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FORORD

Mitt lardomsprov handlar om marknadsforing inom sociala medier. Detta arbete
utgor en marknadsundersokning géllande hur studeranden forhaller sig till reklam

pa Internet.

Lardomsprovet har skrivits under perioden augusti till november 2010.
Marknadsundersokningen har skickats wut till studeranden inom Vasa

yrkeshogskola och ingar som den empiriska delen av arbetet.

Jag valde att skriva om marknadsféring inom sociala meder eftersom det ar ett
intressant amne som pa kort tid har forandrat manniskors behov av att synas.
Marknadsforing &ar ett brett omrade som férandras i takt med att nya
marknadsforingskanaler utvecklas. Mitt lardomsprov &r en komplettering till
Marknadsforing pa Internet, skrivet av Rosgren, Sophia fran ar 2008.

Undersokningen som gjordes till arbetet utfordes i september manad.

Jag vill tacka alla som har svarat pa mitt frageformular som gjorde att
undersokningen gick att genomféra med givna resultat. Jag vill ocksa tacka min

handledare Klaus Salonen pa Vasa yrkeshogskola som hjalpt mig under arbetets

gang.

Vasa 24.11.2010

Philip Molander
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ABSTRAKT
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Handledare Klaus Salonen

Syftet med arbetet ar att redogora hur marknadsforingen har férandrats i och med
Internet och de sociala medierna. | arbetet ingar ocksa hur utvecklingen av
marknadsforingen har skett och vad foretag bor fokusera pa for att na ut till ratt
malgrupp. Syftet med arbetet &r aven att klargdra hur studeranden forhaller sig till
reklam pa Internet.

Detta lardomsprov bestar av en inledande del, en teoretisk del och en empirisk
del. 1 inledningen tas det upp om vad sjalva lardomsprovet behandlar. | den
teoretiska delen behandlas marknadsforingskonceptet och marknadsforingens
utveckling fran traditionell marknadsforing till marknadsforing pa Internet. Den
empiriska delen utfors med hjélp av en kvalitativ undersokningsmetod och
datainsamling har gjorts via frageformular som skickats ut till studeranden inom
Vasa yrkeshogskola. Materialet fran datainsamlingarna har sammanstéllts och
berdkningar har genomforts.

Teorier som tas upp i den teoretiska delen har ett sammanhang med den empiriska
delen. Utgaende fran teorin gjordes marknadsundersokningen vilket behandlar
samma amnesomrade i detta lardomsprov. Resultatet ger anvisningar om hur
marknadsforare kan anpassa marknadsforingen i olika former pa Internet.

Amnesord: Marknadsféring, Internet, Sociala Medier, Frageformular



VAASA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Utbildningsprogrammet for informationsbehandling

ABSTRACT

Author Philip Molander

Topic Marketing in social media
Year 2010

Language Swedish

Pages 64 + 2 appendices

Name of Supervisor Klaus Salonen

The purpose of this paper is to describe how the Internet and social media has
changed marketing. This paper also deals with how the development of marketing
has occurred and what companies should focus on to reach out to the right target
group. Another aim of this paper is to get an insight in how students relate to
advertising on the Internet.

This paper consists of an introductory section, a theoretic section and an empirical
section. The introduction describes the theme of the paper. In the following
section the marketing concept is explained as well as the development from
traditional marketing to marketing on the Internet. The empiric section is based on
a qualitative method and data collection was conducted through sending out a
questionnaire to the students of Vaasa University of Applied Sciences.
Conclusions and calculations were conducted based on the data collected.

The link between the theories and the study was ensured by the market study
being constructed with the theoretic material as a starting point. The result of the
study offers marketers advice on different ways to adjust marketing to the
Internet.

Keywords: Marketing, Internet, Social media, Questionnaire
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1. INLEDNING

Marknadsforingen har blivit en vasentlig del for foretag nér det géller att synas. |
och med Internets utveckling har behovet av marknadsforing blivit allt mer viktig
eftersom vi lever i ett informationssamhélle dar det inte gar att undvika reklam.
Idag hor marknadsforingen inte enbart till nagra fa personer utan hela foretaget ar
inblandat. N&r behovet att kommunicera med varandra har vuxit har dven nya
forum bildats med hjalp av Internet, sa kallade sociala medier. De sociala
medierna har en betydande roll fér manniskor att byta information med varandra
och dela med sig av olika upplevelser. Eftersom allt fler manniskor dras till de
sociala medierna har marknadsforingen tagit ett steg vidare i samma riktning. Idag
koncentreras reklamen inte till publiken i allmanhet utan riktas till malgrupper

med liknande behov.

Mitt lardomsprov handlar om marknadsféring inom sociala medier som jag
kommer att undersoka och behandla. Jag valde amnet eftersom marknadsforing &r
intressant och en vasentlig del for saval privatpersoner som foretag for att lyckas
och na framgang. Till foljd av Internets utveckling har marknadsforingen tagit ett
steg framat och inkluderar inte enbart nyhetssidor och affischer. Idag anvénds
marknadsforingen allt mer i de sociala medierna som uppstatt pa grund av
manniskors behov att ha kontakt med omvarlden. Amnet &r intressant eftersom det

ar ett brett omrade som standigt forandras.

Allt fler foretag har borjat anvanda sig av marknadsforing pa Internet och inom de
sociala medierna, eftersom informationen sprids snabbare pa Internet och
marknadsforingen fokuseras till en storre malgrupp. Det finns manga skillnader
mellan traditionell marknadsforing och marknadsforing via Internet, och i detta
arbete kommer jag att presentera hur marknadsfoéringen har férandrats och vilka
strategier som anvands. Jag vill genom detta arbete fa fram de basta mojligheterna
for bade privatpersoner och foretag att lyckas inom marknadsféringen, samt reda
ut vad Internetmarknadsforing egentligen betyder och gar ut pa. Lardomsprovet
bestar av tre delar; den inledande delen, den teoretiska delen och den empiriska
delen. I den inledande delen forklaras vad lardomsprovet behandlar. Den

teoretiska delen behandlar marknadsforingens utveckling pa grund av Internet och



dess anvandningsomraden. Den empiriska delen utgér med hjalp av en kvalitativ
undersokningsmetod med frageformular en undersékning. Arbetet avslutas med
en undersokningsdel dar jag hoppas kunna reda ut olika svar for

resultatredovisning.

1.1. Syfte och mal

Syftet med arbetet &r att undersdka vilka mojligheter det finns for marknadsforare
att na ut till de ratta malgrupperna med hjalp av Internet och de sociala medierna.
De olika formerna av Internetmarknadsféring som undersoks é&r; traditionell
Internetmarknadsforing, e-postmarknadsforing, sokmotorsmarknadsforing, viral
marknadsforing, affiliate  marknadsféring, mobil marknadsféring och
marknadsforing med hjélp av sociala medier, sa som bloggar, podcast, YouTube,
wiki, Facebook och MySpace. L&rdomsprovets syfte &r att redogora
marknadsforingens utveckling i och med att ny teknik skapas och hur

marknadsféringen med hjalp av de sociala medierna har féréandrats.

1.2. Problemomrade

Problemomradet i arbetet &r att redogdra hur studeranden férhaller sig till reklam
pa Internet, eftersom det i dagens samhalle ar princip omajligt att undvika
reklamen. Darfor valde jag att undersoka just det omradet for att fa reda pa hur
studeranden tar emot reklamen och vad som inte gar hem hos anvandarna. Jag har
gjort undersokningen med hjalp av verktyget elomake och presenterar resultaten
med hjalp av statiskprogrammet SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Resultatet ska ge en battre forstaelse hur studeranden och Ovriga

manniskor forhaller sig till reklam pa Internet.



2. BEGREPPET MARKNADSFORING

Marknadsféring kan beskrivas som den process som féretag och organisationer
upptrader pa en marknad for att identifiera och uppfylla manskliga och sociala
behov. Man kan skilja mellan social och administrativ definition av
marknadsforing. En social definition visar vilken roll marknadsféring spelar i
samhallet, det vill sdga tillfredsstalla ménniskors behov. Ur administrativ
synvinkel ar marknadsforing att sélja produkter, déar forsaljningen inte ar den
viktigaste aspekten. FoOrsdljning &r bara en liten del av hela konceptet.
(Kotler&Keller, 2009)

For manga foretag ar marknadsforing liktydigt med enbart reklam, men
marknadsforingsbegreppet  ar betydligt bredare &n sa  Forenklat ar
marknadsforingen allt som foretaget gor for att na ut till sina kunder och behalla
dem. Reklam &r bara ett av verktygen for att visa att foretaget existerar och har
nagot speciellt att erbjuda. Malet med marknadsforing ar att skapa tillvéxt och
tillit pa marknaden, det vill saga finna fler kunder med gemensamt mal samtidigt
som tidigare kunder behalls. Med hjalp av en marknadsforingsplan skapas tillvéxt
pa ett effektivt satt dar kunskap och idéer samverkar med strategi och taktik.

I marknadsforingsprocessen finns det fyra huvuddelar:

1. Skaffa information och bygga upp en kunskap om marknaden och dess
olika delar, t.ex. genom marknadsundersokningar.

2. Analysera informationen, géra en marknadsplan och utifran den vilja
strategi.

3. Bestdmma olika marknadsforingsinsatser, utforma handlingsplaner, t.ex.
reklamkampanjer.

4. Folja upp marknadsforingsinsatserna, analysera resultaten och bygga pa
foretagets kunskap om marknaden, till exempel utbka kundregistret.
(Kotler&Keller, 2009)



2.1. Reklamens betydelse

Malet med marknadsforing ar att oka foretagets forsaljning. Reklam ar ett verktyg
for att nd ut till konsumenterna och det ar ocksa en avvagning mellan tid, kostnad

och effekt. Reklamens uppgift &r bland annat:

e Hitta nya kunder
e Ge information
e Stddja forsaljningen

e Skapa en positiv attityd

Sett pa kort sikt ar reklamens syfte att fa kunder att reagera snabbt, t.ex. pa ett
erbjudande eller en viss nyhet. Pa langre sikt ar reklamens huvudsyfte att arbeta in
foretagets namn och skapa en positiv attityd om foéretaget samtidigt som reklamen

fungerar som en del av féretagets marknadskommunikation.

For att fa ut det mesta av reklambudskapet &r det viktigt att valja ratt reklamkanal
och att reklamen &r malgruppsanpassad sa att reklamen nar ut till de kunder som
kan tankas vara intresserade av en produkt. Foretaget maste anpassa reklamen till
den grupp kunder foretaget vill ha. Vart efter att malgruppen ar bestamd utformas

reklambudskapet till den reklamkanal som ar lamplig for andamalet.

Reklamkanaler ar de medier dar foretag kan sprida sina budskap. De traditionella
medierna sd som dagspress, facktidningar, bio, direktreklam med mera har genom
aren forandrats i takt med att nya medier uppstatt. ldag kan foretag sprida sin
reklam genom en stor mangd TV-kanaler som blir allt mer specialiserade pa att na
utvalda kundgrupper. Andra medier dar reklamkanaler anvands flitigt dr Internet
dar anvandningen oOkar i stadig takt och ar det medium som foretagen satsar allt
mer pa. Det senaste medietillskottet dar reklambudskapet visas é&r
mobiltelefonerna, samtidigt som mobiltelefonerna allt mer bérjar integreras med
Internet. (Marknadsféring, 2010)
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2.2. Marknadsforingskonceptet

Marknadsforingskonceptet uppstod pa 1950-talet och ersatte de tidigare kénda
koncepten dar tyngden lades pa produktionsorienterat istéllet pa fokus till kunden.
Marknadsforingskonceptet baserar sig pa att hitta produkter till kunden, istéllet for
att hitta ratt kunder till produkten. Konceptet gar ut pa ett sa kallat outside-in
perspektiv dar fokus laggs pa konsumenten och pa att koordinera alla aktiviteter

for att tillfredsstélla kundens behov och darigenom skapa vinst.

