidan var
majoriteten av delvis samma asikt medan en del var av delvis annan asikt och 275 sva-
rade vet ej. Pa pastaendet kan fraga personalen om jag har fragor svarade majoriteten
med hela 518 respondenter att de inte vet, en del var av delvis eller helt av annan asikt
och 136 av samma asikt. Med tanke pa att man 6nskar mer hjalp ansag de flesta att man
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inte behdver hjalp da majoriteten svarade delvis eller helt av annan asikt och endast 34

personer ansag sig vara av fullstindigt samma &sikt. Aven hir svarade méanga “vet ¢j”.

Tabell 11 - Antal svar och &sikter om sidan

Helt av Delvis Vet Delvis Helt

samma samma ej av av

asikt  asikt annan annan

asikt  asikt

Lattanvand 463 388 66 34 13
Motsvarar behov 322 451 121 51 11
Snabb och vélfungerande 347 439 110 46 13
Billigt pris 241 356 262 80 15
Produkt/ kombination 154 376 311 83 15
Nodvandig information 169 376 275 155 15
Kan fraga personalen 136 214 518 52 24
Onskar mer hjilp 34 79 324 250 247
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Jag skulle 6nska mer hjalp

4 och direktiv fér anvandning
av tjansten

Vid behov kan jag ta

kontakt med personalen

och fa hjélp

20 eller 21-30 31-40 41-50 51-60 Over 60
under

Alder
Figur 25 - Aldersférdelning och Poptravels egenskaper

| figur 25 ovan presenteras de tva pastaendena som fick det mest signifikanta sambandet
med tanke pa Poptravels egenskaper korsat med alder. Fordelningen av asikterna kan
aven avlasas i figur 25 nedan.
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Figur 26 - Fordelning av asikter om sidan

Tabell 12 &r en Anova — tabell dar man ser huruvida det finns ett signifikant samband
med alder och de olika faktorerna eller inte. Det fanns ett signifikant samband endast
mellan alder och pastaendet: ~jag skulle 6nska mer direktiv for anvandningen av sidan”
Detta samband kan avlasas i figur 25 ovan och man kan se att de aldre aldersgrupper har
ett lagre medeltal &n de yngre och detta innebdr att dessa i stérre man &r av samma asikt
som pastaendet.
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Tabell 12 - Anova-test for aldersfordelningen och &sikter om sidan

Summa av kvad-

rat Df Medeltal kvadrat F Sign.

Poptravels sida ar lattanvand Mellan grupperna 4890,111 5 978,022 1,789 112

Inom grupperna 555517,029 1016 546,769

Totalt 560407,140 1021
Tjansten motsvarar mina Mellan grupperna 4778,502 5 955,700 1,570 ,166
behov Inom grupperna 618535,713 1016 608,795

Totalt 623314,215 1021
Tjansten ar snabb och funge- Mellan grupperna 4,415 5 ,883 1,140 ,337
rar bra Inom grupperna 731,307 944 775

Totalt 735,722 949
Jag anvander tjansten for att Mellan grupperna 5,936 5 1,187 1,266 277
jag hittar lampliga priser Inom grupperna 884,525 943 938

Totalt 890,462 948
Jag anvander tjansten efter- Mellan grupperna 7,641 5 1,528 1,843 ,102
som jag hittar 6nskad pro- 4 grupperna 769,601 928 829
dukt/-kombination

Totalt 777,242 933
Jag far all nédvandig infor- Mellan grupperna 4,626 5 ,925 ,997 ,418
mation pé sidan Inom grupperna 871,357 939 928

Totalt 875,983 944
Vid behov kan jag ta kontakt Mellan grupperna 8,100 5 1,620 2,046 ,070
med personalen och fa hialp |,5m grupperna 738,865 933 792

Totalt 746,965 938
Jag skulle dnska mer hjalp Mellan grupperna 26,844 5 5,369 4,790 ,000
och direktiv for anvandning  |om grupperna 1034,508 923 1,121
av yansten Totalt 1061,352 928
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| fraga 19 tillfragades respondenterna vilken informationskanal en reklam ar mest palit-
lig i. Enligt resultaten, som kan ses i figur 27 nedan ar 50 % av respondenterna av den
asikten att reklamen ar mest palitlig i en tidning. Internet och televisionen anses vara
narmast lika palitlig da 21 % har angett Internet och 20 % televisionen som informa-
tionskanal for palitlig reklam. Endast 4 % av respondenterna anser att utereklam ar mest
palitlig och 1 % har valt radion. Tabell 13 &r en korstabell Gver informationskanalens
palitlighet och kan. | tabellen kan man se att kvinnorna i storre man anser att tidningar
och televisionen ar mest palitliga medan méannen ansag att radion ar mer palitlig. Samti-
digt bor man uppmarksamma att flere kvinnor svarat pa undersokningen &n man. 1 chi —
kvadrattestet i tabell 13 nedan kan man se att det finns ett signifikant samband mellan

kon och informationskanalens palitlighet.

Informationskanal och reklamens
palitlighet

Annat
4%

Utereklam
Radio 4%

1%

Figur 27- Informationskanalens palitlighet med tanke pa reklam
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Fraga nummer 19 hade en foljdfraga i kategorin annat dar respondenten sjalv kunde
skriva in ett alternativ. De mest forekommande svaren i kategorin annat var att kanalen
eller median inte avgor palitligheten av reklamen, att reklamer ar mest palitliga i yrkes-
tidningar, genom egna erfarenheter eller som Word of Mouth av vanner eller allméant i
och med personlig kontakt rakt av tjansteerbjudaren eller genom bekanta. En del svara-
de &ven att alla medier &r likvarda eller att produkten och dess natur eller avsandaren av
reklamen samt malgruppen avgor vilken kanal som &r mest palitlig. Andra faktorer som
forekom var dagstidning, méassor, bio, nyhetsbrev och e-mail samt etiska faktorer. En
del respondenter svarade dven att de inte vet, att de 6verhuvudtaget inte litar pa nagon
reklam eller att reklamer séllan motsvarar férvéantningarna eller att man haller sig kri-

tiskt till reklamers palitlighet i allmanhet.

Tabell 13 - Korstabell fér kén och informationskallans palitlighet

Kon
Kvinna Man Totalt
I vilken informationskanal & Internet 121 81 202
reklamen mest palitlig Gatureklam o5 10 35
Tidning 338 150 488
Radio 4 10 14
Television 130 67 197
Annan 24 18 42
Tomt 33 18 51
Totalt 675 354 1029

| den sista fragan ville man kartlagga respondenternas asikter om Poptravel som tjanst
genom att fraga dem hur de skulle beskriva tjansten for en van. De beskrivningar som
forekom mest finns presenterade i tabell 14 nedan, dar det alternativ som fatt mest svar
star hogt upp. Omkring 100 respondenter skulle beskriva sidan med ord som tangerar
latthet, lattanvandbarhet eller att latt hitta billigt. Ett stort antal respondenter skulle re-
kommendera tjansten for sina vanner eller bekanta eller medan manga &ven skrev att de

skulle s&ga att det l6nar sig att bekanta sig med eller anvénda sig av tjansten. Vidare
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skulle manga beskriva tjansten som palitlig, mangsidig och mangsidigt urval, snabb, bra
prisklass, OK tjanst samtidigt som manga poangterade att de skulle beskriva tjansten
som en finlandsk och finsksprakig sida. Av de som skulle beskriva tjansten som finsk
och finsksprakig var majoriteten finlandare. Adjektiven ungdomlig, modern och frasch
fick ocksa manga roster samtidigt som tjansten beskrevs som valfungerande, tydlig, ut-
markt eller valdigt bra och konkurrenskraftiga priser. En del respondenter skulle ocksa
beskriva Poptravels som “ett alternativ’ bland andra inom prisjamforelser. Samtidigt
svarade en del att de skulle rekommendera tjansten men inte som ett stélle dar man hit-
tar billigaste priset. Vidare svara som forekom var att man har rekommenderat tj&nsten
till vanner eller bekanta efter att sjalv ha varit mycket néjd. Tjansten har da beskrivits
som lattanvandbar tjanst dar man far allt pd en gang och vannerna har sedan bérjat an-
vanda tjansten. Svar som forekom med mindre procent var att man garanterat hittar bil-
ligaste priset och att man far hjélp av personalen. Nagon ansag aven att Poptravel har de

mest palitliga reklamerna, och att Poptravel dr turismens bibel.

Tabell 14 - Mest forekommande svar i beskrivningen av Poptravel

Hur respondenten skulle beskriva Poptravel

Latt, lattanvandbar tjanst, billigt 1att
Rekommenderar att anvanda

Palitlig/ saker/ hittar det man letar efter

Mangsidigt, tackande utbud
Snabb
Bra prisklass, billiga eller billigaste produkter

Lonar sig att bekanta sig med/ anvanda
tjansten

Sl O [SN] = (128 ™ e

OK/ ganska bra tjanst

Finlandsk, finsksprakig

10. Ungdomlig, modern, frasch

11. Informativ

12. Behandig

13. Vélfungerande

14. Tydlig

15. Utmarkt, valdigt bra

16. Skulle rekommendera, men inte for billigas-
te priset

17. Konkurrenskraftiga priser
18. Ett alternativ
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7.4 Pappersenkaten

Pappersenkaten besvarades av endast 16 personer. Dessa svar kan darfor ses endast som

vagt riktgivande med tanke pa det fataliga antalet respondenter.

Av respondenterna var 12 kvinnor och 4 méan. Vidare var 6 respondenter i aldern 31-40,
och fem i aldern 21-30 medan 4 var 41-50 och endast en respondent éver 60 ar. Hela tio
personer hade universitets eller hogskoleutbildning medan 3 hade gatt gymnasiet och 3
en hogre utbildning. De flesta av respondenterna, dvs. 14 personer anvande Internet
manga ganger per dag medan en person anvande Internet dagligen och en respondent
nagra ganger per vecka. Med tanke pa besok pa Poptravels sida hade 10 respondenter
aldrig besokt sidan. Fyra respondenter hade besokt sidan 1-5 ganger och 2 dver 10
ganger. Angaende resefrekvensen reste nio respondenter 1-3 ganger per ar, tva inte alls,
tre 3-5 ganger och tva over 5 ganger per ar. Hela 15 stycken av respondenterna hade
aldrig bokat en resa med hjélp av Poptravel, medan en hade bokat en resa 2-5 ganger.
Samtliga av respondenterna bestallde varken pa nyhetsbrevet eller var medlemmar pa
Facebook. Av respondenterna angav sig nio personer anvanda sig av andra prisjamforel-
sesidor och mest av Vertaa.fi. Andamal for prisjamforelse var priset, billiga resor och

alternativ.

Av respondenterna hade tre personer sett en Poptravels reklam pa Internet, en sett re-
klam pa sokmotor pa Internet och tva hade hort om foretaget genom att en van, slakting
eller bekant namnde Poptravel. Med tanke pé palitlighet i samband med rekommenda-
tion av en produkt eller tjanst ansdg majoriteten av de som svarat pa pappersenkéten att
en van, slakting eller bekant utanfor Internet ar mest palitlig samtidigt som responden-
terna i storsta antal var av helt annan asikt med tanke pa att okanda personer pa Internet
ar palitliga som rekommenderare. Okéanda personer utanfor Internet ansags daremot na-
got mer palitliga. Endast en person hade sett Poptravels reklam utanfor Internet och
denna person hade sett reklamen i toalettutrymmet pa en restaurang. En respondent hade
tillika angett kategorin annat och denne hade sett en reklam eller annons pa Internet.

Med tanke pa Poptravels egenskaper var ingen respondent av helt annan asikt. Majorite-

ten svarade vet ej eftersom majoriteten inte hade besokt sidan. Tva personer ansag att de
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skulle behdva mer direktiv och hjalp medan tre personer var av helt samma asikt med

tanke pa att sidan motsvarar deras behov.

| figur 28 nedan kan man avlasa informationskanalens palitlighet. Av de som svarade pa
pappersenkaten ansag majoriteten att reklamen ar mest palitlig i en dagstidning medan
en del dven ansag att reklamen &r palitlig i televisionen och ett tva personer ansag att

reklamen ar mest palitlig i gatubilden.

Pa fragan om hur respondenterna skulle beskriva Poptravels tjanster svarade fa av de
som besvarat pa pappersenkaten fragan eftersom fa av dessa respondenter kande till
Poptravel. Med tanke pa jamforelse av resultaten av webbenkaten och pappersenkaten
var respondenterna av ganska samma asikt med tanke pa palitlighetsaspekter och anda-
mal for prisjamforelsesidor. | pappersenkaten betonades den fysiska betydelsen nagot
mer och respondenterna hade pa ett naturligt i mindre frekvens hort om Poptravel. Aven
hér ansags tidningen vara palitlig men skillnaden mellan tidningsreklam och gatureklam

var liten.

Informationskanalens palitlighet

0 0 0

Internet  Gatureklam  Tidning Radio Television Annat

Figur 28 - Informationskanalens palitlighet i pappersenkéten
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8 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras undersokningsresultaten samtidigt som de jamfors med saval
teorin som skribentens egna asikter. Diskussionen ar grovt sett uppdelad enligt huvud-
kapitlen i arbetet.

8.1 Bakgrundsfaktorer

| denna del for bakgrundsfaktorer diskuteras dven delvis de fragor som har att géra med
Internetanvandningen och resevanor hos respondenterna eftersom dessa delvis tangerar
bakgrundsfaktorerna. Genom att undersoka respondenternas bakgrund far man riktgi-
vande resultat om Poptravels kundgrupp i form av olika demografiska faktorer. Enligt
Swarbrooke & Horner (2007) ar den demografiska segmenteringen vanlig inom turis-
men och dessa faktorer har tydligt en inverkan pa konsumentbeteendet och paverkar in-
tresseomraden samt efterfragan. Vidare poangteras det att man efter att ha kartlagt de

demografiska faktorerna pa basta satt kan narma sig sin malgrupp.

Av de personer som besvarade frageformuléaret var majoriteten kvinnor och utgjorde
hela 66 % av respondenterna. Jag anser att det var nagot dverraskande att konsfordel-
ningen var sa pass ojamn. Resultatet &r ovantat &ven om man ser pa resultaten av stati-
stikcentralens undersokning om massmediemarknaden ar 2007, dar det framkom att
méan anvande Internet nagot mer an kvinnor. Poptravel ar en Internettjanst och man
kunde enligt min mening forvénta sig att fordelningen darfor skulle motsvara den all-
manna statistiken med tanke pa Internetanvandning. En orsak till denna avvikelse kan
enligt mig vara att det sannolikt har skett en fordndring i anvandningen av kommunika-
tionsmedel fran ar 2007 till dagens lage. Det ar anda omajligt att jamfora resultaten av
denna undersokning med helt farsk statistik eftersom de omfattande statistiska under-

sokningarna ofta hinner publiceras forst nagra ar efter att undersokningen genomforts.

Ojamnheten i konsfordelningen var enligt mig ovantad ocksa pa grund av att Poptravel
inte specifikt marknadsfor sig i nagon media som favoriseras av kvinnor utan inom tam-

ligen neutrala eller ndgot mansdominerade kanaler som t.ex. HIFK-radiokanalen som

87



kan tankas ha en maskulin anvandargrupp. Jag tror anda att kvinnor manga ganger kan
vara de som t.ex. i en familj ansvarar for planering av olika resor och detta kan enligt
mina egna harledningar vara en orsak till att resultatet var ojamnt pa konsfronten. Man
bor ocksa komma ihag att statistikcentralens undersokning ingalunda hade att géra med
turismen och detta tror jag kan vara en orsak till att konsfordelningen &r avvikande fran
denna undersokning. En likadan undersokning med turismtjanster som bas kunde troli-
gen ha gett helt andra kénsmassiga resultat. Jag tror dessutom att kvinnor ofta har ett
intresse av att granska detaljer och dérfor kanske de favoriserar prisjamforelsesidor mer
an man. Daremot kan detta enligt min mening vara ett tecken pa att kvinnorna ar mer

mottagliga for reklamer pa Internet 4n vad man ér.

Enligt Susan Sweeney (2006) anvander kvinnor och man Internet for olika anvand-
ningsandamal och vanligt for kvinnor ar en stravan efter att hitta en lokal affar dar de
kan kopa en produkt eller tjanst. Ett svar som férekom med relativt stor procent da re-
spondenterna skulle ange hur de skulle beskriva Poptravel var finsk eller finsksprakig.
De flesta av respondenterna som skulle beskriva tjansten med betoning pa det inhemska
eller ”lokala” var kvinnor och man kan darav dra slutsatsen att kvinnorna kanske bes6-
ker Poptravels sida mer &h man for att de favoriserar inhemska (eller lokala) tjanster.
Detta ar anda endast reflekteringar eftersom pavisbara resultat skulle krava en mer om-
fattande undersokning, men detta belyser min slutsats med tanke pa att kvinnor kanske
kan ha ett storre intresse for turismprodukter och specifikt favoriserar sidan for att den
ar finsk. Daremot kan det ocksa handa att kvinnorna helt enkelt favoriserar det att allt pa
Poptravels sida star pa finska och att man som finlandare far betjaning pa sitt moders-
mal. Jag tror att detta & nagot som bade kvinnor och mén tycker att ar viktigt eftersom

manga Internettjanster idag fungerar pa engelska.

