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1 INLEDNING

Internet ar en viktig marknadsforingskanal och far mer betydelse hela tiden. Allt fler
manskor anvander Internet dagligen och pa nastan alla Internetsidor finns det reklam.
For att fa volym till en webbplats, behévs en bra marknadsféring och genom Internet
har tavlingen blivit allt hardare, men sjalva marknadsféringen billigare. Det har ocksa
blivit latt att folja med om vad som manskor &r intresserade av genom att fa statistik
over konsumentbeteende genom uppfdljningsprogram. Det ar léttare att 1ara sig att kan-

na sina kunder genom att félja med vad de gor pa Internet.

Enligt statistikcentralens uppgifter om syfte for anvandning av Internet, var resultatet att
91 % av Internetanvandare anvander sig av e-post. Detta syfte var pa plats ett av aktivi-
teter man gor pa Internet. Redan pa femte plats, med 68 % kom informationssékning om
rese-, och inkvarteringstjanster, vilket betyder att det lonar sig att satsa pa marknadsfo-
ringen inom den sektorn. Konsumenter &r ute efter aktuell information om destinationer
och hotell och foretagens utmaning blir att sta ut fran massan sa att kunden hittar just
dem. Med hjélp av e-marknadsforing och uppf6ljning ar det ratt sa enkelt att na konsu-
menter, och da man kanner till de ratta verktygen drar man en hel del nytta av dessa.
Det galler att kénna till de olika mojligheter som finns tillgdngliga och efter det annu

valja den som ar effektivaste och smidigast bade for foretaget och for konsumenten.

Detta examensarbete handlar om marknadsféring pa Internet inom turismbranschen.
Uppdragsgivaren & Comma Group Oy och de har gett uppdraget att fa reda pa vad som
intresserar manskor pa olika Internetsidor om turismen. Comma Group Oy publicerar
tidningen Loma Suomi och har darmed ocksa grundat Internet sidan lomasuomi.fi. In-

ternetsidan ar meningen att tdcka i framtiden hela Finlands utbud inom turism.

“Tourism has always been characterized by many alternatives, yet many travelers
lacked the necessary information to take advantage of the variety of tourism offers
available. The Internet has, to a large part, closed this information gap.” (Buhalis &
Costa. 2006:17)



1.1 Fragestallning

Eftersom det tekniskt ar latt att bygga upp marknadsforing pa Internet och sa som gott
alla foretag gor det, galler det att sta ut eller att ha nagot speciellt vilket gor att man for
det forsta hittar till den ratta sidan och darefter ocksa besoker den. Det finns olika indi-
katorer som lockar olika manskor till vissa Internetsidor. Det kan handa att nagon éar ef-
ter erbjudanden och en annan efter tavlingar. En del kan bara "tappa bort sig” till en viss

sida efter att ha last morgontidningen.

Comma Group Oy har byggt upp lomasuomi.fi Internetsidan och har intresse av att
bygga upp en sé bra sida som mojligt genom att fa reda pa vad som specifikt intresserar
ménskor inom turismbaserade Internetsidor. | detta arbete utreds vad det ar enligt stati-
stiken som gor att manskor Kklickar vidare och vilka &r de variabler som intresserar kon-

sumenter.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att genom en skrivbordsundersdkning, redogéra for vad som
enligt besokarstatistiken i de undersokta webbplatser lockar konsumenter till resesidor
pa Internet, och vad som specifikt anses intressant. Framst kartlaggs vilka variabler i
innehallet som anses lockande till konsumenten. Delsyftet ar att fa reda pa olika foretags

syn pa effektiv e-marknadsforing.

1.3 Avgransning

Jag kommer att avgransa arbetet genom att valja sex webbplatser inom turismen i Fin-
land som jag foljer med. Jag kommer att félja med deras besokarantal i sex veckor. Un-
dersokningen har begransats for att inte bli alltfor bred. Idén &r inte att detaljerat analy-
sera hur sidorna uppbyggts eller vad exakt som &r olika dagar nytt. Idén ar att fa en hel-
hetsbild Gver webbplatsen och observera vilka variabler anvands pa de olika webbplat-
serna. Jag stravar efter att fa reda pa om en variabel som t.ex. dkkilahdot, erbjudande,

tavlingar, bokningsmojligheter har inverkan pa besokarantalen.



1.4 Metoder

Som metod for arbetet kommer jag att anvanda en skrivbordsundersokning samt en kva-
litativ del som genomfors i form av intervjuer. Skrivbordsundersokningen genomfors
genom att samla information om statistik pa besokarantal fran de olika Internetsidorna.
For att fa ett resultat bor jag ocksa analysera de olika webbplatsers variabler for att fa en
insikt 6ver hur de skiljer sig fran varandra och om besokarantalen varierar pa grund av
innehallen. Sjalva undersokningen kommer att ske i sex veckor pa begaran av upp-
dragsgivaren. Efter att ha fatt ihop materialet kommer jag att kunna analysera resultatet

och redogdra om innehallet paverkar besokarantalen pa webbplatserna.

Intervjuerna gors med vd:n for Gofinland Oy och den ansvarige for Rantapallo Oy. Jag
kommer att strava att genom intervjuerna fa en 6versikt hur foretagen marknadsfor sig

och vilka deras mal med webbplatserna &r.

2 KONSUMENTBETEENDE PA INTERNET

Internet har andrat pa manskans beteende dverlag. Om man tar upp t.ex. e-post och in-
stant messaging kan man pasta att kommunikationssatt har blivit annorlunda. Det ar
vanligt att skriva e-post till personen som sitter i rummet bredvid hellre &n att stiga upp
och ga dit for att saga sin sak. Inom turismbranschen har Internet tagit den ledande rol-
len 6ver word-of-mouth da det galler rekommendationer for resemal. Man ar ute efter
att jamfora priser, lasa forum om olika produkter eller tjanster och goéra uppkdp. Ju mer
konsumenten ar medveten 6ver utbudet desto mer makt har han. ( Sweeney et al. 2007:
13,16, Buhalis & Costa. 2006: 11)

Internet ar bade tidsfordriv och tidssparande beroende pa situationen. Om man besoker
en online affér, véljer produkt och betalar, kan man kalla det tidshesparande eftersom
hela processen gar snabbare an att sjalv ga till en affar. Tidsdrivande ar informations-
sokning, bloggande och lasning t.ex. av en online tidning. Internet ar forutom tid ocksa
sparande och slésning av pengar. Det ar inte ovanligt att arbete och fritid blandas pa
grund av Internet. En del spelar, surfar pa sina intressesidor mm. under arbetstid och da

slosas bade tid och pengar. Man kan &nda géra stora besparingar i form av personal-

10



kostnader samt materialkostnader om man flyttar 6ver sin verksamhet eller en del av
den till Internet. (Hanson. 2007:108)

Majoriteten av finlandare anvénder Internet dagligen. | figur 1 nedan visas hur utveck-
lingen har skett fran ar 2000 till 2009. Undersokningen ar gjord av Statistikcentralen
och behandlar Internetanvandare i aldern 16-74. Bade datorer och Internetanslutningar
har 6kat i finlandska hush&ll. Ar 2009 hade 80% av hushallen tillgang till dator och 78%
Internetanslutning. (Statistikcentralen. 2009a)
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Figur 1Anvéndning av Internet i Finland (Statistikcentralen 2009)

Internet anvands for olika &ndamal. De flesta anvander sokmotorer dagligen for att hitta
svar till sina problem. Informationssokning &r ett syfte som speciellt inom turismbran-
schen ar populart. | tabell 1 visas anvandningssyfte for finlandare ar 2009. E-post lasan-
de och skrivande kom hogst upp pa listan med 91 %. Tack vare de uppféljningssystem
som finns idag, &r det majligt att fa reda pa vem det ar som besoker olika Internetsidor
och darmed lar man sig kanna sin malgrupp. Det hér ar speciellt viktigt da Internet an-
véandare blir allt mer medvetna om vad de vill ha. De filtrerar bort allt det onddiga och
fokuserar sig enbart pa vad de &r intresserade av genom att t.ex. blocka ovalkomna e-
poster. (Sweeney et al. 2007: 14-16)
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Tabell 1Anvandningssyfte av Internet i Finland 2009 (Statistikcentralen 2009b)

E-post (skickande och lasning) 91
Bankarenden 87
Informationssokning av produkter och tjanster 86
Lasning av e-tidningar 77
Informationssokning av rese och hotell tjanster 68

| den tid vi lever nu, dvs. i ett elektronik-, och media beroende samhélle, kan man anda
analysera endast det konsumentbeteende som med dessa verktyg & mojliga. Man har
ingen klar bild av, eller kinnedom om hur beteende inom turismen kommer att &ndras i
framtiden och vad den har for paverkan pa samhallet da tekniken utvecklas. Med den
kunskap man har idag om anvandning och anvandarnas medverkan pa Internet har man
anda bra utgangspunkter for att forutse framtidens beteende. (Buhalis & Costa, 2006:17-
18)

2.1 Processen

En konsument paverkas av flera olika faktorer vid ett kop av en produkt. Hela processen
gar ut pa att individer eller grupper valjer, anvander och koper en produkt eller tjanst i
syfte att tillfredsstalla sina behov. Stegen i processen bestar av iakttagelser, problem
som skall I6sas genom att uppfylla behov som uppkommit, planering och informations-
sokning, evaluering av alternativ, kdpbeslut, sjalva kdpet och beteende efter kopet t.ex. i
form av t.ex. nytt kop. (Swarbrooke&Horner. 2008: 44, 53, Solomon 2009: 48, 154-
155, 351)

D4 ett problem uppstar, stravar man efter att minimera eller helt och hallet eliminera
det. Ett behov har fotts och genom att tillfredstélla det nar man sitt mal. Marknadsforare
har som mal att vacka och tillfredstalla konsumentens behov genom att erbjuda honom

det som han behdver. Manskans basbehov som t.ex. mat och dricka, forstar man sjalv att
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man behdver. Marknadsforing daremot gar ut pa att vacka ett behov hos konsumenten
som han inte haft fran forr. Konsumenten uppfyller sina behov pa olika satt, beroende
pa t.ex. individens tidigare upplevelser och kulturella omgivning. Individer blir motive-
rade att tillfredstalla sina behov utifran olika motiv. (Swarbrooke&Horner. 2008:44, 53,
Solomon 2009: 48, 158)

Man kan jamfora motivet for att resa med motivet eller behovet for att kdpa vilken pro-
dukt som helst, har tas motivfaktorn upp ur turismens synvinkel. De som reser har alltid
en orsak till det, det finns alltsa motivation for resandet, ett behov har uppstatt. Alla in-
divider har olika motiv for att resa och de paverkas av personlighet, livsstil, tidigare
upplevelser, iakttagelser av egna styrkor och svagheter och t.o.m. andra ménskors upp-
fattning om en. Da resenarer delas in i aldersklasser, kan man tanka sig att ungdomen
har som motiv att festa, traffa nya manskor, slappna av. Aldre manskor kan daremot vil-
ja delta i lugnare aktiviteter och de ar framst ute efter nostalgi. Foraldrar har ofta som
syfte att halla sina barn glada men ocksa att komma bort fran vardagen. Motivet for re-
sandet andras med tiden da livssituationen andras t.ex. som foljd av hélsa, ekonomisk
situation, fodsel av barn eller nya forvantningar. (Swarbrooke&Horner. 2008: 55,58-61,
Solomon 2009: 154-155)

Da ett behov har uppstatt och man har ett motiv, leder det till ett kopbeslut, antingen
positivt eller negativt. Beslutet paverkas av flera olika faktorer och inom turismsektorn
bestar de av fyra storre helheter, se figur 2. Genom en blandning av dessa helheter avgor

konsumenten hurudan produkt han képer. (Swarbroke&Horner.2008:63)
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produkter
FOrhé”anden: E Lf a [,e,rlh,e, t erav:
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. Erbjudanden
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Attityd och uppfattning:

Figur 2 Avgdrnings faktorer for beslut av kdpande av turismtjanster.( Swarbrooke&Horner. 2008:63)

De faktorer som figuren visar ar valdigt personliga. En person eller grupp kan paverkas
starkare av en faktor mer dn av en annan. Det finns alltsa inte en balans med de olika
faktorerna. Som figuren visar ar de flesta faktorer psykologiska och detta géller ofta
inom turism. Det man valjer att kopa &r forknippat med den kunskap, erfarenhet, attityd
och radslor man har. S8 som med de flesta produkter man koper, paverkar familjens el-
ler vanners asikt i valet av produkten, men inom turism spelar d&ven median och politi-
ken en stor roll. Krig, terrorism, lagstiftning mm. och hur median hamtar fram dessa,

paverkar kopbeslutet da man véljer destination. (Swarbroke&Horner.2008:63-67)

Speciellt turismindustrin bor ha koll pa vad som hander inom branschen; utveckla och
bygga upp produkter som konsumenten har behov av utgaende fran kunskap om kon-
sumentbeteende. Inom marknadsforing géller det att kdnna till hur konsumenten goér
sina kopbeslut. For att fa mest nytta av en marknadsforingsfas bor man vara medveten
om att kunden paverkas starkast da han haller pa att gora ett kopbeslut. For att na kon-

sumenten bor man ha kannedom inom vilken media han ror sig och da synas i dem och
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aven anvanda de ratta distributionskanaler sa att konsumenten har mojlighet for kop.
(Swarbroke&Horner.2008:78-79)

Efter kopet och efter anvandandet av produkten eller tjansten &r séljarens intresse att fa
kunden att kopa pa nytt. Under Internet tiden har detta moment blivit mycket enklare an
forr. Om man har kundens kontaktuppgifter ar det enkelt att skicka e-post om t.ex. nya
erbjudanden eller informera om feedbackmdjligheter som kunden kan ge. Foretag vill
forbattra servicen hela tiden och da ar kundens respons till stor hjalp. (Chaffey et al.
2008:83)

Kopprocessen i Internet ar lik den traditionella. Enligt Roberts ar den dnda uppbyggd pa
ett lite annat vis och koncentrerar sig mer pa ett langre kundforhallande. Figur 3 forkla-

rar processen.

PRMECDWETEMNHET

Anvandaren blirmedwveten om st 2en
produktfinnstillesnslizspalnte rmeaet

SOKMIMNG
Informaticnsstkningpalnternet

FORWERKLIGAMDE A% S MDA PWAL
| iy ]
Farkastming

ATERWAMDMI MG
Till Internmnetsidan /A4dretageaet

o~ -

AN AN DM G AN PRODUKTELLER
TIAMST

LOIALITET

Figur 3 Kop processen pa Internet. (Roberts. 2008 :114-125)
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2.2 Den nya konsumenten

Nufortiden ar konsumenter inom turismbranschen mycket medvetna om de mojligheter
och utbud som finns pa marknaden. Den storsta orsaken till detta ar Internet, som gor
produkter och tjanster latt nabara for konsumenten dygnet runt. Internet har forandrat
hela tidsuppfattningen. Man ar inte langre beroende av resebyraers 6ppethallningstider
och inte heller av det utbud som enbart de nationella foretagen erbjuder. Da konsumen-
ten blivit van med den tillganglighet som finns pa Internet borjar han bli mer kravande
och antar att &ven tjanster som kommunikation och feedback erbjuds 24/7. Man har
markt att resendrer &r villiga att betala mer an nagonsin forr for sin resa och lyxresandet
har 6kat, men dven dessa konsumenter vill hitta den béasta ’dealen” och ar darfor aktiva
inom Internet marknaden. Det har visat sig att man ocksa ar beroende av att fa en bild
av sitt resemal i forvag helt konkret genom att se pa foton tagna fran destinationen eller
genom virtuella erfarenheter som t.ex. videon. Den “nya konsumenten” &r ocksa mer
oberéaknelig an forr vilket avspeglar sig pa resebeteendet t.ex. en som férra aret akt pa
en paketresa till Turkiet kan plotsligt nasta ar resa pa en 2 manaders backpacking resa
till Indien. (Buhalis & Costa, 2006:9,12)

Inom konsumtion av turismprodukter och tjanster kan man dela in hela processen i tre
olika delar; pre- konsumtion, konsumtion och post- konsumtion (se figur 4). Pre-, och
post- konsumtion &r alltsa skeden fore och efter sjalva resan. Hela processen kan ske
fran veckor upp till flera manader och &r ofta valdigt informationsrik. Internetteknologin
spelar en stor roll under alla skeden, speciellt under den forsta fasen da man soker in-
formation, jamfor produkter, planerar och skapar sitt behov att resa till ett visst stélle.
Vid detta skede ar Internet ocksa ett viktigt medel att halla kontakt till olika tjanste er-
bjudare. Under konsumtionsfasen handlar det framst om att anvanda sig av Internet for
att hitta information om sjéalva destinationen man befinner sig pa t.ex. att hitta en trevlig
restaurang eller kolla vilka evenemang som ordnas under den tidpunkten. Under post -
konsumtions skede géller det framst att dela med sig sina erfarenheter. Flera turism-
tjanster, fram for allt hotell, ger konsumenten en mojlighet for att lamna feedback om
sin vistelse vilket ocksa utnyttjas mycket. Man kan tanka sig att det finns mindre hotell
som tack vare positiva kommentarer pa Internet har uppnatt succé medan det ocksa
finns de som kanske misslyckats och pa grund av negativ feedback har tappat sina kun-

der. (Buhalis & Costa, 2006:10)
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Post konsumion

Flanering Fontakt Delamedsig
Farvantningar MHavigation Dokumentation
Beslut Korsiktiga beslut Externtminne
Kapbesiut Kopbesiut Upplevelse pd nytt

Figur 4 Kommunikation och informations behov i 3 faser inom turism konsumtion. (Buhalis&Costa.2006:10)

Word-of-mouth anses &nnu idag vara det populéraste sattet att sprida forstahands infor-
mation om destinationer och upplevelser. Upprepandet av en resa ger berattaren en moj-
lighet att uppleva resan pa nytt och lasaren far en uppfattning om destinationen. Med
hjélp av foton och videon ges en visuell bild 4t dem som &r intresserade. Nufortiden kan
man anse att olika skrivelser pa Internet ar word-of mouth eftersom det &r ndgon som
berattar om sina egna erfarenheter och kanske ger kritik om ett hotell eller restaurang.
Det ar ocksa latt att satta in foton eller videon (t.ex. YouTube) for allméanheten att se
och speciellt videon blir allt mer populéra. Resenérer vill uppleva virtuella turer i bl.a.
hotell, restauranger, nojesparker och bygger genom dem en uppfattning &t sig sjalv och
gor beslut om att kdpa eller inte. Fastan Internet blivit populért har dnda inte resetid-
ningar och reseguider helt tappat betydelse, utan har annu en stor paverkan pa inspira-
tion for resande.( Buhalis & Costa, 2006:16-17)

