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Sammanfattning

Internet, &r inte langre bara ett medium utan ocksa en marknadsplats och en
informationskanal. Ett av marknadsférarens verktyg ar reklam och bra reklam ska innehalla sa

mycket kommunikation som mojligt. Marknadsférarna maste hanga med och lagga en allt



storre del av marknadsforingen i de digitala medierna som Internet. For att lyckas med reklam
pa Internet ar det viktigt att géra nagot som ingen tidigare gjord och restaurangbranschen ar
inget undantag. Genom att utfora semistrukturerade intervjuer pa fem restauranger med
liknande storlek i centrala Goteborg undersokte jag hur restaurangerna marknadsfor sig
genom Internet och vilka strategier de anvander idag. Alla restaurangernas strategier utgick
fran deras hemsidor pa Internet. Hemsidan ar den centrala informationsnoden for saval
information som reklam och dialog. Alla marknadsféringsresurserna har néstan helt flyttats
fran traditionella medier till Internet. Hemsidans utformning och kompetens ar viktig. Genom
Internet har restaurangerna skaffat nya vagar for marknadsforing, information och
kommunikation samtidigt som nya marknader 6ppnat sig. Hemsidan har blivit en viktig bit i
restaurangernas image och restaurangernas fonster mot omvarlden. Nya programvaror éppnar
hela tiden upp nya mojligheter till dialog med och stérre kdnnedom om kunderna. De ger
ocksa restaurangerna majligheten till riktad och selektiv reklam. I och med Internets fortsatta
tillvaxt och den Okade tillgangligheten genom nya medier och stérre kunskap hos
befolkningen, & min uppfattning att dess centrala roll i restaurangernas

kommunikationsstrategier kommer att befastas an mer i framtiden.

Nyckelord: marknadsforingsstrategi, restaurangbransch, webbkommunikation, reklam,

hemsida



Foérord

Jag vill tacka alla restaurangagare som stéallde upp med sin tid och sina asikter vilka

mojliggjorde detta examensarbetet som har kunnat genomféras med den informationen

Ett sarskilt stor tack till min Man for inspiration, talamod och stod som jag fatt.

Sist men inte minst vill jag tacka min handledare Hillevi Prell som véglett mig och delat med

sig av sin kunskap genom sin hanledning.
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Inledning

| den hér uppsatsen kommer Internet behandlas som ett hjalpmedel som restauranger
anvander i sin kommunikation for att marknadsfora sig. Valet av inriktning pa mitt arbete var
inte given men behovet av kunskap om hur restauranger marknadsfor sig genom Internet samt
mitt stora intresse for marknadsforing och da speciellt inom restaurangbranschen, blev
avgorande. Dartill kommer ocksa insikten att var teknologiska omvérld dndras snabbt och pa
ett avgorande satt kommer att forandra vart satt att ta till oss och soka information. Att ha den
kunskapen och kunna anvanda den pa ratt satt ger en fordel for den som inser att anvanda

kunskapen ratt och i tid.

Anvéndandet av Internet som informationskalla 6kar hela tiden och det ar betydligt lattare att
na Internet idag &n det var for bara nagra ar sedan. Samtidigt har sétten att koppla upp sig pa
Internet 6kat bland annat med hjalp av mobiltelefoner, mobilt bredband och tradlésa lokala
natverk. Internets betydelse 6kar bade bland privata personer och foretag, det ar ett stort och
viktigt omrade att studera och lara sig. Internet &r navet i ett modernt satt att kommunicera
och det galler inte bara for restauranger och deras kunder. Internet bjuder ocksa nya
mojligheter for restauranger att presentera sig och na nya grupper av kunder for att ge
information om restaurangens aktiviteter, men ocksa for att fa kunskap om kunderna. Med ett
alltmer globaliserat samhélle, med mer turism, géller det givetvis Gver nationens gréanser, i
andra lander och pa andra kontinenter. Informationen skall darfor finnas dar 24 timmar, 7

dagar i veckan, det vill sdga hela dygnet och alla dagar om aret.

Bakgrund

| detta kapitel beskrivs Internet som fenomen samt kommunikation, marknadsforing, reklam

och restaurangbranschen. Allt grundldggande for uppsatsen.