Foretag kan lara sig mycket genom att analysera de kunder som de inte lyckats fa,
i stallet for att enbart fokusera pa de nuvarande kunder som foretaget har. Inom
marknadsforingskonceptet anvénds begreppet integrerad marknadsféring nar
samtliga avdelningar hos ett foretag arbetar for kundens béasta. Alla
marknadsforingsfunktioner sd som reklam, kundservice, forséljningsavdelning
osv. anpassar sig efter kundens behov. Malsattningen med marknadsforingen i en
organisation ar forst och framst att na dess mal. | privata foretag ar vinst det
langsiktiga malet. De foretag som anvander sig av marknadsforingskonceptet

visar sig ha battre resultat &n andra foretag. (Kotler&Keller, 2009)

2.3. Kundkonceptet

Nufortiden racker det inte enbart med en klar marknadsforingsstrategi, utan allt
fler foretag satsar mer tid pa sjdlva kundkonceptet. Kundkonceptet bygger pa att
erbjuda kunderna skraddarsydda produkter och tjanster istéllet for att nd manga
olika kundsegment. Med hjélp av datorer, Internet och marknadsféringsdatabaser
dar individuella profiler till kunder skapas har utvecklandet av kundkonceptet
tagits fram. (Kotler&Keller, 2009)

2.4. Marknadsféringsmix

Uppgiften inom marknadsforing &r att utarbeta ett marknadsforingsprogram eller
en marknadsforingsplan for att uppna foretagets mal. | marknadsféringsplanen
bestams vilken typ av marknadsforingsverktyg som lampar sig bast for andamalet.
Marknadsforingsmixen ar en kombination av verktyg som ett foretag kan anvénda

for att uppna malen med marknadsforingen. Verktyget innehaller de mest
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grundlaggande och taktiska komponenter i en marknadsforingsplan. De mest

kédnda komponenterna ar de fyra P:na, det vill s&ga pris, plats, produkt och

paverkan.

Priset ar allt som en kund betalar i utbyte mot en produkt. Foretagen
anvander har verktyg som till exempel rabatter, kredit- och

betalningsvillkor med mera, som ett konkurrensmedel.

| begreppet plats ingar de aktiviteter och satt som foretaget anvander for
att gora produkten tillganglig for konsumenterna. Har ingar faktorer som

distributionskanaler, transport och lagerhantering.

Med produkt menas allt som foretaget erbjuder kunderna i form av varor
och tjanster som kan fylla ett behov pd marknaden. Det kan inkludera

fysiska objekt, tjanster, personer, platser, organisationer och éven idéer.

Paverkan avser de aktiviteter som foretaget genomfor for att paverka
kunderna till att genomfora ett kép. Detta gors genom kommunikation som
annonsering, reklam i TV och radio, personlig forséljning med mera.
(Kotler&Keller, 2009)
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3. STEG | MARKNADSFORINGSPROCESSEN

Philip Kotler och Kevin Lane Keller beskriver i boken Marketing Management att
marknadsforingsprocessen bestar av fem olika delar dar varje del ar viktiga for att

uppna det optimala resultatet:

e Analysera marknadsmojligheterna

e Utforska mojligheterna

e Utfdra marknadsstrategier

e Planera marknadsféringsprogrammen

e Organisera, implementera och kontrollera marknadsforingsinsatsen

3.1. Analysera marknadsmojligheterna

I analysfasen samlar man systematiskt in och analyserar data och resultat som ar
relevanta for foretagets marknadsforingssituation. Genom att analysera
marknaden kan de béasta mdjligheterna pa marknaden identifieras. Data kan
samlas in med bland annat observationer, fokusgrupper, enkatundersokningar,

beteendedata och experiment.

3.2. Utforska mojligheterna

Malet med marknadsforing ar att tillfredsstalla kundens 6nskemal och behov.
Darfor ar det ocksa viktigt att undersoka vilka typer av kunder som vill nas.
Kulturella, sociala och psykologiska faktorer &r sadant som bor beaktas eftersom
inképsbesluten kan paverkas av just dessa. Idag racker det inte med att enbart

forsta kunderna utan man maste ocksa vara vaksam pa vad konkurrenterna gor.

3.3. Utféra marknadsstrategier

Marknadsstrategier bygger pa tre principer; segmentering, fokusering och

positionering.

e Segmentering
e Fokusering

e Positionering
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3.3.1. Segmentering

| utférandet av marknadsstrategier bér malgruppen identifieras och det gérs med
hjalp av segmentering, dar kunder med samma behov indelas i likadana grupper.
Eftersom alla kunder inte har gemensamma mal kan foretaget inte heller rikta sig
at alla, darfor ar det viktigt att identifiera olika segment och komma fram till vem
som ar den egentliga malgruppen.

3.3.2. Fokusering

Eventuella problem kan forekomma nér ett foretag riktar sig mot specifika
malgrupper, dar etiska och politiska aspekter kan forekomma. Genom att fokusera
pa den ratta malgruppen kan dessa typer av problem undvikas. Ett exempel &r att
fokusera pa supersegment istallet for segment, dar tyngden laggs pa en grupp

segment som har nagot gemensamt som foretaget kan ha nytta av.

3.3.3. Positionering

For att kunna salja sin produkt pd marknaden maste man ha en unik produkt och
se till att ens produkter inte liknar nagon annans. ldag ar konkurrenterna allt
snabbare pa att kopiera andras idéer och darfér maste foretag vélja meningsfulla
och relevanta positioneringar och differentieringar. Ur foretagets synvinkel &r
malet med positionering att fa kundens medvetande gallande foretaget. Resultatet
av en framgangsrik positionering ar att foretaget skapar ett kundfokuserat
vardeerbjudande, det vill sdga en anledning till att kunden ska kopa just den
produkten.

3.4. Planera marknadsforingsprogrammen

Nar marknadsforingsprogrammen planeras bor foretagets malséttning tas i
beaktande. En viktig aspekt ar priset och vad foretaget ar villigt att satsa for att na
malet. Priset handlar inte enbart om foretagets vinst utan sager ocksa nagot om
varumarkets position. Inkopsbesluten som kunderna gor paverkas till stor del av

priset och &r darféor av stor roll nar det galler planeringen av
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marknadsfoéringsprogrammen. Internet har gjort att kundernas priskanslighet har
Okat eftersom det enkelt gar att jamfora priser pa en viss produkt.

En annan aspekt ar efterfragan pa produkten, dar man med hjalp av statisk analys
kan analysera tidigare priser och kvantiteter for att mata efterfrdgekurvorna. Aven
prisférandringar kan foretag ha kdnnedom om beroende pa hur elastiskt och
kéanslig efterfragan blir.

3.5. Organisera, implementera och kontrollera marknadsforingsinsatsen

For att na ut till kunderna behovs marknadsforingskanaler. Beslut om
marknadsforingskanaler &r ett av de viktigaste besluten som tas och som paverkar
alla andra beslut. Marknadsfoéringskanalernas syfte ar att fungera som mellanled
eftersom manga foretag inte saljer produkten direkt till slutkonsumenten. De
kanaler som viljs har inflytande pa alla andra marknadsforingsbeslut. Idag
anvander sig manga foretag av hybridkanaler, det vill siga integrerade kanaler dar
kunderna kan kopa produkterna bade pa Internet och i detaljhandeln.
(Kotler&Keller, 2009)
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4. DE NYA MARKNADSVILLKOREN

Den traditionella kommunikationsmodellen bygger pa envagskommunikation med
ingen eller begransad responsmojlighet for mottagaren. Basmodellen har
tillampats i traditionella reklamkanaler som tidningsannonser, radioreklam och
TV-reklam, dar det ofta ar foretag som vill na ut till en malgrupp — business to
consumer (B2C). Darfor brukar traditionell reklam forknippas med
pushmarknadsforing eftersom avséndaren styr, formulerar och sénder ut ett
budskap. Avsandaren trycker (fran engelskans push”) pa och mottagaren tar emot
informationen utan att sjalv kunna styra det, och kommunikationen ar saledes
enkelriktad. (Carlsson, 2010)

Marknadsforingen har under arens lopp forandrats och idag har nya former och
mojligheter dykt upp pa grund av att marknaden har forandrats. Marknadsforingen
skots inte langre av enbart en avdelning, utan det & ndgot som ingar i hela
foretaget. Forut pratade man om den gamla ekonomin dar tyngden lades pa
massproduktion, dar utbudet var enormt och dér det fanns reklam 6verallt och
erbjudanden och rabatter i 6verfléd. Idag ndmns allt mer om den nya ekonomin,
dar ekonomin karaktariseras av masskonsumtion och dar malriktningen &ar av

storre betydelse.

4.1. Modern marknadsforing

Det nya sattet att kommunicera och marknadsfora kallas for pullmarknadsforing
dar mottagaren sjalv har mojlighet att pa eget initiativ valja att ta till sig
informationen. Begreppet business to consumer (B2C) har blivit omvéant —
consumer to business (C2B), det vill sdga dar konsumenterna valjer och kdper av
de foretag som de litar pa. Tidigare har foretag haft mojlighet att satta sig sjalv i
centrum men nu &ar det konsumenten som styr, vilket har lett till att féretag och

organisationer maste anpassa sig till det. (Carlsson, 2010)

Modern marknadsforing handlar inte enbart om att skapa en ny produkt till ett
vettigt pris. Det handlar ocksa om att kommunicera och att goéra reklam till
existerande och potentiella kunder. Informationsteknologin har gjort att

produktionsvolymen, prisséttningen och villkoren for konsumenterna forandrats.
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Som en foljd av stora samhalleliga forandringar har nya behov, mojligheter och
utmaningar uppstatt. (Kotler&Keller, 2009)

e Konsumenters makt. Dagens teknik har gjort det mojligt fér konsumenter
att jamfora priser och egenskaper hos produkter genom att ga in pa

foretagens hemsidor.

e Storre utbud av produkter av tjanster. Tack vare Internets uppkomst
har granserna raderats och idag kan nastan allt bestallas fran Internet. I och
med globaliseringen kan det leda till konkurrerande prissankningar.
Internet har ocksa bidragit till ett storre informationsflode dar allt fran

filmrecensioner till recept kan hittas.

e Mer interaktion i distributionen. Idag kan kunder bestélla produkter och
service hemifran vilken tid pa dygnet och varifran som helst. Dessutom
kan varorna leveras dit kunden vill, det vill sdga direkt hem och inom en

vecka.

e Geografisk  rackvidd. Tack vare nya informations- och
forsaljningskanaler kan foretag na ut till kunder Gver hela varlden.
Informationen har blivit tillganglig at alla och en del av marknadsféringen
sker helt eller delvis pa Internet.

e Uppdaterad och béattre marknadsinformation. Genom Internet kan
foretag samla in béattre information om till exempel konkurrenter, kunder
med mera. Frageformular och undersokningar har okat i och med Internets

uppkomst.

e Logistik. Foretagens logistik har forbattrats eftersom foretagen kan
jamfora leverantorers priser via Internet och pa sa satt spara utgifter
samtidigt som de kan sdkra en battre kvalitet och mer precision i sina
leveranser. (Kotler&Keller, 2009)
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“Traditionell kommunikation gar ut pa att skicka sitt budskap till ratt mottagare.
Ny kommunikation handlar om att finnas tillganglig pa réatt stallen och vara

tillrackligt intressant for att bli vald av dem man 6nskar” (Carlsson, 2010, ss.101)

4.2. Malet med marknadsféringen

Marknadsforing gar ut pa att tillfredstalla sociala behov och énskemal pa det mest
vinstgivande  sattet. Man kan darfor prata om tre steg som

marknadsforingsstrategin kan genomga.

1. Entreprendrsmarknadsforing. Manga foretag startas av enskilda individer
som knackar dorr eller liknande for att fa uppmarksamhet.

2. Formulerad marknadsforing. Vart efter att foretagen vaxer och blir
framgangsrika okar behovet av marknadsforing och foretagen kan tvingas

att formulera om sin marknadsforingsstrategi.

3. Interprendrsmarknadsforing. Istéllet for att fasta tyngden vid kreativiteten
och passionen kan foretag bli allt mer upptagna av statistik och tal.
(Kotler&Keller, 2009)

Traditionell reklam och marknadsféring var framst inriktad pa att “hjélpa séljaren
att silja”, dar annonser for en produkt skulle framja den pa ett sadant satt att det
oundvikligen driver kunden till en affar. Idag koncentrerar sig marknadsféringen
pa att hjélpa kunden att kdpa”, ddr marknadsorienterade organisationer har insett
vikten av att ge kunderna den ratta informationen for att fatta ett valgrundat
kopbeslut. Pa det har sattet framjar man en varaktig relation nar vikten laggs pa
kunden istallet for saljaren. (Charlesworth, 2009)
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5. MARKNADSFORING PA INTERNET

Internet har vuxit sedan slutet av 1990-talet och maste idag ses som ett av de
viktigaste informationsredskapen. Manga organisationer och foretag vagrade att
acceptera Internet nér fenomenet blev kant for allmanheten. Idag &ar Internet en
sjalvklarhet i de flesta hemmen och for manga ar det en del av livet. Alan
Charlesworth hanvisar i boken Internet Marketing till artikeln som Butler &
Peppard skrivit 1998, dar Internet kan beskrivas som en ersattning for traditionella
affarsverksamhetskanaler pa tre satt: distribution, transaktion och kommunikation.
Distribution begransas till de produkter som kan digitaliseras sd som musik,
ordbehandlingsfiler och mjukvara till datorn. Foér de flesta anvéndare &r Internet
ett medium for kommunikation och dar har det en vésentlig funktion, det vill sdga
att erbjuda information. En orsak till att sokmotorerna blivit sa kraftfulla ar att de

hjalper manniskor att hitta information. (Charlesworth, 2009)

5.1. Internets inverkan pa samhallet

Internet har framkallat samhaéllet att integrera med sig sjalv. De sociala medierna,
dar vem som helst kan ansluta sig, kan férmedla information och dela med sig till
andra anvandare. Det finns en méngd olika orsaker till att ménniskor tar del av det

sociala livet pa Internet:

1. Det ar en del av deras liv att kommunicera med andra och ta del av andras
asikter. Darfor bor marknadsforare vara medvetna om vilken férmaga
kommunikation pa Internet kan ha, vare sig det handlar om asikter eller
rykten, men informationens sprids pa ett satt som det bara gick att

forestalla sig tidigare.