En undersokning visar att kdpare helst undviker manskokontakt vid ett kdp. Man kdper
hellre pa Internet och ifall man behover hjélp eller har fragor, kontaktar man personalen
elektroniskt. Pa detta satt kanns det som att man har kdpprocessen battre under kontroll.
Under perioden mellan kopet av en resa och sjélva resan finns det stérre behov att tala
med nagon eftersom resor kan orsaka otrygghet och osékerhet hos vissa manskor.
(Middleton et al. 2009:264-265)

Sasom redan namnts tidigare, ar det inom marknadsforing bra att gruppera sina kunder
till olika segment enligt deras karaktar, behov, motivationer eller omgivning. Nu, da In-

ternet spelar en stor roll pad marknaden, kan man dven dela in konsumenterna enligt In-
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ternet beteende. Erfarenhet, anvandningsplats (hemma eller arbete), Internetanslutning,
favorit sidor och tid man spenderar pa Internet, kunde vara faktorer som paverkar Inter-
net beteendet. Det har ocksa kommit fram att man kan dela in Internet anvandare i fem
grupper som reflekterar anvandnings syftet. Direkta informations sokare letar informa-
tion om sina intressen. Det kan handla om produkter, tjanster eller detaljer om t.ex. en
sport. Dessa anvéandare har séllan syftet att kdpa online. Indirekta informations stkare
kan ocksa kallas surfare. De klickar sannolikt pa banners och olika hyperlankar for att
komma vidare till flera olika Internetsidor. Direkta kdpare ar ute efter en specifik pro-
dukt eller tjanst. Internet sidor som erbjuder jamforande av produkter &r populdra mel-
lan dessa anvandare. Bargain hunters har som intresse att surfa for att hitta t.ex. gratis
exemplar for produkter och tavlingar. Underhallnings sokare nojer sig sjalv pa Internet
genom att spela spel som finns tillgangliga pa natet och ocksa tavla med andra anvanda-
re dver Internet. (Chaffey et al 2006:74-78)

2.3 Att nd de ratta kunderna

Det viktigaste av allt, da det géller marknadsforing i Internet, ar att fa besokare som hor
till foretagets malgrupp och som darmed kan bli potentiella kunder. Utan besokare &r
aven en visuellt tilltalande Internetsida helt onddig och dven om sidan befinner sig pa
Internet betyder det inte automatiskt att det &r enkelt att hitta den. (Kauppinen. 2010a)

Man bor kanna sina kunder och bygga upp malgrupper for sin marknad for att na de po-
tentiella kunderna. Foretag gor ofta misstag genom att tvinga pa information om t.ex.
sjalva foretaget istallet for att erbjuda pa den information som kunden soker efter. Oftast
finns det en orsak till att en person besoker en viss Internetsida och da vill han l6sa sitt
problem genom att hitta den information som ar viktigt just for honom. Det ar smart att
forst bygga upp ett sa kallat online-forhallande med kunden och darefter erbjuda honom
det som han &r ute efter. Da man lart kanna sina kunder &r det enklare att bygga vidare
pa innehallet och forhoppningsvis fa kunder att ga igenom hela processen som till slut
leder till ett kopbeslut. ( Scott, 2009: 32-33)

Scott menar att man bor dela upp sina kunder i olika kdpare personlighet” grupper.
Man profilerar alltsd kunderna och kategoriserar dem i olika grupper enligt typiska per-

sonliga egenskaper. Det har ger en majlighet att stélla sig i koparens skor och pa sa satt
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blir det lattare att marknadsfora produkter eller tjanster pa det satt som den profilerade
kunden anser vara attraherande. Ju battre man kanner till sin marknad desto tydligare
blir de olika malgrupperna for en. Manga foretag har satsat pa tilltalande marknadsfo-
ringsprogram genom att 6sa pa information man sjalv anser vara viktig, istéllet for att
erbjuda den information kunden anser vara viktig, och skillnaden mellan dessa &r stor.
Det ar alltsd avgdrande att veta vilka vagar kunder gar for att 16sa sina problem. Borjar
de med en sokmotor? L&ser de bloggar? Vilka nyhets sidor bestker de eller anvander
de sig av audio och video for att komma vidare? ( Scott, 2009: 118-122)

2.4 Att styra kunderna

For att fa nya och behalla gamla kunder ar det viktigt att kunna styra dem at ratt hall
langs med kops processen. Nya kunder bor attraheras sa att de potentiella koparna beso-
ker Internetsidan. Detta kan goras med kampanjer som nddvandigtvis inte befinner sig i
Internet, utan t.ex. i kataloger. Genom tavlingar eller erbjudanden &r det lattast att locka
Internet anvéandare till sin hemsida. Det viktigaste momentet sker da anvandaren beso-
ker en Internet sida for forsta gdngen. For att besokaren skall stanna pa sidan och t.0.m.
komma tillbaka senare, maste sidan vara tilltalande for besokaren. For att fa besokarens
uppmarksamhet ar det viktigt att erbjuda honom nagot som han kan ha nytta av, men
som pa samma gang forhoppningsvis leder till ett kundférhallande. Lead generation of-
fers ar ndgot man erbjuder besokaren i att till utbyte fa hans kontaktuppgifter och detal-
jer om hans egenskaper. Dessa anvands framst i B2B och da handlar det ofta om att man
erbjuder kunden vardefull information t.ex. i form av rapporter fran seminarier. Sales
generation offer ar ett erbjudande som man lockar kunden till att prova en produkt med
t.ex. kuponger. Ocksa andra erbjudanden som ger besokaren mervarde rekommenderas
att anvanda. (Chaffey et al. 2008:272-273)

Det &r viktigt att halla kommunikationen aktiv med sina besokare och kunder. For att
kunna bygga upp ett starkt kundforhallande behdvs kommunikationsmojligheter for
bade foretaget och kunden, men det ar foretagets ansvar att halla kontakten uppe ifall
man vill behalla kunden. Kommunikationen kan ske genom att skicka e-post eller ge-
nom att visa specifik information for kunden da han loggar in pa hemsidan. Telefonsam-
tal eller personligt besok &r heller inte uteslutet, det beror pa forhallandets form. Efter-
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som foretagets intresse ar att fa kunden att komma tillbaka till Internetsidan finns det
flera olika satt att uppmuntra besokaren att atervanda. Stamkundsprogram, dar man t.ex.
samlar poang som lockar kunden till att kolla poéngsituationen, nya produkter och er-
bjudanden, personliga paminnelser och IT-stod ar exempel pa satt att fa kunden att ater-
vanda. (Chaffey et al. 2008: 275-276)

3 E-MARKNADSFORING

E-marknadsforing eller elektronisk marknadsféring, betyder marknadsféring genom an-
vandning av elektronisk kommunikationsteknologi. For att fa en helhetsbild vad e-
marknadsforing gar ut pa, ar det viktigt att kanna till de viktigaste verktygen sasom
World Wide Web (www), e-post, nyhetsgrupper, tradlés media och aven elektroniska
CRM (customer relationship management) system. E-marknadsféringens grund &ar den
samma som den traditionella marknadsféringens, men den kan ge mervarde inom vissa
omraden. Internet kan enkelt anvandas for kundundersokning eller forskning av konsu-
mentbeteende eller som en kanal genom vilken kunden kan hitta information och géra
uppkop. Den viktigaste faktorn inom e-marknadsféring ar att bygga upp sin elektroniska
marknadsforing sa att kunden ar néjd med vad han far ut av det hela och att han far vad
han var ute efter. (Ahola et al. 2002:14, Chaffey et al. 2006:9 )

Speciellt mindre foretag, som tidigare tvekat om att anvénda sig av Internet marknads-
foring eller Internet som en distributionskanal, har insett att de tvingas att komma med i
e-businessen om de vill hallas kvar pa marknaden. Det kraver mer eller mindre skolning
och larande men bar ocksa med sig fordelar. Inom e-marknadsforing finns fordelar som
inte kan nas inom den traditionella marknadsforingen. Tabell 2 nedan visar hur e-
marknadsforing kan forbattra foretagets marknadssituation. (Chaffey et al. 2006:15,
Hanson. 2000:92)
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Tabell 2 Férdelar med e-marknadsforing. (Chaffey et al. 2006:15)

Okad forséljning Genom bredare distribution for att fa tag pa de
kunder man inte nar offline pga. utbud, priser
mm

Okat varde Genom att erbjuda kunder extra formaner on-

line eller informera om produktutveckling.

Né&rmare kunden Kommunikation mellan foretaget och kunden
online med hjalp av t.ex. e-mail. Online un-
dersokningar, feedback.

Spara pa kostnader Genom online kommunikation och online
tjanster. Personal-, post-, och tryckkostnader
minskar.

Forstarka brandet online Genom att ge nya forslag, offerter och erfa-

renheter online men samtidigt vara bekant.

3.1 Marketing mix

Marketing Mixens grunder bestar av fyra P:n, som star for Produkt, Pris, Plats och Pro-
motion. De fyra P:na ar fyra variabler som anvands inom marknadsféringens alla faser
och genom vilka beslut gors. For att fa kundens synvinkel in i marknadsforings mixen
har man lagt till fyra C:n som star for Customer value (varde for kunden), Cost to the
customer (kostnader), Communication (kommunikation) och Convenience (tillganglig-
het). Internet och webbsidor ar i dagens lage mittpunkten inom marknadsférings kom-
munikations mixen. Internet ar platsen dar man idag skapar produkter, erbjuder produk-
ter, prissitter, betalar och tar emot betalningar och levererar. Alternativa och ”gammal-
modiga” kanaler bor dock finnas, for dem som véljer att inte anvanda Internet, men den
gruppen minskar och kommer att bli en minoritet. (Middleton et al. 2009: 138-139, 261-
262)

Produkt — varde for kunden (customer value)

Det som skall séljas till kunden ar sjalva produkten eller tjansten. Det handlar om utse-
ende, designen, formen, alla produktens egenskaper. Inom turismen &r produkten oftast

en tjanst istallet for en konkret sak vilket innebar att helhetsprodukten ofta bestar av fle-
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ra olika komponenter. Turismprodukter dr ofta uppbyggda sa att de ar enkelt anpassbara
for att tillfredstélla olika segments behov, och de levereras nufértiden ofta digitalt. Forr
kunde man “’se” produkten i bilder pa broschyrer. Dagens teknik kan ge kunden t.ex. en
virtuell tur i ett hotell, vilket gor att kunden far en grundlig bild éver vad produkten
kommer att innehalla. En malmedveten kund skapar sin slutliga produkt sjalv med hjalp
av Internet, genom att vélja olika produkter fran olika producenter och pa sa satt skapa
en produkt som kunden sjalv uppskattar. (Middleton et al. 2009:140, 259-260)

Pris — kostnader (cost to the customer)

Priset bestdms av producenten och blir kundens kostnad. Producentens mal &r att fa det
bésta mojliga priset for sin produkt av konsumenten och dérmed forstarka sina inkoms-
ter. Kundens synvinkel ar att fa det man forvantar sig for sina pengar. Inom turismbran-
schen kan priset for en och samma produkt variera fran sasong till séasong, eller t.o.m.
fran dag till dag. Baspriset far som regel en rabatt eller ett kampanjpris forr eller senare.
Branschen &r starkt bunden till sasonger och for att fa efterfragan och utbudet i balans
kravs justeringar av priset, speciellt da en osdld produkt inom turismen sallan gar att
sdlja nasta dag. Prisen blir tydligare for konsumenten, da det latt gar att jamfora dem
och ocksa att hitta erbjudanden. Internet ger ocksa storre mojlighet for producenten att
vara flexibel med sina priser, det gar t.ex. att mata in olika priser for varje dag i sitt CRS
(Computer Reservation System), i skillnad till att man forr kanske printade ut prislistor i
sina broschyrer och da var flexibiliteten nastan omgjlig. (Middleton et al. 2009:140-
142, 260-261)

Promotion - kommunikation (communication)

Promotion innebdr att gora sin produkt synlig och vacka konsumentens intresse for pro-
dukten. Genom olika s&tt av marknadsforing, som t.ex. broschyrer, reklam, PR och
kommunikation pa Internet, kan man na detta. Istallet for TV reklamer, dar man endast
kan hoppas att kunden memorerar brandet eller erbjudandet, kan man pa Internet satta
upp sin reklam pa de sidorna som man vet att potentiella kunder besoker. Pa sa satt
kommer kunden till producenten istéllet for vice versa. Kunden behover ocksa kommu-
nicera med producenten for att fa information och mojlighet att kopa produkten och de
flesta foredrar elektroniska séatt som t.ex e-post for detta. Konsumenter bor vara med-

vetna om vad som erbjuds sa att han kan bygga upp sin attityd mot produkten. Ifall atti-
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tyden forblir positiv efter kopet, kdper han igen. (Middleton et al. 2009:140-142, 260-
261)

Plats — tillganglighet (convenience)

Inom turismen har platsen tva olika meningar. Platsen kan vara destinationen; hotellet,
museet eller vilket stalle som helst, men for att komma at till dessa konkreta platser, be-
hover man en annan plats darifran man kan kopa sin resa eller boka sitt rum. Platsen,
har inom branschen fatt en stor betydelse och utvecklats starkt tack vare Internet. Da
man forr gick eller ringde en resebyra for att boka sin resa, kan man numera komma at
samma information och bokningsmajligheter hemifran via Internet. Det &r inte ovanligt
att kunden sjélv printar ut eller laddar ner sina flygbiljetter eller hotell vouchers, vilket
underléttar tjansteerbjudarens arbete. Det &r viktigt for producenten att veta var man
skall befinna sig och genom vilka distributionskanaler det I6nar sig att vara tillganglig
for kunden. (Middleton et al. 2009:140-142)

3.2 Segmentering

Segmentering spelar en viktig roll inom marknadsféringen pa turismbranschen. Med
segmentering menas att fordela populationen i mindre grupper, som har liknande kopbe-
teende och paverkas av liknande faktorer. Segmentering hjalper till att inrikta sin mark-
nadsforing ratt. Den traditionella segmenteringen inom marknadsforing gors pa basen
av fem olika faktorer: demografiska, geografiska, sociokulturella, psykografiska fakto-
rer samt beteende. Tabell 3 visar vilka egenskaper kdnnetecknar de olika faktorerna.

Tabell 3 Segmenteringsfaktorer

Demografiska Geografiska Psykografiska Socioekonomiska Beteende

faktorer faktorer faktorer faktorer

Alder Varldsdel Personlighet Skolning Forhallande
mellan  kon-

Kon Ort Attityder Yrke sumenten och
produkter

Familjesituation Trafikforbindelser  Livs stil Inkomster

Ras Formogenhet Lojalitet

23



Kopbeteende paverkas sallan endast av en faktor utan av tva eller flera. Den psykogra-
fiska faktorn &r den ledande vid ett kop av turism produkter och tjanster. (Swar-
brooke&Horner. 2008:91-92, Markkinointisuunnitelma. 2010)

3.3 Marknadsféringskanaler pa Internet

| detta kapitel tas upp olika marknadsféringskanaler pa Internet. Utover dessa finns det
flera andra kanaler, men har tas upp de som skribenten anser vara vésentliga for detta

arbete.

3.3.1 Elektronisk direktmarknadsféring

E-post ar den mest anvanda och den enklaste applikationen pa Internet. Genom e-post
nar man individer och det anvands ofta for personer som ar registrerade i nagot slags
stamkundsprogram. E-postmarknadsforing har natt sin popularitet ocksa pa grund av att
det ar tekniskt mycket enkelt att skicka personlig e-post ocksa till en storre grupp. Kost-
naderna for elektronisk direktmarknadsforing forblir ratt sa laga per kundkontakt. Ge-
nom att anvanda de ratta programmen och genom att ha tillracklig kunskap om hur man
far det mesta ut av programmet, kan e-post marknadsfaring bli en véldigt effektiv form
av marknadsforing. (Kauppinen. 2010b, Roberts. 2008: 186)

Newsletter, alltsa ett nyhetsbrev som skickas per e-post, dr ett satt for elektronisk di-
rektmarknadsforing. Bestkaren kan valja att bestélla pa nyhetsbrevet och sa skickas ny-
heterna till kunden automatiskt. Det ar viktigt att innehallet i e-posten man skickar ar
intressant. Det I6nar sig ocksa att fundera noggrant nar man skickar e-post, vad rubriken
kommer att vara och hur langt brevet ar. For kunden kan det ocksa vara viktigt att sa latt
och snabbt som mgjligt kunna kdpa en produkt som t.ex. ndmns i ett e-postmeddelande.
Da kan det vara skal att styra kunden direkt till sidan dar man kan kopa produkten istal-
let for att styra honom till framsidan. Ju farre klickar, desto ndrmare ar kunden. ( Kaup-
pinen. 2010b)
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3.3.2 Web 2.0

Med Web 2.0 menas kollektiv marknadsforing alltsa grundande eller anvandande av
Internetsidor dar anvandarna fungerar som sidans uppehallare. Diskussionsforum, Wi-
kipedia, Flickr, bloggar och social media anses vara Web 2.0. En av Finlands mest po-
puldra diskussionsforum for tillfallet &r Suomi24.fi men &ven olika elektroniska tidning-
ars diskussionsforum har blivit populédra. Inom social media raknas Facebook och Twit-
ter som de ledande for tillfallet. (Kauppinen. 2010e, O"Reilly.2005)

Bloggar har uppnatt stor paverkan inom marknadsféringsbranschen. For 10 ar sedan
visste fa vad ordet blogg betyder. Lasandet och skrivandet av bloggar har ckat explo-
sionsartat. En blogg ar en dagboksliknande Internetsida dar bloggaren skriver om sina
intressen, tankar, nyheter, i princip om vad som helst. Férr var bloggar populéra endast
mellan privata personer men foretag har insett att bloggar kan vara fruktbara &ven som
marknadsforingskanaler. Konsumenter vill vara ”up to date” och soker standigt efter de
senaste erbjudandena, trenderna och nyheterna. Det finns flera gratis program pa Inter-
net dar bloggar kan grundas och genom att vara bra pa sin sak kan man na och paverka
stora mangder av Internetanvéndare och déarmed potentiella kunder. Som exempel kun-

de man namna llkka Kauppinens blogg pa www.matkailumarkkinointi.com. Den har

natt popularitet inom turismbranschen vilket framgar genom att lasare aktivt kommente-

rar Kauppinens artiklar i hans blogg. (Kauppinen. 2010a, Sweeney et al. 2007:58)

