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Malsattningen med det har examensarbetet var att undersoka om sociala medier
lampar sig som marknadsféringsmetod for tjanster pa internationella marknader,
speciellt sma foretag. Oftast har foretaget en fardig tjanst da det galler borjar
marknadsfora internationellt. Marknadsforingen kan krava anpassning men aven
ge markbar 6kning i omsattningen om den lyckas. De olika externa faktorerna som
behandlades var politiska och kulturella skillnader och vad man bér tanka pa nar
man marknadsfor sina tjanster p& andra marknader. Andringar i dagens mark-
nadsforing sa som anvandning av Internet och nya typer av marknadsféringskana-
ler, har gjort att man tillampar allt mera integrerad marknadsféring och digital
marknadsforing.

Genom sociala medier kan foretag gratis marknadsfora sina produkter och de dem
mera synlighet. Nar det galler de sociala medierna sa bor foretag tanka pa att det
ar kunderna som har makten och anpassa sin marknadsféring. Att ett féretag har
egna hemsidor ar i dagens lage a och 0. Man bor ha ett klart mal med hemsidan
dar innehallet och relevansen ar viktiga. Facebook har vaxt de senaste aren och
blivit det mest populara sociala mediet. Allt fler foretag valjer att marknadsféra pa
Facebook. Mikrobloggen Twitter grundar sig pa att man med korta meddelanden
skickar uppdateringar till sina medféljare. Twitter &r latt att integrera med andra
sidor och tjanster. Bloggar kan jAmféras med hemsidor men har ledigare form.
Foretag kan vara mera personliga med spraket i en blogg.

Undersokningen gjordes genom kvalitativ analys. Sex personer fran olika foretag
intervjuades och intervjuerna analyserades. Resultaten var valdigt entydiga och
alla foretag var dverens om att Facebook &r ett bra satt att marknadsfora sig for
konsumenter, saval pa hemmamarknaden som pa internationella marknader. Som
uppdragsgivare fungerade J & K Hotels and Resorts AB. Utvecklingsforslag till
uppdragsgivaren skrevs pa basis av teorin och resultaten fran analysen av inter-
vjuerna.
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The aim of this thesis was to examine if small businesses can use social media as
a marketing method for services on international markets. Most often, the compa-
ny has a complete service when it begins to market internationally. Marketing may
require adaptation but also give noticeable increase in sales if it succeeds. The
various external factors addressed in the thesis were political and cultural differ-
ences and the factors the company should consider when marketing their services
on international markets. Changes in today's marketing has made so that integrat-
ed marketing and e-marketing are being used even more. Information exchange
between consumers is easier and consumer behavior has changed as the Internet
has grown.

Companies can advertise their products for free and with more visibility through
social media. When it comes to social media, businesses should keep in mind that
it is the customers who have power and thus adapt their marketing. Today it's al-
most critical for a company to have their own homepage. There should be a clear
purpose for the website, since the contents and relevance is important. Facebook
has grown in recent years and has become the most popular social media. More
and more companies are choosing to advertise on Facebook. The micro- blog
Twitter is based on short messages which are sent to followers. Twitter is easy to
integrate with other sites and services. Blogs have looser form but they can be
compared with websites. The companies can create a more personal connection
with customers with the language used with the blog.

The survey was conducted through qualitative analysis. Six people from different
companies were interviewed and the interviews were analyzed. The results were
very clear and all businesses agreed that Facebook is a great way to market to
consumers, both domestically and on international markets. The commissioner of
the thesis work was J & K hotels and resorts AB. The suggestions to the
comissioner were written on the basis of the theory and the results of the interview
analysis.
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1 INLEDNING

Detta examensarbete handlar om sociala medier som marknadsféringsmetod for
sma foretag pa internationella marknader. Att marknadsfora tjanster 6verlag kan
vara en utmaning och nar man riktar sin marknadsforing till internationella kund-
grupper finns det detaljer att tanka pa. Arbetet borjar med internationell marknads-
foring av tjanster dar jag kort beskriver om det man kan tanka pa aven nar man
marknadsfor i sociala medierna. | underkapitlen tar jag upp bl.a. kulturella skillna-
der, politiska aspekter, integrerad marknadskommunikation och digital marknads-
foring. Denna del av arbetet behandlar dven sociala medier. | kapitlet om sociala

medier beskrivs de kort for att sedan ga djupare in pa nagra av dem.

Syftet med arbetet ar att genom teori och intervjuer hitta en lamplig typ av socialt
medium for uppdragsgivaren att anvanda for internationell marknadsféring. Upp-
dragsgivaren presenteras skilt i kapitel tva. Teoridelen behandlar de delar som
beror uppdragsgivarens verksamhet och som kan vara till nytta n&r man planerar
sin marknadsforing i sociala medier. Genom att intervjua andra sma foretag och
privata foretagare som anvander sig av sociala medier forsoker man fa information
och asikter som analyseras och resultaten tilsammans med teorin ges som forslag

till uppdragsgivaren ifall att de vill bérja anvanda sig av sociala medier.

Pa mitt eget arbete jobbar jag mycket med att uppdatera hemsidor och vara Face-
book-sidor. Vi exporterar inte varor men kommer i kontakt med kunder fran andra
lander pa ett eller annat satt. Det kraver arbete att aktivt anvanda hemsidorna och
Facebook-sidorna, speciellt Facebook kraver aktivitet for att halla igang konsu-
menternas intresse. Hemsidorna har i flera ar varit viktigaste marknadsféringsme-
tod pa mitt arbete. Facebook anvands mera for att uppratthalla kontakten med exi-
sterande kunder men aven for att locka till sig nya kunder. Ibland tar &ven kunder

fran andra lander kontakt via Facebook.

Med min egen erfarenhet och mina arbetssysslor i tanken valde jag att skriva om
marknadsforing via sociala medier och anser att det ar ett viktigt redskap for sma

foretag och for de som inte vill spendera stora resurser pa marknadsforing. Eko-



nomiska situationen for tillfallet gor att man alldeles for ofta laser om foretag som
avslutar verksamheten eller flyttar till andra stallen och detta vacker saklart oro i
egna verksamheten saval for stérre som mindre foretag. For ett féretag som saljer
tjanster och vill inrikta sig pa internationella marknader sa ar sociala medierna ett

bra alternativ.

Tanken med detta examensarbete ar att den kan tillampas som en grund fér ny-
borjare inom sociala medier med inriktning péa att salja tjanster internationellt, men
aven i egna hemlandet. Amnet &r valdigt aktuellt och intresset for amnet forvantas
inte avta pa flera ar. Arbetets forslag kan aven tillampas av féretag som redan an-
vander sig av sociala medier pA hemmamarknaden men vill bege sig ut pa interna-
tionella marknader eller annars behover foérslag och idéer for att vidareutveckla

eller forbattra sin anvandning av sociala medier i marknadsforingen.

Amnet ar valdigt brett och avgransningarna har bildats under arbetsprocessen.
Nar jag borjade skriva arbetet hade jag i tankarna saval uppdragsgivaren, foreta-
gets verksamhet men &ven de sociala medierna i sig sjalva. Avgransningarna har
nastan kommit av sig sjalva nar jag borjade skriva arbetet men samtidigt forsokte
jag tanka pa& vad som ar relevant och aktuellt. Dagligen hér man pé radio, ser pa
TV och laser annonser om foretag som anvander sociala medier. Jag ville skriva
mera om vad man bor tanka pa nar man anvander sociala medier och speciellt om
man vill anvdnda dem for internationell marknadsféring. Jag skulle ha kunnat ta
upp flera saker som hor till internationell marknadsféring, men det skulle inte ha
varit relevant med sociala medier samt uppdragsgivarens verksamhet och arbetet
skulle ha blivit osammanhangande. De begrepp som behdver definieras har en

forklarning in i arbetet och darfor finns inga skilda definitioner.



2 J&K HOTELS AND RESORTS - HOTEL EPOQUE

J & K Hotels and Resorts grundades 7.2.2001 av Jerry Kauppinen. Bolagsformen
ar aktiebolag vars hemort ar Jakobstad. Verksamheten bestar av hotell- och re-
staurangverksamhet samt catering. Foretaget hor inte till nagon kedja utan ar en
fristdende, privatagd verksamhet. J & K Hotels och Resorts marknadsfors och ar
aven mera kant som Hotel Epoque och finns p& Jakobsgatan 10 i Jakobstad.
Verksamheten finns i gamla Tullhuset som ar fran borjan av 1900-talet och loka-
lerna &r museiskyddade. Parken framfor hotellet & en av stadens aldsta och for
cirka fem ar sedan fick parken namnet Tullhusparken. Hotellet ar 6ppen aret runt
med undantag for storre helgdagar som jul och nyar. Receptionen betjanar mellan
klockan 6 och 22 med undantag for séndagar da receptionen sténger klockan 16.
Efter det finns en dejourtelefon som betjanar utanfér 6ppethallningstider. (Kauppi-
nen 2014; Hotelepoque 2014.)

| foretaget finns det atta heltidsanstallda och tva deltidsanstallda. Under sommar-
manaderna finns ocksa nagra vikarier och inhoppare. Pa restaurangsidan finns det
100 kundplatser. Restaurangen har A-rattigheter och a la carte servering pa kval-
larna om anvands mest av hotellets gaster men ocksa till olika representations-

middagar av foretag. Alla dagar serveras lunch. (Kauppinen 2014.)

Foretagets filosofi och mal ar att betjana kunderna med hogklassiga och miljovan-
liga standarder. Man strava till att klara av kundernas forvantningar och internatio-
nella standarder. Foretagets inriktning och mal ar internationella foretagskunder.
(Kauppinen 2014.)

Med hotellverksamheten vill man na internationella foretagskunder och det har
man lyckats med. Exempel pa sadana kunder &r Nautor, Snellmans, Beamex, Bal-
tic och Walki. Majoriteten av hotellets gaster ar foretagsrepresentationer men un-
der sommarmanaderna ar det mest turister fran t.ex. Finland, Sverige, Tyskland
och Italien. Fran januari till slutet pa maj och fran augusti till december &r det mest
foretagskunder. Hotellet har 17 hotellrum varav tva rum &r grand deluxe-rum med

bastu, tre deluxe-rum och de 6vriga ar standard dubbelrum. Totala antalet badd-



platser ar omkring 40 stycken. Hotellet &r inrett i jugendstil, i lokalerna som tidigare
anvandes som tull- och packhus. Tullen var i lokalerna tills slutet av ar 2000. Be-
laggningsgraden, som anger hur manga rum hyrs ut i forhallande till antalet dispo-
nibla rum, ar 80 % och enligt Statistikcentralen ligger belaggningsgraden for orten
pa 50 %. (Kauppinen 2014.)

Nar man laser recessioner pa Internet sa far hotellet mycket berom och rekom-
menderas for bade barnfamiljer och foretagsresenarer. Hotellets dekor far mycket
berém och likadant med laget. Av 193 recensioner pa booking.com har hotellet fatt
en beddmning pa 8,7 av 10. Speciellt utlandska kunder har gillat den internationel-
la ké&nslan hotellet erbjuder och de nya, moderna rummen. (Tripadvisor 2014; Bo-
oking.com 2014.)

Marknadsféringsmetoderna som man anvander sig av ar Internet i form av egen
hemsida, direktforsaljning via telefon, booking.com, tryckreklam i lokala tidningar,

Citygruppen, 7 broars skargard och sa deltar man i olika gemensamma massor

med t.ex. Citygruppen. (Kauppinen 2014.)

FIGUR 1. Hotel Epoque, Jakobstad. (Lets book hotel 2014.)



3 INTERNATIONELL MARKNADSFORING AV TJANSTER

Internationell marknadsforing ar allt fran franchising till export eller joint venture.
Man kan anvanda sig av existerande marknadsstrategier eller gora helt nya, an-
passade strategier pa de nya marknaderna. Internationell marknadsforing gar ut
pa att ge sig ut pa andra marknader &n hemmamarknaden och pa detta vis na
kunder utanfor det egna landet och kunna etablera sig pa utlandska marknader.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 566-590.)

Det kan I6na sig att anvanda sig av fardiga tjanster nar sma foretag borjar mark-
nadsféra utomlands. Att redan ha en fungerande marknadsforingsstrategi pa
hemmamarknaden anser jag att underlattar att satta mal fér marknadsféringen

aven pa internationella marknader.

Om man gor allt ratt sa kan internationell marknadsforing oka foretagets omsatt-
ning markbart men &aven sluta i katastrof om man inte har ratta kunskaper eller
verktyg for att lyckas. Man kan anpassa sina tjanster for utlandska marknader eller
aven gora helt skilda tjanster for den internationella marknaden. Nar man ger sig
in pa internationella marknader har man oftast redan en fardig produkt eller tjanst.
Nar man natt sina mal pa hemmamarknaden kan man utveckla sina tjanster eller
idéer for att de ska kunna tillampas pa nya internationella marknader. (Kotler m.fl
2013, 566-590.)

Sjalv anser jag att internationella kunder kan ha mera att erbjuda ett féretag som
saljer tjanster an vad man far av kunderna pa hemmamarknaden om féretaget vill
utvecklas. Foretaget kan ta tillfallet i akt och genom kundundersoékningar ta reda
pa vad som fungerar och vad som inte fungerar. Detta kan gora det lattare att an-

passa sina tjanster for utlandska kunder.

Marknadsundersokningar ses ofta som projekt, ett specifikt och systematiskt satt
att samla information. Nar man genomfér undersokningar bér man tanka pa infor-
mationen som man redan har till hands och anvanda det vid formulering av mark-

nadsundersokningsstrategin. The American Marketing Association (TAMA) defini-



erar marknadsundersékningar som en aktivitet som anknyter konsumenter, kunder

och allmanhet till den som marknadsfor. (Keegan & Green 2013, 191-210.)