2. Anvanda Internet som en tidsfordrivande hobby, déar allt fran stodjandet av
ens fotbollsklubb till konst och kultur hor.

3. Delta i en grupp dar manniskor med samma asikter kan dra nytta av deras

samlade kunskap, hjélpa varandra och stédja andra likasinnade manniskor.
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4. Anstéllining, karriars eller industrirelaterat, dar ménniskor i forsta hand
sOker kommunikation med personer eller grupper som kan bidra till ett
nytt arbete. (Charlesworth, 2009)

Den digitala revolutionen har ocksd medfort nagot som aldrig tidigare varit
mojligt, det vill sdga mojligheten for marknadsforare att samla statistik som &r
kopplad till Internet. Det bésta sattet att samla information &r att enbart samla in
information (a) som kan bli analyserad (b) och som ett resultat av den
undersokning ge information om vilka beslut som kan fattas. Aven om andra
medel kan paverka beslutet ar den primara fragan att avgora syftet med analysen.
(Charlesworth, 2009)

5.2. Vem anvander Internet?

Ovanstaende text baserar sig pa varfor manniskor besoker Internet. | det foljande
tas det upp vem som anvander det, bade gallande aldrar men ocksa statistik Gver

vem som anvander Internet mest i varlden.

‘ WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

‘ World Regions Population Internet Users | Internet Users Penetrati{_)n Growth | Users %

{ 2010 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data | (% Population) | 2000-2010 | of Table
|Africa | 1,013.779.050 | 4514400 110,931,700 | 10.9%| 2.357.3%)| 56 %
lAsia | 3834792852 114,304,000 825,094,396 | 215%| 6218%| 420%
|Europe | 813319511 105096093 475,069,448 | B84 %) 3520%| 242%
[Middle East | 212,336,924 | 3,284,800 | 63,240,946 | 298%| 18253 %] 32%
[North America | 344124450 108,096,300 266,224,500 | T7T4%| 1463%| 135%
[Latin America/Caribbean | 592 556 972 | 18,068,919 204,689,836 | 346%| 10328%| 104%
|Oceania / Australia | 34,700,201 | 7,620,480 | 21,263,990 | 613%| 179.0 %] 1.1 %
|WORLD TOTAL | 6845609960 360985492 1,966,514,816 | 28.7%| 4448%| 1000%
BILD 1

“Internet Usage and World Population Statistics” fran den 30 juni 2010.
(Internetworldstats, 2010)

Tabellen visar att Internet anvands Overldgset mest i Asien, dar det forst och
framst dr Kina som star for den storsta delen av anvandningen. Kina har aven det
storsta invanarantalet vilket gor statistiken mera rattvis, men faktum &r att Kina

har utvecklats under det sista decenniet och ar idag en viktig kund nér det galler
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marknaden. Darfor ar det allt viktigare for foretag att sla sig in pa den asiatiska
marknaden eftersom populationen &r sa pass stor och informationsflodet lika sa.
Nagot som marknadsforare borjar tanka allt mer pa nar de soker dragningskraft till

en global marknad.

Enligt en undersokning fran 2009 gjord av svenska Nordicom &gnar den
genomsnittlige Internetanvandaren 1 timme och 46 minuter at Internet en vanlig
dag. De anvandare som anvénder Internet flitigast ar personer mellan 15 och 24,
dar anvandningstiden uppgar till éver 2 timmar per dag. Det ar ocksa den gruppen
som har okat allra mest de senaste aren. | undersokningen framkom ocksa att
anvéandningen av Internet sker mestadels under eftermiddagen mellan kl. 12 och
17, da en tredjedel av anvandarna ar uppkopplade. (Internetstatistik Sverige,
2010)

5.3. Internet ger hogre trosklar

Internet ar ett snabbt medium, dar det gar snabbt att soka och dar nyheter och
information sprider sig med en enorm hastighet. Ur en marknadsforares synvinkel
ar baksidan med Internets snabbhet att ju snabbare nagot blivit stort och intressant
desto snabbare kan fenomenet forsvinna och gldémmas bort. Som en konsekvens
av den 6kande konkurrensen for att fa Internetanvandarnas uppmarksamhet foljer

ocksa hogre trosklar, det vill séga det kravs mera for att fa deras uppmarksamhet.

Aven om utbudet och relevant marknadsforing har okat, har manniskor
begransade mojligheter att ta till sig all den information som finns. Kraven pa
marknadsfoérare blir allt hogre dé&r det forvantas att de erbjuder verkliga
mervérden. Det faktum att Internet ar ett ska&rmmedium, dar anvéndarna garna
undviker langa texter eftersom man laser langsammare pa skarm jamfort med pa
papper. Troskeln blir hdgre dar anvandarna vill snabbt hitta den information som
de soker. (Frankel, 2007)
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5.4. Internet som medium

Som det beskrevs tidigare har den moderna marknadsforingsstrategin gatt fran att
ha varit pushmarknadsféring till pullmarknadsféring. En viktig skillnad mellan
Internet och TV dr att Internet ar ett pull-medium, medan andra medier férknippas
som push-medium. TV-reklam &r det basta exemplet pa sadan typ av reklam dar
reklamen trycks ut till manniskorna, och for en stor del av tittarna ar reklamen ett
avbrott i ett TV-program. Som med alla reklamer i officiella sammanhang, vare
sig det ar pa bussar eller pa affischtavlor, finns det ingen chans att undvika
meddelandet. Reklamen trycks pa sa satt ut till allmanheten utan att vi kan valja
att ignorera det. Pa Internet sker kommunikationen i hogre grad pa varje
anvandares villkor. For att en hemsida ska visas pa dataskdarmen maste
anvandaren skriva in adressen i adressféltet. Pa sa satt kan anvandaren vélja sjalv
vilka annonser som visas och ar medvetna om foretagets marknadsféring. Den
hir typen av marknadsforing har lett till begreppet “konsumentinitiativ
marknadsforing”. Noteras bor att en del hemsidor innehar reklam, men
anvandaren kan vélja att ignorera det genom att klicka ner fonstret med reklamen.
(Charlesworth, 2009)

5.5. Hemsidans betydelse

Hemsidans utseende &r av hosta betydelse nar det galler att fa eventuella kunders
intresse. Som i det verkliga livet ar forsta intrycket viktigt dar bara en chans fas.
Till att borja med har doménnamnet en viktig betydelse, det vill sdga den text som
anvandaren skriver in i adressfaltet for att fa fram en webbsida. ~Less is more”
brukar ofta anvandas, domannamnet bér hallas kort och konsist eftersom vi
manniskor har en tendens att glomma och ignorera ldngre och komplicerade
meningar. Av domannamnet far anvandaren ett forsta intryck av foretagets eller

organisationens hemsida.

Néar det kommer till textens betydelse ska den vara Oversiktlig och tydlig, men
ocksa karnfull och kort. Ju relevantare text desto hogre upp pa hemsidan ska
texten placeras eftersom anvédndaren snabbt vill ha den information han soker
efter. Allt fran stérande reklamer till blinkande bilder bor undvikas da de har en
negativ inverkan ndr de avleder uppmarksamheten. (Charlesworth, 2009)
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Bra hemsidor skapar mervarde for besokarna och darfor bor innehallet anpassas sa
att anvandarna har mojlighet att lasa mer ifall de sa vill, utan att straffa de som
inte vill det. Informationen ska aldrig tvingas pa besokaren och en mdjlighet till
fordjupning ska alltid finnas. Som namnts tidigare ligger fokus pa koparen och
inte hos saljaren, darfér ska en hemsida inte ta initiativet och kontrollen av
besdkaren. Det ar orden som leder bestkaren rétt, orden saljer och Gvertygar.
(Frankel, 2007)
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6. INTERNETS ROLL | MARKNADSFORINGEN

Internet har fatt en allt stérre roll i och med att behovet av
informationsdverféringen har okat och dar forsaljningen och marknadsforingen
har blivit till en mangmiljardsindustri. Internet kan anvéndas till att bygga ett
starkt varumaérke, samtidigt som det skapar medvetenhet om foretaget och
mojligheten att 6ka malgruppens lojalitet. Marknadsforingen utgér en viktig del
dar mojligheterna bor utnyttjas fullt ut. Precis som inom alla andra branscher finns
det ocksd trender inom marknadsforingen. Genom att jamfora hemsidor
branschvis gar det att se tydliga monster i hur foretag valjer att marknadsfora sig.
Det finns alltsa ingen absolut regel pa hur marknadsforingen ska se ut, utan den
bor anpassas sa att den far anvandare intresserade. Skillnaden mellan Internet och
det vanliga livet ar den fysiska kontakten som inte nds pa samma satt nar det
galler produkter och tjanster. Satsandet pa langsiktig lojalitetsbyggande
marknadsforing dar forforandet av ratt malgrupp och att vinna dess fortroende &r
viktigare &n att erbjuda snabba tjanster genom mansklig relation.
Marknadsforingen maste bli en produkt i sig. (Frankel, 2007)

6.1. Marknadsforing med hjalp av e-post

For att lyckas med e-postmarknadsforing galler det att forsta vilket innehall
mottagarna vardesatter och att fokusera pa att leverera detta. Svarigheten &r att fa
innehallet att passa till s& manga mottagare som majligt. Andra svarigheter med e-
postmarknadsforing ar att det for manga anvandare kan anses som skrappost och
darfor far en ovalkommen och negativ bild av avsandaren. Dessutom finns det
allméanna regler om hur e-post far skickas at privatpersoner. Marknadsforande e-
post sasom nyhetsbrev och andra typer av séljande e-post far enbart skickas till de

personer som gett en uttrycklig tillatelse till detta.

E-postmarknadsforingen har ett flertal samre sidor men ar anda den typen av
marknadsforing som ar mest I6nsam och som uppratthaller kundrelationer pa det
basta sattet pa Internet. Anders Frankel hanvisar i boken Marknadsforing pa
Internet till en undersékning som brittiska Direct Marketing Association

genomforde i samband med julhandeln for nagra ar sedan, dar de samlade in
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information fran ett antal foretag. E-postmarknadsfoéringen vann med god
marginal och gav mer an dubbelt s& mycket tillbaka jamfort med den nast
lonsammaste marknadsforingen (Frankel, 2007, ss.67). Tva viktiga egenskaper
hos e-post ar dess snabbhet att skickas ut och formaga att snabbt fa respons,

samtidigt som e-post a&r mycket kostnadseffektiv.