Majoriteten av respondenterna var i aldern 41 ar till éver 60 ar. Enligt min mening var
detta resultat samtidigt bade dverraskande och begrundat. Overraskande var resultatet i
och med att man ofta vantar sig att segmentet inom kategorin Internetanvandning och
tjanster pa Internet huvudsakligen ar yngre personer och specifikt personer i alderskate-
gorin 21-30. | denna undersokning var alderskategorin 21-30 mindre an samtliga av de
aldre kategorierna. Enligt statistikcentralens resultat om massmediemarknaden 2007
avtog anvandningen av Internet tydligt i de aldre alderskategorierna. |1 denna undersok-
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ning daremot anvander aldre personer tjansten mer dn de yngre — nagot forbryllande en-
ligt mig. Jag anser anda att det samtidigt dr vantat att majoriteten av respondenterna ar
aldre personer eftersom Poptravel erbjuder turismprodukter och de éldre personerna har
troligen inkomster som i hogre grad tillater konsumtion av turismprodukter. Det &r san-
nolikt att en stor del respondenter ar i dlderskategorin 6ver 60 eftersom en del av dessa
troligen &r i pensionsaldern och har mer tid &n yngre personer att saval resa som jamfora
produkter. Man bor ocksa komma ihag att de aldre alderskategorierna ar stora och
manga arbetstagare som ar vana vid Internet har pensionerats nyligen och har eventuellt

darfor ett intresse for prisjamforelse.

Med tanke pa aldersfordelningen anser jag ocksa att det forekommer en konflikt da min
uppfattning ar att aldre personer ofta uppskattar personlig kontakt och favoriserar rese-
arrangorer och soker darefter inte det billigaste priset. Man kan &nda konstatera att vi
lever i en ekonomisk depression, vilket i sin tur delvis kan forklara aldersfordelningen.
Detta kan ocksa kanske formedla om att vi verkligen &r pa vég in i den elektroniska eran
och att de &ldre alderskategorierna atminstone delvis har borjat adaptera sig till dessa

elektroniska tillvagagangsstt.

En intressant aspekt dr ocksa att man enligt Puustinen & Rouhiainen (2007) inte nar
hela populationen och framst inte de aldre alderskategorierna med marknadsforingen pa
Internet, samtidigt som det podngteras att aldre personer inte vill ta elektroniska medel i
bruk. Aven om jag inte vet i vilken exakt lder respondenterna i kategorin 60 + &r i min
undersokning, anser jag att mina resultat delvis slopar Puustinens och Rouhiainens teori
i och med att a&tminstone Poptravel har en bred anvandargrupp — dven bestaende av aldre
personer. Jag tror att det har ar avgorande hur man marknadsfor sig pa Internet, t.ex. pa
vilka sidor och med vilka sokord. Eftersom Internet idag tycks locka alla alderskatego-
rier tror jag att det frdmst lonar sig att forsoka tangera deras intressen och inte fokusera

all tid pd att hitta ratt media.

Trots att det &r positivt att &ven de mer ovantade aldersgrupperna anvander sig av tjans-

ten tror jag anda att det kunde vara lonsamt for Poptravel att ytterligare mer aktivt locka

besokare i de yngre aldersgrupperna. Detta pa grund av att det kan tankas att de &ldre

alderskategorierna — som nu utgér majoriteten av respondenterna — i framtiden allt mer
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kommer att intressera sig for paketresor i allménhet eller inte har mojlighet att resa.
Aldre personer stravar enligt min mening ofta efter att hitta sa bekvdma och sakra alter-
nativ som mojligt och man associerar kanske inte darfor aldre personer med prisjamfo-
relsesidor dar tjansterna ofta bestar av en kombination av olika tjanster, t.ex. med tanke
pa flygrutter. Daremot skulle manga av respondenterna beskriva tjansten som palitlig
och sdker (se tabell 16), vilket kan formedla att &ven &ldre personer kénner en viss
trygghet med tanke pa Poptravel som mellanhand och kanske vagar resa med Poptravel
som informationsformedlare dven i framtiden. Man bor ocksa komma ihag att Poptravel
har mycket olika samarbetspartners som t.ex. Kilroy och Finlands Resebyra och detta
kan vara en orsak till att aven Poptravels sidor ocksa besoks av personer i de aldre al-
derskategorierna. Chaffey (2006) papekar dven att konsumenten spenderar en stor del av
sin tid pa Internet pa sidor som inte tillhor den egentliga tjansteerbjudaren. Detta kan
understryka mina reflektioner om att Poptravel kanske besoks av kundgrupperna tillho-
rande Poptravels olika samarbetspartners (som erbjuder mycket olika tjanster) fér kon-
sumenterna troligen vill jamféra egenskaper av olika produkter och tjanster. Detta ar

troligen orsaken till att &ven Poptravels kundsegment blir brett.

Respondenternas position inom arbetslivet &r varierande och pavisar ytterligare att Pop-
travel har ett brett kundsegment dar det forekommer en varierande, och &ven i viss man
ovantad demografisk fordelning. Detta ar anda typiskt med tanke pa portaler och Chaf-
fey m.fl. (2006) understryker att portaler fangar uppmarksamheten hos kunder med
mycket olika demografiska faktorer, vilket resulterar i att kundsegmentet ofta blir brett.

Aven den sista bakgrundsfragan — dar respondenterna skulle ange sitt yrkesomrade eller
sin studieinriktning — belyste det faktum att Poptravel har en bred kundgrupp. Har var
syftet dven att se hur manga respondenter som arbetade inom turismbranschen eftersom
detta kan paverka pa huruvida man hort om Poptravel eller inte. Jag tycker att det var
intressant att de storsta branscherna som férekom bland respondenterna var social- och
halsovarden samt pedagogik och uppfostran. Jag hade véantat mig att turismbranschen
eller IT-branschen skulle ha varit mest representerade och att en del av respondenterna
darav pa ett naturligt satt skulle kanna till Poptravel och dess verksamhet. Detta belyser
att respondenterna verkligen hort om Poptravel via andra vagar &n genom sitt yrke, vil-
ket vidare bevisar att marknadsféringen — oberoende av om den tagit sig i uttryck pa
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Internet eller utanfor Internet — verkligen fangat konsumentens uppmarksamhet. Dar-
emot fanns turismen och IT-branschen visserligen med i resultaten och detta pavisar att
en del av respondenterna troligen anda hort om Poptravel i och med sitt yrke. Ganska
manga respondenter arbetade dven inom administration och ledning, vilket formodligen
enligt min mening innebér att Poptravels kundgrupp ocksa bestar av konsumenter med
en hogre inkomst.

Majoriteten av respondenterna anvéande Internet manga ganger per dag eller dagligen.
Hela 74 % hade besokt hemsidan éver 10 ganger. Enligt Statistikcentralen (Statistikcen-
tralen c. 2009) har okningen av Internetanvandningen avtagit nagot fran de tidigare
aren, medan en allt storre procent anvéander Internet dagligen. Jag tror att dessa resultat
séger att konsumenter anvander sig av Internet allt mer i vardagen och att man i allt
hogre grad ar pa natet manga ganger per dag eftersom en stor del av arendena kan sko-
tas dar, oberoende av klockslag. Samtidigt tyder resultaten pa att Poptravel har en
mycket datororienterad kundgrupp och resultaten sammanhénger med statistikcentralens
i fraga om att respondenterna i dag i allt storre man anvénder Internet dagligen. D& man
ser pa resultaten kan man harleda att Poptravel nar sin malgrupp pa Internet samtidigt
som man kanske ocksa nar nagot ovantade aldersgrupper. Dessutom nar man sadana
aldersgrupper som kanske inte direkt kan anses tillnéra Poptravels malgrupp som enligt
Geitel (2009) utgors av den typiska datoranvandaren. Pa detta satt avviker kundgruppen
som undersokningen gav nagot fran saval Poptravels malgrupp fran den stereotypa da-

toranvandaren.

Det fanns nastan 200 respondenter som angivit sig resa dver fem ganger per ar, och jag
tror att detta kan ha ett samband med respondentens yrke eller bransch och dessa re-
spondenter bestar troligen atminstone delvis av de respondenter som arbetar med de
hogre arbetsuppgifterna. Detta belyser enligt min asikt ytterligare det faktum att Poptra-
vel har en ytterst bred kundgrupp, vilket med tanke pa portaler stammer ihop med teorin

for detta arbete.

Om man ser pa de svar som majoriteten av respondenterna angett kan man i det stora

hela beskriva den typiska anvandaren av Poptravels tjanster som en lite dldre person

som reser 1-3 ganger per ar, ar arbetstagare, tjansteman eller hogre tjansteman och an-
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vander Internet manga ganger per dag samtidigt som denne har besokt Poptravels sida
atminstone mer an en gang. Jag tycker att det ar positivt att Poptravels kundgrupp (en-
ligt mina resultat) ser ut sa har. Dessa personer har troligen mer pengar att konsumera
vilket leder till att de kanske oftare intresserar sig for Poptravel, de bestker Internet ofta
vilket innebdr att de &r mottagliga for reklam pa natet samtidigt som de redan i alla fall i
viss man utvecklat lojalitet gentemot foretaget da de kommit tillbaka dtminstone en
gang. Detta anser jag att en bra borjan — man besoker enligt mig sidor pa Internet pa nytt

ifall man hor om dem pa nytt eller om man hojt intresset for sidan.

Samtidigt tycker jag anda att Poptravel har alla mdjligheter att na personer med dven
andra demografiska faktorer. Tack vare mangfalden besokare pa portaler tycker jag att
man kunde inrikta marknadsféringen ytterligare sa att man skulle na olika segment. Ef-
tersom kundgruppen &r nagot dldre kunde man tanka sig att man lika val kan na ytterli-
gare flere aldre personer med traditionell marknadsforing och detta kunde resultera i
flere kunder. Samtidigt tycker jag att man kunde rikta sig &nnu mer mot yngre personer
pa Internet t.ex. i olika bloggar eftersom jag tror att dar finns en valdigt potentiell mal-

grupp som delvis &r orepresenterad atminstone inom ramarna for denna undersékning.

8.2 Marknadsféring

| detta stycke presenteras och analyseras de resultat som tangerar marknadsforingen och
marknadskommunikationen i allménhet samtidigt som resultaten som har att géra med

traditionell marknadsforing och Internetmarknadsféring diskuteras.

Jagdish (2006) havdar att marknadsforingen kan baseras pa behov och drommar, eller
pa en kombination av dessa tva faktorer. Den behovsinriktade marknadsféringen stravar
efter en langsiktig effekt dar produkten eller tjansten forbattrar livet pa lang sikt, medan
marknadsforing pa basis av drommar tillfredsstaller konsumentens mer omedelbara be-
hov. Pa fragan ” FOr vilket dndamdal anvinder du prisjimforelsesidor” svarade de flesta
respondenterna att de anvénder sidorna for att uppfylla behov t.ex. i form av att hitta
billiga priser eller undersoka utbud och tidtabeller och for att planera individuella,

skraddarsydda produkter. Svaren bestod alltsa framst av behov hos konsumenterna.
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Darav kan man dra slutsatsen att Poptravels marknadsféring fungerar som bast da den
tangerar billiga priser, information och kombinationer och man kan stréva efter att ska-
pa en sadan marknadsforing att konsumentens behov pa lang sikt tas i beaktande. Pa
detta satt kan man enligt min mening eventuellt marknadsfora sig ”framét i tiden” och

inte fokusera endast pa nuet.

Eftersom det visade sig att konsumenterna med hjalp av en prisjamférelsesida framst
stravar efter att uppfylla sina behov tror jag inte att det for Poptravel I6nar sig att skapa
dromrelaterade associationer hos kunden t.ex. i form av en paradis6. Med tanke pa
marknadsforingen tror jag att denna behovsaspekt ar positiv fastdn den inte tangerar de
drommar marknadsféringen enligt mig ofta vill tangera till eftersom behoven, sdsom
Jagdish poangterar, oftast varar langre dan drémmarna. Med tanke pa dessa behov och
drommar &r det inte alltid endast avgorande om ett foretag marknadsfor sig pa Internet
eller traditionellt utan det ar de associationer man skapar och den inverkan dessa har pa

konsumenten som har en stor betydelse.

Exempel pa mer traditionell marknadskommunikation som utgor en del av marknadsfo-
ringsbegreppet &r enligt Gustavsson (2004) och Swarbrooke & Horner (2007) reklam
och annonsering, broschyrer, press, promotion och personlig forséljning. Med tanke pa
dessa tillvagagangssatt anvander Poptravel sig av annonsering (sporadiskt) och reklam
samt av promotion pa massor (framst resemassan 2007). Man anvander sig dven av me-
dia och mediekontakter for att fa publicitet samtidigt som man en tid bakat delat ut fly-
ers fastan dven detta gjordes mycket sporadiskt. Den personliga forséljningen bestar en-
dast av att man saljer portalutrymme till samarbetspartners. Tangerat till Poptravels
marknadsforingsstrategi anser jag att man tagit de relevanta delarna av marknadskom-
munikationen i anvandning, eftersom det t.ex. kunde vara onddigt att skapa broschyrer
for en Internettjanst da broschyrer enligt min mening ofta anvéands for att marknadsféra
t.ex. lokala sevardheter och dessa broschyrer har ofta ett mer omfattande innehall. Dar-
emot kunde man kanske enligt min mening utveckla marknadsfoéringen i de olika kate-
gorierna som man nu anvander sporadiskt och 6ka pa t.ex. annonseringen och utdel-
ningen av flyers eftersom relativt manga sett reklam i tidning eller i flyers — dven om

man marknadsfort sig sparsamt med hjélp av dessa.
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Endast ett fatal respondenter har sett Poptravels reklamer i toalettutrymmena och i gatu-
bilden (Talma) och pa basis av detta kunde kanske mangen anse att man borde slopa
dessa reklamer. Jag anser att det inte &r begrundat eftersom dessa reklamer troligen inte
ar sa dyra att ha eller uppratthalla och reklamerna i toalettutrymmena skapar kanske en
viss fordel i och med att man ofta inte ser reklamer till andra prisjamforelsesidor i toa-
lettutrymmen. Reklamerna har dnda varit i toalettutrymmena en langre tid och jag har
sjalv en gang forundrats 6ver hur stor uppmarksamhet jag lade pa en av dessa reklamer
pa en restaurang. Darav ar det kanske lite konstigt att inte flere respondenter sett dessa
reklamer. Jag tror ocksa att det kan vara lattare att snappa upp reklamen och dess bud-
skap pa nagon av restaurangerna. Pa barerna kan det handa att alkoholen och sinnes-
stdmningen hos personen som besoker en nattklubb eller krog leder till att man inte spe-

cifikt snappar upp reklamer.

Swarbrooke & Horner papekar att man kan uppmuntra forséljningen av en produkt t.ex.
med olika evenemang eller happenings. | frigan om var man sett Poptravels reklam
hade en stor del av respondenterna angett svarsalternativet annat dar de hort om Poptra-
vel pa resemassan ar 2007 eller ett senare ar. Detta betyder enligt mig att representation
pa en massa ar lonsamt och konsumenterna tycks minnas detta slag av marknadskom-
munikation val. Detta kan samtidigt innebéara att respondenten sett Poptravels annons pa
Internet med ordet matkamessut och pa detta satt associera till resemassan i och med att
man har last om Poptravel med ord som tangerar reseméssan ord som utgangspunkt. En-
ligt Internetsidan Squidoo (2009) ar resultaten av Internetmarknadsforingen pavisbara
forst efter en langre tid, medan den traditionella marknadsféringen vanligen ger snabba-
re resultat. Detta resultat tyder aven pa att den traditionella marknadskommunikationen
(i detta fall promotion pa massor) inte skulle ge endast snabba resultat utan ocksa lang-
siktiga. Detta pa grund av det ar lange sedan ar 2007 och respondenterna som angett att
de hort om Poptravel pa resemassan det aret darmed visar tecken pa lojalitet. Det fak-
tum att respondenter sett denna sokmotormarknadsforing med ordet “matkamessut” in-
nebar ocksa enligt mig att konsumenterna uppmarksammat Internetmarknadsforingen

och den har helt tydligt gett resultat.
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8.3 Reklam och annonsering

Majoriteten av respondenterna hade sett Poptravels reklam i en tidning. Jag tycker att
resultatet var nagot hapnadsvackande, eftersom Poptravel haft en konkret reklam i en
tidning endast en gang for ca 3 ar sedan, och dessutom i en tidning med en ganska liten
och lokal lasargrupp. Manga respondenter hade &ven valt svarsalternativet annat och har
angett att de sett reklam pa Internet, har aldrig sett eller hort reklamen eller pa rese-
massan. Eftersom syftet med denna fraga var att kartlagga den traditionella marknadsfo-
ringen och Internet anda uppkom i svaren kan man konstatera att marknadsforingen pa
Internet spelar en ganska stor roll med tanke pa Poptravels verksamhet. De respondenter
som i alternativet annat svarade vet ej eller har aldrig sett reklam har troligen inte rea-
gerat pa att de sett en reklam men anda besokt sidan eller alternativt har de hittat sidan
av en slump utan att ha sett en reklam. Ett alternativ dr &ven att dessa respondenter har
hort om sidan t.ex. av vanner. Enligt Swarbrooke & Horner (2007) kan annonsering i
olika media fanga uppmarksamheten hos stora konsumentmassor och upprepas for att
betona effekten av reklamen i konsumentens medvetande. Dessa resultat bevisade att
annonseringen tycks fanga uppmarksamheten av stora konsumentmassor saval traditio-
nellt som pa Internet eftersom en del ocksa angett Internet som svar. Jag anser att Pop-
travel bra kunde annonsera upprepat sasom Swarbrooke & Horner rekommenderar —
speciellt i tidningar eftersom dessa tycks attrahera lasarnas uppmérksamhet. Detta kun-

de med stor sannolikhet leda till manga nya kunder eller aterkommande sadana.