3.3.3 Internet reklam

Da man surfar pa Internet kan man knappast undga reklam. Den vanligaste formen av
reklam kallas banner. En banner ar ett omrade pa en Internetsida som man kan kopa, se
figur 5. Man kunde jamfdra en banner med en annons i en tidning. Idén med en banner
ar att den stimulerar besokaren att klicka pa bannern, vilket leder till att man kommer
till en ny sida, som oftast ar den Internet- eller kampanjsida, som man gor reklam for pa
bannern. Det har visat sig att den har marknadsforingsmetoden inte ar sa effektiv som
man velat. Resultat med banner marknadsforing bdrjade minska drastiskt sa fort den
nadde den ’stora publiken”. (Kauppinen. 2010d, Sweeney et al. 2007:42)
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Figur 5 Exempel pa banners. (lltasanomat. 2010)

Tavlingar ar ett ypperligt satt att fa manskor att besoka en hemsida och med samma kan
man samla ihop information till ett kundregister. Det har kan &nda ibland vara vilsele-
dande eftersom det finns Internetanvandare som endast deltar i tdvlingar och inte ndd-
vandigtvis &r intresserad av foretagets produkter eller tjanster och darmed inte hor till
foretagets malgrupp. Genom att ha en tavling pa nagon annans hemsida och darmed fa
besokare till sin egen hemsida visar sig vara ett fungerande koncept. Genom att byta ut
tavlingar och priser med jdmna mellanrum eller genom att skicka ut e-post med vinnar-
nas namn, forbattrar man mojligheten att besdkaren kommer tillbaka till Internetsidan.
Man kan i samband med detta valkomna bestkaren tillbaka till hemsidan med ett erbju-
dande eller en ny tavling. (Kauppinen. 2010d, Sweeney 2000: 32-33)

3.3.4 SEM

SEM eller Search Engine Marketing &r som foljd av populariteten av sékmotorerna, en
form av e-marknadsforing. Ca.80 % av de personer som besoker en Internetsida for for-
sta gangen kommer dit via sokmotorer. Det ar viktigt for ett foretag att rankas hogt vid
ett sokresultat eftersom ju hogre man rankas desto flera besokare kommer man att fa.
Det finns olika satt att sjalv paverka sin “ranking” pa listan genom att bifoga fraser eller
ord pa ratt satt till sin hemsida. De tre forsta resultaten for en sékning leder hogst sanno-
likt till ett besok pa Internetsidan. Soktjanstmarknadsforing anses vara den framgangsri-
kaste inom Internetmarknadsforing och kan leda till en mycket specifik och koncentre-

rad marknadsféring. Man kan dela in SEM i tva olika kategorier, S6k motor optimering
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alltsd Search Engine Optimation (SEO) och Sék motor reklam alltsa Pay per Click
(PPC), se figur 6. ( Kauppinen. 2010c, Middleton et al. 2009:263-265, Chaffey et al.
2006: 373-374)
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Figur 6 SEM. Sékmotor reklam och sékmotor optimering. (Google. 2010)

PPC ar en form av avgiftsbelagd reklam dvs. man betalar till en soktjanst for att komma
hogst upp pa listan efter en sokning. Det kandaste PPC programmet ar Googles Ad-
Words. Foretag betalar alltsa till Google varje gang nagon klickar pa foretagets reklam-
text, men betalar ingenting for att sjalva reklamen syns, sa om ingen klickar kostar det
ingenting for foretaget. Den har metoden var for nagra ar sedan en guldgruva men haller
for tillfalle pa att tappa sin effektivitet. (Kauppinen. 2010c, Middleton et al. 2009:263-
265)

SEO Search Engine Optimation ar daremot ett gratis satt for att fa sin hemsida hogt upp
pa listan efter ett sok. Det galler alltsa att bygga upp sin hemsida sa att sokmotorerna
anser den som nyttig. Undersokningar visar att folk inte tittar vidare &n de tre forsta re-
sultaten pa listan, vilket innebér att om sidan inte ligger inom de tre forsta resultaten,
finns det endast en liten chans att sidan blir besokt. Det galler att veta de ratta orden och

fraserna som anvandare soker pd, och darmed fa sin egen sida att hittas med hjalp av
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dessa. Intressant och riklig information hjéalper ocksa till att komma hogre upp vid sok-
resultaten. (Kauppinen 2010c, Murray 2009, Middleton et al. 2009:263-265)

”Lankning” ir en viktig del av SEO. Ju fler lankar man har utspritt pa Internet och pa
andra Internetsidor, desto lattare hittar sokmotorer just den lankade sidan. Det hér kan
man forverkliga genom att bygga upp sa intressanta och bra Internetsidor att andra vill
rekommendera hemsidan genom att satta en lank pa sin egen sida eller genom affiliate
marknadsforing, som beskrivs ndrmare i nasta stycke. (Kauppinen. 2010c, Middleton et
al. 2009:263-265)

3.3.5 Affiliate marknadsforing

Med affiliate marknadsforing menas samarbetsmarknadsforing pa natet. | dagens lage ar
det viktigare att satsa pa kvalitet &n att na massor. Forr betydde affiliate marknadsforing
att kopa banners pa nagons hemsida for att fa trafik pa sin egen hemsida, men denna
kanal har utvecklats rejélt. Dagens affiliate marknadsforing ror sig kring att lanka t.ex.
spel, e-mail, artiklar, bloggar, RSS-feeds och e-bdcker pa séljarens Internetsida. Pa detta
sétt blir marknadsforingen mer fokuserad och personlig till anvandaren. (Internet Ad-
vertising Bureau. 2010, Sweeney et al. 2007: 51-52, Middleton et al. 2009:263-265)

Ofta betalas lankarna genom cost-per-click (CPC), cost-per-action (CPA), cost-per-sales
(CPA), cost-per-lead (CPL) dvs. man betalar endast om nagon klickar pa eller képer
fran lanken ifraga och detta satt ar valdigt eftersokt eftersom det inte innebér risker for
den som marknadsfor. Ett bra exempel pa cost-per-action ar att faststalla ett pris per an-
vandare som bestammer sig for att bli medlem i ett medlemskaps program. Da blir ut-
maningen for affiliate foretaget att se till att s3 manga som mojligt deltar i programmet.
Det har innebar att den som erbjuder eller séljer utrymme pa sin Internetsida maste se
till att fa trafik pa kundens sida for att sjalv fortjana pa det. (Internet Advertising Bu-
reau. 2010, Sweeney et al. 2007: 51-52, Middleton et al. 2009:263-265, Chaffey et al.
2008: 388)
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Figur 7 Exempel pa affiliate marknadsféring. (MSN.2010)

| figur 7 ser man ett bra exempel pa affiliate marknadsforing. Sjélva Internet sidan ar
MSN:s men man kan se att t.ex. match.com, oikotie.fi, Vertaa.fi och Kauppalehti har

sina lankar i olika former pa Internet sidan.

3.3.6 RSS

RSS é&r en forkortning av Rich Site Summary eller Really Simple Syndication. RSS &r
ett format som levererar nyheter, bloggar eller andra uppdateringar fran Internetsidor till
anvéndaren. Servicen ar nyttig for aktiva Internetanvandare som foljer med vissa Inter-
netsidor regelbundet. RSS hjalper till genom att automatiskt skicka nyheter till anvanda-
ren utan att anvandaren standigt sjalv behover kolla om sidan &r uppdaterad. Det som
kravs av anvandaren ar att bestalla RSS-feedet fran den hemsida och ladda upp en RSS-
lasare som t.ex. Google Reader. Darefter kan man lasa de nyheter man bestallt fran
RSS-lasaren. RSS ér ett enklare och tidsbesparande satt jamfort med att man bestaller
nyhetsbrev fran olika hemsidor som dessutom snabbt fyller e-post boxen. Genom RSS
nyheter har foretag ocksa en chans att skicka erbjudanden och kampanjer och pa detta
satt vara saker att de nar de ratta malgrupper. (What Is RSS. 2010, Sweeney et al.
2007:55, Middleton et al. 2009:261)
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Figur 9 RSS sida (Helsingin Sanomat. 2010b)
| Figur 9 kan man se hur det gar att valja RSS-feeds enligt eget intresse.
3.4 Effektiv marknadsforing pa Internet

Foregaende kapitel tog upp olika marknadsforingssatt pa Internet. Nésta kapitel behand-
lar hur det I6nar sig att bygga upp sin Internetmarknadsforing for att gora hela processen
effektiv.
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E- marketing har gatt stora steg framét under de senaste aren. Annu for en tid sedan an-
sdg man att banners var det effektivaste sattet for framgang i e-business. Det funkade en
tid i syfte att fa besokarantalen att stiga men det ledde knappast till képbeslut. S6kmoto-
rer var inte heller speciellt utvecklade om man jamfor med tekniken idag. Framst an-
véandes last-in-first-out (LIFO) tekniken vilket betydde att ju oftare man uppdaterade sin
sida desto hogre nadde man pa sokresultatslistan. Nu, da man har fatt mer erfarenhet,
har Internetmarknadsforing blivit allt mer varierande och koncentrerat. De som satsar pa
det hér, har intresse av att fa riktiga resultat for sitt arbete i form av forsaljning och for-
star uppféljningens vérde. Susan Sweeney har gjort upp en modell om framgangsrik e-

business.
“The right e- Business model + The right Web site + The right Web site traffic =

e-Business Success” ( Sweeney et al. 2007:33)

\

*Digital
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* Dynamisk
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* Virtuell
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Figur 10 Paverkan av information kommunikations teknologi inom marknadsférings mixen (Middleton et al.
2009:260).

Marknadsforings mixen har fatt nya element da Internet vérlden har 6ppnats for mark-
nadsforingen. Produkten far en bredare mening genom att alternativen for kunden blir
flera och produkten enkelt kan byggas upp for individuella behov och 6nskemal. Priset
blir flexibelt, pa ett satt som gor att det blir lattare for foretag att andra pa det genom
erbjudanden och kampanjer. Promotionen blir interaktiv och omedelbar i olika former.

Reklamer pa Internet nar kunden direkt och individuellt. Platsen for distributionen &r
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lattare tillganglig for kunden och den blir pa samma gang global. (Middleton et al. 2009:
259-261)

For att bygga upp en bra Internetmarknadsforing galler det att ha en marknadsforings-
plan som man bygger sin Internetsida pa. Man bor ha en strategi och ett mal som man
stravar att na genom att folja sin plan. Det &r viktigt att ha klart for sig vad man vill nd
med sin Internetsida, for om man inte vet det, kan inte heller kunden ha en aning om
syftet med hemsidan. Ett mal som anses viktigare an de andra, &r att fa besokarna att bli
kunder till foretaget och darmed hoja konversionsvardet. Konversationsvardet rdknas ut
sa att man dividerar besokarantalet med antalet besokare som gjort en bestéllning. Man
fortjanar tyvarr inte pengar pa att endast ha hégt besokarantal om det inte leder till be-
stallningar och kop. Effektiviteten vaxer, dd man har for sig vad kundens behov ar och
da informationen pa Internetsidan ar aktuell och relevant. Man bor fundera pa mark-
nadsforingen fran kundens synvinkel t.ex. genom att gora sidan anvandarvanlig och in-
formationen latt att forsta. Det ar viktigt att tala kundens sprak och gora sin sida sa triv-
sam och bekvam som majlig, vilket leder till att kunden atervander. Marknadsfaringen
far ett mervarde och blir effektivare da kunden har tillgang till bokningar och betalning
samt kommunikationsmdjlighet med personalen. Hur man forverkligar allt detta &r upp
till foretaget. ( Middleton et al. 2009:262-265, Kauppinen. 2010a, Chaffey et al.
2006:19)

Internet ar ett media som drar till sig anvéandare i skillnad till exempelvis TV reklam
som man ser utan att man sjalv valjer att gora det. Det ar dnda inte sagt att alla anvanda-
re hittar till den ratta Internetsidan, dvs. den man vill marknadsfora till ett visst segment.
Det betyder att forutom att ha en séljande hemsida maste man se till att de ratta perso-
nerna hittar till den. Det finns flera olika satt att gora detta, dyrare och billigare. Som
alla andra produkter, kan man kopa TV eller radio reklamtid. Det finns dnda billigare
och effektivare satt som t.ex. SEM, Affiliate marknadsféring, RSS, direktmarknadsfo-
ring via e-post for att ndmna nagra. Utmaningen &r att na de anvandare som mojligtvis
kan bli kunder. (Kauppinen. 2010d, Middleton et al. 2009:263-265)

Uppfoljning &r ett av Internetmarknadsféringens huvudelement. Genom olika web ana-
Iytics- program kan man folja med anvandarnas beteende pa en Internetsida. Program-
met ger statistik om besokarantal, forséljning, leads, klickar mm. och da ar det latt att
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folja med vad som kan anses vara lyckat och vad det I6nar sig att andra pa Internetsidan.
Det finns olika satt att mata uppfoljning beroende pa vad det ar man vill félja upp. Van-

liga métare i uppfoljning av Internetsidor &r

e Besokarantal - mangden av individuella besokare pa en Internetsida
e Antal sessioner eller besék pa en Internetsida
e Upprepade besok - medeltal av besok per individ
e Tid- medeltal av tiden besokaren spenderar pa Internetsidan
e Bestéllnings antal — antalet besokare som bestéller tjanster som t.ex. nyhetsbrev
e Konversionsvarde - Andelen av bestkare som blir eller konverteras till bestallare
eller kunder.
(Kauppinen. 2010d, Chaffey et al. 2006:19, 161)
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Tabell 4 Stegen till effektiv e- marknadsforing. (Chaffey et al. 2006:20. Kauppinen. 2010f.)

Satt upp mal Varje Internetsida bor ha ett konkret mal, vil-
ket stravas till att nds

Hitta de ratta besokare De ratta besokarna ar de, som kommer att bli
kunder. Det hjalper inte att ha 1 miljon beso-

kare om det inte leder till kdpbeslut.

Skapa trovardighet Trovardiga och pélitliga Internetsidor okar

konversionsvarde.

Forbéattra anvandarvanligheten Det &r viktigt att besokaren forstdr och kan
anvanda funktioner som t.ex. e-affar, pa en
Internetsida. Gor det sa latt som mojligt for
kunden att kdpa. Det effektivaste stallet att
sélja ar i Ovre vanstra hornet av Internetsidan.

Kontaktuppgifter ska finnas latt tillgangliga.

Funktion av Internetsidan Internetsidan borde fungera pa olika browsers;
Explorer, Firefox mm. Om funktionen &r be-
gransad endast till en browser, mister man de-
finitivt en stor mangd besokare.

Forsaljning Sélj sa att det blir enkelt och bekvamt for kun-
den att kopa. Oka forsaljning genom
anvandarvanlighet.

Analysering Uppfdljning av besdkarantal och beteende ger
information om besOkaren, vilket &r extremt
viktigt med tanke pa att lara sig kanna sin
malgrupp och genom det dka forsaljning och

koncentrera sin marknadsforing.
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4 METODDISKUSSION

| detta kapitel redogdrs for metoder i allménhet och djupare om de metoder som an-

véands i denna undersokning.

Metod &r nagot som anvéands pa olika satt for att skapa ny kunskap. Olika metoder an-
vands i forsknings-, och utvecklingsarbete och det finns vissa element som maste iakttas
under processen. Resultatet maste kunna utnyttjas och allmanheten bér kunna kontrolle-
ra hallbarheten for den. (Holme & Solvang 1997:13)

Kvalitativa och kvantitativa forsknings metoder skiljer sig fran varandra pa olika satt.
Gemensamt med dem é&r att de har samma syfte, alltsa att skapa undersokningsresultat
och genom det ny information for samhaéllet. Skillnaden mellan dessa é&r, att kvantitativa
undersokningar ger statistiska resultat dvs. siffror, da kvalitativa undersokningar ger
mer tolkande resultat som inte kan forvandlas till statistik och siffror. Bada resultaten
analyseras, sattet beror pa undersokaren. Dessa tva metoder konkurrerar inte med var-
andra utan om de bada anvands, ger de hogst antagligen mervarde for en undersokning.
Tid och resurser ar orsaker varfor man sallan anvander bada metoder i en undersokning,
aven om det kunde ge djupare och bredare resultat. (Holme & Solvang 1997: 76-77, Al-
tinay & Paraskevas 2008:75)

For att vélja den ratta eller den relevanta metoden galler det att fundera pa vad man vill
ha ut av undersokningen. Ar den bred och allman eller mer detaljerad? Kvantitativa me-
toder anvands i allméanhet da man vill t.ex. fa resultat om en viss grupp, jamforande av
grupper eller visa samband mellan ett urval. Man anvander sig av statistiska metoder
sasom frekvenser, medeltal och korrelations koefficienter. Kvalitativ undersékning an-
vands da man stravar efter en djupare analys om erfarenheter, tankar och attityder. Datat
finns eller tas av texter istéllet an siffror men man kan inte generalisera genom en kvali-
tativ undersokning. (Holme & Solvang 1997: 76-77, Altinay & Paraskevas 2008:75)

4.1 Kvalitativ metod

Informationssamling genom intervjuer, ar en metod som ar nédvandig i manga under-
sokningar for att fa relevanta resultat. Det finns olika typer av intervjuer och det galler

att klargora vilken som skall anvéndas i olika situationer. Standardiserade intervjuer ar
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strukturerade pa ett sétt, dar fragorna ar detaljerat tankta pa forhand och pa sa satt fragas
intervjupersonerna samma fragor pa samma satt. Standardiserade intervjuer passar da
man samlar in sk. harda fakta som franvarostatistik eller forsaljningsvolymer. | ostan-
dardiserade intervjuer ar informationen man far det viktigaste och fragesattet &r inte sa
strikt och darmed ar intervjun mer flexibel. Ostandardiserade intervjuer anvands da man
samlar in mjuka fakta som t.ex. en persons asikter eller bedomningar om &tgéarder och
darfor anses ostrukturerade intervjuer passa in i kvalitativa undersokningar. Forutom
dessa tva, finns en typ av intervju som ar en blandning av dessa tva; semistandardisera-
de eller semistrukturerade intervjuer. | en semistandardiserad intervju ar fragorna i for-
hand bestamda men beroende pa intervjupersonen kan de leva” under sjélva intervjun.
Alla fragor behovs inte heller stallas for varje intervju person. Ordningen av fragorna
behover nédvandigtvis inte vara de samma for alla och tillaggsfragor kan stallas. For att
fa det basta resultatet och for att gora intervjuprocessen smidig, bor intervjupersonen
identifieras, metodtekniken bestdmmas, materialet registreras, sammanstéllas och analy-
seras. (Lundahl & Skarvad 1999:115-116, Altinay & Paraskevas 2008: 113-114)