I grund och botten ar internationell marknadsféring samma som nationell mark-
nadsfoéring. Man bor ha en marknadsstrategi med tydligt mal och en utvecklad
marknadsforingsmix. Forutom dessa tva sa behéver man ocksa koncentrera och
samordna olika marknadsaktiviteter pa malmarknaden och integrera konkurrens-
kraftiga atgarder i sin globala marknadsfoéring. Man bor aven ta i beaktande om
man behd6ver anpassa sin marknadsforing for sin malmarknad och aven om det ar
mojligt att standardisera sina tjanster. En viktig uppgift som ledningen inom global
marknadsforing bor lara sig ar att kanna igen i vilken utstrackning det ar mojligt att
utvidga marknadsplanerna och programmen varlden 6ver. Sattet som foretaget
skoter denna uppgift ar en aterspegling av foretagets globala marknadsforingsstra-
tegi (global marketing strategy, GMS). (Keegan & Green 2013, 32-35.)

Nar man marknadsfor tjanster ar det viktigt att tanka pa att kunden ska fa en ima-
ge av tjansten, kunden kan inte pa forhand bedoma tjanstens klass. Marknadsfo-
ringen ska planeras och goras sa att den ger kunden den ratta imagen av tjanster-
na och de bor marknadsforas sa att de uppfyller kraven. Darfor ar det viktigt att
tjansternas pris, tillganglighet och standard stammer 6verrens med varandra. Ge-
nom att satsa pa marknadsféringen sa kan man minimera osékerheten kunderna
kan ha for att kopa tjansterna. (Albanese & Boedeker 2002, 179-197.)

Nar man marknadsfor tjanster kan det vara bra att ta i beaktande att kunden inte
koper nagon konkret produkt, utan en upplevelse. Tidpunkten ar specificerad och
tjansten betald i forvag pa forhand. Kunden far ingen aganderatt 6ver nagot fysiskt
utan tillgang till en tjanst och lov att anvanda den. (Middleton, Fyall, Morgan &
Ranchhod 2009, 46-47.)

Marknadsfoéring av hotelltjanster gors oftast genom strategiska val. Det finns sex
olika element som man ska ta i beaktande. Dessa ar att uppskatta strategiska moj-
ligheterna till tillvaxt, planera foretagets segment, produkter och prisintervall samt
att bestamma positionen, image eller varumarket, marknadsforingen via Internet,

beléna frekventa kunder och att utveckla en marknadsforingsintegration mellan



olika enheter inom samma agandeskap eller med andra samarbetspartners. Stra-
tegiska val ar menade att uppratthalla en lonsam blandning av bokningar och be-
laggning. (Middleton, m.fl 2009, 371-375.)

3.1 Externa faktorer pa internationella marknader

Politiska miljder och deras utveckling har stor inverkan pa marknadsforing. Politis-
ka faktorer bestar av lagar, myndigheter och patryckningsgrupper som paverkar
eller begransar olika organisationer och verksamheter i samhallen. Genomténkt
reglering kan framja konkurrens och sakerstélla rattvisa marknader for varor och
tjanster. Nastan alla aktiviteter inom marknadsforing foljer nagon form av regler,
lagar och myndigheternas bestammelser. Bland annat foretagslagstiftningen &r till
for att skydda foretagen fran varandra. Europeiska kommissionen har aktivt sam-
manstéllt en ny ram for lagar som omfattar konkurrenskraftigt beteende, produkt-
standarder, produktansvar och kommersiella transaktioner. | vissa lander rader
strikta lagar for censur och detta kan forsvara marknadsféringen och begransa
tillgangligheten. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 93-94.)

Jag anser att det ar valdigt viktigt att respektera landet eller marknaden man ger
sig in pa. Marknadsforingen ska inte trampa nagon pa tarna och vara i den stilen
att den kan anvandas varlden 6ver utan att man behover ta till censur. | dagens
lage sprids allt snabbt via Internet och aven om marknadsforingen kanske inte ar
inriktat for ett visst land sa bor det anda tankas pa att den aven dar ar tillganglig.
Speciellt politiska och religibsa amnen tycker jag att borde lamnas bort helt och
hallet fran marknadsforing och olika kulturer borde respekteras i den grad att man

inte forolampar nagon.

Att gora affarer utomlands kan ha sina utmaningar. Till exempel Indien gor det
valdigt svart for foretag som vill gora affarer dar med olika importkvoter och valuta-
restriktioner och andra begransningar som gér det till en utmaning att gora affarer
dar. Daremot finns det andra asiatiska lander, t.ex. Singapore och Thailand, som
stravar efter att fa utlandska investerare och forser dem med goda férhallanden.

Aven politisk balans paverkar lonsamheten och mojligheten att gora affarer i vissa



lander. Foretag bor ocksa tanka pa landets monetara forordningar. Den séljande
parten vill lyfta sina vinster i en valuta som har ett varde for dem. Koparen kan be-
tala i saljarens valuta eller i ndgon annan valuta. Detta kan leda till att koparen
accepterar en valuta som landets regering inte tillater eller som &ar begransad.
Aven valutans varierande varde orsakar risker for saljaren. Eftersom de flesta affa-
rer betalas kontant kan det medfora problem i vissa lander dar pengar inte finns
tillgangligt och man kanske vill betala med andra medel. Detta kan leda till coun-
tertrade som betyder att man handlar med utbyte av varor, tjanster eller t.o.m. fa-

briker istallet for valuta. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2012, 504.)

Kultur kan delas upp i tva olika typer, materiella och icke-materiella kulturer. | den
materiella kulturen raknas fysiska objekt, s.s. klader och verktyg, som &r gjorda av
manniskan medan man i den icke-materiella kulturen satter mera vikt pa religion,
tro och varderingar. For att vi ska lara oss mer om en kultur maste vi studera atti-
tyden, tron och varderingarna som manniskorna som hor till gruppen har. En kultur
kan besta av subkulturer som &r en mindre grupp av personer som har en egen
gemensam attityd, tro och varderingar och subkulturer ar ofta attraktiva inom
marknadsforing p.g.a. mojligheten att nischa. Nya konsumentkulturer vaxer fram i
samband med att kulturell information flodar fritt 6ver media och kommunikations-
kanaler. (Keegan & Green 2013, 125-127.)

| vissa samhallen haller man hart fast vid sin tro och varderingar. Dessa fors over
fran foraldrar till barn, och kan vara svara att paverka. Men man kan till en viss
grad paverka manniskors varderingar och med kulturellt anpassad marknadsforing
kan man paverka konsumenterna. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 93-
94.) Marknadsforare kan anvanda reklam for att formedla uppfattningen att manni-
skor véarlden 6ver konsumerar ett visst méarke eller for att vadja till konsumenter att
konsumera produkterna. Speciellt inom vissa kategorier kan man anvanda sig av
"global consumer culture positioning” (GCCP) som marknadsféringsredskap.
GCCP &r en positioneringsstrategi vars syfte ar att fa produkten, varumarket eller
foretaget att ses som en symbol eller att férknippa den med global kultur eller ett
globalt marknadssegment. (Keegan & Green 2013, 126, 240.)



Olika varldsdelar och kulturer kan behova olika anpassningar. | Asien kan det vara
bra att koncentrera sig pa mobila applikationer och deras anvandarvanlighet da i
Skandinavien kanske man bor satsa pa Facebook-kampanjer och annonser. (Ha-

ger Jonsson 2011.)

3.2 Integrerad marknadskommunikation

Dagens marknadsforing gar for tillfallet igenom en stor forandring. Konsumenter-
nas vanor och kunskaper andras, de har mera information och manga olika satt att
kommunicera. Konsumenterna anvander Internet och annan teknologi for att sjalv
hitta information istallet for att forlita sig pa att f& marknadsforingen levererad till
sig. Det ar lattare att byta information och erfarenhet med andra konsumenter eller
t.o.m. gora sin egen marknadsforing. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013,
419-420.)

Av egen erfarenhet i arbetslivet sa har jag sett hur stor férandringen ar, aven om
man bara jamfor med situationen for ett ar eller tva sedan. Konsumenterna vill ha
sina produkter direkt om de gar till en butik, om inte produkterna finns direkt att fas
sa bestaller de via Internet istallet. Samtidigt s& har konsumenterna mer informa-
tion om produkterna och darmed mera krav. Foérut behbvde man som forséljare
kunna stélla 6ppna fragor for att fa igang en diskussion med kunderna, och nu

maste man aven klara av att uppratthalla diskussionen.

Inte bara konsumenternas beteende som &andras utan aven marknadsforingsstra-
tegin haller pa att genomga en férandring. Man anvander sig mindre av mass-
marknadsforing och fokuserar pa att bygga marknadsforingsprogram som gor att
man kommer narmare konsumenterna. Aven teknologin som man kommunicerar
med har &ndrats markbart d.v.s. sattet som foretag och kunderna kommunicerar
med varandra. Nya kommunikationskanaler uppstar och informationen éverférs pa
nya, snabbare satt, fran smarttelefoner och lasplattor till satellit och kabeltelevisio-
ner och manga olika metoder pa Internet sa som e-post, sociala medier, bloggar
och hemsidor. Alla dessa forandringar har haft en dramatisk inverkan pa mark-

nadskommunikationen. De nya digitala medierna har fott ett nytt satt att kommuni-
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cera inom marknadsforing. Man koncentrerar sig pa preciserade kanaler och
kommunikationsmetoder sa som sociala medier, kataloger pa Internet, applikatio-
ner till mobiltelefoner, bloggar och e-post. (Stir LLC 2013; Kotler, Armstrong, Har-
ris & Piercy 2013, 419-420.)

Sma foretag maste halla sig uppdaterade. Konkurrensen ar sa stor att aven storre
foretag har svart att klara av pressen. Egen erfarenhet inom omradet har gjort att
jag ser helt annorlunda pa allt som finns pa Internet, men tillika sa har jag borjat
vanda mig mera till lokala och sma foretag. Ett féretag har oberoende storlek det
svart att hanga med om det inte integrerar sin marknadskommunikation och ger

kunderna den information de vill ha.

Integrationen idag innebar att man binder samman olika element pa natet for att
vacka kopgladjen och intresset, varumaérket ska hittas lattare. | en artikel av Inte-
graded Brands raknar man upp fyra olika aspekter som man bor ta hansyn till. De
ar tillvaxten av sékmotorernas ekosystem, okad bekvamlighet och tillganglighet pa
Internet, sociala mediers tillvaxt samt 6kningen av mobiltelefoner. (Integrated
Brands 2014.)

Det som jag sjalv markt ar att samhallet har blivit bekvamt av sig och vill man sa
ska man via mobiltelefonen kunna kopa vad det &n & som man behover. For sma
foretag ar detta ett ypperligt tillfélle att 6ka sin synlighet genom att integrera sin
marknadsforing med exempelvis sociala medier, d&ven om vissa saker kan kosta

en lite. Vagar man inte chansa sa Gverlever man inte.

Informationen som hittas via sékmotorer och webbplatser kan paverka kdpbeteen-
det. Det &r bra att ta i beaktande erfarna anvandare och sina konkurrenter samt att
gora erfarenheten positiv for konsumenterna. Konsumenterna forvantar sig att latt
komma at information om tjanster och produkter nar de besdker hemsidor. Man
bor téanka pa att integrera information, resurser och tjanster pa sin hemsida for att
konsumenten ska fa det de soker pa en och samma plats. Konsumenterna till-
bringar mera tid pa sociala medier och dar finns mojligheten att sprida budskapet,
dar kan konsumenterna aven paverka och delta i dialogen om varumarket. Att till-

verka olika applikationer till smarttelefoner &r nagot att tanka pa i dagens mobila
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varld. Konsumenterna har direkt tillgang till foretagets urval, kuponger samt erbju-
danden. Smarttelefonernas snabba Internet-anslutningar innebér att man bor ta
mera hansyn till mobila applikationer och att hemsidorna har en mobilversion i in-
tegrationen. Om varumarket latt hittas pa natet, ar latt att kopa och informationen
stammer, ar sannolikheten storre att affarerna lyckas. Att gora produkten tilltalan-
de bade online och offline gor att man har stérre chans att lyckas. (Integrated
Brands 2014.)

For att maximera kundens upplevelse bér man blanda olika marknadsféringsverk-
tyg. Nar det galler integrerad marknadsforing pratar man ofta om olika faser, alla
komponenter har en lika viktig roll och oftast valjer man inte att genomféra en eller
alla av de olika integrationsstrategierna. Schultz har delat upp integrerad mark-
nadsforing i fyra olika nivaer. Med dessa nivaer kan féretaget bygga en bra grund
for integrerad marknadsforing. Nivaerna bestar av taktisk samordning av olika ty-
per av marknadsforing, sadsom reklam, PR, direkt reklam och evenemang. Man
fokuserar pa att leverera bade visuell och auditiv marknadsforing. Andra nivan be-
star av att omdefiniera marknadskommunikationen. Man undersoker fran kundens
synvinkel olika delar av kommunikationen och tar hansyn till varumérken och kan
aven kontakta kunden som anvander produkten eller tjansten. Man breddar om-
fattningen av kommunikationsaktiviteter for att omfatta interna kommunikationen
sa att den &r i linje med den befintliga externa kommunikationen. Till den tredje
nivan hor att tillampa empiriska data med hjalp av informationsteknologin for att fa
overvaka effekterna av att integrera interna och externa kommunikationsprogram.
| den fjarde och sista nivan anvander man de kunskaper och data som man fatt
fran de tidigare stadierna for att driva den strategiska planeringen med hjalp av

informationen man samlat. (Schultz & Schultz 1998.)

Enligt min mening sa ar allt valdigt konsumentbetonat i dagens lage. Férut mark-
nadsforde foretag sina produkter eller tjanster och konsumenterna handlade enligt
det, men nu ar det ombytta roller. FOoretaget ska vara ett steg fore och kunna foérut-
spa vad konsumenterna vill ha och hanga med i trenderna som gar. Om foretaget
inte kan erbjuda konsumenterna det som de vill ha sa vander sig konsumenterna
till ett annat stalle. Marknadsféringen har blivit lite av samma typ som betjaningen

nar man gar till en butik. Det som man tidigare har lagt tid p3, t.ex. betjana kunden
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i affaren, ska man nu klara av att gora pa Internet och helst fére kunden ens vet av
att dem behover tjansten eller produkten. Man helt enkelt overfor det som tidigare
varit praktisk betjaning av kunder till elektronisk format av nagot slag och darmed

lockar till sig kunderna.