Enligt Dahlen och Lange (2003) kan man dela in medier i passiva och aktiva. Aktiva
media forutsatter en aktiv publik som verkligen anstranger sig for att ta del av reklamen
eller reklambudskapet och konsumenten maste bestdmma sig for att konsumera mediet
fore denne kan ta del av reklamen. Passiva media kraver en mindre uppmérksamhet av
konsumenten men hér &ar det inte heller sagt att reklamen uppmarksammas eftersom
konsumenten inte behdver anstranga sig. Exempel pa aktiva media ar tidningar, direkt-
reklam, i viss man Internet och olika evenemang. Passiva media utgors t.ex. av TV, ra-
dio och olika stortavlor i gatubilden. Majoriteten av respondenterna hade sett en reklam
I en tidning, fastdn Poptravel inte aktivt marknadsfors i tidningar. Daremot har Poptra-
vel och foretagets verksamhet beskrivits i ett flertal tidningsartiklar. Jag tror att dessa

artiklar ar orsaken till att manga respondenter anser sig ha sett en reklam i en tidning.
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Tidningar ar enligt Dahlen & Lange aktiva media och kréver uppmarksamhet av kon-
sumenten och jag tror detta kan vara orsaken till att respondenterna speciellt bra kan er-
inra sig ha sett dessa tidningsartiklar och minns dem som reklam. De respondenter som
inte minns eller inte vet om de har sett en reklam har kanske sett reklamen i en passiv

media och pa detta satt inte lagt méarke till den.

Enligt Wanger (2002) ar det viktigt att placera reklam pa ett sadant stalle dar den inte
blandas med andra reklamer for att skapa ett unikt vérde for produkten eller tjansten.
Aven om endast 14 respondenter sett Poptravels reklam pé en restaurang har dessa
uppmarksammat reklamen och troligen besokt sidan som en foljd av detta. Reklamen &r
placerad pa ett askadligt stalle i toalettutrymmena pa dorren innanfor baset och det ar
darmed narmast garanterat att konsumenten ser reklamen. Poptravel har ockséa en stor
utereklam pa Talma skidcenter. Utereklam uppfattas enligt Dahlen och Lange som pas-
siva reklamer och detta kan eventuellt forklara att reklamen fangat uppmarksamheten

hos endast 12 respondenter, medan Talma kanske inte heller har en s& bred besokar-

grupp.

FreelanceFolder (2007-2010) uppger att annonsering i en dagstidning &r ett billigt alter-
nativ och att man har kan rikta sig till malgrupper med specifika demografiska faktorer.
Vidare poangteras att det dr garanterat att nagon ser annonsen aven om den ar liten. Det-
ta stimmer ihop med resultaten av denna undersokning. Tidningsannonsering ar med
tanke pa resultaten ett effektivt alternativ. Jag tror att olika omnamnanden och artiklar i
media kan vara minst lika effektiva som en annons eftersom alla respondenter inte en-
ligt mig kan ha sett Poptravels tidningsannons i en lokal tidning — om inte alla lasare i
tidningens lasekrets sett annonsen och blivit ytterst lojala gentemot Poptravel. Jag tror
att en stor del av respondenterna som ansett sig ha sett en annons egentligen har sett en
artikel om Poptravel. Media omnamnandena utgor en del av Poptravels marknadsfo-
ringsstrategi och man kan konstatera att detta arbete med median bar frukt. Det kan ock-
sa handa att respondenterna forst besokt sidan och sedan sett ett media omnamnande om
Poptravel i en tidning och tror sig ha sett en annons eftersom foretaget som beskrevs i
en median var bekant. Detta kunde forklara det nagot konfunderade resultat dar majori-
teten av respondenterna i fraga nummer 15 angett att de sett Poptravels reklam medan
endast en brakdel av respondenterna i fraga 12 angett att de sett Poptravels reklam.
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Daremot tror jag att man maste skapa en ganska speciell affarsidé eller inneha mycket
kdnnedom for att man skall attrahera olika mediepublikationer och darmed fa publicitet.
Tidningens genomslagskraft belyses ocksa med resultaten som sager att lasningen av
tryckta tidningar 6kade ar 2009 och att det bevisades att det ar lattare att na och paverka
konsumenterna genom kombinering av olika medier. (Levikintarkastus 2010) Med tan-
ke pa Poptravels verksamhet ar det garanterat att nabarheten forbattras av annonsering i
en tidning eftersom sa manga har sett en reklam och man kan pa detta satt battre na och

paverka flere konsumenter.

Statistikcentralens undersokning (2007) visar att de dldre alderskategorierna konsumerar
tidskrifter nagot mer an de yngre och kvinnor mer an man. | denna undersokning hade
aldre personer (51- dver 60) sett en reklam i tidning oftare an de yngre. Det samma géll-
er flyers och utdelat material. Jag tror att detta beror pa att de dldre aldersgrupperna ar
mer mottagliga for innehall i tidningar och rent konkret material &n med tanke pa mate-
rial pa Internet. Detta kan ha en viss inverkan pa att Poptravel har ett dldre kundsegment
— aven om konsumenterna inte hort om Poptravel forsta gangen i en tidning tror jag att
tidningsomnamnanden skapar ett positivt intryck av en produkt eller tjanst speciellt hos
individer tillhorande de &ldre aldersgrupperna. Enligt Wanger (2002) ar det elementara
att konsumenten verkligen lagger marke till reklamen, forstar och kommer ihag den och
det verkar som om respondenterna gor detta oavsett om respondenterna sett en tidnings-

artikel eller — annons.

Respondenterna tillfrdgades dven hur de hort om Poptravel. Har svarade majoriteten att
de sett Poptravels reklam pa Internet eller pa sokmotorer. Endast 34 respondenter hade
pa basis av denna fraga sett en reklam utanfor Internet. Jag anser att detta resultat ar
hapnadsvackande, eftersom majoriteten av respondenterna i reklamfragan angivit att de
sett en reklam i en tidning och i fragan om informationskallan hade endast 34 respon-
denter sett en reklam éverhuvudtaget. Detta tror jag kan bero pa det faktum att man kan-
ske inte minns reklamen som den huvudsakliga informationskallan eller sa har man sett
reklamen efter att forst ha hort om Poptravel pa andra vagar. Har har &ven manga svarat

att de hort om tjansten av en van, bekant eller slakting och detta aterspeglar att vanner,
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slaktingar och familjemedlemmar idag utgor en kanal for marknadskommunikation, sa-

som Middleton m.fl. (2009) poéngterar.

Jag tycker att det var intressevackande att svaren pa fragan om var man sett reklam och
hur man hort om Poptravel var sa olika. Resultaten tog dessutom delvis ut varandra i
och med att sa fa svarade att de sett reklam utanfor Internet men da respondenterna till-
fragades var de sett reklam hade manga sett reklam pa andra stallen. Jag tror att de flesta
av respondenterna visserligen sett en reklam utanfor Internet fore det sett en reklam pa
Internet, social media eller genom en bekant. Detta kan enligt min mening tyda pa att
man lagger marke till reklamer béttre ifall produkten eller tjansten redan &r bekant.

Pa Internetsidan tillhorande FreelanceFolder (2007-2010) poéngteras det att marknads-
foring pa radio och TV hor till de dyraste metoderna, men att man sannolikt far mer
synbarhet och uppnar mer kdannedom om man ansluter marknadsféring i dessa kanaler
till Internetmarknadsforingen. Radio anses vidare lampa sig speciellt for sma foretag.
Poptravel marknadsfor sig inte pa TV och jag tror inte heller att marknadsforing av den-
na typ skulle lampa sig for Poptravel som tjanst. Marknadsféring pa radio ar dyrt och
med tanke pa denna undersékning hade endast ett fatal respondenter sett radioreklamen.
Visserligen har man uppnatt syftet med tanke pa att radion garanterat hamtat flere kun-
der & om man enbart skulle marknadsfora sig pa Internet. Jag tror att antalet respon-
denter som hort en radioreklam &r for litet for att man skulle kunna anse det direkt 16n-
samt att marknadsféra Poptravel pd radio. Ar 2007 lyssnade betydligt mycket flere per-
soner pa radio dn laste tidningar och radion konsumerades mer an Internet (Statistikcen-
tralen 2007). | denna undersokning hade endast en brakdel av respondenterna hittat till
sidorna pa basis av radioreklam, medan resultaten var det motsatta for tidningarna. Re-
klam pa andra kanaler &n HIFK-kanalen kunde daremot enligt mig béra frukt, eftersom
radion har lyssnare an idag och det faktum att anda 60 respondenter hort Poptravels re-
klam pa radio sdger att radioreklamen visst kan anses ha en viss effekt. Daremot har ra-
dioreklamen inte samma effekt som statistikcentralens undersokning (2009) havdar dar
radion i stérre man attraherar konsumenter &n tidningar. Den storsta aldersgruppen som
hort radioreklam &r i aldern 51-60 vilket tyder pa att man med reklam pa radio atmin-

stone med tanke pa denna kanal (HIFK) framst nar aldre aldersgrupper.
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8.3.1 Marknadsmixen

Produkten skall enligt Middleton (2009) utgdra ett véarde for kunden, t.ex. i och med
speciella egenskaper i produkten som skapar ett mervarde. Produkten bestar av allméan-
na egenskaper, design och tillhdrande service och man stravar efter att motsvara kon-
sumentens behov och forvantningar. Aven om Poptravels sida mer kan ses som en tjanst
beskrivs den ocksa under kategorin produkt. Allméanna forvantningar och behov och av
en prisjamforelsesida hos respondenterna ar enligt svaren i den oppna fragan lampliga
priser, billiga alternativ, kombinering och mojlighet till skrdddarsydda alternativ. Ifall
respondenterna skulle beskriva Poptravel for sina vanner eller bekanta skulle majorite-
ten beskriva sidan som lattanvéandbar, billig, palitlig och saker och att den har ett mang-
sidigt urval. 1 och med att Poptravel inte erbjuder ndgon direkt konkret pataglig produkt
kan man konstatera att dessa beskrivningar tyder pa att respondenterna ar nojda med
helheten och asikterna om sidan motsvarar i stort sett forvantningarna. | tabell 11 kan
man se att majoriteten av respondenterna var av delvis samma asikt med tanke pa att
tjansten motsvarade deras behov och helt av samma asikt i frdga om att tjansten ar latt-
anvand. Detta bevisar enligt mig att Poptravel helt tydligt har hittat sin plats pa markna-
den och d&ven om det finns andra prisjamforelsesidor har Poptravel en ngjd anvéndar-
grupp med tanke pa produkten som helhet. Det poédngteras dven att det lonar sig att
sammansla olika tillaggstjanster i produkten for att den skall utméarka sig pa marknaden
och avvika till sin fordel. Jag tror att det kan vara svart att specifikt strava efter detta
med en prisjamforelsesida eftersom den redan i sig & en kombination av olika element,
men detta kan kanske framst uppnds genom att ha en snabb tjanst och bra samarbets-

partners.

I och med att samarbetsparterna utgor en del av Poptravels produkt anser jag att de har
en ytterst viktig betydelse med tanke pa hela verksamheten och det & med dessa samar-
betspartners man kan avvika till sin fordel fran konkurrenterna. Poptravel anses ha alla
de egenskaper som tyder pa att konsumenterna ar nojda med urvalet och samarbetspar-
terna och jag tror att det kan vara en av orsakerna bakom tjénstens popularitet. Samti-
digt tror jag att detta ar ett tecken pa att det ar I6nsamt att fokusera pa samarbetsparterna
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och avtalen med dem framom t.ex. den vanliga marknadsféringen. Denna uppoffring
maste man sdkert géra pa manga sma foretag och jag tror att det faktum att Poptravel
satsat pa innehallet och utbudet verkligen ar till fordel for foretaget. Majoriteten av re-
spondenterna var av delvis samma asikt i att man kan hitta onskad produkt eller — kom-
bination, vilket &nda enligt mig kan innebara att man ytterligare borde arbeta med sam-
arbetsparterna eftersom majoriteten inte &r helt fullstandigt nojda. | resultaten kunde
man aven se att majoriteten var av delvis samma asikt nar det kommer till att det finns
nodvandig information pa sidorna. Detta &r en viktig tillaggstjanst och om man har till-
rackligt med information kan det ses till fordel. Detta kan vara en aspekt som kan skapa
marknadsfordelar och urskilja ett foretag positivt fran konkurrenterna. Aven om de fles-
ta respondenterna anser att sidan &r lattanvand tror jag att det skulle vara positivt att till-
fora lite mer information pa sidan, speciellt pa grund av att detta troligen inte kraver sto-
ra satsningar. | de 6ppna svaren ansag majoriteten att Poptravel ar en bra produkt eller
tjanst, medan manga dven ansag att tjansten ar utmarkt eller helt ok. Detta avspeglar att
konsumenternas asikter dr varierande — om an till storsta delen positiva — med tanke pa

produkten.

Platsen ar stallet dar produkten konsumeras och platsen behdver inte aterspegla ett rent
fysiskt stélle. Distributionskanaler har enligt Middleton m.fl. (2001 & 2009) en inver-
kan pa tillganglighet av plats och produkt. | och med att Poptravel ar en prisjamforelse-
sida kopplar den ihop manga olika produkter och tjanster pa ett och samma stalle och
platsen har pa detta satt en helt egen betydelse med tanke pa prisjamforelsesidan Pop-
travel. Majoriteten av respondenterna anser att Poptravels tjanst ar snabb och vélfunge-
rande, vilket kan anses betyda att platsen fungerar bra, eftersom tjansten finns tillgang-
lig endast pa Internet. Det faktum att ett antal respondenter var av endast delvis samma
asikt innebar det att man kunde ha nagot att forbattra. Daremot anser jag att det inte
finns sa mycket man kan forbattra pa med tanke pa platsaspekten i och med att det inte
finns s& hemskt mycket man kan paverka da Poptravels tjanst finns pa Internet och inte

existerar rent fysiskt.

Med tanke pa priset ar majoriteten av respondenterna av delvis samma asikt eller vet gj i

fraga om att Poptravel erbjuder ett billigt pris. | de 6ppna svaren ansag ett flertal re-

spondenter att Poptravel erbjuder tjanster med billiga priser. Eftersom en del svarade
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vet j” kan det tyda pa att man kunde ha nagot att forbattra. Enligt Middleton (2001)
innebar priset saval reguljara pris som rabatter. Poptravels pris paverkas helt av samar-
betsparternas priser och dven hér ar samarbetet och urvalet tjansteerbjudare avgérande
med tanke pa hur billiga priser man kan erbjuda. Poptravel har dnda ett stort utbud sam-
arbetspartners som inkluderar tjansteerbjudare som har saval billigare som dyrare tjans-
ter och priset ar beroende pa dessa. | och med att Poptravel har nagra lagprisflygbolag i
sitt utbud vet jag inte hur man kunde forbattra pa priskategorin forutom genom att ytter-
ligare 6ka pa antalet samarbetspartners och t.ex. da lagpristjanster. | de 6ppna svaren var
respondenterna néjda med priset och i de slutna svaren med skala var man mindre ngjd.
Jag tror priset pa en tjanst ar en egenskap man latt vid tillfalle klagar pa och jag tror att
respondenterna som har var av delvis samma asikt eller inte visste i verkligheten kanske
ar mer nojda. Fa respondenter var av helt annan asikt, vilket ytterligare belyser det att
man ar ganska n6jd med priserna. Vidare var ett av de alternativ som forekom mest i de
Oppna svaren att Poptravel erbjuder de billigaste priserna. En del av respondenterna sva-
rade dock att Poptravel ar en bra sida for jamfoérelse men att man hittar de billigaste pri-
serna pa annat hall. Detta kan enligt min mening betyda att det kunde vara bra att foku-
sera pa att knyta samarbetsavtal med flera lagprisbolag och hotell som erbjuder billig

Overnattning.

Enligt Middleton m.fl. (2001 & 2009) ar promotionen en av de mest synliga kategorier-
na med tanke pa marknadsmixen och avgér huruvida konsumenten vet att produkten
finns pad marknaden. Poptravel for huvudsakligen promotion pa Internet i och med re-
klam péa sokmotorer, men aven traditionellt. Med tanke pa resultaten visar sig promotio-
nen pa Internet vara I6nsam och fungerande. Inom ramarna for traditionell marknads-
kommunikation har promotionen framst innefattat olika reklamer pa toalettutrymmen,
reklam pa en radiokanal, en annons i en tidning och omnamnanden i artiklar i tidningar.
Med hjalp av att genomféra promotion pa méassor har Poptravel fangat uppméarksamhe-
ten av manga konsumenter. Man har dnda fort en ganska stillsam promotion och jag tror
att denna kategori kunde utvecklas ytterligare — speciellt pa grund av att man stéllt upp

pa resemassan en gang och manga konsumenter minns det dnda — an idag.