Internet

Internet &r ett relativt nytt satt att kommunicera. For tjugo ar sedan var Internet fortfarande
nagot obskyrt som sysselsatte professorer och doktorander vid olika universitet. Intresset for
Internet borjade sakta vakna i mitten av 1990-talet. Vid den tidpunkten hade 25 till 30 procent
av befolkningen tillgdng till en dator och Gvriga visade inget storre intresse att inhandla
nagon. Men i och med att Internet byggdes ut och allt fler upptackte Internets mojligheter, nar
det géllde att leta efter information och kanske framfor allt mojligheterna till kommunikation
okade intresset (Findahl, 2004). 1994 fick Internet sitt genombrott dd de forsta
anvandarvénliga programmen for Internetnavigering kom och begreppet World Wide Web
skapades (Dahlqvist & Linde, 2002). Da insag man att Internet kunde anvandas for att sprida
grafik, bilder och mer avancerad information (Almqvist & Wilson, 2000) och intresset 6kade
ytterligare. Internet har etablerats som en mediekanal och manniskors mediekonsumtion har
forandrats. Ett nytt medium innebar att kampen om mediekonsumenternas tid hardnar

ytterligare (Franzen, 2002).

Idag anvands Internet av 1596270108 manniskor 6ver hela varlden (Internet World Stats,
2009) och den siffran Okar hela tiden. Internet i varlden ar en teknologi fér unga och
valutbildade, men Sverige ar ett undantag. Internet nar hér inte bara unga och vélutbildade
utan ocksa dldre och lagutbildade manniskor. Det &r det som skiljer Sverige fran andra
europeiska lander (Findahl, 2007) men sannolikt kommer den skillnaden snart att raderas ut

darfor att andra lander kommer ikapp.

Pa Internet kan vi soka information, lasa tidningar, betala rdkningar, titta pa olika TV
program, lyssna pa radio fran hela varlden samt skicka och ta emot e-post eller bara umgas
med varandra. Internets utveckling fortsatter ga i enormt snabb takt. Trenden &r en
globalisering av kommunikation, informationstjanster och handel. Aven om spridningen av
Internet till nya grupper idag sker langsammare &n tidigare sa fortsatter Internet att utvecklas,
nya sidor och nya tjanster kommer till, framfor allt utvecklar och férandrar sig manniskors
anvandning av natet. Nya mojligheter upptacks och den tidigare ganska begransade
anvandningen okar. Internet blir hos allt fler en del av vardagslivet (Findahl, 2004).

Restauranger borjar lansera sig pa Internet och erbjuda nya tjanster samtidigt som svenskarna



fortsatter att allt mer anvanda Internet for information, underhallning och kommunikation
(Findahl, 2004).

Internet tar en allt storre del av informationsmarknad. World Wide Web betyder
kommunikation pa ett varldsomspannande natverk, som levererar nyheter, information och
kommers i ett "klickintensivt” och hdgt tempo. Internet &r globalt, 6ppet och aktuellt. Alltfler
skaffar sig ocksa storre Internetmognad genom insikten att natet inte bara kan leverera

information utan &ven mojliggér kommunikation (Bergstrém, 2001).

Vilka medier som &r bast att annonsera i beror pa vad och hur man vill kommunicera. Olika
medier har olika egenskaper vilka man som annonsor maste utvardera och forsta (Dahlqvist &
Linde, 2002). Internet &r ett mediealternativ som kan fungera bade for masskommunikation
och som interaktivt media (se tabell 1).

Tabell 1. Styrkor och svagheter med Internet

Styrkor Svagheter
Kvalitativa e Mojligt att selektera e Mottagarna kan bli irriterade av
e Mojlighet till interaktivitet med ”pop-ups” och annan reklam

malgruppen
e Man kan ldnka mottagarna till
fordjupad kommunikation

Kvantitativa e Man kan na malgrupper som man e Svart att prognostisera
har svart att na med andra medier eSvart att veta var man ska
e Mojlighet till global tackning annonserna och vilka man nar dar
e Lokala selekteringar kan goras e Relativt lite dokumentation om
e Man kan producera billiga mediets mojligheter
reklamenheter
e Man kan jobba med mycket hog
frekvens — har ofta en mycket lag
kontaktkostnad
e God kontroll och hdg grad av
matbarhet




Praktiska e Man kan annonsera 24 timmar om e Kraver tillgang till dator och att
dygnet rétt” sidor exponeras

Kaélla: Bonde-Teir & Westerstahl, 2007, S.41

Internet &r, precis som Gula sidorna och handelskalendrar av olika slag, ett uppsokt medium,
det vill saga malgrupperna soker sig dit for att fa information.

Carlen (2002) uppfattar Internet som en snabb kanal, vilket innebér att ménniskor séllan laser
langre texter, utan istéllet tittar igenom vad som star dar. Vanligtvis stannar man en kort stund

pa varije sida for att sedan klicka sig vidare.

En studie av forsakringsbolags reklamsatsningar pa Internet (Johansson & Ornmark, 2002)
visar att Internet framstélls som det ultimata mediet i reklam och férsaljningssammanhang.

Internet har sina fordelar och nackdelar.