4.2 Skrivbordsundersdkning

Med skrivbordsundersokning menas anvandning av sekundardata for att samla in infor-
mation. Det finns i detta fall redan t.ex. statistik om ett visst &mne, och den informatio-
nen anvands for att den aktuella undersokningen skall fa resultat. Sekundardata kan
samlas in fran bocker, artiklar, Internet mm. och ibland &r denna metod den anda majli-
ga eller ocksa det mest bekvamaste séttet, eftersom en del av informationen redan finns
tillganglig. Som i all datainsamling, géller det att vara kritisk mot materialet och ocksa
sakerstdlla materialets validitet, reliabilitet och relevans i forhallande till undersokning-
ens syfte och problemstéllning. (Lundahl & Skarvad 1999:131-132)

Ett latt och snabbt satt for datainsamling ar insamling av information pa Internet. Det
finns oandligt med tillganglig information pa natet och det behovs endast en dator och
en Internetanslutning for att kunna utnyttja informationen. Datainsamlig pa Internet ar
dessutom billigt (oftast gratis) och informationen man hittar ar offentlig. Information
om foretag och organisationer kan hittas enkelt och aven tidningar, arsredovisningar och
offentliga utredningar finns tillgangliga. Internet kan ocksa utnyttjas genom att gora
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elektroniska enkater eller intervjuer och pa sa satt kan svaren sammanstéllas enkelt med
hjalp av olika program. Problemet med datainsamling pa Internet kan uppsta i form av
informationsoverflod, det finns s mycket information att man bor vara kritisk och fun-
dera vad som egentligen ar vasentligt i tanke pa undersokningen. (Lundahl&Skarvad
1999:137,139,141)

4.3 Val av metod

| detta arbete anvands en skrivbordsundersdkning och en kvalitativ del i form av inter-
vjuer. Syftet med undersékningen é&r, att enligt statistiken fa reda pa vilka Internetsidor
inom turismen &r besokta och vad det kan bero pa. Internetsidan Markkinointi & Mai-
nonta uppehaller ett statistikprogram som utger statistik om besokarantalen pa vissa In-
ternetsidor och den informationen kommer att utnyttjas i skrivbordsundersékningen.
Eftersom olika Internetsidor kommer att jamféras med varandra ar denna metod den
anda mojliga for detta syfte. Informationen, alltsa statistiken finns tillganglig pa Internet
och den uppdateras veckovis. Forutom statistiken, kommer de olika variabler pa varje
Internetsida som medverkar i undersokningen, att observeras och jamféras med var-
andra. Malet ar, att med statistiken och uppféljningen av sjalva Internetsidorna fa en

bild av vad som kan paverka besokarantalen.

Den kvalitativa delen genomfors i form av intervjuer, som kommer att goéras med 2 per-
soner som ar experter inom e-marknadsforing. Personernas intervjuer ger mervarde till
undersokningen genom information om hur de gatt till vaga for att fa en sa lockande
Internetsida som majligt och hur t.ex. uppfoljning och marknadsféringen forverkligas i

diverse foretag.

4.4 Frageguide

Skrivbordsundersokningen kommer att svara pa fragorna som behandlar statistik om
bestkarantal och vad som majligen ar orsaken till antalen. Syftet &r att kartldgga om de
olika variabler av innehallet paverkar besdkarantalen veckovis eller om det méjligen

finns utomstaende fenomen som har paverkan pa antalen.
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Da det ar fragan om semistandardiserade intervjuer &r det bra for forskaren att gora upp
en intervju guide som innehaller teman som behandlas under intervjun. Guiden kan ock-
sa innehalla fragor, som diskuteras under intervjun. Fragorna behover nodvéandigtvis

inte vara exakta i en semistrukturerad intervju. ( Bryman & Bell. 2003: 363 )

| de intervjuer som gors kommer strukturen att vara semistandardiserad. Fragorna grun-
dar sig pa teorin som har anvants i arbetet. Tanken &r att fa en del information om de
olika foretags statistik som beror besokarantal och uppféljning av deras Internetsidor,
eftersom all statistik inte ar tillganglig for allméanheten pa Internet. Den statistik som ar
tillganglig ger besdkarantalen per vecka, men genom intervjuerna tas det ytterligare reda
pa om veckodagar eller sasonger har inverkan, da det géller besok pa dessa foretags
webbplatser. Intresset dr ocksa att fa reda pa hur de olika foretagen bygger upp sina In-
ternetsidor och vilka olika komponenter de anser vara vardefulla i tanke pa besokaran-
tal. Hurudana planer och malsattningar foretagen har? En del av intervjun ar ocksa att

redogdra amnet konsumentbeteende inom ramar av dessa foretag.

45 Genomfdrande

Skrivbordsundersokningen borjade vecka 12 ar 2010 och fortsatte dven vecka 17 ar
2010. Den genomfordes genom att veckovis samla in statistik 6ver besokarantal pa de
webbplatser som undersoks; mtv3.fi/matkailu, iltasanomat.fi/matkailu, matka.hs.fi, ran-
tapallo.fi, suomi24.fi. Statistiken fanns tillganglig pa Matkailu&Markkinointis webb-
plats. Statistiken gav en oversikt av hur besokarantalen forandrats fran vecka till vecka.
Genom att félja med webbplatsernas mojliga forandringar under dessa veckor kunde
slutsatser goras av vad som eventuellt har paverkat ett starkt 6kande eller minskande av
besokarantalen pa en webbplats. Efter att statistiken samlats, gjordes tabeller och figurer
for att enklare presentera resultaten och fa lasaren att folja med hur besokarantalen har

andrats under veckorna.

Forutom skrivbordsundersokningen gjordes tva intervjuer med personer som ar ansvari-
ga av webbplatsernas uppehall och marknadsforing. Den forsta intervjun gjordes den 22
april 2010 med Gofinland Oy:s vd Jari Auranen. Foretagets statistik finns inte tillgdng-
lig pa samma satt som de Gvriga webbplatsers statistik, men webbplatsen &r aktuell och

Jari Auranen har kunnande och erfarenhet av e-marknadsféring, vilket ger ett mervarde
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till undersokningen. Den andra intervjun gjordes den 28 april med Rantapallo Oy:s
grundare och &gare, som ocksa han ar expert pa e-marknadsféring genom att ha grundat

rantapallo.fi webbplatsen och har en vardefull syn pa e-businessen.

5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras de webbplatser som behandlas i undersékningen. Allas vari-
abler kan lasas fran tabeller, visuellt presenteras screenshots av webbplatserna. Efter
webbplatsernas presentationer redogors statistiken som samlats in under veckorna 12-17
ar 2010, samt resultaten fran intervjuerna med representanter fran Gofinland Oy och
Rantapallo Oy.

5.1 Skrivbordsundersdkning

Da syfte ar att redogora om innehallet har betydelse pa besokarantal, presenteras de oli-
ka webbplatser som ar med i undersokningen genom att narmare presentera innehallen
pa Internetsidorna samt genom bilder for att visualisera dem. Innehallet pa webbplatser-
na andrades en aning fran vecka till vecka, men huvudelementen hélls som de samma,

vilket gav mojligheten att rdkna upp huvudvariablerna.

5.1.1 Mtv3

Mtv3 &r Finlands storsta kommersiella tv kanal. De har, som alla andra medier en Inter-
netsida som tacker kanalens egen information men ocksa olika andra teman som nyhe-
ter, sport, underhallning, social media och turism. I detta arbete ar turismsidan under

fokus.

Mtv3.fi/matkailu bestdr huvudsakligen av féljande variabler (uppgifterna hamtade
vecka 15):
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Tabell 5 Variabler som férekommer pa mtv3.fi/matkailu

gofinland Kuvaboxi
vertaa.fi Google+fonecta
paikkaauringossa.fi Flera olika

= gofinland egna
forfragning egna
Google adds eget

LAHDE KIERTUEELLE v ——

- -
Srvenraiar sonif
rwvason:

GO FINLAND#
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Figur 11 Screenshot av mtv3.fi/matkailu. (Mtv3.2010a)

Mtv3.fi/matkailu webbplatsens utseende och innehall hélls i stort satt som samma under
veckorna 12-17. Under de tre forsta veckorna fanns det inte tavling pa webbplatsen,
men vecka 15 dok en tavling upp och de foljande veckorna fanns det mojlighet att delta
i en tavling genom ett annat foretag som kopt reklam utrymme pa webbplatsen, se figur
11 »voita matka Gotlantiin”. Reklamerna pa webbplatsen byttes ut veckovis dvs. olika

foretags reklamer kom och gick och nyheter uppdaterades givetvis.
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5.1.2 Gofinland

Gofinland.fi ar MTV:s webbplats for inrikes turism och innehallet bestar huvudsakligen
av foljande variabler (Hamtat vecka 15)

Tabell 6Variabler som férekommer pa Gofinland. fi

Flera olika Google,fonecta,
egen
inrikes Flera olika

egna Inkvartering, pa-
ket, bil, aktivite-

ter, kryssningar

manatlig Byts ut
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Figur 12 Screenshot av Gofinland.fi (Gofinland.2010)
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Gofinland.fi:s webbplats bestar av information och reservations mojligheter for tjanster
och produkter inom Finland. De erbjuder pa nyheter inom inrikes turism samt en hel del
erbjudanden, vilka erbjuds av samarbetspartners. Sidan har ett element, ett reservations-
system, som ger anvandaren mojligheter att sjalv bygga upp sin semester genom att val-
ja t.ex. inkvartering, aktiviteter inom ett visst omrade. Internetsidan har en tema del dar
temat byts ut regelbundet. Under veckorna 12-17 presenterades bl.a. pask-, golf- och
vappen och semester- tema. Inga stora &ndringar i utseende eller variabler skedde under
veckorna 12-17. Erbjudanden, artiklar och reklamer uppdaterades och &ndrades ganska
aktivt, t.o.m. dagligen.

5.1.3 Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomat uppehaller ocksa sin egen webbplats, som behandlar nyheter i forsta
hand men som ocksa har utvidgas till att bli en webbplats dar man kan hitta t.ex. recept,
bloggar, diskussioner mm. Helsingin Sanomats turism sidor hittas under matka.hs.fi el-

ler genom en lank fran hs.fi.

Turism sidorna &r huvudsakligen uppbyggda av féljande variabler (Hamtat vecka 15)

Tabell 7 Variabler som férekommer pa matka.hs.fi

VARIABEL VARIABEL

1.Nyheter egna 7.Reservationsmojlighet | Affiliate
2.Artiklar egna 8.AKkilahdot Affiliate
3.Social media | Fraga/svara, 9.Banners/affiliate Flera olika
4.Erbjudande Flera/affiliate 10.Karta bing
5.Undersokning | forfragning 11.Resemal information | egna
6.Bilder Kan skickas
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Figur 13 Screenshot av matka.hs.fi. (Helsingin Sanomat. 2010c)

Helsingin Sanomats webbplats om turism erbjuder besokaren pa rese erbjudanden, re-
semal information, rese nyheter samt reklam i form av affiliate marknadsféring. Sidan
ger ocksd mojlighet for anvandaren att delta, genom att fraga och svara om olika falt

inom turism. Man bor dock registrera sig for att kunna delta i den sociala median pa
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denna webbplats. Det skedde inga dramatiska forandringar pa webbplatsen under veck-

orna 12-17 ar 2010. Nyheterna uppdaterades, likasa reklamerna.

5.1.4 lltasanomat

lltasanomat &r en dagstidning som pa sin webbplats publicerar nyheter samt andra am-
nen som t.ex. underhallning, social media i form av diskussioner, bilder och kops plat-
ser. Turism sidan hittas under iltasanomat.fi/matkailu, och innehallet bestar av (Hamtat
vecka 15)

Tabell 8 Variabler som férekommer pa iltasanomat.fi/matkailu

VARIABEL VARIABEL
1.Nyheter egna 8.Reservationsmojlighet Affiliate
2.Artiklar egna 9.AKkildhdot Leder till Helsin-
gin Sanomat
3.Social media Diskussioner, blog 10.Banners/affiliate Flera olika
4.Flygbokning Hintaseuranta.fi 11.S6kmotor Google
5.Undersokning Forfragningar (fattas | 12.Resemal information Egna artiklar
fran bilden)
6.Tavling Olika (fattas fran | 13. Video/bilder Bade egna och
bilden) anvandarnas
7.Véder Iltasanomats véder- | 14. Matkatohtori En resedoktor
sida svarar pa anvan-
darnas fragor

Pa grund av att webbplatsen ar valdigt lang, visas i figur 14 endast delar av Internetsi-

dan.
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Figur 14 Screenshot av iltasanomat.fi/matkailu.(Iltasanomat. 2010b)

lltasanomat.fi/matkailu har ett valdigt brett innehal som omfattar social media i form av
diskussioner och bloggar, nyheter, artiklar, vaderlek mm. Internetsidan &r lang, dvs.
man maste skrolla ner en god bit for att komma till sidans slut. Fastan de aktuella nyhe-
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terna uppdateras i borjan av sidan, halls en del av de aldre nyheterna och artiklarna pa
sidan en lang tid efter att de publiceras for forsta gdngen. Under veckorna 12-17 holls
utseende samt huvudvariablerna som de samma. Nyheter, artiklar, tavlingar, forfrag-

ningar och reklamer uppdaterades regelbundet.

5.1.5 Rantapallo

Rantapallo.fi &r en webbplats som grundades ar 2007 och som uppehalls av Rantapallo

Oy. Rantapallo.fi innehaller huvudsakligen féljande variabler (hamtat vecka 15)

Tabell 9 Variabler som férekommer p& Rantapallo.fi

VARIABEL VARIABEL

1.Inrikes eget 6.Reservationsmojligheter | Flyg, hotell, bil-
uthyrning, paket,
hostel.

2.Artiklar egna 7.AKkilahdot Affiliate

3.Nyheter egna 8.S6kmotor Egen “etsi ranta-
pallosta”

4.Flygbokning egen 9.Banners/affiliate Flera olika

5.Social media Diskussioner, blog, | 10.Resemal information Egna artiklar

rese erfarenheter
11. Nyhetsbrev, RSS mm Twitter, facebook,

nyhetsbrev, RSS
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Figur 15 Screenshot av Rantapallo.fi (Rantapallo.2010)

Rantapallo.fi erbjuder pa flygsok, akkilahdat, artiklar, resemals info, social media i form
av bloggar och diskussioner. Webbplatsen har mangder med information om turism och
resande. Internetsidans utseende eller variabler fordndrades inte under veckorna 12-17
ar 2010. Endast nyheter, artiklar och reklamer uppdaterades.
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5.1.6 Suomi24

Suomi24.fi ar en webbplats som har blivit kdnd som ett av Finlands storsta diskussions
forum. Forutom diskussioner koncentrerar sig webbplatsen pa dating, galleria och torg
dvs. sidan &r ett centrum for social media. Webbplatsen har en turism del, dar fokuset

ligger pa att diskutera allt som har med turism att géra. Innehallet bestar av:

Tabell 10 Variabler som forekommer pa Suomi24.fi (matkailu)

VARIABEL VARIABEL

1.Flygbokning Ebookers.fi 4.Banners/affiliate | Olika, google adds, eni-
ro sponsoroidut linkit

2.Social Media Diskussioner 5.Erbjudanden Byts veckovis

3.Sokmotor Eniro, egen
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Figur 16 Screenshot av suomi24.fi (matkailu). (Suomi24.fi.2010)

Suomi24.fi &r ett diskussionsforum dar anvandare kommunicerar med varandra i form

av skriftliga meddelanden. Webbplatsen har férutom flera andra &mnen ocksa en turism

del. Sidan ar indelad i olika varldsdelar, lander och teman, sa det &r logiskt och enkelt

att hitta det samtalsémne man ar ute efter. Forutom diskussioner erbjuder webbplatsen

under kategorin “turism”, flygbokning via ebookers.
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5.1.7 Sammansattning av innehallen pa webbplatserna

Alla webbplatser som undersoktes ar turismbaserade Internetsidor. Innehallet varierade
fastan flera webbplatser innehdll likadana eller liknande variabler. De variabler alla
webbplatser innehdll, var sékmotorer och nagon slags reklam i form av banners och af-
filiate marknadsforing. Social media ar ocksa ett fenomen som férekommer pa allas
utom Gofinlands webbplatser. Erbjudanden av ndgon form fanns tillgangliga pa alla
webbplatser och oftast var det fragan om ett annat foretags marknadsforing via en ban-
ner. P4 Helsingin Sanomats webbplats kunde man delta i diskussioner endast genom att
registrera sig. Nyheter och artiklar finns pa alla utom suomi24.fi sida. Flygbokning och
reservationsmojligheter fanns pa 4 av 6 webbplatsers innehall. Bokningen eller reserva-
tionen ledde dock vidare till en annan webbplats i 3 fall. Endast rantapallo.fi har ett eget
flygbokningssystem och gofinland.fi eget reservations system. | 3 webbplatser av 6 pa-
gick en undersokning eller forfragning dar besokaren kunde delta genom att klicka ett
alternativ som svar. Genom forfragningarna ville man redogéra om besokarens erfaren-
heter eller asikter. Gofinland.fi och iltasanomat.fi/matkailu hade varje vecka (veckorna
12-17) nagon slags tavling. Férutom webbplatsernas egna pagaende tavlingar, dok det
upp tavlingar som var sponsorerade. Aven rantapallo.fi och mtv3.fi/matkailu hade tav-
lingar under vissa veckor. Under veckorna 15 och 16 fanns det en tavling pa rantapal-
lo.fi som var sponsorerad av Kilroy och under vecka 17 en tavling som erbjods av Finn-
lines. Vecka 15 paborjade en tavling pa mtv3.fi/matkailu som pagick anda till vecka 17.
Tavlingen var sponsorerad av visitsweden, Gotland och Silja Line. Pa 3 av 6 webbplat-
ser kunde anvéndarna sjalv ladda upp foton for andra besokare att se och pa lltasano-
mats Internetsida kan man aven ladda upp videon. Resemalinformation var tillganglig
pa 5 av 6 webbplatser. Forutom mtv3.fi/matkailu, som erbjuder information om inrikes-
turism i form av gofinland.fi, har &ven rantapallo.fi en egen del for reseinformation

inom Finland.