Med tanke pa de fyra c¢: na utgor produkten enligt Middleton (2001) ett véarde for kon-
sumenten i och med designen och stilen samt betjaningsegenskaper hos personalen.
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Vérdet kan &ven skapas av produkter med speciella egenskaper som ger mervérde for
kunden. Poptravels sida anses i de 6ppna svaren vara lattanvand och informativ samt
ungdomlig och modern. (se tabell 16) Detta kan enligt mig skapa ett tydligt mervérde
med tanke pa varde - kategorin. Samtidigt kan man fraga sig om det ar de aldre respon-
denterna eller de yngre om favoriserar egenskapen ungdomlig. Det kan t.ex. hédnda att de
aldre alderskategorierna kanner att det &r uppfriskande att anvanda sig av ungdomliga
produkter. I fragan ”vid behov kan jag fraga personalen” var majoriteten av delvis
samma asikt eller visste inte. Jag ville fraga respondenterna huruvida de kan uppfattar
sig kunna fraga personalen eftersom Geitel poangterade att konsumenterna ibland behd-
ver hjélp och att man pa Poptravel vid behov kan hjélpa och svara pa e-post. | och med
att manga svarat vet ej tyder det anda troligen pa att respondenterna inte ens vantar sig
att man kan fraga hjalp av personalen, samtidigt som endast ett fatal var av helt eller
delvis annan asikt, vilket ar positivt. Personalen pa Poptravel skulle férmodligen inte ha
tid att hjélpa alla konsumenter personligen men jag anser att det &r positivt att man ska-
par ett intryck av att man kan hjélpa anvandarna vid behov och att man pa detta satt bryr

sig om konsumenten.

Pa pastaendet jag skulle 6nska mer hjalp och direktiv i anvandningen av sidan svarade
majoriteten vet ej eller s var de av helt eller delvis annan asikt. Jag tror att detta for-
modligen betyder att man inte ens forvantar sig att man skulle kunna fa hjalp i anvand-
ningen av en prisjamforelsesida. Poptravel har dven en sa kallad Fag-spalt (Frequently
asked questions) pa sidan dar man konsumenten kan se de fragor som andra konsumen-
ter stallt flest antal ganger med svar fran personalen och jag tror att en del anvéandare
kan fa den hjalp de behover fran denna faq - spalt. Spalten ger &ven enligt mig ett in-

tryck av att personalen pa Poptravel bryr sig om sina kunder.

Kommunikationen avspeglar enligt Middleton (2001) all interaktion mellan foretaget
och konsumenten. Poptravels sida &r inte avsedd for att fora interaktion. Daremot har
Poptravel skapat en Facebook - grupp under sitt eget namn dar man informerar konsu-
menten om bl.a. nya erbjudanden och har har konsumenten en mgjlighet att diskutera
med personalen interaktivt. Anda &r endast ett fatal av respondenterna medlemmar i
gruppen. Det kunde vara positivt om flera konsumenter gick med i Facebook - gruppen
for att fa den kontakt med tjansteerbjudaren som jag tror manga kan sakna med tanke pa
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prisjamforelsesidor och jag tror mangen darfor kan uppfatta dessa som nagot opersonli-
ga. Bekvamligheten avspeglar enligt Middleton (2001) hur latt konsumenten nar produk-
ten. Eftersom Poptravel ar en portal pa Internet ar sidan latt att na — forutsatt att konsu-
menten har en Internetanslutning. Pa detta satt kan man inte forbattra nabarheten pa sa
manga satt. Detta ar en dimension som jag tror kan skilja at prisjamforelsesidor fran an-
nat slag av affarsverksamhet, dar man pa mer patagliga sétt kan forbattra nabarheten.
Det enda man rent konkret kan géra med tanke pa Poptravel och nabarhets- eller be-
kvamlighetsaspekten ar att fora en mer aktiv marknadsforing saval pa Internet som utan-
for Internet for att forsakra att sa manga konsumenter som mgjligt blir medvetna om
foretaget. Pa detta satt forbattras daven nabarheten. Manga respondenter hade samtidigt
beskrivit sidan som snabb, vilket ar en god egenskap ocksad med tanke nabarheten av

tjansten.

Jag anser att Poptravel har tagit alla de delar av marknadsmixen i beaktande som &r
lampliga for en prisjamforelsesida, samtidigt som kategorierna anpassats till saval an-
vandningsandamalen for sidan som konsumentbeteendet pa Internet. Produktkategorin
kan utvecklas genom att skapa ratt slag av forvéntningar hos konsumenterna samt ge-
nom att ha en vélfungerande tjanst. Pris och -kostnadskategorin kan utvecklas med ett
ytterligare bredare urval samarbetsparter och vardet for kunden kan utvecklas i och med
uppréatthalla eller utveckla den virtuella betjaning t.ex. genom ytterligare mer aktiv Fa-
cebook- uppdatering och diskussion pa Facebook - sidan samtidigt som dven kommuni-
kationen kan forbattras med hjélp av olika interaktiva gemenskaper och utveckling av
FAQ-spalten. Promotionen &r det omrade man enligt mig framst kunde utveckla pa. Pa
Internet fungerar marknadsféringen bra, men med hjalp av promotion utanfér Internet
och nagon rent fysisk person som talar om Poptravel pa t.ex. massor kunde man enligt
mig troligen forbéattra Poptravels marknadsplats ytterligare. Samtidigt tror jag att det &r
vanligt att prisjamforelsesidor marknadsfor sig sparsamt utanfor Internet och redan det
faktum att Poptravel har reklam t.ex. pa toalettutrymmen visar att man soker efter kon-

kurrensmedel som skiljer foretaget ur mangden.

Med tanke pa aldern och konsumenternas asikter om sidan som tangerar marknadsmix-

en kunde man i stapeldiagrammet dar man korsat egenskaper av tjansten som kunde

tankas uppfattas olika av de olika alderskategorierna se att de dldre alderskategorierna i
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nagot hogre man anser att de kunde behdva direktiv och hjalp fér anvandningen av si-
dan 4n de yngre lderskategorierna. Aven Anova- testet (se tabell 12) pavisar att det
finns ett samband mellan alder och att man skulle 6nska mer hjélp och direktiv. Enligt
mig ar det har som alderns inverkan kommer fram — de aldre respondenterna ar kanske
helt enkelt &nda inte lika bekanta med teknologiska losningar som de yngre aldersgrup-
perna och &r kanske anda mer vana vid den personliga servicen och véntar sig darfor att
man skulle fa mer hjélp med anvandningen. Dessa kanner kanske en viss osékerhet och
jag tror att man kunde underltta detta genom att installera t.ex. en diskussionsspalt eller
nagot slag av virtuell hjalp som manga foretag installerat. Har bor man dnda komma
ihdg att Poptravel &r ett litet foretag och troligen inte har resurser for sadant. Geitel
(2009) poangterade dock att dldre personer fragat om hjélp och att personalen svarat.
Ifall man kunde utveckla den virtuella sidan kunde man eventuellt ocksa spara pa fore-
tagets tid och samtidigt anda tillfredsstalla konsumenterna. Detta kunde ocksa enligt
mig vara viktigt om man vill behalla det dldre alderssegmentet. Daremot tror jag dnda
att fordelarna med manga sma foretag utgors just av att man personligen ibland har moj-
lighet att hjalpa konsumenten vilket troligen &r just det som ger aven Poptravel en viss
fordel. Den virtuella kontakten dar det kanske inte finns nagot namn for den man samta-
lar med tror jag att &nda ofta upplevs som mer opersonlig an t.ex. e-post.

8.4 Internetmarknadsforing

Enligt Fredholm (2002) inkluderar den elektroniska handeln képprocessen och sékning

efter information som behdvs for att stoda beslutet fore och efter kopet. | den 6ppna fra-
gan 6ver andamal fér anvandning av prisjamforelsesidor angav respondenterna att de
anvander sig av prisjamforelse for att fa information om priser, tillganglighet samt rutter
och for att skapa skraddarsydda produkter. Detta bekraftar att Poptravels konsumenter
aven foljer de allmanna riktlinjerna angaende andamal for prisjamforelse och for elek-

tronisk handel i allmanhet, vilket inte var dverraskande.

Manga respondenter angav att de anvéander sig av Poptravel for att skapa produkter som
bast lampar sig for dem. Detta betyder att de skraddarsydda produkterna som man ska-
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par “sjdlv” &n idag ir ett grundliggande behov med tanke pa prisjamforelse, sasom Tur-
ban ar 2006 poangterade. | marknadsforingen pa natet betonar Poptravel specifikt det
mangsidiga urvalet man har. Jag anser att man kunde forsoka betona dessa fordelar dven
i traditionella medier eftersom konsumenterna tydligt favoriserar dessa egenskaper t.ex.
i form av ett mangsidigt urval och darmed ar konsumenterna mottagliga for dessa bud-

skap dven utanfor Internet.

Pa Internetsidan Iconvert (2009) papekas det att Internetmarknadsforingen vaxer konti-
nuerligt och att det hela tiden uppkommer nya kanaler dar man kan marknadsfora sin
verksamhet. Enligt Gustavsson (2009) hor annonsering och produktplacering till de vik-
tigaste marknadsforingssatten pa Internet. Produktplaceringen innebér att en produkt
eller tjanst med hjélp av sokord tangeras till nagon aktuell handelse eller produkt. Pa
Poptravel satsar man specifikt pa Internetmarknadsféringen och i och med detta pa an-
nonsering i olika sokmotorer. Av de respondenter som svarade pa undersokningen hade
hela 804 personer angett reklam pa Internet eller reklam pa sékmotorer pa Internet som
den huvudsakliga informationskéllan om Poptravel (se tabell 9). Detta belyser enligt
mig det faktum att Poptravel verkligen lyckats med sin marknadsféring pa Internet och
att man lockat konsumenter med hjalp av den. Denna fraga hade aven ett Gppet svarsal-
ternativ for annan informationskalla. Har hade majoriteten av respondenterna angett att
de sett eller hort om Poptravel pa resemassan 2007 eller resemassan ett senare ar. Pop-
travel deltog pa massan ar 2007, men har dven under tiden for reseméassan de senare
aren har marknadsfort sig med hjéalp av sékmotormarknadsféring med orden “matka-
messut” pa Internet. | resultaten for undersokningen framkom det att ett flertal respon-
denter sett dessa annonser med orden matkamessut eller trott sig ha sett Poptravels re-
presentanter pa massan de senare aren och man kan dra slutsatsen att denna sokords-
marknadsforing varit effektiv. Samtidigt kan man konstatera att produktplaceringen ar
ytterst effektiv. Detta pa grund av att manga respondenter trodde sig ha sett Poptravels
monter pa resemassan aven de ar da foretaget inte deltagit pA massan. Har anser jag att
man &ven kan dra slutsatsen att marknadsforingen av en Internettjanst verkligen &ar
mycket effektiv pa Internet och att Internetmarknadsforingen i sig kan anses vara myck-

et effektiv speciellt da sokorden tangerar nagon aktuell handelse.

Sweeney (2006) papekar att Internet har blivit den huvudsakliga kallan for underhall-

ning och information i en stor del av hemmen och ett vanligt anvandningsandamal for

105



Internet &r jamforelse av produkter. Eftersom majoriteten av de respondenter som be-
svarat denna undersokning &ven besoker Internet manga ganger per dag tror jag att des-
sa & spenderar en stor del av sin fritid pa natet. Vi haller helt tydligt pa att forflytta oss
in i en allt mer datororienterad vardag och med tanke pad d&ndamalen for Internetanvand-
ning och det faktum att konsumenter spenderar en lang tid pa natet och ofta for att jam-
fora olika produkter belyser det faktum att marknadsforing av prisjamforelsesidor &r

mycket andamalsenlig pa Internet.

8.4.1 Portaler

De priméra funktionerna for en portal inom turismen &r enligt Buhalis (2001) férmed-
ling av information och konsumentens mojlighet till kombinering av olika element. Med
tanke pa svaren uppnar Poptravels tjanst de kriterier som &r allméanna forvantningar pa
en portal eller distributionskanal. Buhalis (2002) poédngterar &ven att distributionskana-
len kan paverka efterfragan och alla kategorier i marknadsmixen. Med tanke pa distribu-
tionskanalen i sig sjélvt eller i detta fall portalen Poptravel vet jag inte vad man far ut av
att direkt paverka efterfragan och konsumentbeteende eftersom man anda vill att samtli-
ga samarbetspartners skall fa bokningar genom Poptravel och man vill troligen att samt-
liga samarbetspartners skall vara nojda. Darfor tror jag att distributionskanalen i sig
sjalvt, och i detta fall Poptravel, inte har storre avsikter att paverka marknaden som hel-
het eller marknadsmixen utanfor ramarna for den egna verksamheten eftersom man bor-

jar arbeta emot det egna foretaget om samarbetsparterna blir missnojda.

Portaler ses enligt Bauer m.fl. (2004) ofta som problemldsare och som sidor dar kun-
derna kan utféra alla 6nskade arenden. Poptravel erbjuder endast turismtjanster och kan
pa detta satt enligt min mening kanske anda inte ses som helhetsméssiga problemldsare,
speciellt pa grund av att en resa oftast inte &r ett problem. Majoriteten av konsumenterna
anvander sig av andra prisjamforelsesidor som t.ex. Vertaa.fi, Ebookers, Travellink och
Supersaver. Har kan man se att Poptravels anvandargrupp anvander prisjamférelse och
portaler framst med tanke pa turismprodukter och Poptravels storsta konkurrenter
erbjuder ocksa i stort sett endast turismprodukter, vilket betyder att man inte behdver
utveckla sin verksamhet med att erbjuda och marknadsfora andra tjanster — om man inte

ytterligare vill skilja sig at pa marknaden.
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8.4.2 Nyhetsbrev och social media

Enligt Internetsidan Developer Shed./ Newsletter Marketing behdver bestallaren pa ny-
hetsbrev endast besoka sin e-post for att paminnas om ett foretaget och denne far stin-
digt uppdaterad information om foretaget. Foretaget halls lange i minnet hos konsumen-
ten och sidan &r relevant lange efter att man besokt den och detta kan leda till lojalitet.
Majoriteten av respondenterna bestéller pa Poptravels nyhetsbrev, som utkommer ett
par ganger per manad. De flesta bestéllarna pa brevet har blivit bestallare efter att ha
besokt sidan eller deltagit i en tavling, eller efter att ha sett en artikel i en tidning. Detta
kan vara en av orsakerna till att majoriteten av respondenterna besokt sidan manga
ganger. Tavlingar dar man omber respondenten att fylla i en blankett och kryssa for om
man vill bli bestéllare tycks vara effektiva marknadsforingsknep i och med att ett flertal
respondenter blivit bestéllare efter en tavling. Detta bevisar enligt mig att detta slag av
marknadsforing l6nar sig. Jag anser &ven att man pa basis av resultaten an en gang kan
dra den slutsatsen att det I6nar sig att strava efter publicitet i en tidning eftersom en del
respondenter borjat bestalla pa nyhetsbrevet efter att ha sett en artikel i en tidning. Efter
att ha borjat bestalla pa nyhetsbrevet har respondenten med storre sannolikhet kommit
tillbaka och det utvecklas pa detta sétt en god cirkel. Aven har kan man enligt min me-
ning se att tidningen ar en palitlig media dd media - omnamnanden i tidningar har lett

till flere bestallare pa nyhetsbrevet.

Enligt Iconvert (2009) har det blivit allt mer allméant att anvénda sociala medier i mark-
nadsforingen i och med att de blivit mer populédra. Vidare poéangteras det att da mark-
nadsforare deltar i diskussioner inom sociala medier kan man ocksa ta konsumenters
asikter och behov i beaktande och saledes skapa efterfragade produkter. Facebook &r ett
exempel pa social media. Endast 59 personer av respondenterna var medlemmar i Pop-
travels Facebook - grupp. Detta var mindre dn véntat eftersom sa manga av responden-
terna bestaller pa nyhetsbrevet. Daremot svarade en del av respondenterna att de i och
med att de besvarade denna undersokning fick veta om antingen nyhetsbrevet eller Fa-
cebook - gruppen och att de vid svarandets stund skulle bli medlemmar. De flesta av

respondenterna som redan var medlemmar hade blivit medlemmar efter att en van re-
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kommenderat, inbjudit eller ombett respondenterna att bli medlemmar. En del respon-
denter hade &ven blivit medlemmar i Facebook - gruppen efter att ha hort om den i ny-
hetsbrevet eller vice versa. Med tanke pa svaren kan man konstatera att ordet och re-
kommendationer ror sig snabbt pa Internet och marknadsforing inom social media ver-
kar enligt mig vara ett effektivt marknadsforingssatt. Med hjéalp av t.ex. tdvlingar och
happenings kan man ocksa pa basis av svaren skapa otroligt mycket kdannedom for ett

foretag och konsumenterna tycks borja bestilla pa nyhetsbrev ganska "latt”.