Nackdelar med Internet i marknadskommunikation ar:

e Kan bli forhallandevis dyrt per kontaktkostnad
e Lampligt i imageskapande syfte

e Kan upplevas som irriterande

e Instabil teknik kan leda till att sajter kraschar

Fordelar med Internet i marknadskommunikation:

e Interaktivitet mellan kund och féretag

e Den direkta responsen

e Flexibilitet med annonseringen

e Mojligheterna till malgruppsanpassning
e Matbarheten

Om man kan ta héansyn till nackdelarna finns stora méjligheter att utnyttja fordelarna med
Internet som reklammedium. Aven om inte bolagen utnyttjar alla férdelarna i sin annonsering
tror Johansson och Ornmark (2002) att en god medvetenhet kommer att leda till att dessa
fordelar uppfylls. De anser att det framférallt &r den direkta responsen och flexibiliteten som

hittills inte utnyttjats till fullo vid utvecklingen av reklam pa Internet.
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Webbplatser fungerar utmarkt som elektroniska marknadsplatser, ungefar som en interaktiv
postorderkatalog och som stod for annan reklam. Webbplatser kan ge unika méjligheter till
dialog med bestkarna och kan ha oslagbart hdg aktualitet men kraver egen marknadsforing
for att locka besokare (Gustafsson & Rennemark, 2002).

Marknadsforing

Marknadsforing har funnits i alla tider, men i olika former. Fran borjan gick
marknadsforingen ut pa att marknadsfora sin verksamhet mot kunder men idag har den blivit
mangfasetterad (Arndt & Friman, 1983).

Marknadsforing bestar av flera olika delar, en av dessa ar reklam (Kotler, 2003).
Marknadsforing ar “alla de atgarder som genomfors i en organisation for att framja
avsattningen av varor och tjanster”. Marknadsforingens komponenter och aktiviteter gar att
mata och analysera. Olika slags samband gar att beskriva i méatbara termer. Marknadsforing

kan darfor ses som en vetenskap (Gustafsson & Rennemark, 2002).

De externa marknadsforinginsatserna far ett battre resultat genom att arbeta aktivt med intern
marknadsforing (Arndt & Friman, 1983). | mitt arbete berdr jag inte intern marknadsforing,

utan bara extern.

En studie om marknadsforing i serviceforetag visade att stora serviceforetag har eller haller pa
att skaffa sig Internet dar information om foretaget finns med, bade nyheter och saker som &r
bra att veta. Internet bor ses som ett komplement till muntlig personlig kommunikation. Det
gar dock att diskutera om det inte kan vara sa att IT-kommunikation gar att jamfora med ett
vanligt telefonsamtal. Med dagens teknik blir elektronisk kommunikation allt vanligare och
mycket dialog sker via e-post, sms och chatt (Kempe & Ronnmark, 2008). Med detta som
bakgrund anser Kempe och Ronnmark (2008) att det torde vara sadana former av
kommunikation som ar varda att satsa pa i storre utstrackning. Om kunder ar vana att anvanda
en viss typ av kommunikationssatt hemma bor det vara lampligt att &ven anvénda det for
restaurangens marknadsforing. Kempe och Rénnmark (2008) menar dock att personlig
direktkommunikation inte ar utbytbar mot exempelvis elektronisk kommunikation, men att

kommunikation via Internet pd manga satt kan vara ett mindre formellt kommunikationssatt
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an exempelvis ett telefonsamtal och dérmed skapa relationer mellan serviceforetaget och

gaster.

Marknadsforing anvands av foretag for att fa mer kunder. I marknadsforingen utnyttjas
konkurrensmedel i kampen om kunderna. Man brukar tala om fem huvudtyper av
konkurrensmedel, vilka alla borjar pa P: Produkt, Plats, Pris, Paverkan (Kotler, 2005) och pa
senare ar har &aven Personal tillkommit. Dessa fem P bestar av foljande enskilda

konkurrensmedel:

e Produkt. Funktion, kvalitet, form, varumarke, sortiment, service
e Plats. Forséljningsstélle, leveranssatt

e Pris. Hogt eller Iagt pris

e Paverkan. Reklam, publicitet (PR), forsaljning

e Personal. Kunnig och tillmétesgaende personal

Reklamen tillhor gruppen ”Paverkan”, det vill sdga atgarder som en restaurang genomfor for

att fa kunderna att kanna till samt valja och komma till restaurangen.

Tidigare forskning har forsokt Kkartligga i vilken utstrackning reklam- och
marknadsforingsbudskap paverkar konsumenter. Det ar en central aspekt att budskapet ett

foretag sénder ut inte fastnar i bruset av alla andra budskap (Kempe & Rénnmark, 2008).