3.3 Digital marknadsféring

De digitala tiderna har gjort att foretagen har flera mojligheter att anvanda sig av
elektronisk handel. Dit hor bl.a. E-business, E-handel (E-commerce) och digital
marknadsforing (E-marketing). E-business innebar anvandning av elektroniska
plattformer s.s. intranat, extrandt och Internet. E-handel & mera specifik och in-
kluderar allt informationsbyte som gors elektroniskt inom eller utanfor féretaget
eller till kunderna. Nar man pratar om e-handel sa innefattar det forséaljning av pro-
dukter eller varor genom att anvanda elektroniska medel och oftast via Internet. E-
handel inkluderar digital marknadsforing som ar marknadsféringsdelen av elektro-
nisk handel. (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan 2012, 464-466.)

Digital marknadsforing bestar av ett foretags forsok att kommunicera, framja och
sélja produkter och tjanster over Internet. Digital marknadsforing bestar av fyra
delar. Dessa ar B2C (foretag till konsument), B2B (foretag till foretag), C2C (kon-
sument till konsument) och C2B (konsument till foretag). (Armstrong m.fl. 2012,
464-466.) Digital marknadsforing kan ocksa besta av rorelse av varor eller tjanster
som ar virtuella, s.s. filer i form av ljud eller text, att dela med sig av idéer och kun-
skap, att fa mera erfarenhet genom konversationer eller att anvanda sig av olika
tjanster som sokmotorer och e-post. Den storsta andringen da det galler digital
marknadsforing skedde redan pa 1990-talet da Internet blev tillgangligt for det tra-
ditionella samhallet. Efter det har Internet och anvandningen av det vaxt och ut-
vecklats. (Dann & Dann 2011 16-19.)

Redan nu finns det virtuella lektioner pa exempelvis gym. Kan inte tanka mig lek-
tioner i exempelvis skolor dar det inte finns nagon larare utan man spelar upp filer
for eleverna. Allt elektroniskt &r visserligen valdigt praktiskt och sparar foretag

pengar, men konsumenterna gar miste om den personliga betjaningen och kontak-
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ten med andra parten. Enligt min mening sa mistar man kontakten och allt blir lite
opersonligt. Det som dock ar positivt ar att det ar lattare att bli internationell, en
mediefil ar valdigt latt att dela med sig gratis eller mot betalning till andra lander

eftersom filer t.ex. av typen MP3 &r universella.

Digital marknadsforing delas upp i tre olika miljder med olika funktioner. Paverkan
pa konsumentbeteende ar ett satt att maximera nyttan av digital marknadsforing.
Interaktivitet tillsammans med kundanpassning och intresset for Internet ar essen-
tiella delar av miljon. Digitala marknadsféringens tillganglighet ar till fordel, man far
global tillgang, ar oberoende av tid och har en bred marknad. Produktegenskaper-
nas varden formas och skapas pa Internet, produkterna eller tjansterna far mobili-
tet och portabilitet och blir mera abstrakta for kunderna i en situation dar Internet

kan anvandas som en tjansteprodukt. (Dann & Dann 2011 42-49.)

Dann och Dann namner sex orsaker till att anvanda digital marknadsforing. Dessa
ar kostnadsminskningar och ekonomiska 6vervaganden, effektivitet och hansyn till
effektivitet, storre tillgang till klienter, kunder och partners, PR-varde samt konkur-
renstryck och foretagets image. Digital marknadsféring har inte tagits i bruk éver-
allt annu. Det finns fortfarande flera hammare som begransar dess tillampning i
olika affarssituationer, s.s. ekonomisk l6nsamhet, organisatorisk kapacitet och
kundkapaciteten. | vilken utstrackning ett foretag véljer att anvénda sig av digital
marknadsforing varierar beroende pa tre faktorer: resurser, relevans och krav.
(Dann & Dann 2011, 50-53.)

Digital marknadsféring ar ett ypperligt satt for féretag att vara i kontakt med kon-
sumenter. Det ar enklare for konsumenterna att fa information efter att digital
marknadsféring har vaxt. Man ar aktuell och uppdaterad med aven mindre perso-
nal. Men det krdvs mera av personalen. For att man hela tiden ska vara uppdate-
rad maste man satta mycket tid pA marknadsforingen och detta kan gora att resur-

serna inte racker till.
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4 SOCIALA MEDIER | INTERNATIONELL MARKNADSFORING

Ett effektivt och billigt satt, for saval sma som stora foretag, att marknadsfora sig
pa ar sociala medier. Allt flera foretag anvander sig av sociala medier for att na
sina kunder. Man far gratis synlighet som man valdigt langt kan styra sjalv. Obero-
ende om man har produkter eller tjanster eller bade och, sa ar det behandigt med

till exempel ett Facebook-konto eller Instagram. (Hager Jonsson 2011.)

Sociala medierna kraver ingen stor budget, men de kréver tid och engagemang av
foretaget. Man bor dven vara beredd pa att det kan ta en tid att fa resultat. Bade
stora och sma foretag kan nd lika stor framgang med sociala medier utan nagon
storre budget. Det kan vara svart att mata effekten av sociala medier, men genom
olika statistikverktyg kan man ta reda pa antalet besokare och sidvisningar, man

ser ocksa om forsaljningen okar. (Carlsson 2010, 92-93.)

Enligt min mening sa ar det speciellt viktigt for sma foretag och de som saljer
tjanster att vara med i sociala medier. Den tid och summa pengar man satter pa
det kan ge tillbaka sa mycket mer. Ibland behdver man bara satta tid pa det och
desto aktivare man ar, desto mera resultat kan man fa. De flesta som jobbar med
sociala medier har aven som konsumenter erfarenhet av dem sa det ar bra att
tanka lite pa vad man sjalv gillar och vad man inte gillar och reflektera detta i det

egna arbetet enligt foretagets marknadsforingsmal.

Aven om man tanker att marknadsforing genom sociala medier och pa Internet ar
gratis eller betydligt billigare an t.ex. tryckta reklamer, sa ska man tanka pa att
kunden har makten. Konsumenterna valjer om de vill se informationen eller inte.
De valjer sjalva istallet for att man skickar ut till utvalda malgrupper. Nar man an-
vander sig av TV eller tryckta reklamer investerar man ofta mycket pengar medan
en del av informationen |lAmnar bort. Digital marknadsforing ar billigare, effektivare
och ibland aven obegrénsat. (Janal 2000, 13-17.)

Det som jag tycker ar bra att ha som en regel med sociala medier ar att fa igang

en dialog med konsumenterna. Aven att halla sig till sin egen stil &r bra. Om man
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borjar andra mycket pa sin stil s& kan konsumenterna bli forvirrade och det kan

verka lite amatormassigt eller som om man forsoker ta efter ndgon annan.

Aven om sociala medier innebar nya méjligheter, utmaningar och risker suddar de
aven ut gamla granser mellan offentligt och privat. Sociala medier stéller krav pa
foretag och dess agerande. Ny teknologi och nya satt att kommunicera ger mojlig-
heter att synas, kommunicera och skapa nya kundrelationer pa ett helt nytt satt.
Man kan vinna mycket pa att géra det ratt, men aven negativ information sprids
rekordsnabbt. | sociala medierna ar det oftast anvandarna som skapar innehallet i
ett Oppet natverk av manniskor, men samtidigt handlar inte sociala medierna om
tekniken utan framst om kommunikation och konversationer. Overlag sa ar foretag
valdigt langsamma att reagera pa nytt nar det galler den elektroniska utvecklingen.

Oftast ar det privatpersonerna som driver den. (Carlsson 2011, 8-16.)

Att hora pa konsumenterna nar det galler utvecklingen ar bra, eftersom det trots
allt &r de som anvander sig av foretagets tjanster eller koper dess produkter. Att fa
konsumenterna ndjda och sprida informationen ar det som féretag som anvander
sociala medier sist och slutligen vill. Nar man far viralspridning kan man se det
som om man natt ett av sina mal, s lange det ar positiva saker. Har man i miss-
tag, eller aven med flit, lagt ut nagot opassande &r det inte bra med viralspridning,

men man maste ocksa kunna sta for sina misstag.

Sociala medier bestar av innehall, kommunikationsmedier och sociala interaktio-
ner. Internet utvecklas hela tiden och darmed forflyttas sociala medier fran att vara
latta publiceringar, latt kommunikation och s&nda konversationer mot att vara latta-
re att lyssna pa, lattare att folja upp och aggregerade konversationer. Sociala me-
dier &r en valbalanserad blandning av sociala interaktioner och kommunikations-
kanaler. (Dann & Dann 2011, 343-345.)

Samtidigt som informationen och dess flode okar sa blir &ven konsumenterna
mera trétta pa reklam. Har man mojlighet sa véaljer man bort det. De unga konsu-
menterna ar aven mera skeptiska mot reklamer an tidigare. Darfor har manga fo-
retag valt att lAmna bort massmarknadsforing for att det ar olénsamt. Féretag och

organisationer har borjat utforma reklam och information pa ett satt som nar kon-
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sumenterna. Konsumenterna ska sjalva valja att bli nadda av marknadsforingen.
Detta ger foretag goda mojligheter att lyssna till kunder och dra nytta av det. Man
kan ta reda pa vad kunderna tycker och tanker och lyssna pa dem. Foretagen kan
delta i den sociala konversationen med konsumenterna. Nar man viralt marknads-
for produkter eller tjanster sa blir marknadsforingen mera attraktivt. Begreppen har
blivit omvanda, B2C (business-to-consumer) har blivit till C2B (consumer-to-
business). (Carlsson 2011, 26-36.)

Nar det galler tjanster och att marknadsféra dem sa kan det vara en utmaning. Ett
satt for foretag att ta reda pa vad konsumenterna vill ha, ar enligt mig marknads-
undersokningar. P& detta vis kan man kartlagga vad konsumenterna vill ha och
forma sin marknadsforing i sociala medier enligt det. Man kan ocksa gora forfrag-

ningar genom sociala medier.

Efter att man identifierat ett problem eller en méjlighet kan den formella forskning-
en paborjas. Man kan anvanda egen personal till att géra undersokningen eller sa
kan man anstélla ett foretag som specialiserar sig pa att gora undersokningar.
Sjélva processen av att samla in information och omvandla den till nyttig informa-
tion ar en process som ar detaljerad och som bestar av flera steg. (Keegan &
Green, 2013, 191-210.)

Att géra marknadsundersdkningar ndr man saljer tjanster, speciellt utanfér hem-
marknaden, tycker jag att ar viktigt. Internationella kunder kan ha helt andra krav
och férvantningar an kundgrupperna hemma, och vill man betjana sina utlandska
kunder sa att de kanske aterkommer sa skulle jag foresla marknadsundersokning-
ar gjorda av utomstaende foretag och inte via sociala medier, eftersom man med

dem inte nédvandigtvis nar hela malmarknaden.

"En bild sdger mera an tusen ord”, har man hért i manga ar och nu om nagonsin ar
det aktuellt. Instagram ar en gratis mobilapplikation fér smarttelefoner och surfplat-
tor. Instagram lanserades 2010 och ar en ganska ny metod inom marknadsfdring
bland sociala medier. Applikationen anvandes ar 2012 av 6ver 30 miljoner anvan-
dare varlden dver. Instagram koptes av Facebook 2012. (Instagram 2013; Lindén
2012.)
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Allt flera foretag soker sig aven till Instagram, lite beroende av verksamheten. Man
kan dela sina bilder och félja andra anvandare. Aven pa Instagram kan man vélja
om man vill vara privat anvandare. D& maste de som vill folja fraga om lov. Eller
sa kan man vara 6ppen anvandare och vem som helst kan folja och se bilderna.
Applikationens funktioner ar, forutom att dela sina egna bilder, att gilla bilder och
kommentera dem. (Instagram 2013.) Fran Instagram kan man direkt dela bilderna
pa andra sociala medier s& som Facebook, Twitter eller skicka direkt till e-post.
Det ar ett bra satt att anvanda sig av korsmarknadsféring, d.v.s. att man mark-
nadsfor sig genom alla digitala kanaler man har i anvandning. (Lindén 2012.)

Det ar viktigt med en bra strategi nér man valjer att anvanda sociala medier. Det ar
en langsiktig strategi for narvaro pa natet. Det ar bra att ha mal som man vill na
med digitala kampanjer. For att satta upp mal och genomféra dem bér man under-
sOka och analysera marknaden och det egna arbetet. Strategierna skall vid behov
uppdateras och andras. Om inte till exempel omsattningen paverkas sa kanske

man ska andra sin strategi helt och hallet. (Hager Jonsson 2011.)

Det I6nar inte att satta tid pa ndgot som inte fungerar. Far man inte sociala medier
att fungera sa kan man tanka pa strategin och aven ifall det alls l6nar sig att an-
vanda sociala medier for foretaget ifall det inte paverkar verksamheten pa ett posi-
tivt satt.

Istallet for masskommunikation ger Internet en majlighet att kommunicera pa ett
mera individanpassat sétt. Det galler att man blir vald av konsumenterna istallet for
att sikta in sig p& en viss malgrupp. Ar man ointressant s ar det ingen som laser
informationen. Foretagen ska vara tillgangliga och latta att hitta. Att lyckas handlar
ocksa om tajming och att sprida ratt innehall till ratta personer. Nar konsumenterna
sprider foretagets marknadsforing pratar man om virusmarknadsféring, vilket ar
valdigt effektivt nar en ny tjanst lanseras. Det ar naturligt fér manniskan att dela
med sig av sina erfarenheter, speciellt om de ar tillfredsstéllande och intressanta.
(Carlsson 2010, 37-40.)
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Arlighet varar langst. Foretaget maste vara arligt i det som séatts upp pa sociala
medier. Ger man fel uppgifter eller gér annat som ger foretaget ett daligt rykte, ar
det tidskravande och ekonomiskt kravande att korrigera misstaget. Undersokning-
ar pa Internet gor det lattare att forsta sig pa digitala medier. Genom att anvanda,
surfa och upptacka kan man lara sig vad som lonar sig att gora. Med bra mark-
nadsféring kan man locka till sig nya kunder och f& gamla kunder att sprida ryktet.
Viralspridning ar valdigt aktuellt for foéretag i dagens lage. Nar en konsument delar
med sig av foretagets marknadsforing i sociala medier, kan manga nya kunder
nas. Det man ska komma ihag ar att ha tvavagskommunikation pa sociala medier.
Aven om kunderna skriver klagomal eller negativa kommentarer ska man ta tillfal-

let i akt och pa ett bra satt svara for foretagets del. (Strom 2010, 13-21.)