Enligt Iconvert (2009) kan den sociala mediemarknadsforingen lankas till Word Of
Mouth — marknadsforingen dar man sprider pa ordet bland bekanta, slakt och véanner.
Detta samband &r enligt mig pavisbart ocksa inom denna undersokning och speciellt
med tanke pa Facebook - gruppen som respondenterna fatt hora om av sina vanner. Fa-
cebook har dven revolutionerat ordet van enligt min mening och pa basis av denna un-
dersokning kan man konstatera att man pa Facebook rekommenderar tjanster och pro-
dukter dven till halvbekanta. Jag tror att detta gér Facebook till en ypperlig marknadsfo-
ringskanal och Poptravel kunde kanske vara lite mer aktiv i sin marknadsforing dar ef-
tersom det finns manga konkurrenter pa Facebook i form av olika sidor som erbjuder
billiga turismtjanster (t.ex. Akkildhdot). Jag tror att Facebook - marknadsféringen kan
vara lénsam ocksa for att man inte i alla fall enligt min mening sa kansligt sprider pa
negativa asikter om olika tjansteerbjudare inom denna sociala media — det handlar

framst om att man rekommenderar bra produkter eller tjanster for varandra.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att marknadsforing inom sociala medier och pa
Facebook tycks spridas pa ett lattare satt an utanfor Internet och utanfor dessa sociala
gemenskaper. Detta tror jag kan bero pa att man lattare delar med sig av sina erfarenhe-
ter t.ex. pa Facebook eftersom man har kan anse sig ha en van som man kan formedla
information och asikter till fastin man inte kanske kanner denne sa vél i det fysiska li-
vet. Pa detta satt ar troskeln till informationsspridning och diskussion anvandarna emel-
lan mycket mindre inom t.ex. social media an i det verklaga livet och marknadsféring
har tycks vara lIonsamt. Enligt mig tycks nyhetsbrev och marknadsféring inom social
media dven ga hand i hand och det ena marknadsféringssattet tycks leda till det andra.

Darfor tror jag att dessa tva i kombination med Word of Mouth utgor en viktig stottepe-
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lare i framtidens marknadsforing for Poptravel och dven med tanke pa foretagsvarden i

allmanhet.

8.4.3 Word of Mouth och viral marknadsforing

Enligt en artikel i Taloussanomat (2007) litar konsumenter allt mer pa rekommendatio-
ner av familjemedlemmar, vanner och andra opinionsbildare &n pa reklam och mark-
nadsforing i allmanhet. Effektiviteten bakom WOM -marknadsféringen beror enligt Sil-
verman framst pa 6verflodet av reklam och WOM sparar pa konsumentens tid da nagon
bekant vid sidan om andra diskussionsamnen rekommenderar eller namner nagot. Enligt
Chaffey har WOM en speciellt stor betydelse pa Internet och har rekommenderar man
sidor for varandra i storre utstrackning. | denna undersdkning hade ca en tiondel hort
om Poptravel av en van, slakting eller bekant. Siffran var ytterligare nagot mindre med
tanke pa att en van, slakting eller bekant hade rekommenderat tjansten. Man kan konsta-
tera att Word of Mouth visserligen sprider pa information om ett foretag och att detta
marknadsforingssatt troligen kommer att bli stort i framtiden. Med tanke pa resultaten
tycks det vara lattare for konsumenten att namna en tjanst eller produkt &n att direkt re-
kommendera den. | denna underokning visade sig &nda annonser och traditionell mark-
nadsforing vara betydligt effektivare &n Word Of Mouth — marknadsforingen, &ven om

WOM —marknadsféringen visade sig ha en viss betydelse.

| resultaten av denna undersokning framkom att respondenterna i majoritet anser att
man ar delvis av annan asikt med tanke pa att man inte kan lita pa okénda personer pa
Internet samtidigt som en del anda litar pa okanda personer pa Internet (se figur 20) En
nagot storre andel ar delvis av annan asikt med tanke pa att lita pd okanda personer
utanfor Internet. Daremot kan man enligt respondenterna lita pa van, slakting eller be-
kant utanfor Internet i stérre man an van, slakting eller bekant pa Internet. Har kan man
se att respondenterna visserligen anser att WOM delvis har en betydelse saval utanfor
som pa Internet och med en bekant och obekant kalla, men det ar pavisbart att se att det
ar den fysiska kontakten som avgor huruvida palitlig denna word of mouth — marknads-
foring &r och den virala marknadsforingen som Scott (2008) skriver om har inte riktigt

slagit igenom, atminstone inte pa basis av denna undersokning. Daremot kan man &nda
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pa basis av resultaten se att konsumenterna i viss man litar pa den fysiska Word of
Mouth — marknadsféringen med en bekant k&lla, samtidigt som resultaten visserligen
sager att den virala marknadsforingen ar pa vég att bli stor, t.ex. med tanke pa Facebo-
ok.

Pa basis av resultaten kan man se att respondenterna skulle beskriva Poptravel med
ganska positiva ord och skulle rekommendera bekanta att anvanda tjansten, eller sdga
att det l6nar sig att bekanta sig med den eller att tjansten ar utmarkt eller véldigt bra och
valfungerande. Detta innebér att den WOM som konsumenterna skulle sprida pa ar po-
sitiv och skulle enligt alla slutsatser resultera i flere anvéndare och méjligen dkad for-
saljning” med tanke pi samarbetsparterna. Har forekom aven sadan neutral Word of
Mouth som Silverman beskriver i och med att en del respondenter skulle beskriva tjans-
ten som helt ok eller ganska bra. Nagon riktigt negativ Word of Mouth férekom inte.
Aven om Poptravel endast ar en formedlare av tjanster och pa detta sitt kan ses som ne-
utral tycker jag att det &r konstigt att en turismprodukt skulle skapa neutrala kénslor hos
en konsument. Turismprodukter ar mycket subjektiva och jag tror inte att man sa ofta

tanker pa en resa som helt okej”.

Enligt Wessman (2009) sprids WOM — marknadsforingen mest effektivt av de sa kalla-
de opinionsbildarna. | resultaten for denna undersdkning skulle en del av respondenter-
na beskriva tjansten som utmarkt eller mycket bra for sin slékting, van eller bekant. Jag
tror att dessa personer kan vara opinionsbildare eftersom de hade starka asikter om
tjansten. Det dr anda enligt mig omajligt att veta exakt vem som ar en opinionsbildare
men eftersom opinionsbildarna anvander olika medier aktivt kan det 16na sig att mark-
nadsfora sig i olika medier for att fanga opinionshildarnas uppméarksamhet och locka
dem att sprida pa ett positivt rykte. Dessa laser dven mer aktivt tidningar och tar del av
annonser. Detta understryker enligt mig ytterligare det faktum att Poptravel skulle ha

skal att marknadsfora sig mer aktivt i tidningar.

Scott (2008) betonar att den virala marknadsféringen uppfattas som det mest effektiva

marknadsforingssattet och forutsatter att det finns nagot slag av webbinnehall som kon-

sumenter kan sprida pa. | frigan om Facebook-gruppen framkom det att respondenterna

spridit pa ordet om Poptravel bland sina Facebook — vanner. Aven om detta kan anses
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tillnodra social media - marknadsfoéring kan det relateras till den virala marknadsforing-
en. Jag tycker att det verkar som om konsumenter sprider pa ordet valdigt latt pa Face-
book och som om den allmanna trenden &r att man tar at sig en stor del material. Resul-
taten fran denna undersokning bevisade att konsumenterna visserligen litar pa saval be-
kanta som mer okéanda kéllor pa Internet men det viktigaste med tanke pa palitlighet ar
an idag den fysiska kontakten. Detta kan enligt min slutsats betyda att den virala mark-
nadsforingen &r pa vag, men att man atminstone inte annu helt fullstandigt litar pa den.
Fastan den virala marknadsforingen annu inte slagit igenom helt med tanke pa att de
fysiska rekommendationerna vagde mer inom ramarna for denna undersékning kan man

se att den virala marknadsforingen visserligen &r kraftig och effektiv da den anvands.

Manga av kéllorna i teoridelen i detta arbete, bl.a. Matala (2004) poangterar att konsu-
menter vill anvanda sig av portaler for att fa en viss gemenskapskansla. Detta svar kom
inte upp i denna undersokning vilket enligt mig tyder pa att Poptravels anvéandare inte
letar efter samhorighet pa denna sida och det kan dven med tanke pa detta vara olamp-
ligt att i stérre man marknadsfora sidan med samhorighetsaspekten som huvudsakligt
element. Det kan enligt mig vara darfér som Facebook- gruppen inte ar sa popular —
man diskuterar kanske hellre de tjanster som Poptravel férmedlar pa tjansteerbjudarens

hemsidor eftersom de tjanster som Poptravel férmedlar inte direkt tillhér Poptravel.

Aven om den virala marknadsforingen dnnu anses vara nagot mer opdlitlig 4n de rent
fysiska rekommendationerna tror jag att Poptravel anda kunde dra nytta av den. Efter-
som Poptravel befinner sig pa natet och sa dven virala marknadsforingen kunde man
tanka sig att konsumenten latt klickar sig vidare till Poptravels sida da denne redan &r pa
Internet. Sannolikheten att konsumenten pa basis av Word of Mouth besoker sidan &r
anda mindre for att man forst maste koppla upp sig till Internet. Jag tror att denna be-
kvamlighetsaspekt ar en av orsakerna till varfor Internetmarknadsforingen inom denna

undersokning visade sig ge mer synliga resultat.

Sammanfattningsvis tror jag att saval WOM — marknadsforingen som den virala mark-

nadsforingen &r effektiva marknadsforingssatt men det krdvs an idag en viss fysisk kon-

takt for att ett marknadsforingsmeddelande skall vara riktigt genomslagskraftigt. Jag

tror att dessa resultat visserligen kan bero pa aldern hos respondenterna. De aldre ar
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kanske i viss man mer vana vid fysisk kontakt. Jag tror dnda att det kan vara effektivt att
anvanda sig av marknadsforing med WOM och virala effekter bara man med jamna
mellanrum tar ner produkten pa jorden och t.ex. representerar foretaget i nadgot konkret

material sa att konsumenterna far nagot konkret, fysiskt bevis.

8.5 Internetmarknadsféring kontra traditionell marknadsforing

Med tanke pa resultaten av denna undersokning &r det helt tydligt att Internetmarknads-
foringen ar mer effektiv for Poptravel, eftersom sa manga fler respondenter har hort el-
ler fatt information om foretaget genom reklam och sékmotorer pa Internet. Daremot
maste man komma ihag att Poptravel ocksd marknadsfor sig framst pa Internet, och man
kan darfor inte se direkta riktlinjer for vilket marknadsféringssatt som ar mer effektivt.
Eftersom sa manga respondenter anda sett en annons pa Internet kan man konstatera att

detta marknadsforingssatt lampar sig for Poptravel.

Enligt Dsd Web Works (2008) ar de storsta skillnaderna mellan Internetmarknadsféring
och traditionell marknadsféring att konsumenten pa Internet vet vad denne vill ha och
letar efter ett specifikt innehdll. P4 Internet soker konsumenten upp foretaget, medan
den traditionella marknadsforingen riktar sig till stora massor. Jag tror att detta kan vara
en anledning till att s& manga konsumenter sett Poptravels annonser pa Internet — de har
troligen sokt efter det de behdvt med hjélp av sokord i sokmotorer eller annars rort sig
pa sidor som kan intressera dem och darmed sett annonsen. Den traditionella marknads-
foringen har kanske inte uppmarksammats sa mycket. Da konsumenten t.ex. sett en re-
klam pa ett toalettutrymme tror jag inte att den genast tanker sig att aka pa resa, och
aven om det skulle vara fallet tror jag inte att impulsen haller i dnda tills konsumenten ar
hemma eller vid en dator. Samtidigt kan det handa att konsumentens ekonomiska situa-
tion inte skulle tillata en bokning av en resa. Pa detta sétt ser man sdsom Chaffey (2000)
betonar att Internet &r en pull-media till skillnad fran den traditionella marknadsforingen

som ar en push-media.

Det kan anda enligt Chaffey vara svart for konsumenten att hitta ratt Internetsida bland

mangden av sidor och Internetmarknadsforarna borde fokusera pa anskaffning av kun-
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der. Detta kan man enligt Chaffey géra med hjalp av en kombination av offline och on-
line-marknadsforing. Jag anser ocksa att detta ar ytterst viktigt med tanke pa Poptravel
och med tanke pa att konsumenterna anda uppmarksammat den traditionella marknads-
foringen i viss man — d&ven om man inte annu satsat s mycket pa den. Respondenterna
hade sett annonser speciellt i tidningar och jag anser att effekten av den traditionella
marknadsforingen visst ar synbar an idag, men den tar sig kanske bast i utryck da man
kombinerar den med Internetmarknadsféring. Detta kan enligt mig vidare poangteras
eftersom manga av konsumenterna maste ha sett Poptravels reklam saval pa Internet

som i traditionell media.

Puustinen & Rouhiainen (2007) understryker att manniskan behdver andra manniskor
runt omkring sig och att man dven inom turismen bor fokusera pa att inte sélja destina-
tioner endast pa natet. Vidare poangteras det att turismen &r ett flermiljéfenomen och att
det darmed ocksa finns flere miljoer att marknadsfora sig pa. Jag anser att detta stammer
val ihop med resultaten for min undersokning eftersom respondenterna visserligen sett
Poptravels marknadsforing pa Internet, men anda anser att tidningar utgér den mest pa-
litliga informationskéllan for reklam. Darmed kan man konstatera att effekten av den
traditionella marknadsforingen &r slagkraftig an idag, men speciellt slagkraftig ar den da

den kombineras med Internet och anpassas lite sa att den ar aktuell pa nagot satt.

Enligt Kianis figur (1998) bestar de framsta distinktionerna i marknadsféringen inom ny
och gammal media av att man inom gamla metoderna satsar pa massmarknadsforing
och monolog samtidigt som konsumenten ar en malsattning. | ny media fokuserar man
pa gemenskap, konsumenten som samarbetspartner, kommunikation och individualise-
rad marknadsforing. | och med Facebook - gruppen har Poptravel satsat pa att skapa
gemenskap och kommunikation. Dessa faktorer har med tanke pa de 6ppna svaren inte
uppmarksammats av konsumenten i storre grad. Pa Poptravel ser man anda definitivt pa
kunden som en samarbetspartner eftersom kunderna avgor hur val prisjamforelsesidan
klarar sig. Marknadsforingen pa Internet ar fordelaktig da Poptravel kan folja med kon-
sumenten och dennes handlingar . Med hjélp av olika elektroniska program kan man
undersoka ungefar varifran konsumenten kommer och fa dven annan nyttig information
som inte ar tillganglig med tanke pa resultaten av den traditionella marknadsforingen.
Alla av Poptravels kunder soker kanske anda inte efter de element som Chaffey papekar
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att anvands i den elektroniska marknadsforingen och speciellt de gamla alderskategori-
erna &r troligen vana vid de aldre metoderna. Darfor tror jag att dessa &ldre personer &ar

mottagliga for t.ex. tidningar och marknadsforingsinnehallet i dem.

Poptravel har en bred kundgrupp och det ar en orsak till varfor det enligt min mening &r
sa viktigt att marknadsféra verksamheten med manga metoder. Vissa konsumenter ar
inne i de gamla tankesatten och modellerna, medan andra favoriserar det nya. Sa lange
som forhallandena ser ut sahar anser jag att det ar fullstandigt motiverat att marknadsfo-

ra en verksamhet i olika medier — dven inom traditionella medier.

Sammanfattningsvis kan man pa basis av resultaten se att saval den traditionella mark-
nadsforingen som Internetmarknadsféringen har sina fordelar. Den traditionella mark-
nadsforingen riktar sig till massor och fangar troligen uppméarksamheten av atminstone
nagon konsument. Internetmarknadsféringen ar mer specialiserad och forutsatter att
konsumenten atminstone i viss man vet vad den letar efter. De flesta respondenterna har
sett Poptravels annonser pa Internet, men sa har de troligen ocksa letat efter olika tu-

rismprodukter.

Majoriteten anser anda att tidningar och de traditionella medierna i stort sett ar mer pa-
litliga informationskanaler for reklam — vilket enligt mig alldeles sakert har en inverkan
pa reklamens genomslagskraft. Samtidigt kan Internet uppfattas som nagot osakert —
aven om en del respondenter ser Internet som en palitlig informationskalla for reklam i
den sista fragan &r resultaten med tanke pa palitligheten lite annorlunda i samband med
andra fragor. Darfor tror jag att det definitivt Ionar sig att sammansla marknadsforing
som kan ses som nagot mer osakert men populart med sadan marknadsforing eller
marknadskommunikation som ses sékert och lite mindre konsumerat — for att forsakra
en effektiv marknadsforing. Pa detta sétt har respektive marknadsforingssatt sina skill-

nader och brister men tillsammans utgér de en fungerande helhet.
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8.6 Konsumentbeteende och lojalitet

Kotler m.fl. poangterar (2008) att det med tanke pd konsumentbeteendet &r viktigt att
man sprider pa ratt slag av forvantningar. Genom att jamfora de beskrivningar som re-
spondenterna hort om Poptravel av en vén, slakting eller bekant samt respondentens
egna erfarenheter kan man konstatera att det uppstatt ratt slag av forvantningar i och
med att beskrivningarna tangerar varandra. Poptravel understryker de billiga priserna i
marknadsforingen och detta har dven manga respondenter angett att man uppskattar
med tjansten. Kundndjdheten verkar bra och jag tror att Poptravel med sin marknadsfo-
ring sprider pa ratt slag av forvantningar. Enligt Kotler sprider de konsumenter som fatt
sina forvantningar tillfredsstalla oftast pa ett positivt ord om féretaget. De Gppna svaren
bevisar att respondenterna ar néjda med Poptravel och att forvantningarna blivit till-
fredsstéllda eftersom respondenterna huvudsakligen skulle rekommendera andra att an-
vanda tjansten och anser att man hittar billiga priser och ett stort utbud tjanster.