I en marknadsforingsstudie, dar man tillfragade ett stort antal restaurangmanagers i Houston
och Beijing om vilken mix de anvande i sin marknadsforingsstrategi, visade sig
marknadsforing via Internet vara den mest frekvent anvédnda metoden i Houston medan den i
Beijing kom efter manga andra metoder. | Houston anvéande sig 96 % av Internet som en del
av sin marknadsféring medan den siffran bara var 53 % i Beijing. Det resultatet speglar lite
hur man upplevde férdelarna med olika metoder. 1 Houston var marknadsforing via Internet
det som restaurangmanagerna tyckte gav storsta fordelen medan restaurangmanagerna i
Beijing tyckte kuponger var det som gav storst utdelning medan marknadsforing via Internet
kom nést sist, bara direktreklam gav en sdémre utdelning (Jackson, Titz, DeFranco, GU, 2008).
I min studie tittar jag vidare pa hur marknadsforing via Internet ger den storsta utdelningen

for restaurangerna.

12



Reklam

Enligt Gustafsson och Rennemark (2002) &r reklam ett av marknadsforarens verktyg. Reklam
betyder “att ideligen gora”, dvs. att fora ut budskap. For att fa budskapet att nd fram utnyttjar
reklammakarna form, farg, ord och retorik. De forsoker paverka kunskap, attityder, kanslor

och beteenden. Reklam kan darfor ses som en konst.

Carlén (2002) menar att det inte gar att gora framgangsrik reklam pa Internet som bygger pa
att besOkaren passivt ska ta emot information. For att lyckas med reklam och skapa
uppmarksamhet pa Internet &r det enligt Carlén (2002) viktigt att gora ndgot som ingen
tidigare gjort. Eftersom Internet &r ett relativt nytt och intressant marknadsforingsmedium ar
mycket fortfarande ogjort. Reklam fungerar ndr den ar ovantad och erbjuds i precis rétt
dgonblick.

| debatten om hur man nar fram med reklam till barn och tonaringar har fokus tidigare legat
helt pa reklam i TV. Den debatten haller nu snabbt pa att &ndras nar vi ser framvéxten av en
digital generation, uppvéxta med portabla digitala underhallningsmaskiner, mobiltelefoner
och Internet. Vana att anvanda snabbmeddelanden och rdra sig obehindrat i virtuella varldar
(Montgomery & Chester, 2007). Nagot som gjort det majligt for sociala forum pa Internet,
som Myspace, Friendster och Facebook, att hela tiden dra till sig en allt storre deltagarskara.
Det gor ocksa att marknadsforarna maste hanga med och lagga en allt storre del av
marknadsforingen i de digitala medierna, dar Internet & den sammanhallande lanken nu nar
ocksa den personliga mobiltelefonen blivit en liten dator med webblasare. Det ger oss
mojligheten att alltid komma at information men ocksa att vara standigt nabara. Med
framvéxten av GPS och positionering haller marknadsforing via mobilen pa att bli en allt
viktigare plattform for marknadsforing, bade for barn och vuxna (Montgomery & Chester,
2007).

Kommunikation

Vad ar kommunikation? Det ar egentligen en fraga utan svar. Begreppen kommunikation och
kommunicera tacker namligen in oerhort mycket. Till och med sjalva orden ger utrymme &t
manga tolkningar. Forskare har skrivit att det finns manga definitioner pa kommunikation och

teorierna om hur kommunikation gar till & manga. Dessutom utgar de flesta av dessa teorier
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fran att nagon har ett syfte eller behov av att dverféra ett meddelande (Dahlqvist & Linde,
2002). Denne nagon, till exempel restaurangen (séandaren), skickar meddelandet via en kanal
(Internet) till en gast (mottagare) som tolkar meddelandet och reagerar pa detta pa nagot satt.
Dahlgvist och Linde (2002) menar med begreppet kommunikation en standigt pagaende
process genom vilken foretaget (restaurangen) informerar och paverkar individer pa
marknaden. Kommunikation innebar reklam, marknadsforing och dess

kommunikationseffekter.

Merparten av marknadsforingen bestar antingen av information eller kommunikation.
Annonser informerar ldsare som &r potentiella kunder, séljare (restaurang, dgare) diskuterar
med kopare (kunder), inkGpare hamtar produktfakta pa olika webbplatser for att agera pa ett
visst satt. Vid information gar budskapet bara at ett hall, fran sandaren till mottagaren.
Information kallas darfor ibland envdgskommunikation (Gustafsson & Rennemark, 2002).
Séndaren har ingen mojlighet att kontrollera om mottagaren tagit emot budskapet och om det
fatt nagon effekt. Vid kommunikation far sandaren aterforing fran mottagaren. Séandaren kan
kontrollera om budskapet ger onskad effekt eller om det behdvs mer kompletterade
information. Kommunikationen kan fungera lika bra som samtal mellan manniskor. Bra
reklam ska innehalla sa mycket kommunikation som mdjligt. Svarskuponger, svarsklick pa

Internet och statistik ger handgripliga fakta om kundernas beteende.