5.2 BesoOkarantal

Statistiken om bestkarantal ar tagen fran Markkinointi&Mainonta:s Internetsida. Stati-
stiken uppdateras veckovis. Statistiken som uppges, ar delad i olika kategorier gallande

besOkarantal; Browsers, Sessions och Page impression. Statistiken under “browsers”
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raknas av mangden anvandare fran olika browsers dvs. samma person kan besoka sidan
t.ex. bade hemifran och fran arbetet men anvander da 2 olika browsers och darmed rak-
nas samma persons 2 olika besok som 2 besokare. En ”Session” riknas d4 samma an-
vandare inom 30 minuter anvander tjansten. Om tjansten inte anvands pa 30 minuter
och besokaren aterviinder till tjinsten riknas en ny “session”. Page Impression bestar av
klickar som anvandaren gor pa sjalva webbplatsen. Om bestkaren klickar pa en banner
som leder exempelvis till en ny Internetsida eller klickar for att lasa en artikel registreras

en ’page impression”. (Markkinointi&Mainonta.2010)

| den statistiken om bestkarantal i denna undersdkning anvands endast kategorin brow-
sers eftersom den ger en realistisk bild om besokarantalet &ven om antalet inte ar exakt
den ratta, men da det ar fragan om en jamforelse av flera webbplatser fas ett jamlikt re-
sultat. Page Impression och Session trafiken &r mer vasentlig for de enskilda webbplat-
serna da de analyserar sina egna resultat och da de utvecklar sin verksamhet. Gofin-
land.fi:s statistik fanns inte tillganglig, men en riktning om bestkarantal kommer fram
via en intervju. Den statistik som ges om mtv3.fi/matkailu, inkluderar gofinland.fi:s be-

sOkarantal.

Besokarantal vecka 12

80000
70000
60000 68052 ——

50000 62291 |

40000 46320
30000 [—
20000
10000

32717

Figur 17 Besokarantal vecka 12 (Markkinointi&Mainonta.2010)

54



Undersokningen borjade vecka 12 ar 2010 och utgangspunkten av de webbplatser som
undersoktes var, att suomi24.fi hade flest besokare under den veckan med 68052 beso-
kare. Pa andra plats kom iltasanomat.fi/matkailu med 62291 besokare, pa tredje plats
rantapallo.fi med 46320 besokare, pa fjarde plats mtv3.fi/matkailu med 32717 besokare
och pa femte plats matka.hs.fi med 22635 besokare.

Besokarantal vecka 13
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Figur 18 Besokarantal vecka 13 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Under vecka 13 foréndrades inte rankingen mellan de olika webbplatserna. Suomi24
holls i topp nu med 77445 besokare, iltasanomat.fi/matkailu med 76685 besokare, ran-
tapallo.fi med 40576 besokare och Helsingin Sanomat med 25952 besokare.
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Figur 19 Forandring av besokarantal fran vecka 12 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Forandringen fran foregaende vecka visas i figur 19. lltasanomat med 23,1% och suo-
mi24 med 13,8% hade tydligt en 6kning av besdkare, medan Rantapallos antal sjonk
med 12,4 % och Mtv3:s med 9,1 % jamfort med vecka 12. Helsingin Sanomats beso-
karantal 6kade med 5,8 % fran vecka 12.

Besokarantal vecka 14
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Figur 20 Besokarantal vecka 14 (Markkinointi&Mainonta.2010)
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Vecka 14 skred Iltasanomat med 78326 besokare forbi suomi24:s 67559 besokare. Ran-
kingen mellan de Gvriga webbplatser forblev den samma fran vecka 13 da Rantapallo
hade 42474, Mtv3 29389 och Helsingin Sanomat 21759 besokare.

suomi24.fi (matkailu) -12,8

rantapallo.fi

iltasanomat.fi/matkailu

matka.hs.fi

mtv3.fi/matkailu

-15 -10 -5 0 5 10

B Forandring fran foregdende vecka (%)

Figur 21 Foreandring av besokarantal fran vecka 13 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Suomi24:s besokarantal sjonk markbart vecka 14 med 6ver 12 %, ocksa Helsingin Sa-
nomat:s bestkarantal sjonk med 9,2 % medan Mtv3:s antal sjonk med 1,2 %. Rantapal-
lo och lltasanomat fick en liten 6kning med 4,7% respektive 2,1% jamfort med vecka
13.
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Besokarantal vecka 15
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Figur 22 Bestkarantal vecka 15 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Vecka 15 holls rankingen likadan som pa vecka 14 dvs. Iltasanomat med 101156 beso-
kare och suomi24 med 68036 i topp, Rantapallo pa tredje plats med 38242 besokare,
Mtv3 med 27955 bestkare. Helsingin Sanomats besokarantal var lagst med 27290 be-

sOkare.
suomi24.fi (matkailu) 0,7
rantapallo.fi -10
iltasanomat.fi/matkailu 29,1
matka.hs.fi 25,4
mtv3.fi/matkailu -4,9
-20 -10 0 10 20 30 40
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Figur 23 Forandring av besokarantal fran vecka 14 (Markkinointi&Mainonta.2010)
Forandringen fran vecka 14 blev positivt for Iltasanomat och Helsingin Sanomat da de
bada webbplatsers besokarantal steg med dver 25%. Suomi24:s besokarantal forblev
néstan den samma med en liten héjning med 0,7 %. Rantapallos bestkarantal sjénk med
10% och Mtv3:s med 4,9%.
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Besokarantal vecka 16
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Figur 24 Besokarantal vecka 16 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Vecka 16 holls rankingen lika dvs. Iltasanomat pa forsta plats med 87936 besokare, Su-
omi24 med 66752, Mtv3 med 33642, Rantapallo med 34483 besdkare och Helsingin
Sanomat med 23606 besokare.

suomi24.fi (matkailu) -1,9
rantapallo.fi -9,8
iltasanomat.fi/matkailu ~ -13,1
matka.hs.fi  -13,5
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-20 -10 0 10 20 30
B Forandring fran foregdende vecka (%)

Figur 25 Forandring av bestkarantal fran vecka 15 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Forandringen fran vecka 15 blev positiv endast for Mtv3 med 20,3 %. Alla de 6vriga
webbplatser forlorade besokare under vecka 16; Helsingin Sanomat med 13,5%, lltasa-
nomat med 13,1 %, Rantapallo med 9,8 % och Suomi24 med 1,9 %.
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Vecka 17
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Figur 26 Besokarantal vecka 17 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Under vecka 17 hade Iltasanomat igen flest bestkare med 106849, pa andra plats be-
fann sig Suomi24 med 56783 besokare, pa tredje plats Rantapallo med 33607 besckare.
Mtv3 nadde 33205 besokare och Helsingin Sanomat 19156 besokare.

suomi24.fi (matkailu) -14,9
rantapallo.fi
iltasanomat.fi/matkailu
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Figur 27F6randring av besokarantal fran vecka 16 (Markkinointi&Mainonta.2010)

Forandringen fran vecka 16 visas i figur 27. lltasanomat okade sitt besokarantal med
21,5 % medan de 6vrigas antal sjonk. Helsingin Sanomats besdkarantal sjonk med
18,9%, Suomi24:s med 14,9 %, Rantapallos med 2,5 % och Mtv3:s med 1,3 %.
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Figur 28 Forandring av besdkarantalen under veckorna 12-17 (Markkinointi&Mainonta.2010)

| figur 28 kan man se férandringen av besdkarantal mellan de olika veckorna. Iltasano-
mat borjade vecka 12 nere vid dryga 60 000 bestkare och férutom veckorna 15 och 16
Okade besOkarantalen jamt vecka for vecka. Under vecka 15 skedde ett stort hopp upp
till 6ver 100 000 besokare. Aven vecka 17 nadde Gver 100 000 besokare. Suomi24.fi
(matkailu) hade flest bestkare vecka 12 da man jamfor med de Gvriga webbplatserna.
Efter en 6kning till nastan 80 000 vecka 13, sjonk antalet bestkare &nda till under
60 000 besOkare vecka 17. Rantapallo.fi borjade med ca 40 000 besOkare och forutom
vecka 14 da en liten 6kning skedde, sjonk dven deras besokarantal till ca 33 000 besoka-
re/vecka. Mtv3.fi/matkailu bérjade med dryga 30 000 besokare/vecka och antalet holls
runt 30 000 under hela undersoékningsperioden. Hs.matka.fi:s bestkarantal var ca 20 000
vecka 12 och holls till stort sett ocksa som den samma, som undantag dnda vecka 15 da
en 6kning skedde. Under veckorna 16 och 17 sjonk antalet anda tillbaka till 20 000 be-

sokare/vecka.

5.3 Intervjuer

| detta kapitel har intervjuerna forkortats och Gversatts. Det som ar relevant for denna
undersokning har tagits med. Intervjuerna ar ocksa transkriberade och finns som bilaga
2 och 3.
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5.3.1 Intervjul — Jari Auranen, Gofinland Oy

Gofinland.fi:s mal &r att vara ett torg for inhemska resetjanster som nar en bred konsu-

mentgrupp och erbjuder ocksa en stor mangd tjanster och reseinformation om Finland.

Gofinland.fi 4gs av MTV Oy sedan tva ar tillbaka och pa grund av detta har Gofinland
mojlighet av att formanligt synas i alla MTVs medier. Framst har Gofinland haft reklam
pa Mtv3, men de har ocksa anvant sig av radiokampanjer. For tillfallet har Gofinland
ocksa ett eget TV program; Lomaraatalit, som visas pa l6rdagar och uppnar till och med
400 000 tittare. Runtom detta program visas Gofinland.fi reklamer. I Internet marknads-
fors webbplatsen pa MTVs olika Internetsidor men utanfor MTVs medier anvands en-
dast SEM, for att locka besokare.

Gofinland anvander MTVs eget, samt Google analytics uppfoljningsprogram, vilka ger
statistik om besokare och anvandare. Gofinland har profilerat sin framsta kundgrupp till
en 45+ arig kvinna fran huvudstadsregionen, som gor resebeslut och som surfar pa ar-
betstid. Mtv3:s besokarantal pa Internet kan uppges som ca 35 000 per vecka och till
dem hor &ven Gofinlands besokare, vilkas andel ar 15-20 000 per vecka. BesOkarantalet
kan anda forandras en del under olika sasonger och veckodagar. | januari var besokaran-
talen markligt hogre an i mars och pa tisdagar, da Gofinland syns pa Mtv3:s hemsida
och specialerbjudande finns tillgdngliga, kan man se en spets i besokarantalen. Gofin-
land nar alltsa i genomsnitt 80-100 000 besokare per manad vilket i Auranens tanke ar
tillrackligt och fler besokare behovs inte. Hans intresse &r att hitta besokare med kvali-
tet, dvs. bestkare som blir kunder och gor bokningar. Konversionsvardet borde hojas
rejalt istallet for att fa fler besokare. Utmaningen &r att fa besokarna att bli inspirerade

av en produkt som foljer med ett kop.

De flesta besokare kommer till gofinland.fi via Mtv3:s Internetsida. Over en fjardedel
kommer via sokmotorer och endast en liten del rakt till gofinland.fi. Besokarantalen pa-
verkas av tavlingar och erbjudanden. Priset ar det som far manskor att komma. Ocksa en
bra artikel kan i vissa fall locka plotsligt 60 000 besokare, men har inte positiv inverkan

pa bokningar, vilket skulle vara viktigt sager Auranen. Om vulkanutbrottet pa Island har
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haft en positiv inverkan pa den inhemska marknaden, kunde Auranen inte kommentera

sa han inte annu fatt bestkarantal statistik fran foregaende vecka.

Gofinland har ett bokningssystem som &r uppbyggt pa en botten som Tietotalo har ska-
pat. Systemet &r anknutet till flera andra reservationssystem som t.ex. hotellreservatio-
ner. Reservationssystemet skall utvidgas sa den blir sa tackande som majligt. Anvan-
darna av Gofinlands reservationssystem anser att systemet ar svart att anvanda, man
drivs ofta i misstag till fel platser. 1 Gofinland &r de medvetna om detta och strévar till
att korrigera systemet for att gora det sa anvandarvanligt som majligt. Hela framsidan
och soklogiken skall férnyas samt soktiderna skall minimeras, vilket rent teknologiskt ar
en stor utmaning. For tillfallet gar det inte att kopa eller boka tjanster utan att registrera
sig, vilket har ansetts haft en negativ inverkan och som kommer att slopas. Auranen
ndmner att det géller att stdndigt vara medveten om vad som fungerar och vad som inte

fungerar, for att halla tjansten sa bra som majlig.

For att fa besokarantalet att véxa, anser Auranen att det enklaste &r att visa fler TV re-
klamer och genom det fa tjansten valkand. Enligt MTVs undersokningar var Gofinlands
kannbarhet annu for ett ar sedan nere i noll, medan den nu redan blivit mer kand. Malet
ar att tjansten skulle vara “bekant for alla” men Auranen tilldgger, att han inte vet hur

lang tid det kommer att ta innan detta mal ar uppfyllit.

5.3.2 Intervju 2 — Jani Uljas, Rantapallo Oy

Rantapallo Oy ar grundat av Jani Uljas ar 2007. Han kombinerade hans tva storsta in-
tressen, resande och Internet, i en reseportal som blev att heta rantapallo.fi. Nu ar 2010
har Rantapallo forutom Uljas, tva anstallda samt freelance reportrar och grafiker. Ran-
tapallo har vuxit fort under de senaste tva aren och &r nu Finlands storsta media som en-
dast fokuserar sig pa turism. Fastdn tjansten grundades redan for 3 ar sedan, holls den

med avsikt i "gdmman” en tid, da det testades att allt fungerar som det ska.

Uljas anser att innehallet ar det som far Internetanvandare att bestka deras webbplats
och darfor ar det viktigt att innehallet hittas fran sékmotorer som t.ex. Google. Ranta-

pallo har satsat pa SEM, och de vill synas just pa Google som reklam men ocksa efter
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“naturliga” sokningar bland de forsta resultaten. Uljas sjalv ar proffs pa SEO och pa
grund av det arbetar han sjalv med den delen av marknadsféringen. Rantapallo har ock-
sa satsat en aning pa SEM i Bing och Yahoo och oregelbundet med tidningsannonser.

Det som pa verkar besokarantalen, ar de olika tjansterna som finns pa webbplatsen. Da
”dkkildhdot” publicerades, 6kade besdkarna ocksé rejalt. Sdsonger och veckodagar har
ocksa stor paverkan da det galler besokarantal dvs. antalet stiger och sjunker i vagor en-

ligt arstider. Under reseméssan stiger antalet markbart.

En kund till Rantapallo, &r en besokare, oberoende pa vad han kommer och gora till
webbplatsen. Rantapallo saljer inte sjalva ndgonting, det finns alltsa inte en betalande
kund, men det &r forstas onskvart att besokaren bokar via rantapallo.fi, vilket betyder att
Rantapallos samarbetspartner far en kund. For tillfallet har Rantapallo 14 partners under
flygbokningstjansten.

Rantapallo anvander ocksa uppféljnings program for att flja med besokarantalen pa de
olika deltjansterna pa webbplatsen. Uppfoljningen koncentreras alltsa pa besokarantalen
och via det pa att utveckla tjansterna. Profilering gors inte via uppféljning, utan en pro-

filundersokning har gjorts skilt.

Akkilahdot tjansten har fatt bra feedback, men ocksé feedback om anvéandarvanligheten
har fatts och Rantapallo stravar att reagera pa det sa snabbt som mdjligt. Uljas menar att
fastan han sjélv testar och anvander tjansten, ar det anda de riktiga anvandarna som hit-

tar bristerna.

Rantapallo.fi kryllar inte av banners och reklam, och Uljas beréttar att det & meningen
att reklamerna inte ska stéra anvandarna och darfor kommer reklamernas andel ocksa att
forbli knapp. | framtiden kommer det att byggas upp ett registreringssystem och genom
det en mangsidig blogg tjanst dar vem som helst kan borja skriva blogg om sina resor.

Tjansten ar for tillfalle &nnu under konstruktion.

Rantapallo.fi anvander sig till stor del av outsourcing, eftersom Uljas inte ensam skulle

kunna ta hand om hela tjansten. Reportrar, kodare och grafiker tar hand om en stor del
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av tjansterna. Varje dag publiceras en traditionell artikel, en artikel om ett resemal och

flera nyheter.
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6 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras och analyseras de resultat som fatts fran skrivbordsundersok-
ningen och intervjuerna. Resultaten tangeras med teorin om konsumentbeteende och e-
marknadsforing. Kapitlet innehaller ocksa forbattringsforslag som baserar sig pa under-

sokningsresultaten.

6.1 Konsumentbeteende

Enligt Buhalis & Costa (2006) har Internet tagit éver den ledande rollen da det galler
resemalrekommendationer, jamférande av priser och word-of-mouth i form av social
media. Konsumenter & mer medvetna om utbudet och har darmed flera alternativ att
vélja mellan. Det har starker pastaendet att de olika webbplatserna inom turismen tavlar
om besokare. Innehallet pa en webbplats bor intressera besokaren, sa att han atervander
till sidan och mojligen kdper tjanster eller produkter som erbjuds. De webbplatser som
undersokts ar alla baserade sig pa turism pa ett sétt eller annat. Innehallen varierar fran
webbplats till webbplats, pa grund av att deras syften och mal &r olika.

6.1.1 BesoOkarantal

Statistiken om besokarantal har observerats under veckorna 12-17 ar 2010 och pa basis
av dem kan vissa slutsatser dras da det géller de olika webbplatsers popularitet. Aven
om besokarantalen varierade fran vecka till vecka, skedde inga forandringar i den sa
kallade rankingen mellan dessa webbplatser, utom under vecka 14, da iltasano-
mat.fi/matkailu kilade forbi Suomi24. Det var alltsa de tva ovan namnda webbplatser pa
forsta och andra plats da det galler besokarantal/vecka. Pa tredje plats lag rantapallo.fi,
pa fjarde plats mtv3.fi/matkailu och pa sista plats matka.hs.fi. Utseendet och innehallen
pa webbplatserna holls oférandrade under undersokningsperioden, vilket kan vara en
orsak till att ocksa besokarantalen holls jamna. Det mest stabila besokarantalet under
undersokningsperioden hade mtv3.fi/matkailu och matka.hs.fi. Man kan i figur 28 se, att
dessa tvas besokarantal holls vid 20 000 och 30 000 besokare/vecka sa gott som hela

undersokningsperioden. Rantapallos besokarantal holls ocksa relativt jamn, med om-
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kring 40 000 besokare/vecka. Vid slutet av undersokningsperioden sjonk antalet anda
ner till ca 34 000 besokare.