Enligt Solomon (2009) ar aldern och livsstilen viktiga faktorer med tanke pa segmente-
ringen. Marknadsforing kan locka mycket olika aldersgrupper och det &r vanligen sa att
en aldersgrupp har samma varderingar. Man kan marknadsfora en produkt sa att den
forst attraherar en malgrupp och sedan andra pa marknadsforingen sa att den riktar sig
till en annan malgrupp. Jag tror att detta skulle vara ypperligt med tanke pa Poptravel,
eftersom det visar sig att de aldre alderskategorierna t.ex. laser tidningar aktivt. Pa detta
satt kunde man forst marknadsfora sig pa Internet for att locka yngre aldersgrupper och
sedan i en tidning for att locka de aldre. Detta gér man kanske delvis redan men jag tror
det kunde vara effektivt att géra upp en plan pa detta och ha lika omfattande marknads-
foringsstrategier inom respektive omrade. Daremot bestar Poptravels anvandargrupp
redan av dven aldre personer, och jag tror att man nar ett mycket mangsidigt segment pa
Internet eftersom en del av de &ldre personerna troligen hért om Poptravel pa Internet
och inte endast i traditionella medier. Livsstilen anses dven vara ett segmenteringsalter-
nativ. Eftersom Poptravel anda erbjuder produkter av mycket olika kvalité och prisklass

tror jag inte att man i storre man behover segmentera anvandarna enligt livsstil.

Enligt Solomon (2009) borde féretag ta olika lojalitetsaspekter i hdnsyn och man borde

skapa helt nya program och strategier for |onsamhet samtidigt som det rekommenderas
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att man beaktar att konsumenter ofta vill diskutera produkter och tjanster. Jag tror anda
att det kan vara svart att skapa sadana lojalitetsprogram dar man pa nagot satt diskuterar
produkterna eller tjansterna med tanke pa en prisjamforelsesida. Da borde konsumenten
fa t.ex. ett stamkundskort eller ett bevis pa deras lojalitet dven av alla enskilda tjansteer-
bjudare, vilket i sin tur enligt mig skulle vara ytterst osannolikt eftersom det skulle kra-
va stora arbetsinsatser och mycket samarbete tjansteerbjudarna emellan.

Sweeney (2006) betonar att konsumentbeteendet och néjdheten bland kunderna pa In-
ternet paverkas av snabbheten, t.ex. i form av hur snabbt man kan fa sina behov till-
fredsstallda. Den storsta delen av respondenterna ansag att Poptravel &r en snabb tjanst
med stort utbud och att tjansten ar vélfungerande. Jag tror att denna snabbhetsaspekt ar
avgorande och konsumenterna favoriserar troligen Poptravel just pa grund av snabbhe-

ten och for att sidan ar askadlig och latt att anvanda.

8.6.1 Beslutsfattande inom den elektroniska handeln

Enligt Turban (2000) paverkas konsumentbeteendet och beslutsfattandet av flera fakto-
rer bestaende av personliga egenskaper, intryck fran omgivningen, kdparens beslut och
av olika lésningar som kontrolleras av foretagaren. Med tanke pa de personliga egen-
skaperna kan man konstatera att Poptravels kundgrupp bestar av personer med mycket
olika egenskaper och dessa egenskaper paverkar pa mycket olika satt processen for be-
slutsfattande. Respondenterna litade atminstone i viss man pa rekommendationer och
omnamnanden fran omgivningen samtidigt som marknadsféringen speciellt pa Internet
hade fangat konsumenternas uppmarksamhet. Man 6nskade i viss man mer stod i form
av kundservice, men detta berérde mest den &ldre alderskategorin. Dessa faktorer borde
paverka kopbeteendet och leda till en bokning med tanke pa Poptravels tjanst. Av re-
spondenterna hade anda hela 604 personer svarat att de aldrig bokat en resa med hjalp
av Poptravel. Detta resultat bevisar enligt mig att man borde vara mer aktiv i sin mark-
nadsforing och skapa ratt slag av stimuli &ven tangerat till konsumenternas personliga
egenskaper, eftersom sa manga respondenter angett att de inte gjort nagot egentligt kop.
Déaremot maste man komma ihag att en bokning inte ar det enda sattet for Poptravel att

fa inkomster utan foretaget fortjanar dven pa att en konsument endast tittat pa samar-
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betsparternas sidor och “klickat sig vidare”. Samridigt kan det vara svart att i stérre man

skapa olika stimuli just pa grund av att anvandargruppen ar sa brokig.

8.6.2 KoOpprocessen

Enligt Swarbrooke & Horner (2007) borde man for att paverka kopbeteendet rikta in
marknadsforingen till tilifallen da de flesta konsumenterna gor sina képbeslut och ge-
nom att anvénda en media som konsumenterna favoriserar. Majoriteten av responden-
terna har hort om Poptravel pa Internet, men ansag anda samtidigt att en reklam &r mest
palitlig i en tidning — inte pa Internet. Pa grund av detta tror jag att det kunde vara 16n-
samt att marknadsfora Poptravel i en tidning och rikta in marknadsforingen till en tid-
punkt da de flesta konsumenterna gor kopbeslut, t.ex. infor sommarsemestern. Jag tror
att detta kunde resultera i en tydlig 6kning av besokare pa sidan och eventuellt kunde
detta paverka konsumentbeteendet i den man att bokningar skulle uppsta. Pa detta satt
kunde man enligt mig anvanda saval en media som konsumeras flitigt som ta tidpunkten
i betraktande. Aven om den mest favoriserade median sakert r Internet tror jag 4nda att
det kunde ha en positiv inverkan att sasom jag tidigare poangterat, skapa mer fysiskt

bevis for Poptravel genom marknadsforing i en tidning.

Aven Middleton (2009) poingterar att tiden da konsumenten far ett stimuli & mycket
avgorande med tanke pa kopbeteendet. Jag anser att Poptravel tagit detta i betraktande i
sin marknadsforing pa Internet, dar man marknadsfor sig med aktuella sékord. Respon-
sen av dessa stimuli ar enligt Middleton (2009) svar att méata och jag anser ocksa att det
ar svart att pa basis av mina undersokningsresultat dra slutsatser om huruvida stimulin
lett till det man dnskat, eftersom malet for Poptravel inte &r endast bokningen utan ock-
sa att konsumenten klickar sig till samarbetspartens sida. Detta ar d&nda sadant som per-
sonalen pa Poptravel med hjalp av olika statistikprogram kan undersoka béttre pa Inter-
net. P4 basis av denna undersokning kan man anda konstatera att marknadsféringen
utanfér Internet och Word of Mouth — marknadsféringen samt de sociala medierna ska-
pat atminstone en del stimuli hos konsumenten, &ven om man inte kan dra slutsatser av
det egentliga resultatet. Anda anser jag att det faktum att stimulibildning har uppstatt ar
positivt med tanke pa synbarheten for Poptravel och detta bevisar enligt mig att man
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med tanke pa konsumentbeteendet mycket val kan anvéanda sig av traditionell mark-

nadsforing och — kommunikation da man marknadsfor en Internettjanst.

Enligt Middleton processeras stimuli sedan pa olika satt hos konsumenten och paverkas
vidare av personliga och psykologiska faktorer. Detta kan t.ex. enligt min mening tange-
ra med positionen inom arbetslivet och hur man har rad att konsumera det som mark-
nadsfors. Denna processering leder sedan till en respons. | denna undersokning hade
respondenterna mycket olika stallningar i arbetslivet, och jag tror att detta beror pa att
sidan lockar konsumenter med olika ekonomiska bakgrund eller olika utbildning. Pa
detta satt borde stimuli och processering enligt mig dtminstone delvis leda till en bok-
ning om man ar 6verhuvudtaget intresserad av att resa, eftersom Poptravel borde tilltala
manga olika segment. Det kunde kanske enligt mig vara lonsamt att ytterligare betona
att alla kan hitta nagot lampligt i utbudet pa portalen, eftersom responsen i denna under-
sOkning visade att majoriteten inte bokat en resa och frekvensen bokningar kunde defi-

nitivt utdkas.

Vidare poangteras aven att kopbeteendet i form av destinationsmassiga faktorer paver-
kas av information och rekommendation av resebyraer. Jag tror att detta kan vara en av
de faktorer som skiljer &t Poptravel och prisjamfarelsesidor fran traditionella resebyraer
— man kan inte fraga om &sikter och information. Aven Swarbrooke & Horner (2007)
poangterar at denna information kan ha en stor paverkan med tanke pa turismprodukter,
eftersom dessa produkter ofta praglas av en hel del kansloladdning. De flesta av respon-
denterna ansag visserligen att man fick nédvandig information pa sidan, medan en del
daremot onskade mer hjalp. Jag tror att detta pavisar att respondenterna kanske skulle
onska lite mer information med tanke pa anvandningen och stod i beslutsprocessen.
Trots att man ar en van anvandare av Internet ar turismprodukter anda enligt mig nagot
mycket subjektivt och jag tror att manga personer skulle vilja ta del av andra personers
asikter om en destination eller turismtjanst. Jag tror att denna eventuella osékerhet och
avsaknaden av asiktsutbyte ocksa delvis lett till att antalet bokningar inte ar speciellt
hogt. Aven om respondenterna beskrivit sidan som palitlig kan detta vara en orsak till
att speciellt aldre personer kanske ocksa kanner sig lite osakra med bokningen.
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8.6.3 Lojalitet

Kauppinen (2009) poangterar, att ett av de framsta hoten med tanke pa Internetmark-
nadsforing och foretagsverksamhet pa Internet i allmanhet ar lojaliteten och problemati-
ken med att locka kunderna i den man att de kommer tillbaka och blir lojala besokare pa
foretagets hemsida och &r lojala i sin konsumtion. Aven Geitel (2009) betonar att en av
de framsta utmaningarna for Poptravel ar att konsumentbeteendet dr sa annorlunda pa
Internet. Geitel beskriver att konsumenten ofta besoker en sida endast for att ta en snabb
titt och det drojer lange innan konsumenten bérjar komma tillbaka oftare och blir lojal.
Vidare tar det annu langre innan konsumenter konsumerar nagot. Geitel understryker
ocksa att detta kan leda till problem med samarbetet med annonsorer eftersom de ofta
vantar sig snabba resultat. Det &r pa detta satt utmanande att ge konsumenterna tid och
samarbetsparterna resultat samtidigt. Med tanke pa undersokningsresultaten har Poptra-
vel i stort sett en mycket lojal kundgrupp, i alla fall d@ man ser pa hur ofta responden-
terna besokt Poptravels hemsida. Hela 74 % hade besokt sidan dver 10 ganger, och detta
betyder enligt min mening att foretaget har lojala kunder och att man har lyckats fa
kunderna att komma tillbaka, vilket ar positivt. Detta tror jag kan bero pa en aktiv upp-
datering av erbjudanden pa sidan och standig marknadsforing pa Internet samt med
hjalp av nyhetsbrev, men eventuellt kan effekten ha stérkts av den traditionella mark-

nadsforingen.

De flesta av respondenterna reser 1-3 ganger per ar medan en del reser 3-5 ganger och
eller dver 5 ganger per ar. Fordelningen ar nagot oklar i och med att det ar en stor skill-
nad om man reser en gang per ar eller 3 ganger och pa detta satt innebar det att respon-
denterna helhetsmassigt reser en hel del. Ett intressant resultat ar att det &r de respon-
denter som reser 1-3 ganger som besokt sidan flest ganger. Detta &r enligt mig ett tecken
pa att konsumenterna besoker sidan dven om de inte ar i de kategorierna som reser mest,
vilket ar positivt. Sammanfattningsvis besoker anda de som reser mest sidan flest gang-
er, eftersom det finns ett signifikant samband mellan dessa variabler. Jag anser att det
faktum att man besoker sidan ofta &ven om man inte reser mest ar ett tecken pa att det
finns lojala kunder som &r aterkommande och som &r néjda med Poptravel och anser att

man kan hitta 6nskade produkter pa prisjamforelsesidan.
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En bokning ar det elementara malet, &ven med tanke pa prisjamforelsesidor och det ar
héar en prisjamforelsesida far en stor del av inkomsterna. Hela 604 respondenter hade
aldrig bokat en resa med hjalp av Poptravel, medan nastan 400 respondenter hade bokat
en resa 2-5 ganger eller en gang. De som reste flere ganger (6ver 10) hade dven bokat en
resa flere ganger men inte lika manga ganger som man angett sig resa per ar. Detta in-
nebar att de som reser ofta kanske inte &r helt lojala eller alltid vander sig till Poptravel.
Detta kan tyda pa de lojalitetsproblem som saval Kauppinen som Geitel hanvisar till
med tanke pa att fa kunderna av en Internettjanst att bli lojala. Jag tror att lojalitetspro-
blematiken ocksa har forsvaras av att man inte kan erbjuda konsumenterna nagot slag av
stamkundskort eller andra bonussystem eftersom prisjamforelsesidan inte ar den verkli-
ga tjansteerbjudaren. Jag tror att t.ex. stamkundskort ofta lockar kunder att bli lojala be-
sokare samtidigt som olika bonussystem pa Internet enligt mig mycket sannolikt lockar
konsumenter att boka turismprodukter. T.ex. flygbolagens poang for att ha rest visst an-
tal kilometer kommer inte sig till ratta med tanke pa en prisjamforelsesida da konsu-
menten for att fa poang for varje produkt denne kop pa sidan skulle behdva ett skilt bo-

nuskort pa grund av de olika samarbetsparterna.

Dahlen & Lange poéngterar dven att median som reklamen presenteras i bor ha bra ge-
nomslagskraft. | fraga nummer 19, dar respondenterna skulle ange den informationska-
nal dar de anser att reklamen ar mest palitlig, valde hela 50 % tidningen som den mest
palitliga informationskanalen for reklam. Enligt resultaten anses Internet och televisio-
nen vara ungefar lika palitliga, medan utereklam och radio inte ansags vara specifikt
palitliga informationskanaler for reklam. Pa detta sétt kan man se att reklam i en tidning
har en stor genomslagskraft och jag anser att detta resultat i hogsta grad belyser att den
traditionella marknadsforingen har en betydelse &n idag. Ungeféar en fjardedel av re-
spondenterna ansag anda att Internet var en palitlig informationskalla for reklam och
detta kan forklara att Internet och de elektroniska l6sningarna haller pa att etablera sig

inom marknadsforingen, men man litar annu pa det gamla och trygga.

Den kris som Jagdish (2006) poéngterar att skulle prégla den traditionella marknadsfo-

ringen idag dar det bl.a. skulle rada en avsaknad av produktivitet och nytankande ar

darmed inte atminstone i storre grad synlig inom ramarna for denna undersokning. Detta

kan vidare understrykas med att lasningen av tryckta tidningar enligt instansen for na-
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tionell medieundersokning (2009) ckade under depressionsaret och aven denna statistik
foresprakar om att det an idag finns mojligheter inom omradet traditionell marknadsfo-
ring — eftersom de traditionella medierna annu konsumeras. Enligt mig &r det ocksa tyd-
ligt att tidningarna delvis har stravat efter en panyttfodelse och modernisering for att
kunna konkurrera med en ny, snabb elektronisk media (t.ex. Internet) och de flesta tid-
ningarna publiceras ocksa pa natet. Jag tror att det med tanke pa den traditionella mark-
nadsforingens framtid skulle vara bra om tidningarna i pappersform utanfor nétet skulle
erbjuda mer innehall och mangsidigare innehall an nattidningarna. Nu tycker jag att
man ofta annu efter att ha last sin tidning pa morgonen besoker Internet och ser om man
skulle se ytterligare flera och farskare nyheter pa natet. Jag anser att detta forhallande
borde vara motsatt for att forsakra att nagon annu orkar lasa de traditionella tidningarna.
Dérmed borde papperstidningarna enligt mig ha mer innehall an Internettidningarna for

att aven i framtiden locka lasare.

8.7 Marknadsféringen i forandring

Enligt Jagdish (2006) fungerar den traditionella marknadsforingen inte till fullo och den
ar inte mer pa den effektivitetsgrad dar den befann sig da hushallen var unga och det
inte fanns en stor skara olika varumarken. Da hade konsumenterna inte heller enligt
Jagdish annu blivit irriterade pa alla de knep som marknadsforingen idag anses innefat-
ta. | fragan om reklamens palitlighet ansag en del respondenter i den éppna fragan for
alternativet annat att reklamen inte ar palitlig i nagon informationskalla. Detta kan en-
ligt mig betyda att konsumenter &r irriterade pa reklam och Gverhuvudtaget inte anser
den vara palitlig och detta reflekterar just det som Jagdish understryker. Daremot ansag
en stor del av respondenterna att tidningsreklam och TV- reklam &r palitliga informa-
tionskallor och tidningen ansags mer palitlig &n Internet. Detta betyder enligt min me-
ning att de traditionella kanalerna visserligen innehar en del av sin slagkraft dn idag

ocksa med tanke pa palitligheten.