Det ar viktigt att alla sociala medier och andra digitala kanaler ar samstammiga.
Foretaget kan vélja att ha en anstalld att uppdatera medierna eller vélja att alla
anstallda kommunicerar i sociala medier. Men det ar bra att ha tydliga och genom-
tankta riktlinjer. Beroende pa vilka forutsattningar man har bér man bestamma va-
rumarkesrosten enligt det. Privatpolicyn ar bra att bestamma och komma 6verrens
om med de anstallda. Vad kan man publicera saval privat och som foéretag och
vad de anstéllda kan sjalv blogga och twittra i foretagets namn. Tank igenom fore-
tagets narvaro i sociala medier: uppdaterar man ofta med sma, korta uppdatering-

ar eller mera séllan men med langre uppdateringar. (Hager Jénsson 2011.)

Nar man startar sin digitala narvaro ar det viktigt att med omsorg valja anvandar-
namnet. De ska vara latt att forknippa med foéretaget och personligt. Om man an-
vander sokmotor ska man latt hitta ratt foretag. Genom att anvdnda samma an-
vandarnamn Overallt ar det latt att marknadsfora sig sjalv genom de olika digitala
kanalerna man anvander. (Strém 2010, 13-21.)

En orsak till att konsumenterna anvander sig av Internet for kbpandet ar att spara
tid. Darfor bor man se till att ha marknadsforing som gor det latt och snabbt for
kunderna att hitta ratt och goéra sina kop. Marknadsféringen och hemsidorna ska
tillfora mervarde for kunderna. Hog kvalitet pa produkter och tjanster med aktuell
information gor det lattare att behalla kunderna. E-post anses vara den mest palit-

liga och flexibla metoden och den primara kommunikationskanalen inom digital
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marknadsforing. Det ar ingen skillnad i vilken tidszon mottagaren befinner sig.
Marknadsforing pa Internet kréaver mycket tid och arbete. Man maste planera de-
taljerna och vara noggrann. Man blir inte rik 6ver en natt. Man maste forsta sig pa
Internet, vad det ar och inte ar. Inom online marknadsféring ar inte massmark-
nadsforing aktuellt utan att man anpassar sig, man bildar interaktiva dialoger med
kunderna och skall uppskatta langtidskunder. En viktig sak nar man bygger sin

online marknadsforing ar att tanka som kunden. (Janal 2000, 13-17.)

De foretag som jag sett att har lyckats bra med marknadsforing i sociala medier &r
de som uppskattar sina langtidskunder och aven har byggt sin digitala marknads-
foring utgadende fran deras feedback. Nar man bygger upp marknadsféringen med
hjalp av sina kunder borde man fa det att fungera om man samtidigt haller sig till
riktlinjerna, lyssnar pa feedback fran nya och potentiella kunder samt uppdaterar

med aktuell information vid ratt tillfalle.

Foretagen ska inte bérja anvanda sociala medier for att det ar kul eller for att
andra gor det. Det ska vara till nytta och ge verksamheten nagot. Foretaget maste
bestamma sig for vilken typ av sociala medier man ger sig in pa och vad man far
ut av det. Vill man bygga relationer, vill man informera, vilken typ av mediebild vill
man skapa av sig sjalv och till vad man anvander sociala medier. Det finns manga
tdnkbara saker man kan anvanda sociala medier till. Foretaget valjer sjalv sin om-
fattning och engagemangen i sociala medier, men kan inte hindra asikter och skri-
verier om sig. Konversationen pagar hela tiden, sa det ar bra att halla koll pa vad
som skrivs om foretaget och reagera ratt pa bade positiv och negativ kritik. Forut-
om att synligheten okar genom sociala medier sa far man ocksa direkt kontakt

med omvarlden. Man kan fokusera pa det vasentliga. (Carlsson 2010, 48-53.)

4.1 Hemsida

Egna hemsidor ar i dagens lage a och o for ett foretag. Aven sma en persons fore-
tag har ofta egna hemsidor. Det finns gratis sidor som man kan anvanda sig av.
Dessa ar dock ganska begransade till funktionen. Eller sa kan man ocksa anvanda

sig av storre, kostsamma sidor for att fa ut det mesta av hemsidorna. Man kan
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ocksa vélja att ha ett féretag att skéta om sina hemsidor och sjéalv enbart uppdate-
ra dem. Det finns ingen grans annan &n ekonomisk. (Janal 1998, 369-371.)

Att ha ett mal med sin hemsida ar viktigt. Innehallet bor konstrueras enligt detta
mal. De viktigaste delarna av hemsidan &r innehallet. Det maste vara relevant och
allt onodigt ska lamnas bort. Sidan bor vara anvandarvénlig och visuellt anpassat.
Det ar bra att ta i beaktande sin egen bransch och vad som passar det egnha utse-
endet. Om man séljer bildelar s& passar det kanske inte med sandstrander och
palmer pa hemsidorna. (Janal 1998, 369-371.)

Jag tycker att det ar viktigt att hemsidan passar foretagets image. Oberoende pa
bransch och tjansterna, s ska man inte 6verdriva. Att ha mycket som blinkar och
rors pa sidorna kan vara valdigt forvirrande och gora det svart for konsumenterna
att anvanda sidorna. Darfor foredrar jag att anvanda sidor som ar enkla men mo-
derna och eleganta och passar foretagets image. Nar man riktar in sig pa interna-
tionella marknader kan det vara bra att ha sin hemsida primart pa engelska med

olika sprakalternativ att vélja mellan.

Det finns mycket som man bor tanka p& nar man bygger upp sin hemsida. Forsta
sidan pa hemsidan ar den viktigaste. Dar ska allt som &r relevant och som kun-
derna bor veta komma fram. Foretagets namn ska forekomma klart och tydligt. Att
designa en egen font ar att rekommendera om det finns resurser och kombinera
den med logon. Vad foretagets verksamhets ar bor sta direkt nar man gar in pa
sidan. Innehallet pa sidan bor finnas direkt tillgangligt med tydliga rubriker. Att ha
s.k. banners pa sidorna ar att rekommendera. Man kan ha flera olika med notiser
om handelser eller erbjudanden. Produkterna eller tjansterna man saljer ska till en
viss del férekomma pa forsta sidan. Dar ar det ocksa bra att lyfta fram nyheter.
Manga valjer att ndgonstans pa forsta sidan ha lankar till andra kanaler och socia-

la medier samt meddelanden. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 15-43.)

Enligt min mening sa ska allt det viktigaste forekomma pa forsta sidan utan att det
ar for mycket information. Bilderna och texterna ska vara tillrackligt stora och tydli-
ga och inte ska forsta sidan heller innehalla for manga videoklipp eller dylikt. Det

ska vara latt att navigera vidare fran forsta sidan och hitta det man soker.
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Viktigt p& hemsidorna ar att kontaktuppgifterna ar korrekta och latta att hitta. Det
kan vara en idé att ha vaxelns eller kundbetjaningsnumret pa forsta sidan och se-
dan ha kontaktuppgifter till olika avdelningar och personer pa en skild sida. Adress
och aven karta kan vara bra att ha direkt pa forsta sidan om man har en butik eller
besoksadress. Ocksa datum eller manad nar sidorna blivit uppdaterade ar bra att
sétta ut pd hemsidorna. D& vet kunderna att uppgifterna ar relevanta. Aven pa for-
sta sidan kan man ha en lank till en annan del av hemsidan dar kunderna kan pre-
numerera pa nyhetsbrev eller aven registrera sig pa hemsidan. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 15-43.)

Det kan vara bra att kunderna har mdjlighet att registrera sig och logga in med
sina uppgifter, enligt mitt tycke. Pa detta vis blir det snabbare for kunderna att an-
vanda tjansterna nar man inte behover fylla i sina uppgifter varje gang. Speciellt
om man har sina sidor anpassade for utlandska kunder sa kan detta vara ett be-
handigt satt att f& kunderna att aterkomma. Satten som man skriver adresser och
personuppgifter pa varierar fran land till land. Det kan vara svart for utlandska
kunder att komma ihag hur man goér sa da blir det lattare och snabbare att géra

affar om uppgifterna finns fardigt.

Att skriva ner viktiga punkter som man bor tanka pa kan vara en bra idé nar man
bdrjar anvanda sig av egna hemsidor. Med tiden blir saker mera en sjalvklarhet
men det finns nagra saker man bor tanka pa. Kunden ska via hemsidorna fa veta
vad foretaget gor. Man bor ocksa tanka pa vad kunden far ut av sidan och vad
man vill att de ska fa ut av hemsidan. Den ska vara visuellt lockande och spraket
bor vara korrekt och samtidigt lattlast. Lankarna till andra sidor bor testas sa att de
fungerar och har man lankat sina banners till enskilda produkter pa hemsidan ska
man testa att detta fungerar. Kunden ska inte behdva séka for mycket eller alltid
behdva aka tillbaka till startsidan utan anvandarvanligheten ska fungera. (Lundén
& Svensson 2011, 80-82.)

Min arbetserfarenhet har lart mig att man dagligen ska halla koll pa konkurrenterna
och uppdatera sin sida for att hanga med i utvecklingen. Internt kan man ocksa ha

flera som jobbar med sidorna s& man far flera synpunkter och idéer till vad som
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behovs. Det kan aven variera en del hur hemsidor ar uppbyggda beroende pa land
och nationalitet. Har man en viss malmarknad som man vill rikta sig in pa sa kan
det vara bra att ta sig tid och understka hur hemsidor ar uppbyggda i dessa lan-
der, tycker jag. Vill man mera koncentrera sig pa exempelvis europeiska eller
amerikanska lander sa kan man kolla flera olika lander och hur de skiljer sig fran
varandra och forstka hitta den gyllene medelvagen.

4.2 Facebook

De senaste aren har Facebook vaxt och blivit den stérsta och popularaste inom
sociala medier, aven nar det galler online marknadsféring. Nar det galler mark-
nadsforing pa Facebook ar forsaljningsinriktad marknadsforing en av de starka
egenskaperna. Man kan aven fokusera kampanjer och reklam genom att anvanda
sig av PR-mal enligt geografi, nyckelord och demografiska element. Ar 2010 hade
Facebook cirka 500 miljoner medlemmar och av dessa anvande varannan tjansten
varje dag. Ar 2010 laddades mer &n 30 miljoner inlagg upp varje ménad av med-
lemmarna och dver 150 miljoner anvandare hade tillgang till tjansten via mobilen
och dessa anvandare var mera aktiva an andra. (Dann & Dann 2011, 368-369;
Holmstrom & Wikberg, 2010, 23.)

Facebook erbjuder ett antal mojligheter att sprida kommersiella och
ideologiska budskap. En del ligger inom ramen for hur Facebook &r
tankt att anvandas, medan andra utmanar de skrivna och oskrivna
reglerna. (Strom 2010, 63.)

Som foretag far man mest synlighet genom att aktivt uppdatera sin status men
aven genom att kommentera andras. Aven som foretag kan man bilda Facebook-
konto som om man vore en privat anvandare men det finns aven mgjlighet att bil-
da grupper, evenemang och en egen sida. Det béasta alternativet for ett foretag ar
att starta en sida. Vem som helst kan ga och gilla sidan och darmed fa statusupp-
dateringar och annat som foretaget publicerar utan att behdva bli van med féreta-
get. Man kan séatta upp bilder, lankar, ladda upp dokument och allt annat som om

man vore en privatperson. Om foretaget ordnar nd evenemang sa ar det latt att
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starta ett pa Facebook och dela med sig genom sin egen sida. Ett evenemang kan
vara privat dar man bjuder in manniskor eller 6ppet dar vem som helst kan delta.
Beroende pa tillstallningen sa kan man sjalv vélja det som passar bast. Allt detta
ar gratis, men man kan aven kdpa annonser att visas pa Facebook utgaende efter

utvalda medlemmarnas profiler. (Strom 2010, 64-73.)

Hur man bildar sin profil pa Facebook tycker jag att beror lite pa verksamheten och
tjansterna man saljer, men aven pa malgruppen. Att regelbundet ordna evene-
mang kan vara ett bra satt att f& mera synlighet. Detta ar dock svarare om man
inriktar sig pa internationella marknader och kunder. Det kan vara bra att bérja
med det som &r gratis for att se om man gor ratt och far den viralspridning man

tankt sig. Figur 2 ar en sida pa Facebook som man kan vanda sig till for att fa ny-

heter, tips och idéer for sina foretagssidor.

Sponsored & Create Ad
8l Hotel Epoque

Boka och spara! Hotel
Epoque. Betyget 8.7 ar
p ol baseratpd 191

=8 recensioner,

Boozt 50% ALE

A ILMAINEN toimitus &
4 palautus. Nyt -50% ale -
[ & Desigual, VILA, Esprit,
. | 'l\ Only.

' Like likes this

Valmlstu]arset odottavat!

Elémyksissa, juhlissa ja
Fac book for B siness provi »dr—s the latest news, tips & ! ;7.41m lahjatoiveissa seka
N m.»:v i :5 s elaméan suurissa
vevewt, ss for more info, ci valinnoissa!
A uggest an Ed

Photos FB Marketing Talks

FIGUR 2. Facebook for Business-sida. (Facebook 2014.)

Det finns olika satt att marknadsféra pa Facebook. Man kan anvanda sig av alla
metoder eller bara nagon av dem. De vanligaste metoderna &r sponsrade reklam,
reklam pa nyhetsflodet, egna sidor eller en egen grupp eller handelser. Man kan
valja sin synlighet pa olika satt, genom att ha en egen profil, en egen sida eller en
egen grupp for foretaget. Det gar aven att géra egen reklam pa Facebook och val-
ja vilken kundgrupp riktar till sig da, man kan valja land, alder eller kén samt vad

man har for hobbyn, socialt status och sa vidare. Da raknar Facebook ut hur
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manga potentiella kunder man nar. Att gora denna typ av reklam kostar, men ar
man villig att betala for de klick man far sa kan det vara ett bra satt att marknads-
fora sig pa Facebook. (Olin 2011, 9-36.)