Internet &r inte bara ett medium utan ocksa en marknadsplats, dar reklam och kommunikation
direkt kan leda till affarer (Franzen, 2002). Inte minst for restauranger ar det viktigt pa vilket
sétt man valjer att kommunicera sitt budskap med omvérlden. Kommunikationen &r en viktig
del av marknadsféringsprocessen och enligt Gronroos (2008) kan man dela in

marknadskommunikationen i olika aktiviteter som férséljning, reklam och promotion.

Gronroos (2008) delar sjalv in marknadskommunikationen i fyra generella kategorier:

e Personlig kommunikation.
Det ar kommunikation som utfors av en saljavdelning som inte sjalv star for
produktionen av tjansten.
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e Masskommunikation.
Den typen av opersonliga budkap som massproducerade séljbrev, broschyrer och
allmén reklam utgor.

e Direkt kommunikation.
En typ av masskommunikation som skickas ut till speciellt namngivna mottagare till
exempel ett personligt riktat saljbrev.

e Interaktiv kommunikation.
En interaktiv kommunikation mellan séljare och kopare under tjansteproduktionen
(Gronroos, 2008, s.105).

Medan de tre forsta punkterna ofta forknippas med en traditionell marknadskommunikation sa
har den interaktiva kommunikationen fatt en allt storre betydelse pa senare tid. Den
interaktiva kommunikationen ar i storre grad relaterad till kundens upplevelse av
tjansteproduktionsprocessen, dar bland annat faktorer som grad av kunskap och anvéndandet
av teknologi spelar en avgorande roll. Det finns ocksa en femte kategori som handlar om
franvaro av kommunikation. | den kommunikationsstrategin har restaurangen gjort ett

medvetet val att inte informera kunden.

| restaurangbranschen kan den interaktiva kommunikationen bestd i val av lokaler, deras
utformning och geografiska lage. En annan viktig del &r valet av kommunikationskanaler.
Detta har blivit allt svarare nar antalet standigt okar i och med tillkomsten av mobilt bredband
och LAN (Lokal Area Network) tradlosa natverk. Det tydliggor ocksa behovet av kunskap
hos dgare och medarbetare, inte bara om olika typer av kommunikation utan ocksa om alla de

olika satten att kommunicera pa som vaxer fram i och med att teknikutvecklingen gar framat.

| ett kommunikationsperspektiv menar Gronroos (2008) att utmaningen for restaurangen
ligger i att behdrska alla fem kategorierna av kommunikation och effekterna av var och en av
dem. Om inte riskerar restaurangen att ge olika eller motséagelsefulla budskap till omvérlden.
For att tydliggora det pa en restaurang sa vore det inte bra om menyn hade ett innehall i ett
utskick till kunden och ett annat nar man laser om restaurangen pa Internet for att kanske ha

ett tredje nar man val kommer till restaurangen.
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Kommunikationsstrategi kan innehalla planer for reklamkampanjer, men den kan ocksa bygga
pa manga sma detaljer som tillsammans bildar ett helhetsintryck (Lagergren, 2002). Det ar

viktigt for restauranger att ha en medveten kommunikationsstrategi.

Restaurangbranschen

Restaurangbranschen ar en formidabel ekonomisk motor. | USA gar 45 % av varje dollar som
amerikanen lagger pa mat till mat som tillagats utanfor hemmet och 2010 kommer det att vara
over 50 %. | Kina har restaurangbranschen haft en tillvaxtokning pa over 20 % de senaste 12
aren (Jackson, Titz, DeFranco, Gu, 2008). Liknande tendenser ses i Sverige. Andelen
svenskar i aldrarna 16-74 ar som ater ute minst en vardagskvall i manaden har mer &n
fordubblats sedan borjan av 90-talet (Delfi, 2005).

Storhushallsguiden Delfi (2005) skriver att det foreligger stora svarigheter att fa fram exakt
statistik fran restaurangbranschen. Bade antals- och omsattningsuppgifter maste analyseras
noga for att se vad de star for. Statistiken fran Delfis storhushallguide (2005) visar pa en
stagnerad tillvaxt av restauranger mellan aren 2002 och 2004 samt en minskning av antalet
mellan aren 2004 och 2005. Orsaken till att antalet restauranger har minskat tros bero pa att

det 6ppnats mer “restauranger i butik”.