Vidare poéngterar Jagdish att de traditionella marknadsforingssatten inte utvecklas me-
dan andra businessfunktioner utvecklas i en snabb takt. Jag tycker att resultaten av saval

denna undersokning som av Statistikcentralens undersékning om konsumering av olika
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kommunikationsmedel tyder pa att de traditionella medierna och den traditionella mark-
nadsforingen har en viss betydelse &n idag — d&ven om den inte utvecklas sa mycket. Vi-
dare tror jag att stora forandringar ofta leder till osékerhet hos konsumenter. Tidningen
har inte forandrats sa mycket och majoriteten anser att reklamen ar mest palitlig i en
tidning. Det var ocksa framst de aldre aldersgrupperna som sett Poptravels reklam i tid-
ningar och jag tror att detta formedlar att speciellt aldre personer uppfattar det som
tryggt att inte alla medier genomgar stora forandringar och har ligger enligt mig tyngd-
punkten i att den traditionella marknadsforingen har en effekt an idag — aven om det ar
tydligt att konsumenterna ar nagot irriterade pa overflodet av reklam favoriserar de
tryggheten.

Jag tror ocksa att bade tidning och TV kan anses vara palitliga informationskallor pa
grund av att man har vet att nagon instans sakert ligger bakom reklamen eftersom re-
spektive media kontrolleras av nagot foretag eller organisation. Personligen anser jag att
annonser eller innehall pa Internet forekommer i sa véldiga méangder att det ar omojligt
att sdga vem som finns bakom dessa meddelanden och jag tror att detta ar en orsak till
att man inom ramarna foér min undersokning anser att tidningen ar mest palitlig, dven

om Internet &ven samlat en del svar.

Puustinen och Rouhiainen (2007) papekar att den traditionella marknadsforingen inte
skapar interaktion i samma man som Internetmarknadsforingen. I denna undersokning
framkom det valdigt fa kommentarer om interaktion éverhuvudtaget, och jag anser att
det inte ar marknadsféringen i sig som skapar interaktion utan Internetsidan i sig och
dess egenskaper. Daremot ar Poptravel en prisjamforelsesida dar flera olika foretags
produkter och tjanster presenteras och Poptravel fungerar mer som en objektiv férmed-
lare. Det kan handa att interaktionen inte skulle skapa stora fordelar med tanke pa kon-
sumenterna och dndamalen for sidan och jag tror att det faktum att Poptravel kombine-
rat Facebook till sin marknadsforingsstrategi ar tillrackligt med tanke pa interaktions-

perspektivet.

Den traditionella marknadsforingen ar enligt Puustinen & Rouhiainen (2007) ytterst vik-

tig samtidigt som den skulle vara i behov av en férandring. Denna undersdkning gav

samma resultat med tanke pa att den traditionella marknadsforingen ar elementar men
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inte med tanke pd att den skulle vara i behov av en forandring. Aven om inte s& manga
respondenter sett Poptravels reklamer utanfér Internet hade anda relativt manga sett
dem med tanke pa att Poptravel inte heller marknadsfort sig sa flitigt. Man kunde ocksa
se att olika aldersgrupper sett reklam i olika media och detta pavisar ytterligare det fak-
tum att det ar I6nsamt att kombinera media i sin marknadsforing. Vidare visade det sig
att det inte ar endast reklamen som har en betydelse utan speciellt ocksa den personliga
kontakten i och med att manga respondenter hort om Poptravel pa resemassan 2007 kan
man konstatera att den personliga promotionen och marknadsmixen har en stor betydel-

se och kan skapa langsiktiga kundrelationer speciellt i kombination med reklam.

Enligt Chaffey (2006) spelar sokmotorerna den storsta rollen med tanke pa informa-
tionskallans betydelse och darefter personliga rekommendationer och webbplatser. Tra-
ditionella medier i form av tidning och TV hor till de informationskéllor som enligt
Chaffey har den minsta betydelsen. Jag anser att det ar intressant att mina resultat i viss
man strider emot Chaffeys teori eftersom tidningen i min undersokning anses vara den
mest palitliga informationskéllan medan TV:n och Internet &r ganska jamna med tanke
pa palitligheten och mina resultat. Detta ar forvanansvart med tanke pa att majoriteten
av respondenterna anvander Internet idag och ocksa med tanke pa att detta strider mot
Chaffeys resultat. Aven detta pavisar det faktum att respondenterna i denna undersok-

ning favoriserar den fysiska kontakten och fysiska patagligheten utdver Internet.

Med tanke pa Poptravels marknadsforingsstrategi rekommenderar llkka Kauppinen
(2009/2010) fem steg for att skapa en konkurrenskraftig verksamhet. Stegen utgdrs bl.a.
av anvandningen av olika statistikprogram, fokus pa forsaljningseffektivitet, utformning
av kundregister och olika varianter av sokmotoroptimering. Poptravel har i sin mark-
nadsforingsstrategi anvént sig av samtliga av dessa steg. Man fokuserar kanske inte rent
patagligt pa forsaljningseffektiviteten med Geitel (2009) papekar anda att detta ar nagot
mycket viktigt och man kan dérav dra slutsatsen att Poptravel &ven har inkluderat detta
element i sin strategi. Man kan konstatera att dessa steg varit effektiva med tanke pa In-
ternetmarknadsforingen och att Poptravel anvander sig av ratt strategi med lampliga

malsattningar.
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8.8 Pappersenkaten

Man kan inte dra ndgra exakta slutsatser angaende effekten av den traditionella mark-
nadsforingen pa de respondenter som besvarat pappersenkéaten eftersom respondenterna
var sa fa. Man kan anda konstatera att det ar positivt att ens en respondent av 16 perso-
ner sett en reklam utanfor Internet och dessutom pa ett lite mer ovanligt stélle (restau-
rang). En del av dessa respondenter hade &ven hort om Poptravel av en vén eller sett en
reklam pa Internet. Eftersom respondenterna var sa fa men sa pass manga anda hort om
tjansten eller sett annons pa natet kan man konstatera att Poptravels Internetmarknadsfo-
ring verkligen fangar konsumentens uppmarksamhet. Detta beror kanske ocksa pa det
att en stor del av de som besvarat pappersenkéten reste ganska mycket och anvande In-

ternet ofta.

Déremot anser respondenterna som besvarat pappersenkéten att en rekommendation av
en produkt eller tjanst ar speciellt palitlig utanfor Internet och da en bekant person re-
kommenderar nagot. Detta belyser att den personliga kontakten anses viktig. Med tanke
pa marknadsmixen och Poptravels egenskaper ansags det att man skulle behdva mer
hjalp vid anvandningen av sidan samtidigt man ansag att sidan motsvarade behoven. Jag
tror att de respondenter som besvarat enkaten pa Internet ar annu mer bekanta vid t.ex.
prisjamforelser an de respondenter som besvarat pappersenkaten. Dessutom var dessa
respondenter frankopplade fran sjélva tjansten, vilket troligen paverkar resultaten i och
med att man kanske mer kansligt uppfattar sig behova hjalp da man ar frankopplad fran

sjalva tjansten.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att de som besvarade pappersenkéten &ven an-
sag att de traditionella medierna ar de mest palitliga inom marknadsféringen och att ma-
joriteten hort om Poptravel pa Internet. Detta reflekterar enligt mig det faktum att Pop-
travels huvudsakliga kanal for marknadsforing visserligen ar Internet, men eftersom
konsumenterna helt tydligt anser att traditionella medier &r palitliga kunde det léna sig
att mer marknadsfora Poptravel i dessa sa kallade traditionella kanaler. Sedan kan man
visserligen dven fraga sig ifall en palitlig marknadsforingskanal resulterar i att konsu-
menten tar at sig reklamen béttre och om en palitlig reklam har béattre genomslagskraft

an en reklam som uppfattas som mindre palitlig.
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Med tanke pa aldersaspekten var de som besvarade pappersenkaten i mycket olika ald-
rar och anda ansags de traditionella medierna utgéra den mest palitliga marknadsfo-
ringskanalen. Samtidigt var de som besvarat webbenkéten delvis &ldre personer och
dven dessa ansag att de traditionella medierna och speciellt tidningen var utgjorde de
mest palitliga kallorna for marknadsféring. Detta bevisar enligt mig att palitligheten av

en media inte paverkas av aldern.

9 AVSLUTNING

Syftet med detta arbete var huvudsakligen att redogora for effekten av olika traditionella
marknadsforingssatt och huruvida den traditionella marknadskommunikationen som
Poptravel for med sina konsumenter fangat konsumentens intresse och skapat mervérde
I marknadsforingen. Vidare ville jag redogora for om den traditionella marknadsforing-
en i en rent konkret fysisk miljo vager mer an Internetmarknadsforingen och se hur vik-
tiga olika populdra marknadsféringsfenomen som t.ex. Word of Mouth ar fér Poptravels

verksamhet.

Pa basis av denna undersokning kan man dra slutsatsen att den traditionella marknadsfo-
ringen och marknadskommunikationen skapar ett helt tydligt mervarde i marknadsfo-
ringen av en Internettjanst och att de traditionella metoderna innehar atminstone en del
av sin slagkraft och effekt. Denna slagkraft kunde enligt mig framst bero pa att dessa
traditionella medier anses vara palitliga och marknadsféringen i dessa kan uppmark-
sammas av stora massor. Poptravel marknadsfor sig sparsamt utanfor natet och anda
hade en stor del konsumenter sett en reklam eller ett omndmnande om foretaget i en
media. P& detta satt kan man konstatera att den traditionella marknadsféringen och —
kommunikationen definitivt fangar konsumentens intresse, samtidigt som saval mark-
nadsforingen som olika rekommendationer av en produkt eller tjanst visade sig vara na-
got mer palitliga i en konkret fysisk omgivning. De olika rekommendationssétten i form
av Word of Mouth och viral marknadsfoéring skapade ett varde i form av mer k&nnedom
for Poptravel. Inom ramarna for denna undersokning var Word of Mouth -
marknadsforingen nagot mer trovardig an dess elektroniska motsvarighet, eftersom den

fysiska kontakten uppskattades av konsumenterna.
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Med tanke pa resultaten kan man konstatera att ett foretag, i detta fall Poptravel, visser-
ligen kan skapa en framgangsrik verksamhet med marknadsforing endast pa Internet
eftersom en hel del konsumenter fatt information om Poptravel pa dessa vagar. Daremot
var det marknadsforingen i de traditionella medierna och framfor allt tidningen som i
detta arbete utgjorde den mest palitliga kéllan for reklam och information. Darmed é&r
den traditionella marknadsforingen kanske inte en forutsattning for att en Internettjénst
skall uppna framgang, men absolut en rekommendation for att skapa palitlighet i mark-
nadsforingen av tjansten och for att mojliggora att samtliga konsumentgrupper kan ta
del av marknadsféringen och uppmérksamma den utan att behova ha ett specifikt intres-
se for tjansten. Daremot visade det sig att man kan na en mangfald konsumenter med
mycket olika bakgrund pa Internet — dven aldre personer. Detta ar enligt mig ett tecken

pa att man inte bor underskatta Internetmarknadsforingen.

Pa basis av denna undersokning kan man ocksa konstatera att den traditionella mark-
nadsforingen och -kommunikationen inte verkar befinna sig i atminstone en storre kris
och att den an idag fangar konsumentens uppmarksamhet da den anvands vid ratt tid-
punkt och i ratt media. Med tanke pa resultaten av undersékningen kan man inte dra di-
rekta slutsatser om vilket marknadsforingssatt som ar mest effektivt. Eftersom Poptravel
marknadsfor sig s& mycket mer pa Internet har dven flere respondenter sett en annons
eller reklam pa natet. Daremot kan man konstatera att ett foretag dven med sma an-
strangningar och traditionella marknadsforingsatgarder far saval mycket mer synbarhet
som nya kunder. Samtidigt ar det visserligen naturligt att det ar lonsamt for ett foretag
att marknadsfora sig i en sadan miljo dar man &ven opererar och den huvudsakliga

marknadsforingsmiljon ar med tanke pa Poptravel naturligtvis Internet.

Unders6kningen bevisade dven att det ar mycket viktigt att undersoka sina kunder innan
man tar itu med dverhuvudtaget ndgon marknadsforing. Undersokningen bevisar ocksa
att man pa béasta satt nar alla potentiella konsumenter med en kombination av olika
marknadsforingsmetoder. P& Poptravel kunde man troligen genom att i stérre man an-
vanda sig av en sadan kombinerad marknadsforing skapa saval mer palitlighet som fa
nya konsumenter. Resultaten av undersékningen &r kanske ett tecken pa att vi inte alltid
med sa stor entusiasm tar at oss nya losningar eller beter oss enligt sddana beteende-
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maonster som man har forutspatt. Aven om vi med stormsteg narmar oss nya elektronis-
ka losningar tycks vi &n idag uppskatta den personliga kontakten och vi har inte helt

fjarmat oss fran det ”gamla”.

Fastéan jag sjalv &ar tacksam for alla nya elektroniska I6sningar som berikar min vardag —
som t.ex. Poptravels tjanst — anser jag att resultatet av denna undersékning &ar nagot
betryggande. Palitligheten finns dar aven manniskan befinner sig — utanfor datorskar-
men. Jag tror att Poptravel uppfattas som en palitlig tjanst och kan beskrivas som “tu-
rismens bibel” speciellt pd grund av att man pa Poptravel atminstone delvis insett att
den konkreta, fysiska verkligheten och marknadsfoéringen ocksa har en inverkan pa

framgangen av en Internettjanst.

Med tanke pa resultaten av denna undersokning har jag uppnatt mitt syfte. Undersok-
ningen gav mangsidiga resultat med tanke pa effekten av den traditionella marknadsfo-
ringen och marknadskommunikationen, Internetmarknadsforingen och olika palitlig-
hetsaspekter. Jag tror dven att personalen pa Poptravel har nytta av dessa undersok-
ningsresultat och jag tror att man kan anvénda dem vid planeringen av den framtida

marknadsforingen.

9.1 Marknadsforingsstrategin och forbéattringsforslag

Med tanke pa Poptravels marknadsforingsstrategi tyder resultaten av denna undersok-
ning pa att man tillampar de olika verktygen for Internetmarknadsforing mycket effek-
tivt och har beaktat alla aspekter med tanke pa Internetmarknadsféringen. Med tanke pa
marknadsforingsstrategin har man ocksa pa ett ypperligt satt kunnat dra nytta av samar-
betet med olika medier. Detta kan man se speciellt med tanke pa tidningarna, déar Pop-
travel fatt en hel del publicitet som aven respondenterna sett. Man kunde utnyttja tid-
ningen som media mer i den traditionella marknadskommunikationen och som helhet
anser jag att Poptravel med goda skal kunde utdka sin traditionella marknadsféring med
tanke pa marknadsforingsstrategin. Daremot hade inte reklamen i restaurangerna upp-

marksammats av manga respondenter och man kunde eventuellt slopa eller effektivera
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detta marknadsforingssattsatt och ersatta det med andra I6sningar. Marknadsforingen pa
radio kunde utdkas till att omfatta &ven andra kanaler.

De traditionella metoderna spelar nu en liten roll i marknadsforingsstrategin men efter-
som de helt tydligt har en viss effekt kunde de fa en atminstone lite storre roll i strate-
gin. Den sociala mediemarknadsforingen har inte s manga respondenter annu upp-
marksammat men denna marknadsforingskategori tycks enligt resultaten sprida pa bud-
skapet snabbt och effektivt och darfor anser jag att man bor fortsatta ha den med i stra-
tegin. Det visade det sig att marknadskommunikationen med hjélp av nyhetsbrevet och
tavlingarna var mycket effektiv, ocksa i och med att de lockat besokare och nya bestal-
lare pa nyhetsbrevet. Innehallssamarbetet och samarbetsparterna har dven en stor bety-
delse och utgor ett av grundelementen i marknadsféringen. Det ar viktigt att fortsatta
detta samarbete eftersom Poptravel dr en prisjamforelsesida som idag anses ha ett
mangsidigt urval och darmed bra samarbetspartners. Helhetsmassigt tror jag att Poptra-
vel hittat sin plats pd marknaden — atminstone da man ser pa resultaten av denna under-
sokning. Detta kan dven belysas med det faktum att Poptravel anvander sig av mark-
nadsmixen pa ett fordelaktigt satt i och med att endast nagra konkurrensmedel kunde
utvecklas ytterligare.

Genom att effektivera den traditionella marknadsféringen och — kommunikationen kun-
de man ytterligare till fordel skilja sig fran konsumenterna eftersom fa av Poptravels
konkurrenter marknadsfor sig traditionellt. Eftersom Poptravels kundsegment ocksa
verkar bestd av en stor del konsumenter tillhdrande de éldre alderskategorierna kan man
konstatera att denna kombinerade marknadsforing kunde locka ytterligare flera konsu-
menter tillhérande samma aldre segment — detta pa grund av att en stor del av de &ldre

respondenterna sett en traditionell reklam.