Forutsattningarna for marknadsférare har andrats med bland annat tva funktioner:
den ena &r forhandsgranskning av e-post, som ger mottagaren en chans att lasa e-
posten utan att egentligen 6ppna det. Den andra &r bildblockering, dar mottagaren
sjalv maste ge tillatelse att for att bilder ska kunna 6ppnas. Bland annat dessa
funktioner forsvarar mojligheten att sélja via e-post. (Frankel, 2007)

6.2. Sokmotorsmarknadsforing

Internets framsta uppgift ar att leverera information till anvandarna, men for att
anvandarna ska hitta ratt typ av information krdvs sokmotorer. Sokmotorer &r
alltsa en tjanst pa Internet som hjalper oss anvandare att hitta den information som

vi sOker efter.

| takt med att informationsutbudet vuxit har ocksa betydelsen hos sékmotorerna
Okat. Eftersom vi anvédndare vill ha snabb och relevant information har
sokmotorsmarknadsforing fatt en allt viktigare roll nér det géller att locka till sig
kunder. S6kmotormarknadsféring handlar om att driva fler relevanta besdkare till
en Internetadress genom att hamna hogre upp i trafflistorna. Manga forknippar
Google som den framsta sckmotortjansten pa Internet idag. Det finns olika satt att
synas och hamna sa hogt som mgjligt pa sékmotorerna. Det framsta sattet ar
genom tréfflistan, eller det naturliga sokresultatet som det ofta kallas. Ett annat

satt &r att kopa sig plats genom sponsrade lankar. (Frankel, 2007)

Pa sid 25 visas skillnaden mellan naturliga sokresultatet och sponsrade lankar pa
sokmotorstjansten Google.
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BILD 2
Bilden ar hamtad fran Google, dar sponsrade lankar &r inramat i svart och

naturliga sokresultat inramat i rétt. (Annonsera med Google, 2010)

S6kmotoroptimering handlar om att med hemsidan locka sa mycket trafik som
mojligt fran sokmotorernas “naturliga sokresultat”. En stor del av arbetet &r att
identifiera vilka sokord och sokbegrepp som den riktade malgruppen kan ténkas
anvanda for att soka information och skapa bésta tdnkbara placeringar for dessa.
Identifierandet av sokord ar en viktig del. En annan viktig del &r att forsta sig pa
hur Google och de andra sokmotorerna utvarderar webbsidor, for att anpassa
hemsidor efter sokmotorernas arbetssatt. Nagon officiell information finns inte om
hur sbkmotorerna gor for att 1asa av hemsidor eftersom webbdesigners kunde dra
nytta av informationen och forfalska hemsidor for att fa battre plats hos

sokmotorerna. (Frankel, 2007)
6.2.1. Fa hemsidor att synas i det naturliga sokresultatet

Det finns tva olika satt for en sokmotor att hitta en hemsida: endera genom
anmélan/registrering hos respektive sokmotor eller genom att sékmotorn hittar en
lank till sidan fran en annan sida. Den andra metoden forutsatter en viss forstaelse
om hur sokmotorerna varderar hemsidor. Sokmotorerna utvérderar lankar till en

hemsida pa tva satt:
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e Hur manga och hur viktiga lankar som finns till en hemsida.

e Vilken text som forekommer i anslutning till 1&nkarna.

Google kallar modellen for Pagerank, dar varje sida pa Internet har ett visst antal
poang som skickas vidare till andra sidor genom gemensamma lankar fran den
aktuella sidan. En hemsida med manga lankar till sig far darfor hogre poang och
lankarna i sin tur ger hog poang till de sidor dit de lankar. Framgangsrik
sokoptimering kraver bade kunskap och forstaelse for sokmotorernas teknik, men

bestékarnas och omvarldens aterkoppling blir allt viktigare. (Frankel, 2007)
6.2.2. Annonsering pa sokmotorer

Annonsering pa sokmotorer ar en relativ ny typ av marknadsforing. Idén med
funktionen &r att skapa annonser och vélja de sokord eller fraser som &r relaterade
till ett foretag. Nar anvandaren skriver in ett ord pa sékmotorn med ett foretags
sOkord visas annonsen bredvid sokresultatet. Google &r klart dominerande nar det
géller annonsering genom sponsrade lankar och deras modell kallas for Adwords,
som lanserades ar 2000. Betalningsmodellen for annonseringen kallas for PPC,
som ar en forkortning av Pay Per Click. Det vill sdga annonséren betalar nér en
anvandare klickar pa annonsen, och inte nar den visas pa sokfaltet.

(Annonsera med Google, 2010)

For att paverka annonsens placering betalar varje annonsor ett maxbud per klick
som denna ar beredd att betala. Ju hogre bud, desto hdgre upp pa sidan visas
annonsen. Sjalva budet bestdammer inte enbart hur annonsen visas. Google avgor
hur relevant de som soker uppfattar annonsen for ett sokord. Annonsens placering
avgors alltsa av budet plus den andel som soker som klickar pa annonsen. ldén
med funktionen ar att ge anvandarna sa relevanta och intressanta alternativ att

klicka pa som mojligt. (Frankel, 2007)



27

HEAT MAP e

_nf:-.-?.-?::

S ———

e s by Ed By
."unli:ml'-'lnl b My

Tl O

3 ; [ =
T e B ik P Lk & P
— AT

BILD 3
Varme karta, det vill sdga hur anvandare ser pa resultaten via sokmotorer. Bilden

ar hamtad fran Googles sokmotor. (Elliane, 2010)

Bilden visar hur anvandare till forst ser pa sokresultatet. lllustrationen visar att
alla anvéandare ser pa de forsta resultaten som placerar sig hogst upp pa sidan. Ju
langre ner pa sokresultatet en hemsida hamnar desto mindre blir intresset for
anvandarna att se pa lankarna. Darfor ar det viktigt for foretag att hamna sa hogt
som mojligt pa sokresultatet. Bilden visar ocksd att anvandarna intresserar sig

betydligt mindre i de sponsrade lankarna &n i det naturliga sokresultatet.

6.3. Affiliate-marknadsforing

Affiliate-marknadsforing &r en prestationsbaserad modell for annonsering, déar
annonsoren betalar for exponering av annonsen i forvag. | praktiken handlar det
om att driva trafik mellan hemsidor, dér annonsplatsen (affiliate) driver trafik till
annonsoren, och far betalt baserat pa trafikens resultat. Betalningen sker enbart
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nar klickandet pa annonsen leder till ett konkret resultat, till exempel vid ett kop,

intresseanmaélan eller vid medlemsregistrering. (Charlesworth, 2009)

Med en speciell mjukvara kan en besckares vag mellan tva hemsidor, fran
annonsen till annonsplatsen karlaggas. Eftersom man vet varifran besokaren har
kommit och vad denna gér pa annonsérens hemsida, belénas annonsplatsen
baserat pa besokarens prestation. Pa det har viset satts fokus pa relevanta besokare
och risken for misslyckande minimeras. Marknadsforingsséttet ar populért bland
bloggare (beskrivs i kapitel 8) dar anvandare ofta ar medlemmar i affiliatenatverk.
Affiliate-marknadsforing har visat sig generera stora forséljningsvolymer.
Konceptet har ocksa kritiserats pa grund av dess aggressiva taktik eftersom
annonserna inte erbjuder nagot kvalitativt innehdll och tar upp plats pa
hemsidorna. Affiliate-marknadsféring kan delas in i tva olika klasser beroende pa

annonsorens andamal; amatdrer och de professionella. (Frankel, 2007)

Amatorer ser marknadsforingssattet som en metod att generera lite extra pengar
fran deras hemsida. Marknadsforingen ar inte ett heltidsarbete och heller inte den
enda inkomstkallan och eventuella inkomster tacker ofta kostnaderna for att
underhalla hemsidan. Huvudsyftet ar att gora hemsidan mer kand for andra an att
tjana pengar pa den. De professionella daremot ser marknadsforingskonceptet
som en affarsmodell i sig sjalv. Den professionella marknadsforaren har en storre
méangd kunder, men ocksé en 6kad kostnad per forsaljning. Natverket kostar mera
for de professionella an for amatoren och far d&ven omfattande arliga avgifter och

kostnader for exempelvis mjukvara. (Charlesworth, 2009)

6.4. Viral Marknadsforing

Begreppet viral marknadsforing bygger pa traditionen “word-of-mouth”
marknadsforing, det vill sdga en muntlig, person-till-personkommunikation
mellan en person och en mottagare om ett varumarke, en produkt eller en service.
De viktigaste kanalerna for en framgangsrik viral kampanj &r ofta via TV, radio
och pressen eftersom viral marknadsféring &r uppbyggd kring konsumenters

kommunikation med andra konsumenter. Det har ocksa blivit allt viktigare med
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viral marknadsforing inom de sociala medierna, dar informationen sprids pa ett

helt annat sétt bland anvéandarna. (Charlesworth, 2009)
6.4.1. Konceptet for viral marknadsféring
Viral marknadsforing bygger pa tre grundlaggande fragor:

1. Bestallaren av meddelandet maste dra nytta av dess spridning, darfor bor
det finnas ett sarkilt motiv bakom varje viral marknadsforing.

2. Avsandaren, det vill sédga alla som vidarebefordrar ett meddelande till
andra, ar alla som soker, eller atminstone villig att ta emot allt berém som
kommer fran att ha vidarebefordrat meddelandet.

3. Mottagaren maste uppfatta ett varde i meddelandet.

(Charlesworth, 2009, ss.321)

Ett exempel pa lyckad viral marknadsforing &r det Internetbaserade
kommunikationsredskapet Skype. Foretaget grundades 2003 och har 6ver 100
miljoner registrerade anvéndare, ett antal som hela tiden 6kar. Skype mojliggor
gratis kommunikation mellan tva personer via Internet dar datorerna fungerar som
telefon. Tanken bakom Skype ar att sprida sig med hjalp av rekommendationer
och viral marknadsforing finns inbyggt i affarsmodellen. Marknadsforingssattet
lampar sig kanske inte at alla branscher men fér manga foretag ar metoden ett
effektivt satt att na nya kunder pa. (Frankel, 2007)

6.5. Mobil marknadsforing

Mobil marknadsforing &r det senaste inom digital marknadsforing.
Marknadsforingssattet kan diskuteras huruvida det hor till marknadsforing pa
Internet eller ej. Mobiltelefonerna har tagit ett steg framat i utvecklingen dar de
idag inkluderar bade navigationsmojligheter och tradlos Internetanslutning med
mojlighet till fri uppkoppling med hjélp av 3G-natet (den tredje generationens
mobiltelefoni). Internetanslutningen till mobiltelefonerna har medfort att
anvandarna kan koppla upp sig till Internet var som helst, ldsa e-post och boka
biljetter. Eftersom utvecklingen gatt olika snabbt for mobiltillverkarna skiljer

programmen och funktionerna sig at. Darfor har marknadsforing via meddelanden
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(SMS) oOkat dar informationen nar fram oberoende vilken telefon anvéandaren har.
Allt fler foretag planerar marknadsforingskampanjer via SMS, dar férekomsten av
stora engangskampanier eller specialerbjudanden blivit allt vanligare. Foretag har
ocksa insett mojligheterna med SMS som en effektiv kanal nar det galler
marknadsundersokningar via mobiltelefoner déar kunderna i vissa fall kan fa betalt
for att svara pa fragor. (Mobil marknadsféring, 2010)

Mobil marknadsforing har okat i samband med att de sociala medierna vuxit fram.
Foretagen har insett att det finns stora pengar att tjana pa mobilintegration av
olika tjanster. Med mobilens kamera, sensorer, positioneringsfunktioner, och
mikrobloggar blir den personliga kanalen ofta minst lika intressant som vanlig
media. Det som hindrar sociala applikationer att ta sig in &nnu béttre i mobilen ar
mobiltillverkarnas olikhet i plattformarna och bristen pa en gemensam
utvecklingsmiljo. Risken som en marknadsforare maste ta nar det galler mobil
marknadsforing ar den gréns, dar mottagarna reagerar mer negativt &n positivt,
och att det ger motsatta effekter an de dnskade. (Mobil marknadsféring i sociala
medier, 2010)
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7. INTERNET SOM DISTRIBUTIONSKANAL

Internet medfor tre betydande fordelar till marknadsforare som ar begransade i

andra typer av medier sa som TV och tidningar.

1.

Inriktning. Jamfoért med TV och andra medier dar reklam saljs har Internet
formagan att rikta in sig till eventuella kunder. Som det beskrevs tidigare,
trycker andra medier ut reklamen utan att inrikta sig pa eventuella
malgrupper. Hemsidorna pa Internet ar inte bara amnesspecifika utan
anvandaren maste begara den valda sidan. Det gor att marknadsforingen
kan inriktas till eventuella kunder pa ett helt annat satt. Ifall en anvandare
beséker en hemsida med bilar, kan man forsta att anvandaren tycker om
bilar och darfor kan reklam om bilar pa hemsidan rikta sig till andra

bilintresserade.

Analysera. | traditionella medier begransas mojligheten att fa fram
konkreta bevis om en marknadsforing har fungerat. Pa Internet existerar
flera verktyg som gor det mojligt att ta fram den statistik som kan vara till

intresse for att forbattra eller kolla upp marknadsféringen.