Vecka 12 boérjade undersokningen och besokarantalen for den veckan var alltsa ut-
gangspunkten for undersokningen. Foljande veckas forandring visar att bade iltasano-
mat.fi/matkailu:s och Suomi24.fi:s (matkailu) bestkarantal 6kade vecka 13 jamfort med
foregaende vecka. Inget radikalt forandrades anda pa deras webbplatser under den veck-
an. Nyheter om paskhelgen fanns tillgangliga pa iltasanomat.fi/matkailu. Eftersom
vecka 13 var paskveckan och manga har ledigt fran arbetet kan man tanka sig att 6k-
ningen pa dessa sidor beror pa att man overlag hade mera tid att spendera pa Internet
under de lediga dagarna. En del kanske ocksa forsokte hitta sista minutens tips for akti-
viteter under paskhelgen. Pasken &r en tidspunkt da manga reser. Jag anser darfor att
manga letade information och tips for sin kommande paskresa fran diskussionsforumen
som Suomi24 erbjuder. | bade Gofinlands och Rantapallos intervjuer framkommer, att
sasonger har en stor paverkan pa besokarantal pa turismrelaterade webbplatser. Det har

starker min dsikt om att denna veckas besokarantal beror pa pasken.

Vecka 14 holls besokarantalen ganska sa lika jamfort med foregaende vecka. Den stors-
ta forandringen skedde pd Suomi24 (matkailu) som miste 6ver 12 % av besokarna jam-
fort med foregaende vecka. Antalet stiger till 10 000 farre besokare i detta fall. Det har
kunde forklaras med att hojningen var stor foregaende vecka tack vare pasken, och den-
na vecka foll besokarantalen tillbaka till det ”normala”. Vecka 14 var ocksa en kort, fyra
dagars arbetsvecka vilket jag anser ocksa vara en orsak till sankningen. Man kan anta att
det var mer brattom i arbetslivet och man i allmanhet inte hade s mycket tid att surfa pa
arbetstid. Har kommer upp ocksa faktumet som Hanson (2007) papekar, att i dagens
lage surfas det en hel del pa arbetstid, vilket gor att effektiviteten av arbetet inte alltid ar
den bésta. Man bor anda inte glomma, att tack vare Internet har det blivit mer allmant
att arbeta hemifran utanfor arbetstid. Procentuellt gick dven matka.hs.fi miste pa nastan
10 % av besokarna men genom att det totala antalet av besokare ar allmant sa lagt, sank-

tes antalet endast med ca 2000 besokare.

Under undersokningsperioden skedde ett vulkanutbrott pa Island, vilket ledde till att
hela norra Europas och delvis mellan Europas flygplatser stangdes. Inga flyg lyfte eller
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landade under ca en vecka i Finland. Utbrottet skedde vecka 15, vilket i statistiken syn-
tes som en spets pa iltasanomat.fi/matkailu och matka.hs.fi:s webbplatser. Dessa tva ar
huvudsakligen nyhetsportaler, men denna nyhet paverkade klart turismdelarnas beso-
karantal positivt. Man kan kanske inte pasta att det hander som regel, men i min mening
paverkades besokarantalen i detta fall av en betydelsefull turismrelaterad nyhet. Utbrot-
tet skedde veckan innan intervjun med Gofinlands representant och darfor ville jag fraga
honom om flygsituationen majligen paverkat positivt pa den inhemska turism markna-
den. Representanten hade annu inte hunnit ga igenom statistiken fran den veckan sa han
hade inte majlighet att kommentera fallet. Auranen papekade anda att genom en intres-
sant artikel kan besokarantalet stiga upp till 60 000 pa en gang. Nyheter och intressanta

artiklar har alltsa en positiv inverkan pa besokarantalen.

Trots att bade rantapallo.fi och mtv3.fi/matkailu publicerade tavlingar pa sina webbplat-
ser denna vecka, syntes det inte i besokarantalen, tvartom. Dessa bada webbplatsers be-

sokarantal minskade jamfort med foregaende vecka.

Vecka 16 fick endast mtv3.fi/matkailu en positiv hojning pa besokarantalet med dver 20
% dvs. knappa 4000 besokare. Inget markvardigt forandrades denna vecka pa
mtv3.fi/matkailu s& maojligheten ar ocksa att héjningen berodde pa ndgot som skett pa
gofinland.fi, da dessa tva webbplatsers statistik ges ihop. Situationen med vulkanutbrot-
tet var, att ingen egentligen visste hur lange flygplatserna kommer att vara stdngda. Det
talades om att askmolnet kunde paverka flygresor fran en vecka till flera manader, bero-
ende pa vindarna. Det har kan ha varit en orsak varfor gofinland.fi fatt fler besokare da
man kunde tanka sig att de som héll pa att planera en resa, borjade soka efter inhemska
alternativ for sitt resemal. Denna vecka forlorade iltasanomat.fi/matkailu samt mat-
ka.hs.fi 6ver 13 % av besOkarna. Detta betydde endast ca 3500 besokare for matka.hs.fi,
men nastan 13 000 for iltasanomat.fi/matkailu. Min asikt ar att antalet kan forklaras
med den markbara 6kningen foérra veckan dvs. denna vecka normaliserades besdkaran-

talen.

Vecka 17 lyckades iltasanomat.fi/matkailu igen genom att besOkarantalet 0kade med

21,5 % dvs. 18 000 bestkare. Inget desto markvardigare hande dnda pa sjalva webbplat-

sen vilket kunde forklara denna plotsliga 6kning. Det som normalt hander under denna
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tid pa aret, ar att vadret borjar bli varmare och det ar vanligt att borja planera sitt som-
marlov. Detta kan atminstone vara en delorsak att man soker sig till vissa webbplatser
dar man letar efter tips och information om resemal for sommarlovet. Matka.hs.fi fort-

satte med sankning pa besokarantalet med ca 4000 besokare.

En orsak som kan tinkas haft en positiv paverkan pa besokarantalen pa de olika webb-
platserna, ar marknadsforing av webbplatsen pa andra Internetsidor. Det kan handa att
tavlingar, erbjudanden eller andra delar av webbplatsen funnits som banners runtom pa
Internet. Undersékningen gar inte sa djupt att man skulle ha aktivt f6ljt med var dessa

webbplatser mojligtvis marknadsfor sig sjélva.

6.1.2 Variablernas inverkan pa resultatet

Informationssokning

Enligt Sweeney (2007) &r informationssokning en orsak till att turismbaserade webb-
platser besoks. Buhalis & Costas (2006) figur (se figur 4) beskriver konsumtionsproces-
sen i tre faser. | den kan man se, att alla de tre faser innehaller informationssokning i
nagon form. Under de sex veckor, som fem olika webbplatsers besokarantal observera-
des, hade Iltasanomats och Suomi24:s turismdelar flest besokare. Webbplatserna skiljer
sig mycket fran varandra. Av de portaler som undersoktes, hade iltasanomat.fi/matkailu
flest olika variabler och det mangsidigaste innehallet, medan Suomi24.fizs (matkailu)
innehall holls valdigt knapp med fa variabler. I dessa fall kan man ténka sig att bada
webbplatser har lyckats med sina mal, genom att erbjuda besokarna det som de ar ute
efter. Suomi24 ar givetvis ett diskussionsforum och de som anvénder tjnsten ar ute ef-
ter att lasa andras tankar, tips och erfarenheter, alltsa information, samt att sjilva delta i
diskussioner genom att dela med sig den information man sjalv har. lltasanomat &r en
dagstidning vars mal antagligen ar att erbjuda besokaren pa nyheter, information och
underhallning. Dessa tva webbplatser erbjuder alltsa rikligt med information, men i oli-
ka former och genom att de under veckorna 12-17 hade flest besokare, kan man pasta att
dessa webbplatser har natt sina mal och att informationssokning &r ett huvudsyfte for

besokare pa dessa webbplatser.
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| intervjun med Rantapallos ansvarsperson framgar det att foretaget satsar pa innehallet i
form av artiklar och resemalsinformation, for att fa turismintresserade Internetanvandare
att besoka rantapallo.fi. For att hjalpa till informations sdkare att hitta webbplatsen, an-
véander sig Rantapallo av SEO speciellt i Google, som &r den mest anvénda sokmotorn i
Finland. D4 en “surfare” skriver in sitt sokord i Google kommer han hogst antagligen
hitta rantapallo.fi i ett sokresultat ganska i borjan. Tavlingen inom SEO ar hard, men
genom att vara skicklig, har Rantapallo lyckats med att fa besokare till webbplatsen med
denna marknadsféringsmetod. Vissa anser att denna metod &r fusk, speciellt de som inte
ar bra pa det. Jag anser anda att om man har kunskap att fa sig sjalv fram pa detta satt
I6nar det sig absolut att anvénda sig av den. Jag tror inte att en webbplats kan bli fram-
gangsrik, ifall den inte hittas genom sokmotorer eftersom dver 80 % av Internetanvan-

dare besoker en webbplats med hjélp av en sokmotor.

Nyheter

Swarbrooke & Horner (2008) och Solomon (2009) beskriver en process som en kund
gar igenom fran att ett behov uppstatt, till att ett kdpbeslut gors. En konsument bor bli
motiverad for att ga vidare i processen. Den som saljer eller marknadsfor en produkt,
har uppgiften att fa konsumenten motiverad och intresserad av produkten. Olika indivi-
der paverkas av olika faktorer, som enligt Swarbrooke & Horner ar kunskap, forhallan-
den, erfarenheter samt attityder och uppfattningar. Da innehallet for en webbplats plane-
ras, l6nar det sig att fundera igenom dessa faktorer och pa hurudant satt man genom
dem kan paverka konsumenten. Median har ofta en stor paverkan pa resenarers attityder
och uppfattningar om olika resemal. Helsingin Sanomat, lltasanomat, Rantapallo, Mtv3
och Gofinland erbjuder alla pa nyheter som antingen med eller utan avseende kan pa-
verka besokarens kdépbeslut. Suomi24 erbjuder inte rakt pa nyheter men da resenarer
paverkas starkt ocksa av andras asikter, kan denna form av information ha en stor inver-
kan pa ett kopbeslut. | turismbranschen ar det ytterst viktigt att félja med vad som han-

der omkring i vérlden.
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Tavlingar och erbjudanden

Bade enligt Kauppinen (2010) och Middleton (2009) &r det viktigt att veta vad kunden
vill ha for att kunna erbjuda det till honom. Det récker inte med att visuellt forfora kun-
den med en fin hemsida, innehallet har den storsta betydelsen. Middleton namner att
manga Internet anvandare ar ute efter tavlingar och erbjudanden och med hjélp av dessa
tva variabler ar det enkelt att locka besokare till en webbplats. lltasanomat och Gofin-
land hade tavlingar varje vecka, medan pa rantapallo.fi och mtv3.fi/matkailu dok tav-
lingar upp vecka 15. Efter denna vecka héjdes Mtv3:s besokarantal medan Rantapallos
sjonk, sa man kan inte direkt i detta fall avgora om tavlingar faktiskt hade en paverkan.
Bade Rantapallos och Mtv3:s tavlingar var sponsorerade av andra foretag som t.ex. Kil-
roy och Silja Line och tavlingarna fanns inte tillgdngliga regelbundet. Gofinland och
lltasanomat ordnade sa kallade egna tavlingar som byttes ut mellan jamna mellanrum.
Det har ar hogst antagligen en fordel, eftersom man kunde tanka sig att da en besokare
ar medveten om att en viss webbplats alltid erbjuder pa en tavling, kanske man atervan-
der till webbplatsen en annan gang. Auranen fran Gofinland berattade att man genom
statistik pa deras webbplats, tydligt kan pasta att tavlingar har en positiv inverkan pa
besokarantalen. Iltasanomat holls énda knappast i topp tva under hela undersokningspe-

rioden endast pa grund av sina tavlingar.

Erbjudanden har enligt undersokningen en positiv inverkan pa besokarantalen. Auranen
fran Gofinland séager, att da ett erbjudande tillaggs pa webbplatsen hojs bestkarantalet
pa en ging. Aven Uljas frdn Rantapallo nimner att d& webbplatsen bifogade “#kkiliht5”
tjansten till portalen, marktes det positivt pa besokarantalen. Konsumenter ar alltsa ute
efter det basta erbjudandet, som dven Buhalis & Costa (2006) namner. Pa de Gvriga
webbplatser kunde man ocksa raka pa olika erbjudanden, men det var inte alltid fragan
om turismtjanster, utan erbjudanden av t.ex. tidningar och telefonanslutningar férekom
ocksa. Dessa erbjudanden tror jag inte har nadgon paverkan pa besokarantalen, eftersom
erbjudandet leder besokaren bort fran den reseportal han besoker och man bescker
knappast en reseportal pa grund av att den har en telefinland reklam. Besokarantalen
kan dock fa en positiv kick, om dven den som sponsorerar erbjudandet har pa sin webb-

plats en lank till reseportalen. Man kunde val ocksa tanka sig, att om en webbplats er-
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bjuder regelbundet pa intressanta erbjudanden, och en kund dr medveten om detta, ater-

véander han oftare for att se om det finns ett erbjudande som ar relevant fér honom.

Social media

Social media har hittat sin plats i Internet och blivit valdigt populért. Buhalis & Costa
(2006) anser att dagens ”word-of-mouth” innehaller till stor del social media i form av
diskussioner, kritik, foton och videon. Ordet sprids alltsa fran och med 2000- talet pa
Internet. Buhalis papekar ocksa, att det har blivit allt viktigare for konsumenter, att fa en
visuell bild av t.ex. ett resemal, hotell eller n6jesparker man planerar att aka till. Alla de
webbplatser som jamfordes, utom Gofinland, innehaller nagot slag av social media. Su-
omi24 &r helt och hallet koncentrerat pa diskussioner, medan de andra webbplatser er-
bjuder pa social media som en del av tjansten. | manga fall var det fragan om diskussio-
ner, tips och erfarenheter om kommande eller forna resor. Pa 3 webbplatser kunde man
aven ladda ner egna bilder fran sina resor. Pa matka.hs.fi kunde man diskutera och ladda
ner bilder, men endast om man registrera sig forst. Registrering kan i mitt tycke vara for
jobbigt och kan ha en negativ inverkan pa deltagande i diskussioner. Jari Auranen fran
Gofinland ndmnde, att de kommer att slopa registrerings systemet eftersom det har kon-
staterats att det inte funkar. | Gofinlands fall tvingas man, atminstone &nnu vecka 17, att

registrera sig ifall man bokar eller kdper nagot.

Bloggande, som i dagens lage ar populért speciellt bland resenérer, kan man sjélv borja
med pa rantapallo.fi. Rantapallo har som mal att utveckla sin bloggtjanst, sa att anvan-
dare kan forutom sjélv skriva blogg om sina resor, ocksa registrera sig och skapa en
egen profil som innehaller ocksa annat &n bloggande. Rantapallo kommer antagligen i
den n&drmaste framtiden att bli en reseportal som har allt som en turismintresserad beso-
kare behover for att kunna ga igenom hela den 3- stegiga konsumtion processen som
Buhalis (2006) beskriver. Webbplatsen erbjuder pa information, bokningsmajligheter
for transport, logi och ndje samt social media for att efter resan kunna dela med sig sina
erfarenheter. lltasanomat och Mtv3 ger mojligheten att l&sa bloggar, som webbplatsens

egna bloggare uppehaller.
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Av de webbplatser som jamfordes har matka.hs.fi alltsa det mest komplicerade séttet att
delta i den sociala median och det hdr kan vara en delorsak varfor besokarantalen var
lagst just pa den webbplatsen. Social media &r en variabel som klart behovs, for att fa en
framgangsrik webbplats inom turismbranschen och jag anser att ju lattare den ér att an-
vanda desto nojdare ar anvandaren. Kauppinen (2010) papekar just om hur viktig an-
vandarvanligheten pa en webbplats ar, speciellt pa en sadan plats dar anvandaren sjalv
pa ett satt eller annat deltar. Gofinlands vd namnde att det galler att jamt halla 6gonen
oppna och ta emot feedback for att hallas med i utvecklingen och att kunna erbjuda

kunden sa bra service som mojligt.

6.2 E- Marknadsforing

Det viktiga inom e-marknadsforing enligt Chaffey (2006) &r att den byggs upp sa att
kunden far det som han ar ute efter. E-marknadsforing kan, jamfort med traditionell
marknadsforing ge fordelar at bade marknadsféraren och kunden i form av bredare dis-
tributions mojligheter, flexibla priser, enklare kommunikation och sparande pa materi-
alkostnader. Middleton (2009) beskriver marknadsférings mixen fran Internet synvin-
keln. Produkten och priset ar bada valdigt flexibla, da en produkt kan besta av flera oli-
ka komponenter fran olika foretag och pa sa satt far priset ocksa en stérre marginal. Le-
veransen kan forverkligas utan att en enda person fysiskt behdver anstranga sig. Platsen
och promotion dar produkten kops och marknadsfors har ocksa fatt en bredare betydel-
se. Det anda som kunden behdver, ar en internetanslutning och en dator for att kunna fa
tillrackligt information och képa en produkt. Producentens utmaning blir da att veta var
det I6nar sig att befinna sig for att vara enkelt tillganglig for kunden. De webbplatser
som ar aktuella i denna undersokning har olika &ndamal och avsikter. Egentligen ar det
endast Rantapallo och Gofinlands webbplatser dar man verkligen rakt kan kopa nagot
ifran. De har anda heller inte sina egna produkter, utan saljer andra foretags tjanster.
Bada webbplatser ger majligheter for konsumenten att valja mellan olika produkter och
sjalv bygga upp en produkt man anser passlig for sig sjalv. Dessa bada webbplatser sat-
sar pa att erbjuda konsumenten ett sa formanligt pris som maojligt men ocksa olika alter-
nativ som passar konsumentens behov och planbok. I min mening har speciellt Ranta-
pallo lyckats med att f& fram de element som &r viktiga for kunden. Aven om produk-
terna inte dr deras egna, ar webbplatsen uppbyggd pa det sétt att allting hittas under
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samma webbplats. Det har gor tjansten mer anvandarvénlig da man inte behover hoppa

fran foretag till foretag for att kunna skraddarsy ihop sin produkt.