Det framtida utedtandet styrs av vissa fundamentala trender som kan beskrivas utifran graden
av paverkan pa restaurangbranschen. Viktigaste ar de socioekonomiska och demografiska
trenderna. Restauranger bor oka kunskaper om alla faktorer som paverkar restaurangbesoket.
Det forhallandet att restauranger inte kan paverka vissa betydelsefulla faktorer betyder inte att
restaurangbranschen ska forhalla sig passiv. | stallet bor restauranger utnyttja faktorerna
genom att skaffa sig kunskap om dem. Det kan ske genom anpassad produktutveckling och

marknadsforing.

Ungdomsgruppernas nuvarande atbeteende styr i hog grad deras framtida dtvanor. De
socioekonomiska faktorerna som civilstand, hushallsstorlek, boendeort och inkomst, paverkar
i hdg grad méanniskors krogvanor. En ’singel” med god ekonomi boende i en storstad &r enligt
Delfi (2005) en stor restaurangkund. Antalet enpersonshushall okar liksom storstadernas

andel av befolkningen, nagot som &r positivt for restaurangbranschen.
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Den nya individualismen, satsningen pa sig sjalv och det privata, syns ocksa i tva andra
trender, halsotrenden och njutningstrenden. De ligger bakom rérelsen ”slow food” som é&r en
protest mot snabbmaten. Mat skall ocksa vara en upplevelse, speciellt i samband med
restaurangbesoket. Invandringen och turismen paverkar upplevelsesokandet och den 6kade
mangfalden i matutbudet (Delfi, 2005).

Ett fenomen som kommer att fa allt storre betydelse i framtiden illustreras av "Lunch pa
nétet”. Det &r en informationsportal som med Internets hjalp ger snabb tillgang till vad olika
lunchrestauranger har att erbjuda. Portalen ”Lunch pa natet” hade cirka 2000000 bestkare ar
2003 och 5000 restauranger i 6ver 20 stader i Sverige ar anslutna. Enligt statistiken fran ar
2005 visades information fran portalen mer an 1 miljon ganger per dag. Med hjélp av den nya
tekniken byggds en databas Over olika matratters popularitet och statistiken foljs upp och
undersoks (Delfi, 2005).

Den 6kande turismen har redan paverkat restaurangbranschen positivt. Turismen ar varldens
snabbast vaxande naring och hér har Sverige fortfarande mycket att hdmta. Sverige har en stor
okningspotential nér det galler turism. (Delfi 2005). Framtiden ser ljus ut for allt atande
utanfor hemmet pa marknad som kan delas in i en fastfoodmarknad, en fardiglagad

matmarknad och en traditionell restaurangmarknad (Delfi 2005).

En av flera faktorer som bestammer utsikten for privata storhushall ar cateringforetagens
utveckling och marknadsforing. Dessa aktorers agerande &r positivt for sektorns utveckling

och de kommer enligt Delfi (2005) att véxa i framtiden.

Problemet

Fler restauranger annonserar idag via Internet. Internet har gett nya mojligheter for
restauranger att marknadsféra sig genom kommunikation med omvarlden. Stammer det
verkligen och vilka for- och nackdelar har Internet for restauranger, hur effektivt ar det och
varfor ska de annonsera via Internet, det &r det som jag vill ta reda pa. Jag vill ocksa
undersoka hur effektivt restaurangerna upplever att reklam pa Internet &r, eftersom det ar

strategiskt viktigt for restaurangbranschen.
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Syfte

Syftet med denna studie &r att undersodka hur restauranger marknadsfor sin verksamhet genom

kommunikation via Internet.

e Vilka strategier anvander restauranger idag for att kommunicera pa Internet?
e Hur anvander restauranger hemsidor for att na ut med sitt budskap?

e Hur ser reklamen pa restaurangernas hemsidor ut?

e Hur ldbnsamt anser restaurangerna att det &r med en Internetnédrvaro?

e Vad har restaurangerna for tankar kring framtida kommunikation via Internet?

Metod

Under rubriken Metod beskriver jag hur jag gatt tillvaga med min undersokning och vilka
metodval som anvénts. For min undersékning valde jag en kvalitativ metod dar intervjuer
med restaurangmanagers genomfordes ihop med observationer av restaurangernas hemsidor.
Kombinationen av metoder valdes pa grund av den helhetsbild som detta skulle fa och
validiteten Okade genom kombination av intervjuer och observation. Dessutom skulle

forstarka forstarkte det resultatet som undersékningen skulle visa.

Urval
Undersdkningen baseras pa semistrukturerade intervjuer med fem restaurangagare. Forsta
kriteriet var att restaurangen maste finnas representerad pa Internet. Andra kriteriet var en

storlek 70 till 100 platser. Tredje kriteriet var ett centralt l4ge i G6teborg.