Interaktivitet. Tredje och sista attributet som Internet har tillgang till och
som andra medier saknar. |1 en TV-reklam eller i en tidningsreklam
uppmanas kunden att ringa att nummer for att fa mer information. For att
reklamen ska kunna integreras kravs darfor ett svar fran koéparen. Pa
Internet &r reklamerna integrerade eftersom anvandaren kan klicka pa
reklamen direkt efter att reklamen visats. Det ar ocksa den interaktiva
formagan pa Internet som har gjort att Internetkampanjer okat, sa som

tavlingar och kuponger. (Charlesworth, 2009)

7.1. Malen med annonsering

Malen med en reklamkampanj kommer i stor utstrackning att avgora arten och

typen av reklam som anvénds, hur den skots och vilket analysverktyg som ska

anvandas for att uppspara dess resultat. Precis som sina motsvarigheter i
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traditionella medier, kan malen for annonsering pa natet delas upp i tre

undergrupper:

1. Direkta atgarder — annonser som soker en reaktion och en handling fran

kdparen. Annonsen &r oftast kopdriven, eller for att informera kunderna

om en viss marknadsforing.

Végledning — annonser syftar till att Overtyga ldsaren att kontakta
annonsoren i syfte att diskutera ett potentiellt kop. | syfte att dvertyga

l&saren anvands mestadels vanliga textreklamer.

Markesinriktning - annonser som starker konsumenternas uppfattning av
varumarket, organisation eller produkt. Reklamannonser anvands mest i

markesinriktade reklamer. (Charlesworth, 2009)

7.2. Betalning av reklam pé Internet

For att marknadsfora sig pa Internet kan marknadsforare vélja olika typer av

betalningssatt. De tre vanligaste betalningsvillkoren ar CPM, PPC och Pay Per

Call.

CPM (cost per thousand impressions) anvands till storsta del for
reklamannonser, det vill sdga annonser som alltid syns pa ett specifikt
stalle. Kostnaderna varierar pa vilka hemsidor som annonsen finns pa och
dess storlek.

PPC (Pay Per Click) som beskrevs pa sid 26, dar annonsdéren enbart
betalar for de ganger som nagon klickar pa annonserna. Det vill séga,
besoker ingen hemsidan utgaende fran annonsen, betalar annonsoren
ingenting. 1 en del sammanhand anvands ocksa termen CPC (cost per
click).

Pay Per Call &r ett betalningssatt som haller pa att bli allt mer populart.
Betalningssattet fungerar pa liknande satt som Pay Per Click forutom att
som namnet indikerar, betalar man per telefonsamtal som fas fran en
potentiell kund, istéllet for ett klick till en hemsida. (Charlesworth 2009)



33

8. SOCIALA MEDIER SOM MARKNADSFORINGSKANAL

Som en foljd av Internets utveckling och behovet att kommunicera med varandra
genom olika natverk har sociala medier blivit en viktig kommunikationskanal.
Flervagskommunikationen i sociala medier skiljer sig fran den traditionella
basmodellen dar det &r avséandaren som styr. Sociala medier kan beskrivas som
hemsidor pa Internet dar manniskor delar information med varandra. Ofta bestar
de sociala medierna av sa kallat anvandargenererat innehall. Det vill saga innehall
skapat av anvandarna, konsumenterna, till skillnad fran innehallet i traditionella
medier som produceras av journalister och skribenter. Ur foretagets synvinkel bor
de sociala medierna i forsta hand vara inriktade pa att bygga relationer och skapa

fortroende — inte att sélja produkter. (Carlsson, 2010)

Alan Charlwsworh hanvisar i sin bok Internet Marketing till en undersékning
gjord av Completelnc fran 2006 att orsakerna till att manniskor ansluter sig till

sociala natverk &r féljande:

1. Tréffa ménniskor (78 %)

2. Roasig (47 %)

3. Laérasig nagot nytt (38 %)

4. Paverka andra (23 %)
(Charlesworth, 2009, ss.301)

8.1. Sociala medier som affarsmodell

Sociala medier bygger pa att underhalla besokare for att halla dem kvar pa
hemsidorna och for att influera nya anvéndare att ansluta sig till natverket. Sociala
natverk ar karnan i en affarsmodell som innebér att de hemsidor som framjar
social kommunikation ocksa kan sélja reklam pa dessa sidor. Det finns tre
modeller som den kommersiella organisationen kan anvanda for att ta i bruk
sociala medier for strategiska syften. Dessa dar: framjande, nyttjande och

deltagande.

1. Frdmjande &r dar organisationen erbjuder en tjanst var anvdndare kan

skapa profiler och integreras med andra medlemmar inom samma natverk.
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Det ar en affarsmodell i sig sjalv, men det ar dyrt att utveckla tjansten och
samtidigt fungera som en inkomstkalla. Det kan emellertid vara en del av

en storre Internet-strategi.

2. Nyttjande anvands i sociala medier som en kanal for att identifiera
marknadsforing. Det finns tvd grundldggande metoder; genom
sponsorering eller annonsering.

e Sponsorering ar den del dar organisationen forsoker att sponsra ett
socialt medium déar majoriteten av deltagarna fungerar som en
malgrupp for en organisation, ett varumarke eller en produkt.

e Sociala medier och andra sidor pa Internet dar trafikering sker ger

goda mojligheter till riktad annonsering.

3. Deltagande &r kanske den vanligaste anvandningen av sociala medier, sett
ut marknadsforarens synvinkel pa grund av dess bekvamlighet. Det &r har
organisationen aktivt engagerar sig i publicerandet pad sociala medier
genom att gora utbyten och interagera med samhallet. (Charlesworth,
2009)

En aspekt dar sociala medier kan fungera som ett bra resultat for en verksamhet ar
antingen i en nischmarknad eller om den marknadsférda produkten &r en person. |
dessa fall kan namnet, varumarket eller saljaren hojas pa en viss marknad genom
att delta i ett antal inflytelserika bloggar eller andra sociala medier. Det faktum att
allt fler ungdomar anvénder sig av sociala medier har medfért att reklamen
anpassats till den yngre generationen eftersom informationen och rykten sprids
betydligt snabbare bland de yngre anvandarna &n bland de aldre. (Charlesworth,
2009)

Sociala medier kan delas upp i tva olika kategorier; sociala medium och sociala
forum. Till sociala medium hor bland annat bloggar, mikrobloggar, Youtube,
podcast och wiki. Nar man pratar om sociala forum avses exempelvis Facebook
och MySpace. Det finns betydligt flera sociala forum, men har beskrivs enbart de

mest populéara och mest framgangsrika forumen.
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| det hdr avsnittet gors en beskrivning av de ovannamnda medierna dar det ges en
inblick i hur de fungerar och vilka metoder som anvands, samt varfor de blivit sa

viktiga som marknadsforingskanaler.

8.2. Bloggar

Blogg &r en forkortning av webb-logg som anvandes for forsta gangen ar 1999. En
blogg ar en hemsida déar anvandare publicerar texter i journalform som visas i
omvénd kronologisk ordning, med det senaste inldagget hogst upp. Bloggarna har
utvecklats fran att i borjan varit personliga tidsskrifter som bygger pa tankar och
intressen hos forfattaren till att numera utgora ett komplement till hemsidor.
Styrkan hos bloggar ligger i enkelheten och har mycket gemensamt med vanliga
hemsidor. | bada fallen kravs en www-adress for att na sidan och i bada fallen

bestar en sida av text, lankar och bilder. (Charlesworth, 2009)

| takt med att allt fler foretag utvecklat hemsidor har antalet foretagsbloggar okat i
allt storre utstrackning. Istallet for att bara ha en nyhetsfunktion pa sin hemsida
valjer foretag att utdka hemsidan med en blogg for att gora foretaget mer
intressant och personligt. Gallande bloggar som marknadsforingsomrade har de
mycket gemensamt med nyhetshrev via e-post (kapitel 6). Bada handlar om att
dela med sig av nyheter och kunskaper och marknadsféra verksamheten inom ett
visst omrade. Ur ett foretags synvinkel har bada ocksd den funktionen att de
vardar och starker kundrelationer och syftar till att fa omvandla potentiella kopare
till kunder. Tyngden hos dem bada ligger i hur texten formedlas och uppfattas av
mottagaren. Ett nyhetshrev via e-post som inte innehaller nagot vardefullt hamnar
i papperskorgen och en blogg utan intressant innehall blir lika snabbt bortglomd.
(Frankel, 2007)

I marknadsforingssyfte anvands bloggar framst for att fa direktkontakt med
kunder och ge information om ett foretags produkter. Férdelen med bloggarna ar
att de erbjuder tvavagsdiskussion mellan kunden och forsaljaren. Kunderna
kanner sig tryggare och omhéndertagna pa ett mer betydande sétt och kan
rekommendera foretaget at andra kontakter. En bra blogg uppdateras ofta, garna

dagligen och innehaller manga lankar. Informationen i bloggform &r ofta
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valstrukturerad och enkel att hitta. Genom att anvanda bloggformatet for att lagga
ut informationen blir den valstrukturerad. Dessutom kan ett foretag fa béttre
narvaro i sokmotorer med hjalp av bloggar, dar bland annat Google baserar sin

bedémning utifran hur ofta en hemsida uppdateras. (Frankel, 2007)
8.2.1. Twitter

Nar det pratas om bloggar &ar det svart att undvika ordet Twitter. Twitter ar en
mikrobloggsida som grundades 2006 och som snabbt blivit ett populart
bloggforum. Mikroblogg och blogg kan komplettera varandra men en mikroblogg
kan inte ersatta en blogg, eftersom mikrobloggen saknar den vanliga bloggens
mojlighet till utforligare presentationer. Manga foretag ser mikrobloggen som en
”snabbkanal” for bland annat nyheter, erbjudanden och lankar till mer
information. Langden pa inlaggen i Twitter ar begransad till 140 tecken per
inlagg. En orsak till att Twitter blivit populart ar att flera offentliga personer, sa
som artister och politiker anvander forumet for att dela med sig av dagliga
handelser. (Carlsson, 2010)

| och med att anvandarantalet okat har ocksa marknadsforare hangt pa trenden.
Eftersom anvandarna kan folja med vad andra Twitter-anvandare skriver har det
gjort att intressebevakningen okat. Dar anvandarna finns, finns ocksa reklamen
vilket har gjort det mojligt att tjana pengar pa bloggandet eftersom féretag kan
uppmana anvandarna att rekommendera deras produkter. Det sistndmnda ar
relativt begransat, men det visar hur langt marknadsforingen har gatt for att na ut
till ratt publik . (Twitter, 2010)

8.3. YouTube

YouTube ar varldens storsta distributionsplattform for Internetvideo. Hemsidan
grundades 2005 och har blivit en popular tjanst eftersom vem som helst kan ladda
upp filmer. YouTube &r ett forum déar anvandare kan ta kontakt och inspirera
varandra. Med 6ver 100 miljoner anvéandare varje manad har YouTube blivit en
viktig marknadsforingskalla. 1 och med att vem som helst kan ladda upp filmer
har det blivit enkelt for personer att marknadsfora sig sjalv pa forumet. For foretag

har YouTube gjort det mojligt att marknadsféra sig genom reklamfilmer dér olika
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annonseringsprogram och mediapaket forenklar annonseringen. Genom att
registrera sig pa forumet ges demografisk information till YouTube som i sin tur
hjalper foretag att hitta den ratta malgruppen. (YouTube, 2010)

Demoarafi Anvandare Procent av
g (miljoner) anvandarna
Alla
aldrar 101.0 -
2—18 232 23%

Alder 4o 2y a7g 37%
3544 187 10%
45-54 130 13%

- Man 5.4 5%

Kan
Kvinna 456 45%

Bild 4

Bilden visar fordelningen av YouTube-anvandare. (YouTube, 2010)

Som det beskrevs tidigare ar Internet ett integrerat medium och darfor kan
anvandare integrera YouTube till andra sociala medier, exempelvis pa Facebook
och Twitter. Funktionen gor det mojligt for anvandare att dela med sig av

filmklipp och sprida det vidare genom viral marknadsforing.

8.4. Podcast

Podcast ar ett relativt nytt begrepp som uppkommit genom Internet. Podcast
utvecklades 2003 av det amerikanska elektronikforetaget Apple och namnet &r en
blandning av engelskans broadcasting (utsandning) och Ipod, namnet pa Apples
musikspelare. Podcast anvands for att publicera ljudfiler och film via Internet till
datorn, mobiltelefonen eller barbara musikspelaren. Poddsandningar skiljer sig
fran andra satt att tillhandahalla ljudfiler eftersom tekniken utnyttjar RSS-
formatet, ett format som ar vanligt for att presentera nytt material pa bloggar och
nyhetssidor, dar filerna laddas ner automatiskt nér ett nytt avsnitt publicerats.