Om man kommit igdng bra med sina Facebook-sidor och ser att man nar manga
sa kan man betala for reklamen. P& detta vis kan man sjalv valja malgruppen,
malmarknaden och &ven aldersgruppen man vill na. Att anvanda sig av sa kallade
"gilla och dela” kampanjer kan vara ett effektivt satt att f& synlighet och gratis re-

klam.

Nar man som foéretag har en sida pa Facebook sa ser man hur manga som nas av
kampanjerna och reklamen samt att man kan lyfta fram sin annonsering mot be-
talning. Man kan aven lyfta fram sin sida mot betalning. D& man som privatperson
loggar in pa Facebook ser man tydligt hur anvandningen har okat bland foretag
och man stéter pa bade storre foretag och mindre féretag som marknadsfor sina
tjanster pa sidan. En grupp som kan lyftas fram som nu ar populart ar s.k. online
personliga tranare. Facebook ar ett ypperligt stélle for dem att marknadsfora sig
speciellt nu nar det gar en trend Gver att motionera och allt flera & medvetna om
sin hélsa. (Facebook 2013.)

Mina egna arbetsuppgifter har gjort att jag hittat massor med verktyg pa Facebook
for att folja med hur manga man nar med sin marknadsforing. Att allt flera foretag
valjer att aktivt vara med i Facebook férvanar mig inte. Alla verktyg for att lyckas
finns dar. Nar man riktar sina tjanster till internationella marknader &r det bra att ha
sina sidor pa engelska, men &ven ibland uppdatera och marknadsféra pa eget
modersmal. Den kan locka till sig internationella kunder som uppskattar lokala kul-
turen och spraket.

Att anvanda Facebook som marknadsplattform ger manga mojligheter. Som fore-
tagare far man en unik majlighet att knyta ett stort och mangsidigt natverk och
samtidigt underhalla natverket, och pa betydligt snabbare tid an vad det skulle ta
att skapa den utanfor Facebook. For privatféretagare och sma foretag ar Facebo-
ok ett bra satt att snabbt fa ut sin marknadsforing. Facebook erbjuder aven stor

flexibilitet nar det géller marknadsforing i sociala medier. Mindre féretag och priva-
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ta foretag har ocksa fordelen av att kunna vara mera personliga i sina tilltal. Med
mindre personal kan man vara mera personlig aven som foretag. Genom Facebo-
ok kan man pa lang sikt bygga sitt varumarke samtidigt som man kan gora affarer
direkt. Att beharska konsten att leverera innehall som &r till nytta kan gora foreta-
gets Facebook sida mera popular. Man ska visa att man bryr sig om kunden och
inte bara vill sélja. Att skapa tvavagskommunikation ar ett bra sétt att fa en positiv
bild av foretaget. Att kunna ta emot kritik och férsvara sig utan att vara for aggres-

siv ger aven en battre bild av foretaget. (Jansdotter 2011, 109-112.)

Tvavagskommunikationen fungerar utmarkt i Facebook, anser jag. Saval foretag
som konsumenter ar nastan hela tiden uppkopplade och responsen ar snabb. Att
aven dela med sig av nyheter och annat vasentligt kan 6ka kommunikationen néar

man inte bara forsoker sélja utan diskutera och dela med sig med kunderna.

Att vara for sjalvgod fungerar inte bra. Man ska inte heller baktala konkurrenter
eller medarbetare, forsoka sélja for mycket eller skriva sexistiska eller rasistiska
kommentarer. Att vara positiv och tillmotesgaende &r alltid bra. Samtidigt ska man
vara oppen for kritik och forslag som kan komma. Viktigt &r att man ar aktiv, visar
passion, ar varierande, har en trevlig ton, lyssnar men aven ser till att ingen har
gjort falska konton i foretagets namn som kan ge vilseledande uppgifter at kunder.
Falska konton och opassande kommentarer bor direkt anmalas om sadana kom-
mer fram. (Jansdotter, 2011, 102-105.)

Som i andra sociala medier ar det bra att tillampa en s& kallad pull-metod nar det
galler marknadsforing. Detta innebar att man forsoker fa kunderna att komma till
en istallet for att tvinga budskapen pa dem. Att fa kunderna att sjalvmant kommu-
nicera med foretaget ar idealt nar det galler marknadsforing i sociala medier. For
att gora detta enklare och att fa kunderna att snabbare gora sina beslut ar det bra
att tanka pa fyra saker nar man delar nagot namligen relevansen av materialet
som man publicerar, vardet av innehallet i det man publicerar och tidpunkten da
man publicerar samt den virala effekten som garna far uppsta for att kunden delar

med sig av publiceringarna. (Holmstrom & Wikberg 2010, 68-72.)
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Jag anser att man som foretag kan fraga rakt ut av kunderna om feedback pa Fa-
cebook-sidorna. Man kan formulera fragorna sa att man fragar om positiv eller ne-
gativ feedback. Vill man veta hur man kan forbattra sig sa lonar det sig att fraga
om negativ feedback, men det kanske inte I6nar sig att gora i sociala medier om
man inte ar valdigt saker pa sina tjanster och klarar av att dela med sig av proble-
men. Att begara positiv feedback ar ett ypperligt satt att fa gratis och bra reklam

som man sjalv kan sprida vidare.

4.3 Twitter

Idén med Twitter &r att genom meddelanden som paminner om textmeddelanden i
mobiltelefonen, skicka uppdateringar till sina foljare. Dessa typer av applikationer
kallas for mikroblogg. Till férfogande har man 140 tecken som &r en perfekt méngd
for t.ex. infomeddelande. Eftersom Twitter kors pa en 6ppen applikationsbotten ar
den latt att integrera med andra sidor, tjanster och servicepaket. Twitter rekom-
menderas mera som en undersokningskanal &n en marknadsféringskanal. Spam-
konton raderas oftast direkt och om man goér mycket reklam sa finns det en risk for
att man blir raderad, eftersom det inte ar sa omtyckt av Twitter-teamet. (Sundberg
2013, 9-19; Carlsson 2010, 80-83.)

Det som jag anser att Twitter passar till att informera konsumenter eller fa respons
av konsumenterna. Ska man enbart marknadsfora sina produkter eller tjanster sa
ar inte Twitter sd behandigt. | figur 3 ser man startsidan for Twitter dar man kan
registrera sig eller logga in samt dar man kan ladda ner applikationen till mobila

enheter.
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FIGUR 3. Twitters startsida. (Twitter 2014.)

Man kan anvanda Twitter som distributionskanal for sina idéer eftersom det ar ett
bra satt att fa uppmarksamhet. Man anvander hashtag for att tagga sina medde-
landen, t.ex. #produktlansering. Nar anvandaren soker pa produktlansering sa hit-
tas alla inlagg som taggats med #produktlansering. Twitter forser sina anvandare
med grundparametrar for uppfoljning av aktivitet. Till dessa funktioner hér vem
som féljer dig, vem du fdljer och ifall man blivit nAmnd i nagot inlagg eller nagon
har delat ditt inlagg. Det finns tillaggsparametrar for mera uppgifter, bl.a. Twitter
Analyzer. (Dann & Dann 2011, 374-376.)

Nar man anvander sig av Twitter bor man tanka pa vilken typ av kommunikation
man vill anvanda sig av. Foélijer man de som féljer och anvander sig pa sa satt av
tvavagskommunikation eller har man bara féljare men inte félier nadgon av dem
sjalv och pa sa satt anvander sig av envagskommunikation. Rekommendationer
som ges av storre foretag som twittrar &r att man ska vara personlig. Det ar lattare
att fa anvandare om det ar tydligt att det &r ndgon manniska som skriver inlaggen.
Det ar ocksa bra att ha inlagg som éar lattsamma och lite i form av smaprat. Man
ska aven lyssna om konsumenterna svarar pa inlaggen och svara passande aven
om det skulle vara nagot negativt. Man vill ge den basta majliga bilden av foreta-
get eftersom ryktet sprids valdigt latt i sociala medier. (Strém 2010, 76-83.)

Det kan vara svart att fa igang en dialog med konsumenterna pa Twitter. Jag tyck-
er att Twitter kan vara ett bra satt att dirigera konsumenter till andra sidor s som
hemsidan eller Facebook-kontot. Ett satt ar att meddela via Twitter om att det &r
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nagot nytt pa gang och att det finns mera uppgifter pa exempelvis hemsidan och

sa satter man ut lanken dit.

4.4 Blogg

En blogg kan jamféras med hemsida. Det kan aven vara lattare att marknadsfora
foéretaget genom bloggar an egna hemsidor. Miljontals manniskor laser bloggar
och via undersokningar som gjorts av ett PR-foretag visar det sig att foretag okat
forsaljningen med upp till 58 % pa produkter de bloggat om. Vissa produkter har
aven salt slut. Man kan vara mer personlig med spraket pa en blogg an pa hemsi-
dan. Man kan sétta en lank pa sin hemsida via vilken man kommer till blogget.
Istallet for att salja produkten direkt i bloggen ar det battre att anvanda sig av indi-
rekt marknadsforing. Manga ganger ar det inte ens féretaget sjalva som bloggat
om produkten utan en privatperson som skrivit om produkten. Bloggen ar ett ut-
markt verktyg for opinionsbildande om man gor det ratt. (Strém 2010, 30-32; Jan-
son 2008.)

Att blogga kraver tid och intresse. Jag anser att vill man gora det riktigt framgangs-
rikt s& kan man sponsorera de som bloggar om varumarket eller t.o.m. betala for
det. Det basta ar att prova sig fram och se vad som fungerar for foretaget och
dess produkter eller tjanster. Marker man inom en kort tid att det inte leder till na-
gon okning i forsaljningen s kan det vara lika bra att sluta direkt, men man bor ge
bloggarna lite tid och vara aktiv. Speciellt for internationella marknader ar bloggen
bra och behandig. Man kan vélja att alltid skriva pa engelska och darmed na flera

konsumenter.

Det finns olika typer av bloggar som man kan valja att anvanda. Beroende pa fore-
tagets bransch sa maste man hitta det som passar bast at foretaget. Man kan till-
lampa t.ex. en temablogg, branschblogg eller produktblogg. Den mest tillampade
ar en lattsam blogg som representerar foretaget pa ett roligt satt. Till denna typ av
blogg hor en malgrupp som kan sprida inlagget viralt och skapa intresse for blog-
get. Vem som helst i foretaget kan skriva inlagg i denna typ av bloggar. De andra

bloggtyperna har mera begransade malgrupper och kan krava en skild person i
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foretaget som skoter om bloggandet och ar oftast mera inriktade pa vissa specifika
marknader. Namnet pa bloggen bor vara sa lika foretagets namn som mojligt,
helst samma. (Strém 2010, 32-36.)

Kan man halla sin blogg pa en personlig niva tilltalar man flera konsumenter och
har mojlighet att bli populéarare. Den person eller de personer som blivit valda att
blogga maste kanna sig engagerade att gora det sa inte inlaggen blir for stela och
ointressanta. Spraket maste ocksa vara korrekt vad det galler stavning och gram-
matik. Kommentarer bor tillatas for att fA en tvavagskommunikation med konsu-
menterna som alltid a bra med sociala medier. Som med alla andra negativa
kommentarer s& bor man tanka till hur man svarar for att inte sprida daligt rykte
om foretaget. Det ska ocksa vara latt att hitta till bloggen. Det kravs inte sa mycket
atgarder men det ar bra att det finns viktiga nyckelord som fangas upp av sékmo-
torerna sa som Google. Man ska ocksa publicera inlagg lagom ofta. Om man inte
publicerar nagot pa en lang tid sa tappar konsumenterna intresset men man ska
inte heller blogga om sma, onddiga saker for da kan konsumenterna tréttna.
(Strom 2010 37-48.)

Det finns fardiga verktyg for att blogga. De mest anvanda ar Blogger och Word-
press. Man kan enkelt modifiera sidorna sa de passar foretagets utseende och ar
latta att anvanda for att skriva inlagg och bifoga bilder. De skal som lyfts mest fram
nar det galler foretags bloggandet ar att skapa relationer, att bygga pa sitt varu-
marke, marknadsféring av produkter och tjanster och att bloggandet aven ar ett
satt att hantera kriser. Nar man bloggar, saval foretag som privatpersoner, sa ska
man skriva om det som man &r passionerad och intresserad av. Att skriva korta
inlagg ofta ar battre an att skriva langa inlagg séallan. Man kan aven satta in en
lank till andra sociala medier som man anvander eller till hemsidan. (Lindstedt
2006.)
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5 FORSKNINGSMETOD: KVALITATIV ANALYS

Kvalitativa analyser kan goras via observationer eller intervjuer. Kvalitativa analy-
ser kan tillampas da man forsoker beskriva nagot fenomen eller ett sammanhang
genom olika kategorier, beskrivningar eller modeller. Analysen utgdrs av ord och
text dar man fokuserar pa den underliggande meningen och inneborden. Data
som man far utav analyserna anvands for att bygga pa teorin och syftar till att lyfta
upp och belysa sambanden i undersdkningen och teorin. (Lantz Friedrich 2008;
Christensen, Engdahl, Grdas & Haglund 2010, 70-71.) Kvalitativa analyser kan
ses som svara att analysera och resultatens giltighet kan vara latt att kritisera. Re-
sultaten presenteras oftast som |l6pande text och kan darfér vara otympliga och
svaroverskadliga. Det kan latt handa att resultaten som man fatt av intervjuerna
tolkas fel. Ofta har man for fa intervjuer som man drar slutsatser av. (Lantz Fried-
rich 2008.)

Man fokuserar pa innebdrden och meningen av det man ar intresserad av. Nar
man gor kvalitativa analyser samlar man in och analyserar data samtidigt. Kvalita-
tiva analyser kan vara en bra metod att goéra undersdkningar om man vill ha nya
idéer och information. Den ger aven battre kunskap och férdjupning for malgrup-
pen och malgruppens forvantningar. (Iro Research & consulting 2014; Christen-
sen, m.fl. 2010, 297-298.)