Genomfdrandet av intervjuerna

For mitt arbete valde jag att ha intervjuer, for jag sag att fordelen med ett samtal var att fa
mojligheten att stalla mer avancerande fragor. Nackdelen var att respondenten inte hade tid att

tanka igenom alla svar, samt risken att fragan blev missuppfattad.

Steinar Kvale (1997) karakteriserar intervju som ett satt for forskaren att forsta respondentens

asikter och upplevelser utifran respondentens erfarenheter. Samtidigt innebéar en intervju ett
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Omsesidigt kunskapsutbyte som Arbnor & Bjerke (1994) bendmner “dialog”. Den nya
kunskap som fas i samspelet mellan respondenten och forskaren okar bada parters kunskap
och forstaelse for det som studeras. Holme & Solvang (1997) pekar pa att det ar mycket
vardefullt att méta respondenten i den miljo, dér hon eller han verkar. FOr att undvika
missforstand inledde jag med ett telefonsamtal dar jag forklarade vem jag ar, syftet med mitt
arbete samt gav information om flera av frdgorna som jag ville ha svar pa. Sedan bokades tid
for samtal. Jag traffade restaurangagarna pa deras restauranger under vanlig arbetstid.
Nackdelen med besokintervjuer ar att de ibland kan vara tidskrdvande. Tiden for intervjun
beror framfor allt pa antalet intervjufragor och pa de intervjuades vilja att prata. Alla valde
klockan 15 00 for att det &r lugnaste tiden pa restaurangen. Intervjuerna tog en timma per
respondent. Respondenternas arbetssituation under dagen med stress och trétthet kan paverka
intervjuresultatet (Backman, 2008). | min undersokning visade respondenterna ingen stress,
utan tvartom, var de engagerande. Intervjupersonerna maste vara informerade om studiens
generella syfte och medvetna om vilka risker och fordelar det innebar med deltagandet. | den
har undersdkningen deltog alla intervjuade frivilligt. De var informerade om studiens syfte

tidigare.

Jag valde semistrukturerade intervjuer med en fardig lista med &mnen som skulle behandlas
och fragor som skulle besvaras (Bilaga 1). Intervjupersonerna kunde vara flexibla nar det
gallde fragornas ordningsfdljd och kunde tala mer om ett amne som intresserade dem. Svaren
blev mer 6ppna och betoningen lag pa den intervjuade som fick utveckla sina synpunkter.
Semistrukturerad intervju gav mojligheten for Oppen dialog med respondenterna, men

samtidigt uppratthalla en rod trad genom hela intervjun.

Genomforande av observation

Observation var en stor del i min undersokning. Observationsmetoden brukar vara en
kompletterande metod till andra vetenskapliga metoder men enligt Patel och Tebelius (1997)
kan den &ven utgdra huvudmetoden i en undersdkning. Det finns olika satt att genomféra
observationer. Dessa sétt kan vara strukturerad och ostrukturerad eller med andra ord
systematiska eller osystematiska. Oavsett typ ska alla observationer planeras systematiskt.
Beteckningen osystematiskt ger intrycket av att det bara ar att ga ut med papper och penna

och boérja observera. Ett observationsschema kan helt enkelt vara en lista som man efterhand
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prickar av vid observationen. Aven ostrukturerade observationer kraver forberedelse och
noggranna oOvervaganden (Patel & Davidson, 1991). | mitt arbete observerade jag hur
restaurangers hemsidor ser ut och hur de anvands. Jag gjorde en visuell beddmning av utvalda
hemsidor; reklamen observerades pa Internet och efter det jamfordes och beskrevs den.
Observationslistans utformning baserades pa tidigare tidskrifter och C-uppsatser som gjords
vid ITH - Centrum for studier av IT ur ett humanvetenskapligt perspektiv och Center for
Collaborative Innovation vid Hogskolan i Bords och Linkdpings Universitet (Karlsson &

Ledin, 2000). Materialet har analyserats med anpassning for studien.

Enligt Patel och Davidson (1991) &r det som brukar tas upp som en nackdel med
observationsmetoden att den &ar dyr och tidskrdvande. Observationen i min undersdkning

skedde under veckorna 25-26 och kravde mellan 2 till 3 timmar for varje hemsida.

Analys

I mitt examensarbete anvande jag en kvalitativ metod. Enligt Patel och Davidson (1991)
kallas metoder for att bearbeta textmaterial kvalitativa metoder och innebér att man pa flera
olika sétt samlar information kring fragestéllningar for att fa en djupare forstaelse for det
problemomradet som undersokts (Holme & Solvang, 1997) . Beteckningarna kvalitativt och
kvantitativ syftar till hur man valjer att bearbeta och analysera den information man samlar in.
Med en kvalitativ bearbetning &r syftet att forsoka skaffa sig en mer unik och djupgaende
kunskap om det undersokta omradet. | presentation och analys av den kvalitativa
informationen anvénds ofta en beskrivande, aterberéttande textmassa. Vid bearbetning av
kvalitativa metoder finns mdojligheten att analysera och fordndra under vagen (Jacobsen,
2002).