(Din guide till podcast, 2010)

Podcasting &r det nya séttet att sprida radioprogram pa och darfor anvands ordet

poddradio ofta i radiosammanhang. Poddradio goér det mojligt att pausa
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programmet och anpassar sig efter anvandaren. Tekniken &r gratis och det enda
som behdvs ar en Internetanslutning. Sett ur producentperspektiv ar tekniken ett
billigt satt att producera poddsandningar, vilket har gjort att marknadsféringen har
Okat. Flera foretag ser mojligheten att bdrja med egna poddsandningar och
marknadsfora sig sjalv vart efter att publiken ckar och pa grund av dess
kommersiella oberoende. |1 och med att det digitala mediet utvecklas kommer

ocksa podcastsandningarna att fa en vasentligare roll. (Podradio, 2010)

8.5. Wiki

Wiki kommer fran det hawaiianska ordet wiki som betyder “snabb” och ir sékbara
Internetsidor dar besdkarna har mojlighet att redigera innehallet sjalva. Andringar
som gors publiceras direkt, utan att férdrojas av granskningférfaranden. Det mest
kénda uppslagsverket ar Wikipedia som grundades 2001 och har éver 15 miljoner
artiklar. 78 % av artiklarna ar dessutom skriva pa andra sprak an engelska och
artiklar finns pa 266 sprak (mars 2009). Det forekommer dven andra “wikin> dar

enbart ett begransat antal betrodda har méjlighet att redigera, och ibland &ven lasa.

Wiki har blivit ett betydelsefullt redskap for anvandare som soker information och
som inte begransas och styrs av nagot speciellt foretag. Forumet ar till for
allmanheten och darfor kan alla besokare hjalpas at att skriva och forbattra
sidornas innehall. | och med att manniskor tillats integrera med varandra har wiki
snabbt blivit populdrt, samtidigt som metoden kommer att véaxa och anvéndas i
andra sammanhang framdver. Bland annat i projektgrupper ar wiki utmérkta
eftersom det ger stor mojlighet till projektstyrning och for att utbyta dokument
mellan olika parter. (Om Wikipedia, 2010)

8.6. Facebook

Nar man namner sociala forum forknippar manga det med Facebook. Facebook
har tagit den ledande rollen nér det galler sociala forum och enligt ryska Digital
Sky Technologies vérderas foretaget till 6,5 miljarder dollar med 6ver 700
anstallda. (Facebooks vérde, 2010)
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Facebook ar ett socialt forum som grundades 2004 av Harvard-studerande Mark
Zuckerberg. Till forst var forumet mest tankt for skolans elever att skriva om
aktuella h&dndelser, men forumet utvecklades och i skrivandets stund har éver 500
miljoner manniskor anslutit sig till Facebook. Over 100 miljoner anvéandare tar del
av forumet varje dag, vilket har gjort att annonseringen blivit allt viktigare. Syftet
med Facebook &r att umgas med andra éver Internet, dar det forutom att skicka
meddelanden och skriva pa varandras sidor aven gar att lagga upp bilder och
filmer eller anvanda nagon applikation som finns for att bland annat spela spel
eller tavla. (Fakta om Facebook, 2010)

8.6.1. Annonsering med hjalp av Facebook

I och med att Facebook ar varldens storsta Internetforum, och dessutom gratis, har
marknadsforingen blivit en vasentlig del for att generera intakter at saval
Facebook som at andra foretag. Foretag ser Facebook som ett optimalt verktyg for
att na ut till de ratta malgrupperna. Det finns olika typer av metoder for att

marknadsfora sig pa Facebook:

e Genom annonseringen Facebook Social Ads kan man vélja att lanka till
antingen foretagets egen hemsida eller foretagssidan pa Facebook. Det kan
handla om produkter, tjanster eller erbjudanden. Styrningen av annonserna
kan begransas efter alder, kon, intressen med mera. Facebook anvander
betalningssystemet CPC (Cost Per Click), det vill sdga foretaget betalar

enbart nar nagon klickat pa annonsen.

e Fan/Like Ads &r annonser med syfte att generera fler fans, det vill sdga
anhangare till foretagssidan. Nar nagon blir fan till en sida genereras en
annons pa startsidan hos de fem vanner den personen har mest kontakt
med pa Facebook. Pa detta satt fortsatter sedan spridningen nar fler och

fler personer uppmarksammas.

e Event Ads skickar ut inbjudningar till foretagets evenemang och
kampanjer. For att ta del av foretagets produkter och nyheter maste man
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ansluta sig till evenemanget eller kampanjen i fraga. Annonsen lankar till
evenemanget dar det gar att svara pa inbjudan direkt via annonsen.
(Facebook, 2010)
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Bilden ar hamtad fran Facebook och visar hur annonser visas pa sidan.

Annonserna ar inringade och ar exempel pa Social Ads. (Facebook, 2010)
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8.7. MySpace

MySpace é&r precis som Facebook ett socialt forum déar manniskor delar
information med varandra. Den storsta skillnaden hemsidorna emellan dr att
MySpace riktar sig till musiker och musikintresserade, vilket har lett till att flera
artister slagit igenom internationellt. Forumet ger mojlighet till att publicera egna
latar, blogga och ldgga upp bilder. Tjansten lanserades 2003 och fler an 100
miljoner ménniskor anvander MySpace. Eftersom tjansten formedlar musik och
video ar det ocksa inom samma omrade som marknadsféringen inriktar sig pa.
MySpace &r ett effektivt forum att marknadsfora sig sjadlv och
sékmotoroptimeringen gor det majligt for utomstaende att ta del av musiken aven
om denne inte &ar registrerad pa tjansten. Precis som pa Facebook finns

mojligheten att synkronisera informationen med andra sociala forum.
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9. MATA EFFEKTEN AV RESULTATET

Det racker inte enbart med att marknadsféra sig pa de sociala medierna om inte
informationen nar ut till anvandarna. Som ett resultat av den moderna
marknadsforingen dar fokuseringen ligger i att analysera malgrupper och mata
resultat, har foretag lagt ner allt mer tid och resurser pa att studera resultaten. Tack
vare Internet finns formagan att kunna mata all marknadsforing exakt, det ar inte
bristen pa information som forsvarar matningen, utan vad som &r vart att matas

och hur informationen ska tolkas. Nagra exempel pa vad som kan matas ar:

e Antal besokare pa hemsidan
e Antal kommentarer
e Antal prenumeranter och foljare
e Antal nya bestéllningar som gjorts pa Internet
e Sidvisningar
e Sokord i sokmotorer
(Frankel, 2007)

I traditionell marknadsforing anvands ofta Rol (Return on Investments), det vill
sdga hur mycket ett foretag tjanat pa en investering. Som ett tillagg till
marknadsforingens utveckling kravs ett nytt synsatt pd varde och matning. For
bloggar har termen RoB (Return on Blog) anvants for att peka pd vardet av
kontakter, konversationer och nya upptackter som en blogg kan generera. En
annan term som anvénds dr RoE (Return of Engagement) for att méata hur
engagemanget for foretaget har vuxit efter att foretaget blivit aktivt i sociala
medier. Engagemanget kan métas i antal uppladdade bilder, kommentarer och

annat som visar pa dialogen med omvérlden. (Carlsson, 2010)

For att mata antalet bestkare pa hemsidor, varifran anvandare kommer och vad de
gor pa ens hemsida, finns olika statistikverktyg att anvanda sig av. Nagra
Internetbaserade verktyg ar bland annat Google Analytics, Omniture och
WebTrends. Fér bloggar och andra sociala forum finns det sarskilda matverktyg
som tillnandahaller statistik. Genom att mata resultaten ur till exempel

kundundersokningar far foretag en bild av hur anvandarna forhaller sig till
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marknadsforingen, vad som &r vart att satsa pa och vad som borde sattas mer
resurser pa. (Carlsson, 2010)
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Bilden ar hamtad fran Google Analytics och visar hur man kan méta reslutat med
hjalp av olika verktyg. (Google, 2010)
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10. NYA MOJLIGHETER

Sociala medier och Internet har pa kort tid utvecklats och blivit ett viktigt redskap
for oss manniskor. Idag &r Internet en sjalvklarhet, men for 15 ar sedan visste
ingen vad det var, och de som hade hért pratas om det tog det mer som en
modefluga som inte kunde paverka vara liv. Det faktum att Internet banat vagen
for en ny typ av kommunikationskanal och 6ppnat nya dorrar géllande manniskors
behov till kommunikation, gor det omdjligt att forutspa hur framtida medium

kommer att se ut.

Baserat pa dagens utveckling och anvandning av mediet kommer Internet att ha en
Okad betydelse som marknadsplats 1 framtiden. Fler anvéndare och
informationsldamnare, liksom oOkade tekniska mojligheter kommer att gora det
annu intressantare att synas pa Internet. En sak som med sakerhet kan séagas ar att
nya tjanster kommer att krdva mer och mer bredbandshastighet, det vill séga
snabbare Internetanslutning. Eftersom filmdistributionen oOkat i takt med att
Internethastigheterna forbattrats, kommer video att vara den snabbaste vaxande
sektorn de kommande aren. Tjanster som video on demand (video pa begaran)

kommer att &ndra pa manniskors TV-anvandning.

10.1. Video on demand

Video on demand (VoD) ar nytt fenomen som uppstatt pa grund av Internet. VoD
innebar att filmer/TV-program distribueras till tittare via ett natverk, dar
anvandarna sjalva avgor nar de vill se pa programmet. Tekniskt innebar VoD att
programmen lagras hos operatéren och aktiveras ndr anvéndarna bestéller
programmet och gor betalningen med hjalp av eventuella betalningstransaktioner.
Med hjélp av VoD kan anvandaren pausa, samt spola fram och tillbaka under
uppspelningen av programmet. Att se program med hjalp av Internet minskar
manniskors behov att vara nérvarande nar ett favoritprogram borjar. Detta
mojliggor flexibilitet dar tyngden laggs pa anvandarnas behov istallet for TV-

kanalernas. (Viasat on demand, 2010)

TV kommer att fa en allt viktigare uppgift vartefter att TV-innehallet flyttar sig

efter manniskors behov. En I6sning som redan prévas och finns i moderna TV ér
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mojligheten till Internetuppkoppling via kabel TV, vilket ger en markant 6kning
av Overforingshastigheten. Snart behovs alltsa ingen dator for att nd Internet.

10.2. Sociala mediers framtid

Sociala medier har pa nagra ar blivit ett redskap dar miljontals anvandare kan
kommunicera med varandra. Framtiden hos mediet beror egentligen pa hur
utvecklingen av Internet kommer att ske. Begreppet sociala medier kommer mer
eller mindre att forsvinna. Allt kommer att pa ett eller annat satt att vara socialt
och all kommunikation integrerad. | kampen om sociala forum har konkurrensen
hardnat, vilket har medfort att nya tjanster och applikationer maste utvecklas for

att fa nya anvandare.

Facebook &r det ledande forumet som pa kort tid fatt konkurrens av Google. En ny
funktion som Facebook lanserade 2010 ar tjansten Places. Tjansten bygger pa att
den som anvander Facebook via mobiltelefonen ska kunna visa sin position for att
t.ex. kunna traffa Facebook-kontakter som ar pa samma stalle. Funktionen kan
bade ses som lockande men édven riskfull eftersom det gor intrang i den personliga
integriteten. Sett ur marknadsférarens synvinkel ar funktionen rena drémmen da
man pa det har viset kan na personer som ar pa ett och samma stalle med riktad
reklam. Aven Google har hingt pa trenden och lanserade for nagra &r sedan en
social natverkstjanst kallad Google Buzz, d&ven om tjansten inte blev nagon succé.
Det senaste som foretaget har lanserat &r sin version av Places, dar foretag kan
annonsera i samband med  KarttjAnsten ~ Google = Maps.  Aven
mobiltelefontillverkaren Nokia arbetar med liknande I6sningar i och med

utvecklandet av deras nya navigationssystem.

For Google ar Facebook ett problem eftersom en stor del av det innehall som
skapas pa forumet inte ar tillgangligt for de anvandare som soker sig fram med
hjalp av sokmotorn. Sokandet av informationen kan pa sa satt tankas flytta fran
sokmotorer till sociala forum, dar man med t.ex. Facebooks hjéalp hittar
information om en restaurang. Férdelen med funktionen ar att vi da ocksa kan fa

reda pa vilka andra som besoker stéllet och vem som rekommenderar det. Google
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har ocksa planer pa att lansera en ny social natverkstjanst och som kan bli
verklighet inom ett par ar, under namnet Google Me.