Undersokningar av kvalitativ karaktar kan kdnnetecknas av olika saker. Data som
man samlar ar i form av ord och text och informationer kan vara ostrukturerad. En
undersokning av kvalitativ karaktar ar ocksa beskrivande och forklarande och byg-
ger pa teori. Understkaren kan paverka data som den far fran kvalitativa under-
sokningar och darfér ses de som subjektiva undersokningar. (Christensen, m.fl.
2010, 70-71.) Det &r bra att ta hansyn till intervjuarens kunskaper och vad man vill
betona med intervjun. Nar undersodkningen ar klar ska man sammanstalla resulta-
ten i nagon form av rapport. Samtalen skrivs ner och sa kan man valja ut viktiga
citat samt skriva en presentation med slutsatser och rekommendationer eller for-
slag. (Johansson 2012, 87-90.)
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6 ANALYS AV INTERVJUERNA

Foretagen som intervjuades var lokala, sma foretag som séljer tjanster eller som
flitigt anvander sociala medier. Intervjuerna gjordes anonymt. Foretagen som val-
des verkar inom valdigt olika branscher. Nagra foretag séljer bade produkter och
tjanster medan andra saljer endera. Ingen av foretagen hade direkt férsaljning till
utlandska marknader, men nagra importerar produkter och de flesta kommer i kon-
takt med utlandska kunder pa hemmamarknaden. | tabell 1 finns de intervjuade
foretagens bransch och vilka sociala medier de anvéander.

TABELL 1. Bransch och sociala medier som anvands av de foretag som intervju-

ades.

Foretag Bransch Social media

A Halsoprodukter Hemsida, Facebook

B Motorsport Hemsida, Facebook

C Konditionssal Hemsida, Facebook, In-
stagram

D Elektronikaffar Hemsida, Facebook, In-
stagram

Bilfirma Hemsida, Facebook
F Kosmetolog Facebook

Foretagen som intervjuades hade klara marknadsforingsstrategier. Vissa hade
mera specifika strategier, men det som var gemensamt var att man vill 6ka sin
forsaljning men aven behalla existerande kunder. Foretagen vill ge produkt- och
tjanstinformation till sina kunder och fa nya kunder men aven behalla nuvarande
kunderna. Aven att ha varierande kundgrupper i olika aldersgruppar efterstravas

med marknadsféringsstrategierna.

Asiakasmaaran kasvattaminen tietenkin ja tavallaan asiakaskunnan
maaran pitdminen aktiivina myos. Sehén on tassa meidan alalla oike-
astaan se etta meidan pitdd saada pidettyd asiakaskunta, etta ne ei-
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vat vain ole kuukautta meilla. Tavoitteena on myos aktivoida n.s. niita
nukkuvia asiakkaita, saataisi pidettya kaikki aktiivisena. (Féretag C
2014.)

En klar marknadsforingsstrategi eller ett mal med marknadsforingen hade alla in-
tervjuade foretagen. Utan strategi eller mal kan det vara svart att marknadsfora.
Nagra foretag hade klarare strategier och mal an andra, men i grund och botten sa
var alla 6verrens om att strategin var att 6ka sin forsaljning bade till nya och nuva-
rande kunder. Figur 4 visar de tre viktigaste sakerna som alla féretag ansag vara

viktiga och tankte pa nar de gor sin marknadsforing.

Produkten

Kunderna

Marknadsforingsstrategi

FIGUR 4. De tre viktigaste sakerna i marknadsfdringsstrategin.

Massmarknadsforing ar nagot som fallit bort och inte anvands sa mycket mera.
Det ar inte Ionsamt for sma foretag att investera i massmarknadsféring. Ett av fo-
retagen som hor till en kedja kommer att anvanda sig av massmarknadsforing
inom snar framtid. De har nagot nytt pa gang. Fran kedjan skéts storsta delen av
massmarknadsforingen och féretagarna pa orten skéter om mindre marknadsfo-

ring lokalt.
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Massmarknadsforing ansags inte som nagot nédvandigt med tanke pa att de fore-
tag som intervjuades é&r flitiga anvandare av andra marknadsféringsmetoder. Foére-
taget som séljer produkter inom motorsport anvander dock massmarknadsforing i
kvallstidningar och lokala tidningar tillsammans med importoren eller tillverkaren.
De flesta av foretagen var av den asikten att massmarknadsforing inte ar sa aktu-
ellt mera. Tva av de féretag som intervjuades anvander eller kommer att anvanda
massmarknadsforing. Av resultaten att déma sa ar det kanske inte ar helt klart

mera vad som raknas till massmarknadsforing.

Integrerad marknadsféring ar sddant som aven sma foretag tillampar i sin mark-
nadsforingsstrategi. Alla kanske inte tillampar exakt de punkter som togs upp i teo-
ridelen i underkapitel 3.2 pa fran sidan 9, men det borjar bli vanligare att integrera
de olika nivaderna av marknadsfoéring i sin verksamhet. Mest ar det integrering av
reklam och att kontakta kunden har blivit allt vanligare. Att kontakta kunden gor

man genom sociala medierna.

Efter analysen av resultat s kunde det konstateras att det finns integrerad mark-
nadsforing bland féretagen, men man ar inte medveten om det. Det ar nagot som
man gor utan att tinka pa det. Marknadsforingens forandringar har gjort det till
vardag. Det ar vanligare att man tar i beaktande Internet och sékmotorer och gor
sin marknadsforing pa Internet. Figur 5 visar de tre saker som togs upp angaende

integrerad marknadsforing.
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Reklam
elektroniskt

Internet och Kommunikation
sokmotorer med kunder

FIGUR 5. De tre saker som kom upp mest angdende integrerad marknadskom-

munikation.

Aven om inte alla foretag behover tanka pa politiska och kulturella aspekter i sin
marknadsforing sa var alla 6verrens om att man ska respektera olika kulturer och
varderingar och tanka efter sa att man inte férolampar ndgon med sin marknadsfo-
ring. Det kravs inte alltid mycket och eftersom innehallet i de sociala medierna
konstant uppdateras och sprids sa ska man vara forsiktig s& man inte satter ut
nagot opassande. Foretaget som séljer halsoprodukter har en myndighet som be-
vakar och godkanner all information som ges ut. Aven det som marknadsfors
lokalt maste tillampas att passa olika kulturer eftersom det finns konsumenter fran

olika lander aven pa hemmamarknaden.

Det som majoriteten av de intervjuade foretagen hade gemensamt var att man ar
valdigt forsiktig med vad man skriver. Det fanns ett féretag som inte behdver ta
hansyn till politiska eller kulturella skillnader da det marknadsfor produkter och da
far man oftast materialen fardigt fran tillverkaren. Men de féretag som saljer tjans-
ter sa var valdigt noggranna med vad de kan och inte kan skriva och tar hansyn till

olika kulturer i sin marknadsforing.
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De foretag som intervjuades anvander alla digital marknadsforing for business-to-
customer marknadsforing. Bilfirman som intervjuades anvander aven customer-to-
customer marknadsfoéring. Foretaget som tillverkar halsoprodukter tillampar digital
marknadsforing forutom for business-to-consumer aven for business-to-business.
De foretag som anvander sig av business-to-business verksamhet sa ansag att
marknadsforingen inte avviker sig s& mycket fran marknadsféring for business-to-
consumer, storsta skillnaden mellan business-to-business och business-to-
consumer marknadsféringen var typen av information som man ger ut. Till digital
marknadsforing anvands mest sociala medierna sa som hemsidan och Facebook
men digital marknadsforing &ven genom att skicka ut produktinformation via e-post

till aterforsaljare och registrerade kunder.

Oftast har sma foretag business-to-customer forsaljning och marknadsféring och
till en viss del business-to-business. Alla var dverrens om att Facebook ar det
mest praktiska sociala mediet att anvanda for digital marketing och de som hade
en egen hemsida ansag att den ar viktig. Dar kan man aven ha skilt information for
olika typer av kunder. Figur 6 visar hur foretagen sag pa digital marknadsforing
och mest anvande den. Genom Facebook nar man kundgrupperna som ocksa

sinsemellan kan kommunicera.

Digital

marknadsfoéring
(Facebook)

Business-to- Business-to-

customer business

FIGUR 6. Hur foretagen mest anvander digital marknadsforing.
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Endast ett av foretagen har gjort och gér marknadsundersokningar. Nagon kan
tanka sig att gora en marknadsundersdokning men begransas av resurser. Majori-
teten av foretagen har till stor del sin plats pa den lokala marknaden och har inte
planerat att gora marknadsundersokningar. Foretaget som sporadiskt gér mark-

nadsundersokningar gor det mera for aterforsaljare an konsumenter.

Sanotaanko etta epasaanndllisen saanndllisesti on tehty, koska nama
ovat lahinna kirjallisesti l&hetetty meidan jalleenmyyjille. On pyritty ot-
tamaan selvaa asioista jotka silla hetkella kiinnostaa, liittyy se sitten
tuotekansioon, tuotteisiin, kayttdtarkoituksiin, asiakkaiden toiveista
koulutuksen suhteen ja nain edelleen. Elikka kylla me tehdaan niita ja
tasaisin valiajoin. Ja viimeisin varmaan tehtiin tuossa 2012 joulukuus-
sa ja koulutustilaisuuksia meilla on vuosittain niin niitten yhteydessa
tehdaan tammaiset palaute kyselyt. (Féretag A 2014.)

Marknadsundersokningar ansags inte viktiga. De flesta tankte inte géra nagon
marknadsundersokning. Féretaget som oregelbundet gér marknadsundersokning-
ar har haft nytta av dem. Har man en bra plats pa marknaden s& behdver man inte

nodvandigtvis gora en undersokning aven om det kunde vara till nytta.

De slutsatser som man kan dra av marknadsforing i sma foretag ar att det oftast ar
foretagaren sjalva som skoéter om den. Man har klara marknadsféringsstrategier
och -mal. Alla tanker inte pa hur marknadsforingen ar strukturerad eller hur man
kan vidareutveckla den t.ex. genom marknadsundersokningar. Integrerad mark-
nadskommunikation anvands, men inte alla nivder som beskrivs i arbetet i kapitel
3.2 pa sidan 11. Elektronisk marknadsforing ar vardag och de flesta har helt och
hallet gatt over till digital marknadsforing istéllet for att ha tryckt reklam eller
massmarknadsforing. Politiska och kulturella skillnader beaktas till en viss grad
men det marktes skillnader mellan olika branscher. De som séljer mest produkter
sa tanker inte desto mer pa sadant medan de som saljer tjanster behover tanka pa
vad som ar passande. Oftast nar man séljer produkter sa har man fardiga pro-

duktblad som anvands och det gor arbetet enklare.

Hemsidorna anvandes for saval konsumenter som aterforsaljare. Hemsidorna har
produktinformation och kontaktuppgifter och inloggningsmojlighet for kunder. Fore-

taget som saljer elektronik ansag att hemsidorna var dess viktigaste marknadsfo-
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ring och att man nar flest kunder den vagen, @ven internationella fastan man inte
annu har internationell handel. Féretagets hemsida har en chat-funktion dar kun-
derna kan kontakta foretaget och pa det sattet kommunicerar man med utlandska
kunder och ger dem service. Ett annat féretag hade begransat med uppgifter till
konsumenterna pa grund av begransningar i lagar, men aterforséljare kan logga in
och fa heltackande information. Ett av foretagen ansag att dess hemsida ar lite
styv eftersom det skots av kedjan och foretaget anvander sig darféor mera av

marknadsforing i sociala medier.

Alla foretag var 6verrens om att hemsidor ar viktiga i dagens lage men alla hade
inte egna hemsidor. Hemsidorna kraver aven mera kunskap som inte nddvandigt-
vis finns och da hamnar man pa mera kostnader. Fem av sex foretag anvander
egna hemsidor, figur 7 visar procentuella andelen féretag som anvander en hem-

sida i marknadsforingen.

Hemsida

FIGUR 7. Procentuella andelen féretag som anvander en hemsida i marknadsf6-

ringen.

Redan i ett tidigt skede av intervjuerna kunde det noteras att de flesta foretagen
som intervjuades anvande, forutom egen hemsida, nastan enbart Facebook. Alla
var eniga om att man ska anvanda sig av sociala medier och rekommenderade
Facebook dar det finns manga olika alternativ nar man grundar en egen sida. Nag-

ra av foretagen har tagit i bruk Instagram, men mest for att det ar en nyhet och
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man vill hdnga med i utvecklingen. Instagram passar inte for alla sa det beror
mycket pa bransch. Ingen av foretagen anvander Twitter eller har eget blogg. Fo-
retaget som saljer elektronik har haft Twitter for nagot ar sedan, men ansag inte

att det fungerade och slutade med marknadsféringskanalen.

Facebook lyftes fram flera ganger och anvands av alla féretag som intervjuades.
Det ansags vara passande for sma foretag och enkel att anvanda. Alla var av den
asikten att Facebook ar det basta sociala mediet att anvanda. Bara nagra av de
intervjuade foretagen anvande eller har anvant andra sociala medier. Av resulta-
ten kunde man konstatera att sma foretag inte nédvandigtvis behéver annat an
Facebook. Den kan anvandas gratis och ses av hela varlden om man sa& onskar.
Figur 8 visar de saker som alla intervjuade var éverrens om att ar férdelar med en

Facebook-sida for foretag.

.Viral

spridning
‘Méngsidig

.Gratis

FIGUR 8. Tre saker som ansags vara en férdel med Facebook.

Figur 9 visar hur manga foretag som anvander de olika typerna av sociala medier
som togs upp i kapitel 4. De sociala medierna som togs upp ar hemsida, Facebo-
ok, Twitter och blogg . Alla anvander Facebook men ingen anvander Twitter eller

har egen blogg.
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FIGUR 9. Anvanda sociala medier.

De foretag som intervjuades kunde inte rakt ut sdga att de sociala medierna har
Okat omsattningen markbart, men de flesta tycker att man genom kampanjer och
uppdateringar pa Facebook har dkat forsaljningen. Nagra av foretagen var av den
asikten att aven om det inte paverkar omsattningen markbart sa bér man anda
finnas pa Facebook. Speciellt nar nya produkter anlander sa ansags Facebook
vara ett bra satt att marknadsfora och fa fart pa forsaljningen. Foretaget som saljer
motorsportprodukter markte skillnad i forsaljningen nar man pa Facebook hade
kampanj pa nya produkter. Foretagaren for konditionssalen tyckte att det syns
skillnad i forsaljningen nar man aktivt har kampanjer och nyheter pa Facebook.