Vidare kan man konstatera att Poptravels personal definitivt ar experter pa sitt elektro-

niska specialomrade och foretaget har hittat sin trygga plats @ marknaden med hjélp av

sin marknadsforingsstrategi. Med hjélp av lite mer traditionell marknadsféring kunde

foretaget forflytta sig fran denna trygghet till en lite uppdaterad och desto mer lI6nsam

marknadsplats som kombinerar det gamla med det nya i marknadsfoéringsvag. Elektro-

niska tjanster ar an idag frascha och nya foér manga konsumenter och vissa fjarmar sig
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kanske annu fran dessa elektroniska lésningar pa grund av att de kan kénnas framman-
de. Darfor tror jag att marknadskommunikationen i en palitlig traditionell media &n idag
fungerar effektivt och skapar trygghet — sa lange som den anvands ratt och i lampliga

ransoner.

9.2 Reliabilitet och validitet

Med tanke pa enkéter kan det egentliga resultatet av undersokningen paverkas av hur
respondenterna uppfattar fragorna och vidare av hur respondenterna svarar pa dessa. Pa
vissa fragor kan respondenterna svara sasom de tror att intervjuaren vill att de skall sva-
ra. Ofta paverkas besvarandet ocksa av de forhallanden som rader da respondenten be-
svarar enkaten. Detta kan sedan paverka resultaten av undersokningen. Validiteten in-
nebar pa detta satt framst huruvida man med hjalp av sin enkat mater det som avsetts
med undersokningen och en undersokning har god validitet om de slumpmaéssiga métfe-
len som t.ex. har att gora med olika bakgrundsfaktorer ar franvarande. Dessa utmaning-
ar med tanke pa validiteten &r standigt narvarande vid olika undersékningar och det ar
oftast osannolikt att man uppnar en efterstravad fullstandig validitet. Daremot ar det
viktigt att intervjuaren tar dessa faktorer i hansyn vid utformning och av undersékning-
en. (Lundahl & Skéarvad 1999; Veal 1999:186)

Da jag analyserade resultaten av min undersokning markte jag att enkaten hade en del
sma brister fastdn jag arbetat en hel del med utformningen av enkaten. Vid utformning-
en av fragorna var mitt syfte att underséka samma fenomen ur olika perspektiv och vis-
sa av fragorna var darmed ganska lika men narmade sig ett fenomen ur olika synvinklar.
Detta hade en del av respondenterna kanske inte uppfattat och saledes svarat med gans-
ka identiska svar. Med tanke pa fragan ”for vilket &ndamal anvinder du prisjamforelse-
sidor” hade en del av respondenterna ansett att man endast kan jamfora priser medan
andra hade forstatt vad jag avsett med frdgan med tanke pa behov. Antalet respondenter

var anda stort och dessa problem tog sig i uttryck endast vid ett fatal respondenter.

Samtidigt var uppbyggnaden av fragorna dven nagot oorganiserad vid Internetanvand-

ningen da en fraga om resevanor kom emellan fragan om hur ofta man bokat resa med
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hjalp av Poptravel och besokt sidan. Detta var anda ett medvetet val eftersom jag ansag
att fragan passade in har och pa ett naturligt sétt forflyttade respondenten fran ett omra-
de till ett annat och jag tror inte att undersékningen blev lidande p.g.a. detta. Likertska-
lan anvéandes dven i omvand ordning an normen men forklaringen pa siffrorna fanns
ovanfor respektive fraga med skalan och jag tror inte att undersokningen led av heller
denna distinktion. I och med att jag fick mycket mangsidiga och uttmmande svar pa
olika faktorer angaende Poptravel, resultatet av marknadsféringen och palitlighet samt
respondenternas bakgrund mater enkéaten det som avses och man kan darmed konstatera

att undersokningen innehar en relativt god validitet.

En undersokning har god reliabilitet dd méatningen inte paverkas av vem som utfor den
eller de omstandigheter som rader da undersokningen sker. | en undersokning som kan
anses ha god reliabilitet paverkas matningen inte i stor grad av tillfalligheter eller slum-
pen. (Lundahl & Ské&rvad 1999: 152) Enligt Paraskevas och Altinay (2008:130) kan
man daven undersdka hur god reliabiliteten dr genom att se om undersékningsresultaten
gar att harleda till olika forskningsteorier om amnet. Reliabiliteten i detta arbete paver-
kades inte av de omstandigheter respondenten befann sig i vid svarandets stund. Enka-
ten besvarades dven av ett ytterst stort antal respondenter, vilket jag anser att paverkar
reliabiliteten positivt. Svaren bestod av resultat fran respondenter med mycket olika
bakgrund, vilket ocksa var positivt. Det ar omdjligt att sdga hur radande omstandigheter
paverkar besvarandet av en webbenkét men jag anser att majoriteten av respondenterna
hade uppfattat frdgorna pa samma sétt vilket ar ett tecken pa god reliabilitet. Pappersen-
kéten delades daremot ut i olika omgivningar vilket kan paverka resultaten, men efter-
som pappersenkaten endast fanns till for en jamforelse tror jag inte att detta i storre man
paverkar helheten. (Altinay & Paraskevas 2008:130). Denna undersokning motsvarade

delvis vissa teorier av olika forskare, vilket tyder pa en god reliabilitet.

9.3 Forslag till fortsatt forskning

Da jag paborjade undersokningen var mitt syfte att undersoka Poptravels marknadsfo-
ring saval med hjalp av en webbenkat som med en pappersenkat och strava efter att fa

ungefar lika manga svar pa webbenkaten och pappersenkéaten. Det var meningen att jag
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skulle bestka de restauranger déar Poptravel har reklamer och se huruvida personer som
formodligen sett reklamerna pa restaurangerna hade uppfattat dem eller inte. Detta kun-
de ha gett ytterligare information om effekten av reklamen. Jag hade som avsikt att fa
ungefar lika manga svar med pappersenkaten som med webbenkéaten. Eftersom antalet
respondenter pa webbenkaten blev valdigt omfattande och analysen av svaren blev tids-
kravande i och med de Oppna svaren fanns det inte tidsméssiga mojligheter att genomfo-
ra undersokningen sasom det var planerat till en borjan. Detta ar anda ett forslag till
fortsatt forskning for att fa en bredare syn pa effekten av Poptravels traditionella mark-

nadsforing utanfor Internet.

Man kunde aven ha genomfort undersokningen med hjélp av den kvalitativa metoden
for att fa fram djupare behavioristiska monster hos respondenterna med tanke pa rekla-
mens effekt. | samband med detta kunde man ha analyserat innehallet i Poptravels tradi-
tionella reklamer och sett pa de olika elementen och huruvida de motsvarar rekommen-
dationerna. Detta skulle ocksa enligt min mening vara ett intressant satt att narma sig
fenomenet — men det skulle krdva en mer omfattande analys och presentation av respek-

tive reklam.

Till en borjan var mitt mal att bygga upp en modell med olika faktorer som paverkar
respondenternas attityder och pa detta sétt skapa olika grupperingar av respondenterna
for att sedan se hur dessa bildar ett monster av konsumentbeteende och vidare analysera
dessa monster med hjélp av olika statistiska metoder som t.ex. olika faktoranalyser. Det-
ta skulle anda ha kravt en sadan arbetsinsats som kanske inte ar relevant inom ramarna
for omfattningen av detta arbete. Detta utgor anda ett intressant omrade for fortsatt
forskning. Vidare anser jag att det kunde ha varit intressant att se hur den verkliga effek-
ten av den traditionella reklamen skulle se ut i form av kOpbeteende, dvs. hur reklamen
leder till ett kOp av en tjanst pa Internet eller inte. De resultat som Internetmarknadsfo-
ringen ger kan Poptravel till stor del folja upp elektroniskt. Det skulle ha varit intressant
att se denna konkreta effekt och konkreta resultat d&ven med tanke pa den traditionella
marknadsforingen. Det kan dnda vara svart att undersoka detta eftersom jag tror att man
som konsument sallan medger att man koper nagot pa basis av en reklam. Det &r kanske
darfor lattare att undersoka t.ex. reklamkampanjers resultat med olika statistiska meto-
der pa Internet. Eftersom utvecklingen av teknologin och Internet ar ytterst aktuella te-
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man annu en lang tid framover finns det sakert utéver forskningsférslagen ovan en hel
del andra intressanta metoder och tillvdgagangssatt som man kunde narma sig fenome-
net med. Undersokningen bevisade att det &r ocksa alltid ar bra och rekommenderat att
man med jamna mellanrum undersoker sin kundgrupp och dess behov samt beteende-

monstren inom kundgruppen.

9.4 Slutord

Genomforingen av denna undersokning har varit en omfattande process och kréavt en hel
del arbetsinsatser av mig. Samtidigt hor detta arbete till det mer intressanta och utveck-
lande jag nagonsin utfort, speciellt med tanke pa att respondenterna var s manga och
det var saval utmanande som givande att analysera resultaten och se pa dem i anslutning

till teorin.

Med tanke pa amnet for denna undersokning kan jag nu i efterhand konstatera att rubri-
ken omfattar ett mycket stort forskningsomrade, som kanske skulle ha kunnat bli ytter-
ligare lite mer avgransat. Saval marknadsféringen som den tillhérande marknadskom-
munikationen &r stora vetenskapsomraden och i kombination med Internet och elektro-
niska losningar hade jag en teoribas med en hel del att halla i och forstd. Som en foljd
av detta blev aven diskussionen eller analysen i detta arbete ganska lang och i sig en
kravande process. Till en borjan var det mycket svart att hitta opartisk eller icke-
kommersiell teori om de fenomen som arbetet inkluderar och det var speciellt utmanan-
de att hitta teori som jamforde respektive marknadsforingssatt. Detta kravde darfor en
hel del harledningskunskaper av mig. Jag anser anda att jag kom fram till mycket intres-
santa resultat som har gett mig manga nya insikter, och jag hoppas att resultaten dven
kommer att vara nyttiga for Poptravel och foretagets verksamhet.

Jag anser att jag har lart mig valdigt mycket under denna process. Detta framst pa grund
av att amnet var valdigt obekant for mig och det var tidvis ganska krdvande att ta in all
ny information och bearbeta den. Processen praglades ibland av osakerhet speciellt med
tanke pa de teoretiska referensramarna och vinklingen av arbetet. Jag vill tacka min

uppdragsgivare Tea Geitel som varit otroligt sporrande och gett mig en hel del stéd un-
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der processen. Samtidigt vill jag ocksa tacka Teemu Mattila pa Poptravel med tanke pa
utformningen av enkéaten pa webbsidan och det tekniska arbetet. Min handledare Hellevi

Aittoniemi och Peter Mildén fértjanar &ven ett tack for den hjélp de gett mig.
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BILAGOR

Bilaga 1
Kayttajakysely

Teemme tutkimusta Poptravelin markkinointiin ja toimintaan liittyen. Tutkimus tehd&an
yhteistyond ammattikorkeakoulu Arcadan opiskelijan kanssa. Toivomme ettd saisimme
kuulla Sinun mielipiteesi - vastaaminen kestda vain hetken ja vastanneiden kesken ar-
vomme lentoliput Riikaan! Ké&sittelemme kaikki vastaukset luottamuksellisesti (my6s
lentolippujen arvonnassa). Mikéli haluat osallistua lentolippujen arvontaan, tayta nimi ja
muut pyydettavét tiedot. Kiitos!

Taustatiedot
1. Sukupuoli

Nainen
C Mies

2. 1ka

20 tai alle
21-30
31-40
41 -50
51-60

YIi 60

3. Koulutus

Peruskoulu
Lukio/ Ammatillinen koulutus
Y liopisto/ Korkeakoulututkinto

Ylempi tutkinto



4. Ammatti

Tyontekija
Toimihenkil0
Ylempi toimihenkild
Opiskelija
Elakelainen

Tyo6ton

Muu, mika?

5. Milla alalla tydskentelet/mita alaa opiskelet?

Valitse seuraavissa kysymyksissa Sinulle sopivin vaihtoehto.
6. Kuinka usein kaytét Internetia?

@ Monta kertaa péivassa

© Ppaivittain
Muutaman kerran viikossa

Noin kerran viikossa

Satunnaisesti

7. Kuinka monta kertaa olet kdynyt Poptravelin sivuilla?

Tama on ensimmainen kerta
1 -5 kertaa
6 - 10 kertaa

Yli 10 kertaa

8. Kuinka usein matkustat vuodessa?



En lainkaan
1 - 3 kertaa
3 - 5 kertaa

Yli 5 kertaa vuodessa

9. Kuinka usein olet varannut matkan Poptravelin avustuksella?

En kertaakaan
Kerran

2 - 5 kertaa

6 - 10 kertaa

Yli 10 kertaa

10. Kaytatkoé muita hintavertailusivustoja?

En

Kylla, mité: I

Vastaa seuraavaan kysymykseen muutamalla sanalla.
11. Mihin tarkoitukseen kéytat hintavertailusivustoja?

Valitse seuraavassa kysymyksessa yksi tai useampi vaihtoehto.
12. Miten/mista olet saanut tietoa Poptravelin palveluista

Néin Poptravelin mainoksen Internetissa
Néin Poptravelin mainoksen eri hakukoneita kayttéden Internetissa

Néin Poptravelin mainoksen Internetin ulkopuolella

[ I [ B

Sosiaalista mediaa kdyttéden (esim. Facebook, blogit ja keskustelupalstat Internetis-

s8)

& Y stavani/tuttuni/sukulaiseni puhui Poptravelista



& Y stavani/tuttuni/sukulaiseni suositteli minulle Poptravelin palveluita

. Muualta, misté:

Vastaa seuraavaan kysymykseen muutamalla sanalla.
13.  Jos olet kuullut Poptravelista  ystavési/tuttusi/sukulaisesi  kautta,

kuinka han kuvaili Poptravelin palveluita?

Seuraavassa kysymyksessa pyydamme Sinua merkitsem&an numerolla, kuinka
hyvin vaite pitdd paikkaansa Sinun kohdallasi. 1 = tdysin samaa mielta, 2 = jok-
seenkin samaa mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin eri mieltd, 5 = taysin eri
mielta.

14. Mikali Sinulle suositellaan tuotetta/palvelua

I Luotan ystavani/tuttuni/sukulaiseni sanaan Internetin ulkopuolella
I Luotan ystavani/tuttuni/sukulaiseni sanaan Internetisséa

I Luotan minulle tuntemattomien henkildiden mielipiteisiin (esim. keskustelupalstoil-

la Internetissd)

I Luotan minulle tuntemattomien henkildiden mielipiteisiin Internetin ulkopuolella

Valitse seuraavassa kysymyksessa yksi tai useampi vaihtoehto, jos vaihtoehdot so-
pivat.
15. Olen néhnyt/kuullut Poptravelin mainoksen

Ravintolassa
Hiihtokeskuksessa
Radiossa
Lehdessa

Mainoslehtisessé (flyerissa)

[ I R A N B

Muualla, missa: I

Valitse seuraavissa kysymyksissa sopivin vaihtoehto ja tayta pyydetyt lisatiedot.
16. Tilaan Poptravelin uutiskirjetta



tﬁEn

“ kylla

Jos vastasit kyll&, kuinka ryhdyit tilaajaksi (vastaa muutamalla sanalla)?

17. Olen Poptravelin Facebook-ryhman jasen

tﬁEn

“ Kkylla

Jos vastasit kyll&, kuinka ryhdyit tilaajaksi (vastaa muutamalla sanalla)?

Seuraavassa kysymyksessa pyydamme Sinua merkitsemaan numerolla, kuinka
hyvin vaite pitda paikkaansa Sinun kohdallasi. 1 = taysin samaa mielta, 2 = jok-
seenkin samaa mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin eri mielta, 5 = taysin eri
mielta.

18. Sivuston kaytto

I_Poptravelin sivusto on helppokayttdinen

I—Poptravelin sivusto vastaa tarpeitani

I_Poptravelin sivusto toimii hyvin ja nopeasti

I—K'aytan Poptravelin palveluita, koska tiedan 16ytavani sieltd halvan hinnan

I Kéytan Poptravelin palveluita, koska tiedan 16ytavani sieltd haluamani tuotteen tai

tuote-yhdistelman
I_Saan sivuilta kaikki tarvitsemani tiedot ja ohjeet
I—Jos minulla on kysyttavaa, voin esittda kysymykseni sivustolla henkilokunnalle

I Haluaisin liséé apua ja ohjeita sivuston kayttamiseen

Valitse seuraavassa kysymyksessa Sinulle sopivin vaihtoehto.
19. Missa informaatiokanavassa mainos heréttdd mielestasi eniten luotettavuutta



Internetissa

Ulkomainoksena

Lehdessa (esim. sanoma- tai aikakauslehti)
Radiossa

Televisiossa

Muualla, missa? I

Vastaa seuraavaan kysymykseen vapaamuotoisesti.
20. Mikali kuvailisit Poptravlin palveluita ystavéllesi, mitd sanoisit?

:

Anna lopuksi yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan.
Nimi

E-mail

Puhelinnumero

Yhteystietoja kaytetddn vain arvontaan osallistumista varten. Yhteystiedot talletetaan
muista kyselyn vastauksista erilleen, toisin sanoen yhteystietoja ja kyselyn vastauksia ei
voida yhdistaa. Kyselyn paatyttya ja arvonnan suorittamisen jalkeen yhteystiedot poiste-
taan.

Huomaathan, ettd osallistuaksesi arvontaan sinun taytyy olla tayttanyt 18 vuotta.



Laheta vastaukset