(Facebook tar rygg pa Google, 2010)

10.3. Framtiden for teleindustrin

Facebooks nya funktion Places via mobiltelefonen &r bara ett exempel som visar
hur kommande tjanster kommer att forflyttas fran datorer till mobiltelefoner.
Papekas kan, att antalet anvandare som anvander Facebook i mobiltelefonen &r
Over 150 miljoner, vilket innebar att mer &n var fjarde anvéandare anvénder sig av
tjansten. Ett exempel som kan bli verklighet &ar att ett luncherbjudande pa en
restaurang kan innefatta mobila rankningar fran vanner till en Facebook-
anvandare. Utvecklingen av nya mobiltelefoner har ocksa snabbat pa mojligheten
att integrera med Internet. 1 och med Apples lansering av deras mobiltelefon
iPhone har andra foretag tagit upp konkurrensen om sakallade “smarttelefoner”,

det vill sdga datorlika mobiltelefoner.

Internet har redan tagit steget ut till mobiltelefoner och vart efter att mer
bandbredd utvecklas kommer mobiltelefoner att integreras allt mer. Att intresset
for mobila n&tverkstjanster véxer ar helt klart och utbudet av produkter Okar
vartefter att prisen sanks pa grund av den hardnande konkurrensen. Det nya
telefonnatet 3G kommer sa smaningom att uppgraderas till 4G dar sékerheten ska
vara béttre an tidigare. Sékerheten &r en av de vésentligaste faktorerna som kan
avgéra mobiltelefonernas 0de som kommunikationskanal &ver Internet.
Hastigheten ar en annan. For att locka anvéndare att anvédnda mobilt bredband
kravs hogre hastigheter for att nedladdningen ska ske smidigare. | dagslaget &r
hastigheterna for laga i jamforelse till priserna, men tekniken gar framat och med
4G tas ett stort steg i rétt riktning. (Mobilt bredband, 2010)

I och med att fler program och tjanster blir tillgdngliga till mobiltelefonen
kommer andelen betalningsméjligheter via mobiltelefonerna att 6ka. Idag skots
bankarenden via datorn men sa smaningom kommer funktionen att integreras med
mobiltelefoner. Podradio som beskrevs tidigare kommer att bli allt vanligare i

mobiltelefoner, som gor att anvandare kan lyssna pa program nar de sjalva kanner
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for det. 1 och med podradio och andra applikationer kommer andelen reklam
ocksa att 6ka. Marknadsforingen inom mobiltelefoner kommer att ses som en

sjalvklarhet inom ett par ar i och med att nya sociala medier uppstar.

10.4. Marknadsforingens framtid

Marknadsforingen kommer alltid att vara en viktig del for foretag som vill synas,
speciellt for nya, mindreetablerade foretag som konsumenter dnnu inte kanner till.
Traditionell reklam via dagstidningar kommer alltid att finnas i nagon form och &r
ett tryggt alternativ for de foretag som inte vill anvanda sig av marknadsforing via
Internet och andra medier. Traditionell reklam har redan minskat i och med
Internets framfart eftersom papperstidningen ar dyrt att producera, jamfoért med
annonser pa Internet, och dar flera annonsorer har svikit pa grund av dess
ineffektivitet. Enligt IRM (institutet for reklam och mediestatistik) minskade de
totala reklamintdkterna bara i Sverige med 12,8 procent under 2009.
Dagstidningarnas reklamintakter minskade mest av alla, med hela 20 procent.

Internet dkade istallet med 2,7 procent. (Fakta om sociala medier, 2010)

Aven om traditionell reklam fortsétter att existera s& kommer allt stérre vikt att
laggas pa marknadsforing via Internet. Internet kommer att vara en stor
informationsgivare och reklam- och marknadsforingskanal om tio ar, dar
begransningarna mest beror pa hur Internet kommer att utvecklas i framtiden och
hur mediet integreras med andra medier. Det som &r séakert &r att véldigt manga
foretag, stort som litet, kommer att ha bade marknadsféring och forsaljning via

Internet.

Nar det géller marknadsforing via TV ar det svarare att veta hur det kommer att
ga. Dagens teknik har gjort det mojligt att filtrera bort reklam och lata ett program
passera ett lagringsmedium som sparar programmet utan reklam. Samtidigt som
ett program sparas kan anvéandaren titta pa programmet fran borjan. Tekniken har
gjort det mojligt for anvandare att valja bort reklamen eftersom manga anser att

reklamen ar ett avbrott i sjalva programmet.

Marknadsféring inom sociala medier kommer att véxa vart efter att nya sociala

medier uppstar och nya anvandare ansluter sig till det. Den relativt korta tiden
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som sociala medier har fungerat som marknadskanal har de redan haft stor
paverkan pa foretags satt att gora affarer. Under de narmaste aren kommer fler
forandringar att ske, nar sociala medier tar klivet fran att bara vara en
marknadskanal till att vara en del av foretagens verksamhet. Social media har
redan tagit steget fran datorn till mobiltelefonen och med nya metoder kommer
mediet att integreras med bland annat TV. Tidigare gjorde foretag forandringar pa
basen av vad ett fatal manniskor tyckte, men de sociala medierna har medfort att
foretag lattare kan ta del av vad konsumenter tycker och tanker. Konsumenternas
synpunkter och asikter kommer alltsa att bli starkare och starkare och bli den
viktigaste informationskéallan for foretag.

(Marknadsforing online, 2010)



49

11. UNDERSOKNING

Min undersokning har gjorts géllande hur studeranden pa Vasa yrkeshdgskola
forhaller sig till reklam pd Internet. Jag valde att undersoka reklamens betydelse
for att klarlagga hur manniskor reagerar pa reklam och hur stor inverkan den har

pa vara liv.

Forst funderade jag pa vilka fragor som vore mest lampliga i sammanhanget for
att fa fram det resultat jag onskade ur undersokningen. Jag valde att skriva
frageformuléret pa svenska eftersom jag enbart skickade ut undersokningen at
svensksprakiga elever vid Vasa yrkeshogskola. Frageformularet bestar av tre
obligatoriska fragor. Pa basen av vad studerandena svarat pa de forsta fragorna
foljer ytterligare nagra tillaggsfragor. Sedan funderade jag pa vilken
distributionskanal som vore den mest effektiva for att na ut till studerandena och
jag beslét mig for att anvénda Internet. Dels for att jag har behandlat &mnet i mitt
arbete och darigenom konstaterat vilket snabbt media Internet ar for att na ut till
en stor publik, dels for att resultaten gar snabbt att sammanstalla.

Jag gjorde frageformularet med hjalp av elomake som &r ett Internetbaserat
statistikverktyg for olika typer av undersokningar. Efterat skickade jag ut
undersokningen via skolans e-post, dar jag via en lank refererade till sjalva
frageformularet. 1 meddelandet ingick en forklaring om vad undersokningen gick
ut pa och vad den skulle anvandas till. Undersokningen skickades till alla
svensksprakiga utbildningslinjer och svarstiden utgick efter 13 dagar. Jag erholl

83 svar inom den utsatta tiden.

11.1. Val av inriktning

Undersokningen ska ge svar pa hur studeranden forhaller sig till reklam pa
Internet och hur vara kopbeslut paverkas av reklamen. De tre obligatoriska

fragorna som stélldes i frageformularet var:

e Kobn
e Alder

e Marknadsforing pa Internet upplevs i det hela taget som positivt?
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11.2. Val av matinstrument

| detta lardomsprov har jag anvéant mig av e-post for att na ut till den egentliga
malgruppen. Ett kriterium for undersokningen var att den som svarade skulle
enkelt kunna fylla i formularet pa en kort tid. Jag valde att inte ha med alternativa
fragor dar mottagaren sjalv far skriva in svar, eftersom undersokningen da tar

langre tid och minskar intresset hos de som svarar.

11.3. Resultatredovisning

Undersokningen skickade ut per e-post den 22 september 2010 och resultaten
sammanstalldes den 4 oktober 2010. Svarstiden blev 13 dagar, med
avsandningsdagen inraknad. Resultaten fran undersokningen presenteras med
fragan overst, foljt av en sammanfattning och ett diagram under respektive fraga.
Diagrammen visar helheten 6ver de svar som jag har sammanstéllts och
behandlats. | samband med diagrammet gors en forklaring kring frdgan och svaret

kommenteras for att helhetsuppfattningen skall bli béttre.
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11.3.1. Fragor 1-3: Bakgrundsfragor

Diagram 1: Kénsférdelning hos de svarande
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40

Antal svar
w
?

3

Kvinna

Konsfordelning

BILD 7

Fraga 1. Ar ni man eller kvinna?

Den forsta fragan i frageformularet var om den svarande var man eller kvinna. Jag
valde att ta med fragan for att se skillnaden mellan hur man och kvinnor uppfattar
reklam pa Internet. Av de 83 erhallna svaren var det 34 man och 49 kvinnor som
svarade pa undersokningen. Frageformularet sickades ut till 270 studeranden och

resultatet visar tydligt att svarsprocenten var betydligt hogre hos kvinnorna.

Den andra fragan som stalldes i undersokningen var aldern pa respondenterna. Jag
valde att ta med den frdgan eftersom aldrarna varierar hos studeranden da
mojligheter till vuxenutbildning finns. Med fragan ville jag ocksa fa fram hur

mottagliga vi ar for reklam i olika aldrar.
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Diagram 2: Aldersfordelning hos de svarande
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Fraga 2. Din alder?

Resultatet visar aldersfordelningen hos de svarande. En relativt stor spridning av
resultatet dar aldersfordelningen ligger mellan 18 — 48 ar. Den storsta andelen
som svarade ar 22 ar, tatt foljt av 24 och 20 aringar. Resultatet ar inte direkt

Overraskande eftersom storsta antalet studeranden &r i de &ldrarna.

Fraga tre behandlar huruvida studerandena tycker om reklam pa Internet eller ej.
Fragan ar av storsta betydelse da ett positivt svar i fraga tre leder till olika
delfragor som studerandens skall ta stallning till. Fragan &ar ocksa viktig eftersom
hela undersokningen baserar sig pa den och ger direkta svar pa hur mottagaren

forhaller sig till reklam pa Internet.
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Diagram 3: Férhallandet till reklam pa Internet hos de svarande

607

Antal svar

Marknadsféring pa Internet

BILD 9
Fraga 3. Marknadsforing pa Internet upplevs i det hela taget som positivt?

Resultatet pa fraga tre visar hur studeranden forhaller sig till reklam pé Internet.
55 av respondenterna ar positiva till reklam pa Internet och endast 28 personer
upplever reklamen som negativ. Konstateras kan, att dubbelt sa manga forhaller
sig positivt till reklam pa Internet. Resultatet visar ocksa att marknadsforing pa
Internet ar av stor betydelse da de flesta ar positiva till reklamen. Enligt statistik
fran 2009 (kapitel 5) déar anvandningen av Internet anvands flitigast av personer i
aldrarna 15 - 24 visar att reklamen uppfattas som positiv bland de anvandare som
anvander Internet mest. Studerandena som svarade pa undersékningen finns ocksé

till storsta delen inom samma aldersintervall.
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Diagram 4: Konsfordelning mellan studeranden som upplever reklam positivt,
respektive negativt
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BILD 10
Diagrammet visar hur mén och kvinnor forhaller dig till reklam pa Internet.

| diagram fem visas hur aldern spelar in pa manniskors uppfattning om reklam.
Den yngre generationen &ar betydligt med positivt instélld till reklam &n de aldre.
Mest positiva ar personer mellan 18 - 25 ar, medan personer mellan 26 - 48 ar har
en mer negativ instéllning till reklamen. En bidragande orsak kan tdnkas vara
Internetanvandningen, dar de yngre vant sig vid reklam och inte ser det som ett
storande moment langre. Hos de &ldre &r Internetanvandningen lagre och kan
darfor vara en bidragande orsak till varfor de uppfattar reklam som negativt pa
Internet. Till skillnad fran den aldre generationen, har den yngre generationen
vuxit upp med Internet och dess funktioner och reklam ses som en sjalvklarhet for

dem.
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Diagram 5: Reklamens uppfattning beroende pa aldern
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BILD 11
Diagrammet visar hur aldern speglar manniskors uppfattning om reklam pa

Internet.
11.3.2. Fragor 4-9: JA-argument

Beroende pa hur personerna svarade pa fraga tre ombads de att svara pa nagra
foljdfragor. Fragorna 4 — 9 baserar sig pa svarsalternativ ”Ja”, det vill siga de
personer som upplever reklam pa Internet som positivt. Fragorna bestar av
alternativ dar personerna far kryssa for huruvida de ar av helt annan asikt, delvis
av annan asikt, ingen asikt, delvis av samma &sikt, eller helt av samma asikt.