Det marks nog nar vi far en ny produkt och satter den direkt dit, da
marker man av det. Lyckas man ar det alltid ndgon som nappar. Det
kostar ju ingenting. Eller nog kostar det men det &r sa lite. (Féretag B
2014.)

Alla var overrens om att man behover Facebook som sma foretagare i dagens
lage. Man far viral spridning och ar i kontakt med kunderna genom kampanjer
samt uppdateringar. Aven om man inte ser skillnad i omséttningen sa ar det bra att

vara aktiv for annars gloms man bort.
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Eftersom majoriteten av foretagen som intervjuades ar privata, sma foretag sa
kunde det konstateras att man genom Facebook 6kar sin synlighet och nar flera
kunder. Ett av foretagen anvander sig dessutom av marknadsforingsverktyget pa
Facebook dar man kan valja malgrupp for reklamerna for att forsakra sig om att na
den malgruppen man siktat sig in pa. Nagra av foretagen tycker att Facebook &r
ett bra satt att uppratthalla kontakten med existerande kunderna. Genom existe-
rande kunderna som delar uppdateringar och kampanjer pa Facebook kan man na
nya, potentiella kunder. Foretaget som séljer halsoprodukter anser att deras syn-

lighet till konsumenterna har Okat efter att de tagit i bruk Facebook.

Figur 10 ar fran ett av foretagens Facebook sida som visar statistik 6ver de som
gillar sidan. S& aven om foretaget inte medvetet riktar in sig pa utlandska markna-

der sa sprids sidan.

Overview Likes Reach Visits J Posts & Peopl
Women 12% 2z

W 48% 46%

our Fans All Facebook . 0.3%

1

317 1824 2534 544 %54 5504 654
B 51% 54% 7 pe 7
4% 13

our Fans All Facebook
1

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans

FIGUR 10. Statistik for ett av foretagens Facebook-sida. (Facebook 2014.)

Att folja upp marknadsféringen i sociala medier var foretagen dverrens om att man

inte gor i den grad som man kanske borde. Men de verktyg som finns pa Facebo-
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ok ar det mest populara sattet att félja upp marknadsféringen med, men nagra an-
vander sig aven av Google Analytics. Ett av foretagen ansag att verktygen som
finns pa Facebook ar det basta sattet att folja med hur manga man nar for dar ser

man det viktigaste, namligen hur manga som sett, gillat och delat uppdateringen.

P& Facebook finns olika verktyg som man kan anvanda dar man ser
t.ex. veckostatistik och liknande sa det ar den som anvands. (Foretag
D 2014.)

Tryckt reklam i tidningar anvands inte mycket av de foéretag som intervjuades. De
flesta ansag att det ar for dyrt och att man inte nar lika stor kundgrupp. Foretaget
som har kosmetiska tjanster anvander sig annu av tryckt reklam, fér det har kund-

grupper som inte ar aktiva anvandare av sociala medier.

Nej kanske inte egentligen, det ar ju pensionérerna och dehar som
inte kan Internet och inte &r intresserade, sa de vill ju ha sin tidning.
De vill ha sina reklamblad. Och jag har ju en stor kundgrupp som ar
pensionarer sa inte nar jag dem, det ar ju ungdomarna, allt fran
femton till vad det nu var som jag nar via Internet. Inte pensionarerna.
Sa nu behovs tidningar annu och reklamer, tror jag. (Féretag F 2014.)

For foretaget som saljer elektronik har de egna hemsidorna ersatt tryckt reklam
Foretagaren som har konditionssal hade en gang haft reklam i tidningen utan att
det marktes skillnad i forsaljningen och satsar darfor pa sociala medierna istéllet.
Nagra av foretagen ansag att tryckt reklam inte passar deras produkter eller tjans-

ter.

Alla foretag var Overrens om att sociala medier ar ett bra satt att marknadsfora sig
internationellt, speciellt for sma foretag. Det kraver inga storre resurser forutom lite
tid och allman kunskap om datorer samt sprakkunskaper i speciellt engelska. Att
man ska tanka pa kulturella och politiska skillnader var det ndgra som tog pa tal

igen.
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Eftersom foretagen som intervjuades mestadels var sma, privata féretag hade de
inte nagon skild person som skéter om de sociala medierna. | ett av féretagen var
det marknadsféringschefen och personen som ansvarar for férséaljningen och
marknadsféringen som skoter om de sociala medierna. | ett annat foretag ar det
personalen i en av butikerna som for det mesta skoter om sidorna, saval hemsi-
dorna som Facebook-sidorna. | de Ovriga foretagen sa ar det foretagaren sjalv

som, med vissa undantag, skéter om sociala medierna.

Foretagen som intervjuades var 6verrens om att man ska ha ett mal som man vill
na med marknadsforingen i sociala medierna och att man bér tanka pa vem man
riktar marknadsforingen till. Det kan vara bra att ha en stil som man haller och f6l-
jer. Man ska ocksa vara aktiv, men det ar bra att uppdatera lagom mycket. Om
man uppdaterar fér sallan sa gloms man bort och uppdaterar man for ofta kan det
ses som stdrande och man forlorar sina foljare. Att regelbundet ordna tavlingar
och kampanjer kan vara ett bra satt att 6ka sin synlighet och sprida sig bland soci-
ala medier. Viral spridning &ar séklart det man ska sikta pa att n. An en gang blev
det tal om att undvika att skriva opassande uppdateringar som kan férolampa na-
gon. Att tanka efter foére rekommenderades av bilfirman som anvander Facebook. |
figur 11 visas de fyra viktigaste sakerna som togs upp néar man planerar anvand-

ning av Facebook.

Tank efter fore vad du lagger upp for texter och bilder angaende ditt
egna foretag. (Foretag E 2014.)



43

e FaCebook B

FIGUR 11. Fyra viktiga saker att tanka pa med Facebook-sidor.

Det som framkom om fordelar med sociala medier var kostnaderna. Man behdver
inte spendera pengar om man inte vill. Gor man det far man mera synlighet, men
de flesta anvander de tjanster som ar gratis. Flera av de som intervjuades pape-
kade att sociala medier ar ganska hektiska. Man ska halla sig uppdaterad och leva
i nuet. Samtidigt ska man vara forsiktig med vad man skriver for det kan spridas

snabbt. Det ar bade positivt och negativt med de sociala medierna.

Fordelarna var alla intervjuade 6verrens om, namligen att det ar gratis att anvanda
sociala medierna och synligheten okar. Det finns verktyg man kan anvanda mot
betalning om man vill 6ka synligheten, speciellt om man vill sikta pa internationella
marknader. Alla var &ven 6verrens om att man bor vara forsiktig med vad man

satter ut pa sociala medierna for det sprids snabbit.

Nar det galler sociala medier sa ar slutsatsen ganska enkel: de blir mera populéara
hela tiden for sma foretag. De kraver ingen storre satsning ekonomiskt och t.ex. i
Facebook sa finns verktygen tillgangliga och ar latta att anvanda. Man hittar stati-
stiken pa det mesta och man kan relativt latt fokusera pa specifika folkgrupper. Att

folja upp marknadsféringen gors inte sA mycket som det borde goras, vilket jag
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tror ar sadant som man kanske inte téanker pa sa mycket. Sma foretag tror jag inte
behover andra sociala medier &n Facebook om man inte siktar pa internationella
marknader. Men gor man det sa tycker jag att man kan ta i bruk Twitter och varfor
inte Instagram ocksa. Figur 12 visar de sociala medier som anvands bland de in-
tervjuade. Analysen av resultaten visade att man nastan behdver anvanda dessa
tva sociala medier for att fa synlighet och vara aktuell. Andra sociala medier kan
man utvidga sin marknadsforing med men anvander man hemsidor och har en
Facebook-sida samt anvander dessa aktivt s& har man ett fungerande marknads-

foringskoncept.

Sociala
medier

Facebook

FIGUR 12. Kanalerna som anvands fér marknadsforing i sociala medier.
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7 FORSLAG TILL UPPDRAGSGIVAREN

Att marknadsféra sig via sociala medier ar bra for sma foretag som inte har tid el-
ler resurser att satsa pa marknadsforing. Det galler att tanka ut en linje man féljer i
alla medier och ha sin marknadsféringsstrategi och -mal i tanke nar man barjar.
Nar man marknadsfor tjanster med internationella kundgrupper i fokus ska man
forsoka att bearbeta materialet s man inte forolampar nagon utan att den &r pas-
sande for alla marknader. Ett forslag ifall man bdrjar anvanda sig av sociala medi-
er ar att man satsar pa hemsidorna och Facebook i borjan. Man kan utdka till

andra medier, s som Twitter, om man far viral spridning.

Néar det galler de egna hemsidorna kan det vara bra att jamfér med andra hotellsi-
dor runtom i varlden sa man bildar sig en uppfattning om vad olika kulturerna har
for krav och kriterier. Att ha sa mycket information som mgjligt, men bara det va-
sentliga, ar att rekommendera. Har man resurser sa kan man ocksa utféra en
marknadsundersokning, eller dela ut feedbackblanketter till de utlandska kunderna
som besoker hotellet, saval foretagskunder som turister. Eller s& har man blanket-
ten i elektronisk form och skickar ut via e-post. P& det séattet kunde man fa infor-
mation om vad internationella gaster har for 6nskemal och vad som &r bra samt

vad som kunde forbattras.

Figuren 13 ar visar hur foretagets hemsidor ser ut. Utseendemassigt passar de
foretagets image och ar stilfullt. Man kunde tillagga underkategorier till rubrikerna
upptill och berika dem med information. Det skulle ocksa vara bra om det gick att
klicka pa de olika rummen och se mera bilder och information. Langst nere pa si-
dan skulle det passa bra att integrera logon av de sociala medier man anvander,

sd som Facebook.
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FIGUR 13. Hotellets nuvarande hemsida. (Hotel Epoque 2014.)

Hemsidan kunde berikas med bilder av olika typer av rum och vad rummen inne-
haller. Jag foreslar aven att ha hemsidan skulle vara direkt integrerad med ett
bokningssystem som i realtid visar vilka rum som ar lediga och som kunde anvéan-
das sa att kunderna direkt kan boka rum via hemsidan. Utseendemassigt kunde
man tillampa samma tema som nu anvands i tryckt reklam, eftersom det passar

verksamhetens image.

P& hemsidan kunde det vara bra att namna olika tjanster som man har mojlighet
till, s som Wi-Fi och gratis parkering samt fardtjanster for kunder som kommer
med exempelvis flyg eller tdg. Dessa uppgifter far kunderna pa andra stallen, men
det kunde vara bra att ha dem ocksa pa hemsidan. Jag tror att internationella kun-
der ser mycket pa hemsidorna och andra sociala medier forutom bokningssidor

som finns pa Internet.

Pa Facebook finns en sida for Hotel Epoque som har bildats automatiskt. Jag skul-
le forsla att man aktivt tar itu med sidan eftersom det kommer feedback till den och
dar ser man ocksa hur manga som besokt hotellet. Det ar kanske inte klart for alla
att sidan bildats automatiskt, och att ingen respons ges pa feedbacken kan darfor

ge en negativ bild bland kunder om de tror att de ignoreras. Jag foreslar att man
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uppdaterar sidan med bilder och aktuell information. Figur 14 visar hur sidan ser ut
nu. Man ser inte att det &r nagot som har bildats automatiskt utan kunden kan anta

att det ar sidor som féretaget sjalv har gjort.

m
T : About Hotel Epoque ¢ Like | | v Reviewed « Edit # ~

4.2 Yo Yok ' (28 rstings) Hotel - Food & Restaurant - Add A Category

Address Jaakonkatu 10 & Pietarsaari, Lansi-Suomen Laani,
68600 Pietarsaari, Lansi-Suomen La4ni, Finland
Finland

Phone 067887100

7 39 people like this topic
B, 509 people have been here

&= Mostly Cloudy 43°F

ontributed by

FIGUR 14. Nuvarande Facebook-sidan som bildats automatiskt. (Facebook 2014.)

Att ha kampanjer aven for lokala kunder som anvander hotellets lunchtjanster okar
synligheten och man kunde satsa i en "gilla och dela” kampanj for att fa viral
spridning. De som annars far lunchmenyn via e-post kunde uppmanas att gilla Fa-
cebook-sidan for att automatiskt fa den och andra erbjudanden samt kampanijer.
Detta skulle galla framst lokala foretag.

For att sidan ska lampa sig for internationella kunder kunde det vara bra att ha allt
pa finska, svenska och engelska. Har man nagon kampanj som &ar direkt inriktad
till internationella kundgrupper sa kan den vara endast pa engelska. Man kunde ha
en fotomapp med bilder pa rummen och kort beskriva dem. Da kan man latt fa
kundernas feedback om dem. | beskrivningarna borde man se rummen ur en in-
ternationell synvinkel och vad som ar vasentligt. Anser man sjalv att ett av rum-

men passar bast for foretagskunder eller en familj sa kan man namna det.

Pa Facebook kan man ocksa gora en undersokning eller forfragning till internatio-
nella kunder. Ifall det ar foretagskunder sa kan de ha andra 6nskemal an turister
och da kunde man anpassa tjansterna skilt for dem. Man kunde ha en skild under-

sokning eller forfragan for turister och samla information om vad turister uppskattar
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och vilka 6nskemal de har. Facebook har bra verktyg for att géra kundorienterade
forfragningar, uppdateringar och kampanier.

Om det finns resurser skulle jag aven foresla att man till en bérjan betalar for att fa
synlighet pa Facebook pa internationella marknader. Man skulle alltsa i sin helhet
anvanda sig av marknadsforingsverktyget som finns pa Facebook. Dar kan man
valja landerna som man vill koncentrera sig pa och aven aldersgrupp och intres-
sen. FOr att locka till sig turister pA sommaren kunde detta vara en bra idé. Man
kan aven dela med sig av feedbacken man fatt pa www.booking.com. Man kunde
ocksa dela med sig av olika lankar till andra lokala féretag och organisationer som

kan locka till sig vissa kundgrupper.