De marknadsforingskanaler som framst anvands pa Internet ar elektronisk direktmark-
nadsforing, reklam, SEM, affiliate och RSS. Internet reklam &r av dessa ett fenomen
som knappast kan undgds da man surfar pa Internet. Reklamerna &r oftast forknippade
med affiliate marknadsforing. | de webbplatser som jamfordes kan man se stark affiliate
marknadsforing. Pa alla webbplatser fanns det delar som leder till en samarbetspartners
Internetsida. Som exempel kan tas mtv3.fi/matkailu, dar flygbokningen leder till ver-
taa.fi och den sociala median till paikkaauringossa.fi. Alla webbplatser har ocksa salt
banner utrymme for andra foretag. | manga fall hade bannern en tavling, som anses mer
lockande for besokaren. Orsaken till att dessa webbplatser fylls med affiliate marknads-
foring &r att deras karaktéar kraver det. Webbplatserna ar véaldigt kommersiella av sig och
tre av webbplatserna ar nyhetsinriktade, vilket automatiskt paverkar pa andra foretags
intresse att synas pa dessa webbplatser. Rantapallo och Suomi24 har minst reklam pa
sina webbplatser och enligs Rantapallos Uljas ar det ocksa meningen, att reklamer inte
skall stora anvandaren i onddan. Jag vill upprepa mig d&nda med att ndmna att Rantapal-

los mal och avsikt skiljer sig anda en del fran de 6vriga webbplatser.

Enligt Kauppinen (2010) ar nyckeln till effektiv marknadsforing malsattning, konver-
sionsvardets maximering, anvandarvénlighet, de ratta marknadsforingskanaler och upp-
foljning. Intervjun med Gofinlands vd Jari Auranen gav en bild 6ver att Gofinland Oy
foljer dessa steg nastan exakt. Foretaget har ett klart mal med webbplatsen och Auranen
papekar att konversionsvardets ckning ar under fokus hela tiden. Foretaget satsar nu
ocksa pa anvandarvanlighet efter att fatt feedback Gver att den forsta versionen av reser-
vationssystem inte var bekvam for kunden. Gofinland har ocksa en standig uppféljning
av besokarantal, men ocksa om segmentering, for att redogdra vem kunderna egentligen
ar. Som marknadsforingskanaler namner Auranen att Gofinland anvander sig av SEM
och TV reklam. Rantapallo Oy:s representant namner ocksa utnyttjandet av SEM och att
anvandarvanligheten &r viktigt for att halla kunderna nojda. Foretaget anvander sig ock-
sa av ett uppfoljningssystem. Bada foretagen har klart en vision och forstaelse om hur
de lockar sina kunder till sina webbplatser. Kauppinen (2010) tar upp faktumet att
marknadsforing av en webbplats kan goras valdigt billigt da det ar fragan om marknads-
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foring inom Internet. Rantapallo har inom foretaget kunnande inom SEM, vilket betyder
i praktiken att marknadsforingskostnaderna blir valdigt l1aga. Aven Gofinland, som &gs
av MTV anvander sig av sina egna medier for ytterligare marknadsforing, som haller
kostnaderna laga for foretaget. Dessa bada webbplatser haller pa att bli valkénda for
allmanheten i Finland, vilket bevisar att man nédvéandigtvis inte behdver satsa en massa
pengar for att fa Internetanvandarnas uppmarksamhet. Inga av de 6vriga webbplatser
har heller, atminstone tydligt, varit framme i andra medier dn pa Internet. Iltasanomat,
Helsingin Sanomat och Mtv3 kan dnda inte helt jamforas med de andra eftersom de re-
dan funnit sin plats pa marknaden av andra skal, inte med fokus pa turismen. Man kun-
de anda tanka sig att dessa webbplatser har enklare att fa uppmarksamhet pa grund av
att de &r nationellt kdnda medier fran en langre tid tillbaka. Besokarantalen bevisar att
det nddvandigtvis inte dr sa svart vitt i alla fall, da Helsingin Sanomats bestkarantal var
de lagsta under hela undersokningsperioden. Gofinlands vd ndmnde att det galler att
jamt halla 6gonen 6ppna och ta emot feedback for att hallas med i utvecklingen och att

kunna erbjuda kunden sa bra service som majligt.

Pa sjalva turismrelaterade webbplatserna, var rantapallo.fi den enda som erbjod mojlig-
heten direkt att bestalla pa RSS feeds. Matka.hs.fi, mtv3.fi/matkailu och gofinland.fi
erbjod pa majligheten att bestélla pa nyhetsbrev, men detta ocksa endast om man regi-

strerar sig som anvandare pa Internetsidan.

6.3 Forslag till uppdragsgivaren

Pa basen av de resultat som fatts fran denna undersékning kan man dra slutsatser pa hur
en turismrelaterad webbsida borde se ut for att bli framgangsrik. Som redan tidigare
namnts, bor man satta upp ett konkret mal som man stravar till att na. Malet kan stéllas i
form av besokarantal, konversationsvarde eller forsaljning. Ett viktigt steg efter malsatt-
ningen ar att fundera pa hur malet realistiskt kan uppnas. Grundandet eller fornyandet
av en webbplats sker som ett projekt och de som &r involverade i projektet bor ha tid
och resurser for att uppna malet. Jag tycker att Rantapallo gav ett bra tips som alla borde
folja. Uljas beréttade att de testar sjdlva en god tid de nya tjanster som de ”lanserar’” in-
nan tjansterna blir tillgangliga for besokarna. Det ar viktigt att allting fungerar som det
ska anda fran borjan. Om en anvéandare rakar besoka en webbplats dar en viss tjanst
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kranglar, kan hans intresse éver den webbplatsen slockna och han kommer inte att ater-
véanda senare, fastén tjansten ar korrigerad. Anvéandarvanligheten stiger till ett av de vik-
tigaste elementen. Man maste ocksa komma ihag, att alla inte nédvandigtvis ar vana att
anvéanda flera olika boknings-, och reservationssystem och darfor foreslar jag att dessa

system borde byggas upp sa att de blir sa enkla som mgjligt.

Undersokningen har ocksa gett resultat om vad som innehallsméssigt kan hoja besokar-
antalen. Da iltasanomat.fi/matkailu med det mangsidigaste innehallet, och suomi24.fi
(matkailu) med det knappaste innehallet, klart var de mest besokta webbplatser, kan
man igen konstatera att malet med webbplatsen har en stor roll. D& man bygger upp en
turismrelaterad webbplats, vars mal ar att salja inhemska turisttjanster 16nar det sig att
satsa pa erbjudanden. Priset ar en avgorande variabel for resenarer. Det galler att hallas
med i tavlingen inom marknaden for att lyckas att na sitt mal. Tavlingar &r ett bra satt att
samla ihop ett kundregister. Jag anser att det l6nar sig att alltid halla en tavling igang pa
sin webbplats. Genom att med jamna mellanrum byta ut tavlingen eller priset, haller
man besokarna aktiva. Social media ar i min mening ocksa en viktig variabel som kan
locka fler besokare till en hemsida. Suomi24 &r en ledande webbplats inom den sociala
median da det géller diskussionsforum. Det finns anda flera andra séatt att inkludera den
sociala median till sin webbplats. Facebook &r ett alternativ som ar gratis att forverkliga.
Bloggar har blivit allt mer populdra och manga &r intresserade av att lasa om andras er-
farenheter och tips. Det &r ocksa mojligt att bygga upp sitt eget diskussionsforum pa
webbplatsen. En variabel dit besékare kan ladda ner bilder, och titta pa andras bilder &r
ett element som det kan I6na sig att satsa pa. Som teorin sager, ar man alltmera ute efter
att fa en visuell bild av sitt kommande resemal. Av erfarenhet och resultat av intervjun
med Jari Auranen fran Gofinland, tycker jag att registrering till webbplatser borde slo-
pas i manga fall. Det &r sjalvklart att man i vissa fall bor lamna sina uppgifter om man
koper eller bokar produkter. Om man endast vill titta omkring och kanske skicka in en
kommentar nu och da, anser jag inte att det ar anvandarvanligt att behdva logga in med

anvandarnamn och lésenord overallt.

Da det galler marknadsforing av sjdlva webbplatserna har speciellt intervjuerna visat

viktigheten av sokmotoroptimering (SEO). Om man inte inom foretaget har kunnighet

inom SEO, finns det specialister som hjalper till. Har ar det anda viktigt att vara upp-
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marksam med mangden pengar som anvénds for detta &andamal. Det finns “specialister”
som garna hjélper till, men i vissa fall kan man spara pengar genom att sjalv arbeta for
andamalet. Man hittar bocker och tips pa Internet som kan vara till stor hjalp inom
SEM.

Genom affiliate marknadsforing kan man ocksa fa synlighet och bestkare till sin egen
webbplats. Genom att sjalv sétta ut banners pa passliga Internetsidor kan man fa besoka-
re fran olika hall. Jag foreslar dnda att satsa pa bannern. Bannerns eller reklamens bud
och utseende bor vara lockande for att fa besokaren att klicka pa den. Banners har ut-
vecklats mycket under de senaste aren, men det finns anda kvar dem som inte lockar att

klicka pa, utan hellre ger en storande bild.

Uppfdljning hjalper till att utveckla sin webbplats till att bli sa bra som majlig. Genom
att folja med vilka variabler anses intressanta och vilka inte, kan man enkelt forbattra
sitt innehall. Jag anser ocksa att det ar viktigt att ha ett stalle pa webbplatsen dit besoka-
re kan skicka sina asikter och forbattringsforslag. Utan feedback ar det svart att utveckla
sin webbplats att bli anvandarvénlig och effektiv.

Det ar majligt att man maste prova sig fram till olika satt att marknadsfora sin webb-
plats innan man hittar den passligaste. Samma géller innehallet och utseende av webb-
platsen. Med ordentlig planering fran borjan kan man &nda spara pengar och tid i fort-
sattningen. For att halla sina besOkare aktiva, galler det att se till att webbplatsen ar
uppdaterad. Ett gammalt erbjudande eller informationen ”’last updated 1.3.2009” ger en

oprofessionell bild av foretaget och lockar knappast besOkare att atervanda.
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7 AVSLUTNING

Arbetets syfte var att genom en skivbordsundersokning redogora for vad som enligt be-
sokarstatistiken ar som intresserar Internetanvandare pa turismbaserade webbplatser.
Teorin samlades in fran litteratur samt elektroniska kallor. Huvudkapitlen i teorin be-
handlar konsumentbeteende och e-marknadsforing. Statistiken samlades in under sex
veckor. Under dessa veckor observerades ocksa webbplatserna genom att aktivt folja
med hur innehallen var uppbyggda och om innehallet férandrades. Figurer och tabeller
gjordes for att ge lasaren en klarare bild Gver statistiken och innehallet. Efter varje
vecka jamfordes statistiken och innehallen med varandra for att kartlagga vad orsaken
till ett hogt eller lagt besokarantal var. Delsyftet var att redogora for effektiv e-
marknadsforing. Tva experter inom branschen intervjuades for att fa en djupare analys
om vad som anses vara effektiv e-marknadsforing. Efter att statistiken fran varje vecka
var samlad in och intervjuerna var analyserade skrevs en resultatredovisning dar resulta-
ten fran bade skrivbordsundersékningen samt intervjuerna redogors. | diskussions kapit-

let jamfors resultaten fran skrivbordsundersokningen och intervjuerna med teorin.

Efter att de olika webbplatserna analyserats och resultat fatts bade fran skrivbordsunder-

sokningen och intervjuerna, anser jag att arbetet ar lyckat och syftet uppnatts.

7.1 Validitet och reliabilitet

En undersokning kan varderas enligt tva olika kriterier; reliabilitet och validitet. Hog
reliabilitet innebar att undersokningen ar palitlig och relevant. Resultaten borde bli de
samma oberoende pa vem som gor samma undersokning. Reliabilitet mats framst i
kvantitativa undersokningar. Validitet betyder trovardighet. Undersokningen bor ge for-
vantade och trovardiga resultat for att man ska na hog validitet. Personerna som inter-
vjuas bor vara relevanta for undersokningen. Man kan testa sina fragor i férhand genom
att lata testpersoner svara pa fragorna. Om svaren ar liknande och fragorna forstas pa
samma satt, kan man konstatera att bade reliabiliteten och validiteten &r hog. For att na
hog validitet bor &ven reliabiliteten vara hog. (Altinay & Paraskevas. 2008:130)

Undersokningens form i detta arbete gor det svart att méata reliabiliteten och validiteten.

De fakta som fatts i form av statistik kan pastas vara riktig. Oberoende pa vem som
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gjort den statistiska delen av undersokningen skulle resultaten varit de samma. Intervju-
erna gav svar som ar trovardiga. Respondenterna gav liknande svar, dock var det fragan
om tva olika foretag med olika forutsattningar och businessidéer vilket gav olika syn-
vinklar. Undersokningen kan konstateras ha hog reliabilitet samt validitet i den man

som &r mojlig i detta fall.

7.2 Undersokningens begransningar

Undersokningen var avgransad till sex stycken webbplatser och veckorna 12-17 ar
2010. Genom en langre undersokningsperiod kunde mdjligtvis noggrannare resultat ha
fatts. Denna undersékningsperiod bevisade dnda att stora férandringar inte skedde pa de
olika webbplatser eller deras besokarantal. Genom intervjuerna kom fram att sésonger
ger mer omvaxling till bestkarantalen vilket sékert hade kommit fram om undersok-
ningen hade réackt t.ex. ett ar. Flera intervjuer kunde ha gett flera olika synvinklar pa ef-

fektiv marknadsféring, men da hade hela arbetet fatt en annan form och blivit for brett.

7.3 Forslag till vidare undersékningar

Liknande undersokningar kan goras i olika former. Majligheter av undersokningar pa
Internet &r oandliga. Nya metoder, program, webbplatser och tekniker utvecklas och det

finns utrymme for undersokning sa lange som Internet finns.

Genom att ta reda pa varifran besokarna kommer till olika webbplatser kan ge vardefull
information till att bygga upp sin egen e-marknadsforing. Materialet till en sadan under-
sokning kan anda vara svar att fa, eftersom foretagen inte garna delar med sig den in-
formationen. En annan intressant undersokning kunde vara att ta reda pa vilka variabler
besokare egentligen klickar pa da de besoker en viss Internetsida. Genom de olika upp-

foljningsprogrammen fas denna information dnda enkelt for sin egen webbplats.
Undersokningar for kundnéjdhet kunde ocksa goras genom en kvantitativ undersokning.

Genom en elektronisk enkat kan man ganska enkelt fa ihop ett stort urval och resultaten

fas automatiskt vid anvandningen av vissa program. | en kvantitativ undersokning ar det
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mojligt att ocksa fa reda pa vad som egentligen intresserar besokare och vad som moj-

ligtvis borde forbattras. | detta fall skulle man fa feedback direkt av anvandarna.

7.4 Slutord

Syftet med detta arbete var att redogdra for vad som enligt statistiken om besokarantal,
anses lockande pa turismbaserade webbplatser. Delsyftet var att fa en bild 6ver olika
foretags syn pa effektiv e-marknadsforing. Undersoknings amnet fick jag av en upp-
dragsgivare. Undersdkningen gjordes som en skrivbordsundersékning och som en kvali-
tativ del i form av intervjuer. Redan fran borjan var det klart varifran jag skulle samla in
data till skrivbordsundersokningen. Efter de sex veckor som undersokningen pagick,
samlade jag ihop all statistik och bearbetade den for att komma till ett resultat. For att fa
ett resultat foljde jag med forandringar pa de webbplatser som undersoktes, for att fa
reda pa hur innehallet paverkade statistiken. Forutom skrivbordsundersokningen gjorde
jag tva intervjuer for att forstarka resultaten och for att fa synvinklar av experter inom

amnet.

Resultaten for denna undersokning var att innehallet har en inverkan pa besokarantalet.
Kvaliteten pa innehallet ar det viktiga, inte mangden. Kvaliteten pa besokarna ar ocksa
viktigare an mangden besokare. Genom att satta upp mal for sin e-marknadsféring och

starkt strava till att nd malet kan man bygga ihop en framgangsrik webbplats.

Detta arbete paborjades i februari 2010 och har gatt smidigt framat tills juni 2010 da
arbetet blev fardigt. Hela processen har varit mycket larorikt och mitt intresse for e-
marknadsforing har vuxit. Jag ar anda nojd att arbetet handlade om e-marknadsforing,

som dr ett mycket aktuellt &mne och av vilket jag kan ha nytta i framtiden.
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BILAGA 1:FRAGEGUIDE

1. Bakgrundsuppgifter/ Taustatiedot

2. Vad ar malet med Internetsidan?/ Mika on palvelun tavoite?

3. Vad anvander ni for metoder for att fa besdkarantalet att vaxa? Hur lockar ni
mera kunder? / Mita keinoja kéytatte, jotta k&vijamaarat kasvaisi? Miten kévijoi-
t& houkutellaan sivuille?

4. Hur styrs kunden efter registrering/besok/kép?/ Miten kavijaa ohjataan rekiste-
réinnin/oston jalkeen?

5. Vilka kanaler anvands for marknadsforingen ? / Mitd markkinointikanavia kay-
tatte?

6. Vad for uppfoljnings metoder anvands? Mitd saurantakeinoja kéaytatte?

7. Finns det skillnader mellan bestkarantal och veckodagar/tid pa dygnet? Onko
viikonpdivilla merkitysta kavijaméaaraa ajatellen?

8. Vad tror ni att paverkar besokarantalet?/ Mitka tekijat vaikuttavat kavijamaariin?

9. Hur planeras innehallet? Finns det ansvarspersoner?/ Miten siséaltd suunnitel-

laan? Kuka? Tiimi?



BILAGA 2: INTERVJU 1

Kerrotko nimesi ja yrityksen?

Auranen Jari ja Gofinland Oy.

Ihan aluksi haluaisin kysya, ettd mika on taméan palvelun tavoite, eli Gofinlandin?
No kyllad Gofinlandin tavoite on olla kotimaan matkailupalveluiden tori, joka tavoittaa
laajan kuluttaja joukon ja tarjoaa myoskin sitten laajan palvelutarjonnan ja erilaista

matkailusisaltdd nimenomaan Suomesta.

Mita keinoja kaytatte, etta kavijamaara kasvaisi?