Fragorna &r:

e 4 - Mina kopbeslut paverkas av reklamen i de sociala medierna.

e 5 - Reklamens andel kan okas.
e 6 - Marknadsforing ar den viktigaste inkomstkallan fér sociala medier.
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e 7 - Reklamen borde ha en given plats pa varje webbsida.
e 8- Tack vare reklamen far jag information om nyheter.
e 9 - | framtiden kommer marknadsforingen att forandras i takt med att nya

sociala medier uppstar.

Diagram 6 Diagram 7

Antal svar
Antal svar
3

5

r T T T T

T
T T T T . s i .
Heltav annan Delvisav  Ingen asikt  Delvis av Helt av Heltav Delvis av Ingen asikt Delvis av Heltav
asikt annan asikt samma asikt samma asikt annan asikt annan asikt samma asikt samma asikt

Fraga 4 Fraga 5

BILD 12, 13
Fraga 4. Mina kdpbeslut paverkas av reklamen i de sociala medierna.

Fraga 5. Reklamens andel kan 6kas.

| fraga fyra tillfragades personerna om deras kopbeslut paverkas av reklam. De
flesta var delvis av samma asikt, medan en stor del av de svarande inte hade
nagon asikt gallande reklamens paverkan. Resultatet visar att en stor del av
personerna paverkas positivt av reklamen dar t.ex. en annons kan avgora ett

kopbeslut.

| fraga nummer fem stélldes fragan huruvida reklamens andel kunde 6kas och
svaret visade sig ha tudelade asikter. De allra flesta var delvis av annan asikt, dar
en relativt stor andel ocksa var helt av annan asikt. Precis som i fraga fyra var
flera ocksa delvis av samma asikt, vilket visar pa meningsskiljaktigheter i fragan

om reklamens andel.

| fraga sex stalldes fragan om marknadsforing ar den viktigaste inkomstkallan for
sociala medier. Det visade sig att de flesta var delvis av samma asikt. Jag valde att
ta med fragan eftersom det i manga sociala medier ar kostnadsfritt att registrera

sig och darfor maste foretagen bakom hemsidorna generera intakter pa nagot sétt.
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Dar blir reklamintakterna en allt viktigare inkomstkélla. Det mest forvanande i
frdga sex var att ingen var av helt annan &sikt. | fraga nummer sju fragades
huruvida reklamen borde ha en given plats pa hemsidorna och storsta delen av de
svarande var delvis av annan asikt. Precis som i frdga fem om reklamens andel
kunde okas, dar asikterna gick isar, visar aven denna fraga att reklamen uppfattas

pa olika sétt.

Diagram 8 Diagram 9
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Antal svar
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asikt samma asikt asikt annan asikt annan asikt samma asikt samma asikt

Fraga 6 Fraga 7

BILD 14, 15
Fraga 6. Marknadsforing ar den viktigaste inkomstkallan for sociala medier.

Fraga 7. Reklamen borde ha en given plats pa varje webbsida.

| den attonde fragan fragades ifall studerandena far information om nyheter tack
vare reklamen. Respondenterna var positiva till fragan dar de flesta var delvis av
samma asikt, tatt foljd av personer med helt samma asikt. Endast tva personer som
svarade pa fragan var av helt annan asikt. Svaren visar att de allra flesta tar till sig
den information som ges om nyheter och reklamen blir for manga en viktig del i

att halla sig uppdaterad om vilka produkter som finns pa marknaden.

| fraga nummer nio stélldes fragan om de tror att marknadsfoéringen kommer att
forandras i och med att nya sociala medier uppstar. Fragan &r relativt vag eftersom
det inte finns nagot direkt svar, men jag ville anda stalla fragan eftersom
marknadsforing och sociala medier kommer att fordndras i takt med att ny teknik
tas i bruk. I likhet med frdga nummer atta om reklamens betydelse for information

om nyheter var de svarande positiva till fragan. De flesta var helt av samma asikt
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medan manga ocksa delvis hade samma asikt. Papekas kan, att ingen var delvis av

annan asikt och endast en person var helt av annan asikt.

Diagram 10 Diagram 11

Antal svar
Antal svar

o | —

T T T T T T T T T
Helt av Delvis av  Ingen asikt Delvis av Helt av Heltavannan  Ingen asikt Delvis av Helt av samma
3 a asikt samma asikt asikt

annan asikt annan asikt samma asikt samma asikt

Fraga 8 Fraga 9

BILD 16, 17
Fraga 8. Tack vare reklamen far jag information om nyheter.

Fraga 9. | framtiden kommer marknadsforingen att férandras i takt med att nya

sociala medier uppstar.
11.3.3. Fragor 10-13: NEJ-argument

Fragorna 10 — 13 baserar sig pa svarsalternativ ”Nej”, det vill siga de personer
som upplever reklam pa Internet som negativt. P4 samma sitt som “Ja”
argumentet bestar fragorna av alternativ dar personerna far kryssa for huruvida de
ar av helt annan asikt, delvis av annan asikt, ingen asikt, delvis av samma asikt

eller, helt av samma asikt. Fragorna ar:

e 10 - Mina asikter paverkas av reklamen.
e 11 - Internetreklam gor datorn langsam.
e 12 - Reklamutrymmet borde begrénsas.

e 13-"Pop ups" pa Internetsidor irriterar mig.

| fraga nummer 10 fragades studerandena om deras asikter paverkas negativt av
reklamen. Av diagrammet att doma var de flesta delvis av annan asikt medan

manga dven var delvis av samma asikt. Resultatet visar att personerna upplever
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reklam pa Internet som negativt, samtidigt som flera personer tycker att asikterna

paverkas av reklamen. Ingen var helt av samma asikt i fraga 10.

| den elfte fragan fragades om Internetreklam paverkar datorns prestanda. Jag
valde att ta med fragan eftersom reklamerna ofta ar omfattande, animerade eller
innehaller ljudfiler vilket kan fa datorer att fungera langsammare och ha en
negativ inverkan pa manniskorna. Svaren var entydiga och de allra flesta tyckte att
reklamen paverkar datorns prestanda. 19 personer var delvis av samma asikt
medan 16 personer var helt av samma asikt. Nagot som marknadsférare eventuellt
borde tdnka pa nar de skapar en annons: att manniskor kanske inte har den

“senaste” datorn pa marknaden som har samma prestanda som en ny dator.

Diagram 12 Diagram 13

12,57
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Antal svar
Antal svar
3

5

T

T T T T v T T T T
Helt av annan Delvis av annan Ingen asikt Delvis av Helt av Delvis av Ingen asikt Delvis av Helt av
asikt asikt samma asikt annan asikt annan asikt samma asikt samma asikt

Fraga 10 Fraga 11

BILD 18, 19
Fraga 10. Mina asikter paverkas av reklamen.
Fraga 11. Internetreklam gor datorn langsam.

| fraga nummer 12 stélldes fragan huruvida reklamutrymmet borde begréansas,
eftersom man idag ser reklam overallt vilket kan forsvara informationssokandet.

Aven hér var svaren forvanansvart lika, dar de allra flesta var helt av samma &sikt.

| den sista frdgan valde jag att friga om de “pop ups” pa Internet irriterar
manniskor. ”Pop ups” ar sma fonster som 6ppnas automatiskt pa skarmen. De ar
vanligtvis annonser men kan ocksa vara bedrageriforsok eller skadliga program.

Svaren som gavs var entydiga; de allra flesta upplever pop ups” som irriterande,
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dar hela 43 personer delade asikten. Resultatet kan vara missledande eftersom
endast 28 personer anser att reklam pa Internet upplevs som negativt och darfor
borde lika manga ha svarat pa fragan. Diagrammet visar anda hur negativt “pop

ups” uppfattas bland manniskor i storsta allménhet.

Diagram 15
Diagram 14
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Heltav Delvis av  Ingen asikt Delvis av Helt av Delvis av annan asikt Helt av samma asikt
annan asikt annan asikt samma asikt samma asikt o
. Fraga 13
Fraga 12

BILD 20, 21
Fraga 12. Reklamutrymmet borde begransas.
Fraga 13. "Pop ups" pa Internetsidor irriterar mig.

11.4. Sammanfattning och avslutning

Sammanfattningsvis kan konstateras att undersékningen gick enkelt att genomféra
och att manga personer deltog i den. Att géra frageformularet via Internet och att
skicka ut undersokningen per e-post var ett snabbt och effektivt redskap for att na
ut till skolans studerande. Svarsresultaten sparades i CSV-filformat och resultaten
sammanstélldes med hjélp av SPSS. Darefter gjordes enskilda diagram for varje
fraga utgaende fran vad jag ansag vara lampligt att undersoka. For att na ett
réttvisare resultat kunde man ha forlangt tiden for undersékningen, men i och med
att datum for lardomsprovets inlamnande kom emot maste svarstiden begransas.
Jag fick fram det fakta jag ville ha med undersdkningen, vilket var att
studerandena inom Vasa yrkeshdgskola forhaller sig positiva till reklam pa
Internet. Resultatet kan tillampas at marknadsforare nar man riktar

marknadsforingen pa Internet till den yngre generationen.
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12. SLUTORD

Mitt lardomsprov har varit bade intressant och kravande. Under arbetets gang har
jag fatt mojlighet att ta reda pa vad marknadsforing innebar och vad som kravs for
att lyckas med marknadsforing pa Internet och sociala medier.

Nagon marknadsforingskurs har vi inte haft i skolan men jag tycker att
Internetmarknadsforingskurser borde finnas tillgangliga med tanke pa hur
utvecklingen sett ut de senaste aren. Idag engageras hela foretaget i
marknadsforingen som ar en vasentlig del i verksamheten. Jag hoppas ocksa att
mitt lardomsprov kan vara till nytta for kommande studeranden och samtidigt

fungera som en inspirationskalla.

Jag vill ocksa passa pa och tacka alla som bidragit till slutarbetet. Tack till
studerandena pa Vasa yrkeshogskola som svarat pa min undersokning och gjort
det mojligt att sammanstélla statisk med tillforlitliga resultat. Marknadsforing &ar
ett brett omrade som hela tiden forandras i takt med att nya
marknadsforingskanaler och sociala forum véxer fram. Amnet &r intressant

eftersom det paverkas oss alla, vare sig vi vill det eller inte.
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BILAGA 1

Bésta mottagare!

Mitt namn ar Philip Molander och jag &r studerande vid Vasa yrkeshogskola inom
studieprogrammet for informationsbehandling.

Jag haller nu som bast pad med mitt lardomsprov som omfattar marknadsforing
inom sociala medier. Darfor har jag gjort en undersékning pa hur skolans
svensksprakiga elever forhaller sig till reklam pa Internet. Resultatet av
undersokningen sammanstalls i mitt lardomsprov som jag fardigstaller nu under
hosten 2010.

Vanligen klicka pa lanken nedan och besvara fragorna.

https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomakkeet/1823/lomake.html

Tack for ditt deltagande!

Med vanlig halsning

Philip Molander
Vasa yrkeshogskola



BILAGA 2

Undersdkning om marknadsforing

Delta & en understicning orm huy Du frnalier dip i rekiam inom sociala medier,

1. Kin bdan
2. Din alder ar

3. Marknadsfiring pa Internet upplevs i det hela taget som positivi? Ja

66

b

Ifall du svarade J& pa frAga nr 3 far du fortsatta svara pa fragorna 4-9. Ifall du svarade MEJ fortsatt med frigorna 10-13.

1 = Helt av annan &sikt, 2 = Delvis av annan &sikt, 3 = Ingen sikt, 4 = Delvis av samma 3sikt, 5 = Helt av samma &sikt

1
4 - Mina kiipbeslut paverkas av reklamen i de sociala medierna. [}
5- Reklamens andel kan dkas. O
G - Marknadsfdring ar den viktinaste inkomstkallan fir sociala medier. [}
7 - Reklamen borde ha en given plats pa varje wehbsida. O
& - Tackvare reklamen far jag information om nyheter. [}

9 - | framtiden kommer marknadsfiringen att frandras i takt med att nya sociala medier uppstar. O

2
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1 = Helt av annan &sikt, 2 = Delvis av annan Asikt, 3 = Ingen asikt, 4 = Delvis av samma &sikt, 5 = Helt av samma &sikt

1 23 4 5

10 - Mina &sikter pdverkas av reklamen. O O O O O
11 - Internetreklam gir datorn 1dngsam. O O O © O
12 - Reklamutryrmrmet borde begransas. O 0 OO O O
13-"Pop ups” pé Internetsidor irriterar mig. L] C‘ C‘ C‘
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