Samma forslag galler har som for hemsidan, alltsa att man undersoker andra ho-
tell i andra lander och hur de byggt upp sina sidor och vad de anvander for mark-
nadsforingsmetoder pa Facebook. Men man bdr komma ihag sina egna mal och
strategier for marknadsféringen och inte kopiera andra. Aven har foreslar jag att
man anvander samma tema som i tryckt material och férsoker lyfta fram den fins-

ka kulturen pa ett satt som passar internationella marknader.

Det kan vara bra att faststalla en deadline at sig och vad man har far mal med so-
ciala medierna tills det. Att ocksa ha planerat hur mycket, hur ofta och vad man
delar kan vara bra att ha de till en borjan. Efter ett tag I6per det nastan automatiskt
och man hittar sitt tempo. Till en borjan foreslar jag att man aktivt uppdaterar Fa-
cebook-sidorna men inte till den grad att det blir irriterande. Uppdateringarna kan
ske exempelvis en gang varannan eller t.o.m. varje dag men man bor se till att
informationen man delar ar vasentligt och ingenting onédigt som man bara fyller ut

med.

Om man far dessa tva, hemsidan och Facebook, att fungera och géra det man
haft som mal sa kan man expandera och anvanda andra sociala medier. Nar det
galler att sélja tjanster pa internationella marknader sa skulle jag foresla att prova
pa Twitter, eftersom det internationellt &r valdigt populart. Man kan via Facebook
informera om att man bdrjat anvanda sig av nya sociala medier och likasa pa

hemsidan. Twitter kunde man anvénda for erbjudande om hotellrum.
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En blogg skulle inte nbdvéandigtvis passa foretagets verksamhet, men man kunde
tilampa bloggaktiga uppdateringar pa Facebook. Bloggar kraver lite mera tid och
engagemang an Facebook, men vill man i framtiden utvidga sin marknadsforing sa
ar bloggar ett bra satt. | sa fall kunde en eller tva personer i foretaget skéta om det

for att det ska vara sammanhangande.

Far man bra viralspridning i sociala medierna kan man ocksa ta i bruk Instagram,
men innehallet till internationella kunder skulle vara ganska snavt. Det kanske
lampar sig battre for hemmamarknaden. Instagram kunde anvandas fér att mark-
nadsféra lunchen och a la carte menyn men ocksa hotellrummen, speciellt om
man gor andringar i dekoreringen. Har man nagon dag eller vecka ett speciellt
tema pa restaurangen kan man passa pa att marknadsféra med det temat pa so-
ciala medierna, helst i god tid sa kanske man lockar till sig kunder av den nationa-

liteten om man t.ex. serverar indisk eller nepalesisk mat.

Mitt forslag ar att ta i bruk hemsidan och halla den aktiv och det samma géller Fa-
cebook. Man kan anvanda samma information pa bade hemsidan och Facebook,
eller hanvisa pa hemsidan till Facebook for aktuella kampanjer och erbjudanden.
Genom att aktivt marknadsfora sig p& Facebook med betoning pa internationella
kunder sa tror jag att man kunde 6ka antalet internationella turister, speciellt som-
martid da det ar hogsasong. Eftersom hotellet inte nodvandigtvis hittas vissa da-
tum pa t.ex. www.booking.com om det ar fullbokat kunde det vara bra att sjéalva

aktivt marknadsfora for att behalla kundernas intresse.
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8 DISKUSSION

Malet med examensarbetet var att genom teori och intervjuer hitta forslag till upp-
dragsgivaren att tillampa bruket av sociala medier. | teorin tas upp internationell
marknadsforing av tjanster, faktorer som man inte kan paverka pa utlandska
marknader, integrerad marknadsforing och digital marknadsforing samt sociala
medier. Nar man marknadsfor sina tjanster internationellt sd &ar det bra att ha ett
fungerande marknadsforingsstrategi som man formulerar om for andra marknader.
Overlag d& man marknadsfor tjanster s bor man ta i beaktande att det inte &ar en
konkret produkt man saljer. Man maste Gvertyga kunderna att kdpa tjansterna ge-
nom att ge dem en image av tjansten som gor att de vill kbpa. Dessutom ska man
anpassa sin marknadsforing till malmarknaden och eventuellt standardisera sina

tjanster.

Det finns manga externa faktorer som kan paverka marknadsféringen och forsalj-
ning av tjanster utomlands. Nar man saljer tjanster sa ar det bra att tanka over po-
litiska och kulturella skillnader. Vissa lander kan ha strikt censur och detta kan for-
svara marknadsforingen och begransa den. Inom marknadsforing finns nagon
form av regler, lagar och bestdammelser som man ska félja. Har man marknadsfo-
ring med en specifik nisch sa kan det vara attraktivt med kulturer dar det finns oli-
ka subkulturer med egna gemensamma attityder, varderingar och gemensam tro.
Genom ny media och nya kommunikationskanaler vaxer det fram nya konsument-
kulturer. Till en viss grad kan man paverka manniskors varderingar och genom att
anpassa marknadsforingen till olika kulturer kan man paverka konsumenterna. Om
man anvander sig av en positioneringsstrategi s kan man fa foretaget att forknip-

pas med en global kultur.

Integrerad marknadskommunikation och digital marknadsforing gar hand i hand.
Stora forandringar och konsumenternas 0kade kunskap har gjort att man har blivit
tvungen att andra pa sin marknadskommunikation. Internet har tagit 6ver en stor
del av marknadskommunikationen och allt fler valjer att inte anvanda sig av
massmarknadsforing. Saval integrerad marknadskommunikation som digital

marknadsforing binder samman olika element pa natet for att vacka konsumenter-
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nas kopargladje och gora det lattare att hitta varumarket. Med digital marknadsfo-
ring nar man konsumenterna globalt oberoende av tid och marknaden &ar bred.
Man far aven minskat kostnader samtidigt som marknadsforingen blir effektivare

och tillgangen till kunder storre.

Allt flera foretag anvander sig av sociala medier i marknadsforingssyfte. Man nar
en stérre marknad och man kan marknadsfora gratis. Det ar upp till féretaget om
de vill betala. S& lange man &r villig att satta ner lite tid sa klarar man sig pa valdigt
liten budget, marknadsféringen blir nastan obegransad. Sociala medier ar en
blandning av interaktion och kommunikation. Informationen 0kar men detta kan
aven trotta ut konsumenterna. | sociala medier ska man vara arlig men ocksa for-
siktig med vad man skriver. De ska aven vara samstdmmiga med andra kanaler

man anvander och uppna de mal som man satt.

Hemsidorna ar viktiga for foretag. Dar finns den viktigaste informationen om tjans-
terna och foretaget. Hemsidorna &r viktiga for foretag nu. Konsumenterna kollar
upp hemsidorna fore kopbeslut och ar de bristfalliga och inte innehaller tillrackligt
med information, ar otydliga eller inte alls finns s& kan konsumenterna latt vanda
sig till den som har alla kriterier som man soker efter. Konkurrensen &r hard och
konsumenterna ar mera medvetna om vad de behdver och vill ha. Foérut var man
trogna till de foretag som betjanat en val men numera ar det mycket lattare att
vanda sig till andra stéllen och nya stallen. Allt flera koper saval tjanster som pro-
dukter pa Internet, men forvantar sig betjaning pd samma satt som tidigare. For
foretag och organisationer som séljer tjanster satter konsumenternas nya kunskap
och krav mera press att prestera t.ex. i sociala medier. Det géaller inte bara att fa

nya kunder men aven att behalla de existerande.

De senaste aren har Facebook vaxt och blivit det populéaraste sociala median,
aven da det galler online marknadsforing. Om det kdnns som om man inte far na-
gonting ut av sociala medierna sa ska man inte tvinga sig att vara dar. Man kan
forstas valja att vara passiv, men det kan medféra mera negativ feedback &n om
man helt férsvinner. Manga kan tanka att det ar ju "bara” Facebook, men efter alla
andringar som skett de senaste aren sa kan Facebook vara en guldgruva for verk-

samheten om man anvander den rétt tillsammans med andra sociala medier. Det
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kan ocksa vara sa att man sjalv inte ar intresserad av att anvands sociala medier
men nufortiden ar det nastan sa att konsumenterna kraver det eller s gloms man
bort.

Twitter ar valdigt populart varlden dver dven om den kanske inte passar som
marknadsforingskanal utan mer for att undersoka marknaden. Att anvanda inlagg
som &r lattsamma i form av smaprat ar ypperligt pa Twitter. Bloggar kan jamforas
med hemsidorna men har lite friare form. Det géller bara att hitta sin typ att anvan-
da beroende pa bransch. Att starta en blogg I6nar sig kanske bast nar man tagit
andra kanaler i bruk och det ar bra att ge den lite tid att vaxa. Det mest tillampade
sattet att blogga ar att representera foretaget pa ett roligt satt och da ar malgrup-

perna de som kan sprida den viralt.

Efter att ha gjort intervjuerna och analyserat resultaten markte jag att vissa saker
inte ar sa sjalvklara for foretagare och det kom fram manga saker som de inte alls
tankt pa forran de blev fragade. Det &r till fordel om man har verksamheten pa en
liten ort dar konkurrensen inte ar sa stor och man har en egen nisch som skiljer sig
ur. I och med att allt blir mera och mera elektroniskt och Internet anvands till det
mesta sa ar det ett ypperligt tillfalle for de sma foretagen att hanga med i trenden
och anvanda sig av sociala medier dar allt sker i realtid och man nar kundgrupper

varlden over.

Hemsida och Facebook ar de mest anvanda bland de intervjuade. Facebook har
t.0.m. borjat ta 6ver hemsidorna i nagra av foretagen. Dar finns nastan alla verktyg
for att marknadsfora sig globalt och man far feedback och statistik. Det ar aven

lattare att fora diskussioner och dialoger med kunderna i realtid.

Aven som privat konsument kan man se ett och annat i sociala medier som kan
vara opassande. Arbetstagare som pratar negativt om arbetsplatsen eller annars
skriver sddant som kan reflektera en negativ bild av foretaget. | dagens situation
bor man tanka efter tva ganger, bade som foretagare och som konsument, vad
man skriver i sociala medier eftersom informationen sprids snabbt. Man kan inte
skriva fér mycket av det positiva, men finns det en gang nagonting negativt kan

konsekvenserna vara katastrofala for verksamheten. S& ibland ar det inte bara
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upp till foretaget vad som delas pa sociala medier utan aven upp till konsumenter-
na eller arbetstagarna. Darfor bér man vara forbered pa att férsvara sig eller att
hantera det negativa, men man bor aldrig ta avstand och sopa det som skrivits pa

sociala medier under mattan.

Att forbattra sin service, sina produkter och tjansterna man saljer borde vara latta-
re nu an nagonsin. Informationen finns dar, pa sociala medier och Internet, bara
man vet var man ska sdka och vad man ska gora med informationen. Inget féretag
vill ha daligt rykte och bildas ett sddant pa sociala medier, pa diskussionsforum pa
Internet eller i tidningar sa kraver det mycket energi och tid att korrigera. Ingen har
rad att missta kunder och man far satta in mera och mera resurser for att behalla
kundrelationerna och framfor allt néjda kunder. Det ar bra att satsa pa att fa nya
kunder, men ibland borde det sattas mera tid pa att beléna de kunder man redan
har. Att ha kampanjer pa sociala medier kan vara ett bra satt att beléna de nuva-
rande kunderna, speciellt om man vill locka tillbaka internationella kunder till sin

verksamhet.
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BILAGA 1/1

Intervju fragorna.

1. Vad har ni fér marknadsféringsstrategi?

2. Anvander ni massmarknadsforing? | sa fall i vilken form?

3. Integrerad marknadsforing ar uppdelat i fyra olika nivaer: taktisk samordning av
olika typer av marknadsforing (reklam, PR, evenemang), omdefiniera marknads-
kommunikationen (tar hansyn till varumarket, kontaktar kunden), tillampa empirisk
(praktisk) data och anvanda kunskapen & data man fatt fran tidigare stadierna.
Skulle du séga att ni har integrerat er marknadsforing och féljer liknande stadier?
4. | marknadsféring bér man aven beakta politiska och kulturella skillnader. Har ni
nagot speciellt ni bor tanka pa nar ni marknadsfor era produkter eller tjanster? |
vissa samhallen kan t.ex. tro & varderingar vara helt annorlunda, har detta paver-
kat / tagits i beaktande i era reklamer?

5. Hur anvander ni er av e-marketing, dvs. elektroniskt kommunicera, framja och
sdlja produkter / tjanster 6ver Internet? Vilka av e-marketings delar anvander ni?
B2C (business to customer), B2B (business to business), C2C (customer to cus-
tomer), C2B (customer to business)? Tycker ni att e-marketing ar till fordel?

6. Har ni fort nagon marknadsundersokning eller har ni planerat att utféra? Hur har
ni gatt tillvaga ifall ni gjort en undersokning?

7. Har Ni hemsida? Ar det en gratis version eller betalversion? Vad anvander ni for
leverantdr pa hemsidan eller ar det "eget’?

8.Vad anvander ni for olika sociala medier?

9.Har ni méarkt nagon andring i forsaljning efter att Ni borjat anvanda er av sociala

medier? Har omséattningen 6kat?



BILAGA 1/2

10. Hur mycket uppskattar Ni att synligheten har 6kat med sociala medier? Nar ni
flera kunder och kundgrupper med sociala medier?

11. Hur féljer ni upp marknadsféringen i sociala medier?

12. Har sociala medier ersatt tryckt reklam? Eller anvander ni annu tryckt reklam?
13. Ar sociala medier ett bra satt att marknadsfora sig internationellt? Ar egen
websida det mest [onsamma séttet att marknadsfora?

14. Vem i foretaget skdter om sociala medierna? Eller ar ni flera som goér det?

15. Vad rekommenderar Ni till nybérjare inom sociala medier? Vad ska man satsa
pa och vad bor man undvika?

16. Vad tycker ni ar bast / samst med sociala medier?