Nythén on tietysti ollut kaksi vuotta Maikkarin omistuksessa niin meilld on tavallaan
kaikki Maikkarin mediat kaytossa, eli TV, siella nyt 1ahinn ei olla oltu maksukanavilla,
se on MTV 3:nen ja sielld meilld on oma telkkariohjelma; Lomaré&é&télit, 400 000 katso-
jaa keskimaarin per jakso, eli se ja sitten meill4 on omaa TV mainontaa sen ymparilla
siis spotteja, joita ollaan pyoritelty, radiokampanjoita, ne on lahinna nyt ne mita meilla
on. Kun ollaan netin ulkopuolella niin ei olla eika tulla olemaan missdédn muualla kun
Maikkarin medioissa, se nyt on, ei nyt halpaa mutta omakustanteista ja siten tavoitetaan
varmaan kotimainen kuluttaja. Sitten muualla, netink&an ulkopuolella ei 0o hirveesti,
niinkun Maikkarin netin ulkopuolella oltu, et ainoo mité tehdaén on yks firma joka te-

kee sitten hyvinkin seikkaperaistd hakusanamainontaa ja siihen liittyvia asioita.

Gofinland on ainoa naista palvelntarjoajista ainoa, mista olen nahnyt TV:ss& mai-
nontaa, onko teilla talla hetkella kampanja kaynnissa televisiossa?

Lauantaisin tulee se Lomaraéatéli, ettd sen yhteydessd, mutta ei oo erillista talla hetkella.

Kavijamaarista sen verran vield, etta teilla on varmaan joku seurantaohjelma kay-
téssa..?

Siind on kaksi, eli me seurataan itse, ei sen seurattavuuden takia, vaan muita prosesseja,
eli on analytics ja sitten on Maikkarin seuranta, mut Maikkari ei ole lahtenyt erottaa sité
siitd matkailukokonaisuudesta, mutta jos Maikkarin koko matkailukokonaisuus on
35 000 viikossa, niin Gofinlandilla on siitd noin 15-20 000, eli me paastaan siihen.. eika

ole edes hirveitd eroja kuukausitasolla eli me paastdédn 80-100 000 ké&vijan luokkaan



kuukaudessa ja sinalladn méaarana se on ihan okei, mut sit ettd kuinka laadukkaita ne
kavijat sitten on , ettd siitdhan me taistellaan. Ei me tarvita lisdé kévijoitd kunhan ne oli-

si vaan laadukkaita, eli ikd&n kuin tdima konversioarvo on paivén sana.

Teilla on rekisteréinti mahdollisuus, tuleeko vai saako rekisterdityneet eri tarjouk-
sia?

No joo, saa uutiskirjettd, ja tulevaisuudessa toivottavasti kaikennakdisia systeemeja,
mutta rekistergintikin niin ettd, nyt on esimerkiksi talla hetkella pakko rekisterdityd kun
ostaa jotain, ja nyt se parin viikon sisalla puretaan pois, et se ei toimi ja totta kai pitéé

kokoajan olla hereill& ettd mikéa toimii ja mika ei.

Onko viikonpaivilla eroja kavijamaarissa vai oletteko mitanneet niita?

On, ja ajankohdalla on eroja, etté kylla niissé on, ettd kylla me tiedetddn profiili kuka
kayttaa, ettd se on padkaupunkiseudulla oleva + 45 vuotinen naispuolinen henkild joka
tekee matkapéatokset, ja joka surffaa tyOajalla, ettd ndin karrikoidusti, mutta mulla ei
ole nyt tarkkaa mé&aréd, mutta toki sekin vaikuttaa etté tiistaisin ollaan hyvin voimak-
kaasti Maikkarin etusivulla 1asng, tietyn aikaa ja Maikkarin etusivun tavoittaa kuitenkin
viikkotasolla noin 1,5 miljoonaa suomalaista, eli sammoista tiettyd heratetta on toisina

paivina.

Tuleeko selvasti Maikkarin sivujen kautta kéavijat Gofinlandin sivuille?

Puolet ja puolet, et hakukoneiden kautta tulee puolet. Tai sanotaan ett& se on vield niin
ettd ehka yksi neljésosa tulee jo suoraan silla, sitten tulee Maikkarin sivuilta ehk& kui-
tenkin eniten, sitten kaksi neljasosaa, yksi neljasosa hakukoneista ja sitten tulee muualta

pieni pieni osa.

Mitka tekijat vaikuttavat kavijamaariin?

Joo kylla kilpailulla saadaan, mutta siind on taas se, ettd saadanko laadukkaita, etta kylla
me saadaan isoja maarié liikkeelle, mutta ettd nakyyko se sitten varauksina, se on sitten
toinen juttu. Kylla hyva tarjous vetad, hinnalla jengi tulee ja esimerkiksi sen takia joka
tiistai, tai meilld on semmoiset viikkotarjoukset jotka on vaan tarjouksia jotka I0yt&&

Gofinlandista.



Miten paljon henkil6kuntaa teilla on?

Maikkarihan on ulkoistanut tdméan sisallon tuotannon, niin siind on tall4 hetkelld kuusi
henkil6d, jotka tekee sitten pelkéastdén nettid, hakka sinne siis sisaltoa ja sielld on perus
sisallon tuottajaa, sitten on henkil6itd jotka vastaa uutiskirjeisté ja ikd&n kun niista tuot-
teista ja niiden hinnoittelusta varausmotoriin, tai eihdn niitd hinnotella vaan katsoo siis
ettd hintataulut on oikein ja sitten on toimittajaa joka tekee artikkelia ja uutismateriaalia,
tdman tyyppistd. Eli semmoisella tiimilla sitd nyt sitten pyoritetddn ja se on tietysti se

kuluera mik& nyt ensisijaisesti ainakin pitéisi kattaa.

Voitko paljastaa teidan konversioarvoa?
No se on luvattoman heikko. Ettd jos ma sanon niin ettd jos me saadaan tuhannesta ih-

misestd semmonen 30-40 buukkaamaan niin se on ihan hyva.

Luuletko etta se on huonompi kuin muilla?

No se vahén riippuu taas siitd, koska tutkimuksen mukaan me oltiin ssmmoinen portaali
jossa oli kiva kéyda ja innostua ja etsié ideoita, niin sitten siita sit puhtaasti varaamaan
ettd kylla mé tiedan ettd kun tehd&an useita varausportaaleja Tietotalossa ettd mitka nii-
den konversioarvot on, ettd jos ma katon Lomarenaan mokkivaraus jarjestelméé ja ho-
tellimaailmaa nii konversiot on ihan eri luokkaa, mutta sinne menndan puhtaasti varaa-
maan, ei niinkdan inspiroitumaan, ettd se on ehk& meidén ongelma, ettd meidan pitaa
kuitenkin saada ihmiset inspiroitumaan jostain uudesta jutusta, ja sitten varaamaan, niin

molemmat.

Teillahan on varausjarjestelma josta voi varata alueen mukaan ja mita eri kohteis-
sa voi tehdg, oletteko rakentaneet varausjarjestelméan itse?

Se on Tietotalon varausjarjestelman pohjalla ja se jéarjestelmé& on taas liitetty lukuisiin
eri muihin varausjarjestelmiin eli se pystyy hakee tietysta hotellijarjestelmastd, mokki-
jarjestelmasta ynna muista. Koko ajan pyritdan sita laajentaa, etta siitd tulee semmoinen

hubi, jos ma nyt voin niin sanoa.

Onko jarjestelmanne saanut palautetta?
Kylla se perusjuttu toimii, mutta nyt kun me Gofinlandin kaytettavyytta tutkittiin niin se

kaytettdvyys on tdysin ala-arvoista, eli kuluttajat ei osaa kdyttaa sitd, tai ne ajautuu vaa-



rin paikkoihin ja sekin on meilld tiedossa, ja me tutkittiin sitd jo viime syksyna ja kehi-
tysohjelma on hitusen jéljessé et tiedetdan paljon asioita mitd me korjataan, sanotaan
ettd koko etusivu on menossa uusiksi, koko hakulogiikka on menossa uusiksi, koko
transaktio prosessi on menossa uusiksi. Ettd kylla se tausta sielld sitten toimii mutta
kieltamattd, kylla sielld on moni haaste ihan teknologisesti, ihan vastine aikojen kanssa,
ettd jos me haetaan, tai sanotaan etta kuluttaja voi hakea jollekin aikavalille jollekin alu-
eelle vaikka hotellihintoja ettd saadaan se pyorimaan riittdvan nopeasti siind, ettei vaan
tiimalasi siind pyori minuutti tolkulla kun esimerkiksi visitfinlandissa, niin kylla meilla

siind on haastetta.

Teidan sivuthan on pelkastdan suomenkieliset, eli ulkomaalaiset ei eksy helposti
sivuille?

No eksyy kylla, se tdssa on pieni haaste. esimerkiksi Venaldiset kéayttada ilmiselvasti
Googlen translatoria tai jotain k&&nndsohjelmaa, joka suurin piirtein k&antaakin sen ihan
hyvin ja ma nyt sanon etta ei suunnitelmissa ole, mutta ehka joskus tulevaisuudessa on ,
ei se iso heitto olisi heittdd vengjaksi, ruotsiksi, saksaksi, englanniksi, mut ei meilla tie-
tysti , se markkinointi jaisi siihen hakukonemarkkinointi tasolle, mutta ehka sill&kin

saavutettaisi jotain.

Onko viime viikon lento ongelmat vaikuttanut jotenkin kavijamaariin?

En ole huomannut, ettd jos meilld on joku hyva artikkeli, voidaan saavuttaa 60 000 luki-
jaa silla, mutta ei sekdén tarkoita mitddn muuta kun ettd on hirveesti kavijoita ettd, ma
en oikeestaan.. joo m& mittaan sen aina siind ettd saadanko me niitd varauksia l&pi, on se
sitten ihan online varaus tai varaustiedustelu, mutta ettd joku on kuitenkin mennyt niin
pitkalle, ettd sen jalostaminen, kylla se k&vijdmaara riittada siind nyt jo, mutta jos me nyt
halutaan lis&a niit4 niin sitten vaan tuutista ulos lis44 mainosta, et semmonen yleinen
tunnettavuus, sitd Maikkari mittailee, se oli vuos sitten ihan nollissa, nyt on jo tietty ku-
luttajaryhma jotka tuntee sen palvelun ja tietysti kunnianhimoinen tavoite Maikkarilla
on sen suhteen.., ettd se olisi ikaan kuin tuttu kaikille, mut emma tieda miten pitka aika

sithen menee.

Onko talla hetkella olemassa Gofinlandia vastaavaa palvelua?



No ei suoraan, mutta tuota ainahan me taistellaan siitd ettd mihin se matkailuyrittaja ne
roposensa laittaa, ettd laittako se ne pelkastaan kehittadkseen omaa kotisivuaan, omaa
Google mainontaa, alueellista markkinointia laittaakse ne print mediaan vai laittaako se
ne johonkin enirolle tai fonectalle ne rahat. Kyll& me aina siin& ollaan ja taistella hyvin

lukuisten tahojen kanssa yrittjan pienestéd ohuesta markkinointi budjetista.

Haluaisin vield kysella tilastoista hieman, eli onko teilla viikkotilastoja lahiajoilta?

Tastd nyt on tempastuna yksi viikko, tai otetaan vahan tuoreempi, tdd on niin vanha.
Tossa on nyt tommonen maaliskuinen viikko, eli 14 000 uniikkia ja 45 000 sivua naytet-
ty, toi on meidan ongelma, ne tulee jonkun tuotteen perassa, sit ne lahtee vekka, ku ei ne
0o kiinnostuneita. Aika on ihan okei, eli ne on sentédan noin kaksi ja puoli minuuttia, eli
ne lukee ne yks tai kaks tuotekorttia, mut se ettd ne lukis kymmenen tuotekorttia ja tekis
varauksen sielld niin tota... 13 000 on edellinen viikko...se on... Tammikuu oli huo-
mattavasti parempi, mé en ole nyt huhtikuuta vield kattonu ettd missdé menndin mutta
siind samoissa suurin piirtein. Tammikuussa oli vahén péélle 100 000, helmikuussa
80 000, ettd onhan se siitd dropannut, mutta en usko ettd huhtikuu on maaliskuuta

kummosempi, ettd toukokuussahan alkaa sitten ndmé kesa jutut.
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Kerrotko hieman Rantapallo Oy:sta

Rantapallo on 2007 vuonna perustettu, ja se on mun perustama ja aluksi pyoritin sita
itse ja kirjoitin myo6s jonkin verran, mutta mulla oli myos kirjoittajia siiné freelancerina,
mutta se on kasvanut aika nopeasti sitten muutamassa vuodessa. Sanotaan etta Rantapal-
lo on Suomen suurin matkailuun keskittynyt media ja silld mé& tarkoitan sitg, ettd esi-
merkiksi Iltasanomat ja niiden matkailu.. se on yksi osio mutta lltasanomat on uutisleh-
ti, ne ei oo matkailumedia, vaan se on vaan yks osio. Mutta ettd pelk&stadn matkailuun
keskittyneesti niin me ollaan suurin, jos vaikka otetaan Mondo tai Matkaopaslehti, nii-

den netti + tilaajaméarat niin me ollaan silti isompi kuukausiméaéarassa.

Mika Rantapallon tavoite on ollut kun tdma palvelu on aloitettu, misté idea sai al-
kuunsa?
Se lahti siitd ettd matkustin itse paljon et se oli tarked harrastus ja sitten mietti jotenkin,

maé tein nettihommia ja mietti ettd miten ne voisi yhdistaa sitten, siita se lahti.

Onko Rantapallossa itsesi lisdksi montako tyontekijaa?
Nyt on kaksi vakituista, ja sitten on freelance toimittajia.

Mita keinoja kaytatte kavijamaaran kasvamiseksi?

Hyva siséltd on avaintekijd, olemme panostaneet hakukoneoptimointiin, ettd se sisélto
myos 0ytyy sieltd hakukoneesta ja ihmiset etsii Googlesta paljon tietoa matkailuun liit-
tyvéén ja siellda me halutaan nékyd, sekd normaaleissa tuloksissa, ja sitten jonkin verran

mainontaa tehdaan. Teemme hakukone optimontia itse kasin, olen erikoistunut alaan.

Markkinoitteko itsedénne muualla?
Tehd&&n myos hakukonemainontaa bingissd ja Yahoossa mutta ne on Suomessa aika
marginaalisia, etta kaytdnndssa Google on ainoa. Ollan my6s jonkun verran tehty mark-

kinointia lehdissa mutta ei saannollisesti.

Kaytatteko seuranta ohjelmia ja mihin tarkoitukseen?



Kéytdamme, mutta emme profiloi kayttdjid. Olemme kyll& tehneet profiili tutkimuksia
erikseen mutta normaali kdvijamaéraseuranta keraa sitten tiedot. Kavijaméaéria seurataan

ja eri osiot, mutta lahinnd sitd seurataan sivuston kehittdmis mielessa.

Onko viikonpaivissa eroja kavijamaarissa?
Joo, kylla siind on aika selvé ero, etté trendi kylla ndkyy, mutta en muista nyt mitka pai-

vét on parempia kun toiset.

Mitka tekijat vaikuttavat kavijamaariin?

Siind on omanlaiset.. noi palvelut on yksi tekija, esimerkiksi kun dkkildhtéhaku julkais-
tiin niin alkoi tulee vaked enemman, se selvésti kiinnostaa ja sen suosio nakyy. Nakyy
my6s normaalit vuosivaihtelut, vuoden ajankohtien mukaan, matkamessujen aikaan tu-

lee iso piikki.

Teilla ei ole paljon ulkopuolista mainontaa sivuillanne, onko tama tarkoitus, vai
onko tulevaisuudessa tulossa enemman?

Jonkin verran me ollaan kuitenkin mainosvaikutteinen, mutta ollaan yritetty tehda niin
ettd ne olisi hdiritsevid, ettd meilld on tietyt paikat jossa ne on ja...on tarkoitus myds

pitaé ne silla tavalla ettei ne héiritse kayttajia.

Kuka on teidén asiakas?

Rantapallollahan on asiakas se joka tulee vaan kdymé&éan, tulipa se sitten artikkelia lu-
kemaan tai kayttaa jotain palvelua, mutta mehdn emme myy mitdan eli se ei ole ostava
asiakas, mutta jos erotellaan ne palvelunkayttdjat, niin niistd se on sitten semmoinen jo-
ka..tottakai semmonen toivottu prosessi, ettd tekee varauksen, ja silloinhan se on meidéan
kumppanin asiakas. Meilld on kumppaneita téll4 hetkelld 14 lentohaussa, pari inter-
grointia on kesken vield. Sekin perustettiin vasta viime kesana, en ole tarkistanut tilan-

netta, mutta tammikuussa meilla oli ainakin enemmén kuin Kilpailijoilla.

Meidan palvelua on pidetty tarkoituksella ensin piilossa, muutama kuukausi kun katsot-

tiin ettd kaikki toimi ja timan vuoden matkamessuille sitd tuotiin enemman esille.

Onko kayton vaikeudesta tai helppoudesta tullut palautetta?



Kyll& niist4 aina vélilla tulee, ja niihin pyritddn aina reagoimaan. Varsinkin alussa ékki-
lahdot.. siita on tullut paljon hyvéé palautetta. Vaikka itse yrittdd miettia kaikki mahdo-

mahdolliset keissit mita siind voi tulla vastaan niin oikeat kayttajat 16ytaa ne..

Onko tulevaisuudessa tulossa uusia elementteja tai uudistuksia sivuille?

Joo, mahdollinen rekisterdinti. Ja toinen mitd ollaan tarkoituksella vield pidetty hil-
jaiselossa on matkablogit, eli voi perustaa oman blogin kun lahtee reissuun. Se on viela
véhan keskenerdinen, mutta kesélla se olisi tarkoitus viimeistelld, ettd sitten siita tulee
parempi ja kattava ja sen yhteyteen tulee myos muuta. Eli tarkoitus olisi etta voisi luoda
profiilin jota voi kayttdd blogia ja keskustelua ja kommentointia varten, ja siihen voi

saada esim. kartan johon voi merkata missa maissa on kaynyt.

Onko tehtavia ulkoistettu?

On aika paljonkin, on alunperinkin ulkoistamiseen perustettu, ettd en ole yksin pysytnyt
pyorittaa, ja edelleen on graafikko ja koodari ja freelance kirjoittajia. Meilla tulee yleen-
sé& yksi perinteinen artikkeli, joku kohde tai vinkki artikkeli péivéssa ja sitten tulee use-

ampia uutisia.