Kvalitativa data analyseras enkelt i tre steg (Jacobsen, 2002):
e Forsta steget var att jag som undersokare skaffade data, utan att forsoka paverka
upplysningarna.
e Det andra steget var att systematisera och kategorisera genom. For att kunna férmedla
det jag funnit var en systematisering ndédvéndig.
e Det sista steget var en kombination vilket innebér att fa en viss ordning i data genom

att soka efter skillnader och likheter, samt att forsoka analysera. Jag har analyserat den
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kvalitativa information som jag fick genom valet av centrala fragor som jag ville
uppmarksamma. Resultatet av intervjuerna bearbetades och analyserades. Det var i

detta steg jag kunde upptécka intressanta och dolda forhallanden.

De analytiska faserna behovde inte foljas i en viss ordning. Under hela processen skedde en
viss kategorisering och kodning med bdrjan vid insamlandet av data. Informationen blev
mycket detaljerad och utforlig vilket innebar att jag sedan bearbetade mina data genom att
reducera och systematisera dessa. Pa sa satt fick jag en overblick av innehallet och kunde
formedla det jag funnit. Jag har kategoriserat materialet efter uppsatsens syfte och

problemformulering.

Studiens tillforlitlighet

Det &r viktigt att veta hur tillforlitlig en undersdkning och dess resultat &ar for att kunna dra
slutsatser fran undersokningen. Jacobsen (2002) menar att det finns tva krav som
undersokningen bor uppfylla:

1. Undersokningen maste vara giltig och relevant (validitet).

2. Undersokningen maste vara tillforlitlig och trovardig (reliabilitet). (Jacobsen, 2002, sid. 21)

Studiens validitet

Att undersokningen &r giltig och relevant kallas for studiens validitet vilken delas in i intern-
och extern validitet (Jacobsen, 2002). Studiens interna validitet handlar om att forskaren
mater det som forskaren faktiskt har for avsikt att mata och studiens externa validitet innebar i

hur stor grad undersokningens resultat kan generaliseras (Jacobsen, 2002).

Studiens interna validitet var tillrackligt bra for att kunna dra de slutsatser jag har kommit
fram till. De restauranger, hemsidor och respondenter som jag valde var lampliga for det som
jag oOnskade att mata. Intervjuguiden och observationslistan byggde pa den teoretiska
referensramen vilket medforde att relevanta fragor kunde stallas utan att svdva ut utanfor det

valda &mnet.

21



Studiens externa validitet bestammer generaliserbarheten av studiens resultat, alltsa i hur stor
grad resultatet var 6verforbart pa andra enheter. De resultat jag kommit fram till i denna

studie var svart att generalisera da endast fem restauranger och hemsidor undersokts.

Studiens reliabilitet

Att undersokning ar tillforlitlig och trovardig kallas for studiens reliabilitet. Med detta menas i
hur hdg grad upplégget och analysen kan ha bidragit till just det resultat jag kommit fram till.
Forskaren maste stélla sig sjalv fragor sasom om det kan ha stalls ledande fragor, om
uppgiftslamnaren kan ha paverkats att svara pa ett visst satt eller om forskaren kan ha tolkat

nagot pa fel satt (Jacobsen 2002).

For att tillfora min undersékning hog reliabilitet har jag forsokt att formulera tillampliga
fragor till restaurangerna. Vid intervjuerna fragade jag en sak i taget for att lata respondenten
tala till punkt och darigenom fa ett sa utforligt svar som mojligt. Intervjuerna inleddes med att
de skulle redogdra for sin syn pa etik och moral. Detta gjorde jag for att respondenten skulle
svara pa fragor pa ett naturligt satt. Jag insag att dessa fragor kunde ha fargat svaren pa
intervjun i ovrigt men jag upplevde anda att respondenterna har svarat efter basta formaga i
detta &mne. Respondenterna fick listan med fragor innan intervjun och var forberedda pa vilka
fragor jag ville fa svar pa. Detta innebér att de kunde styra sina svar och undvika eventuella
obehagliga 6verraskningar.

Att med sékerhet faststilla om studien ar helt reliabel & en omajlighet da jag inte medvetet
misstolkat nagon information fran respondenterna. Det finns dock alltid en risk att nagonting
kan ha framstallts pa ett nagot missvisande satt. Jag har genom att kontrollera
undersokningen, bade intervjuer och observationer, forebyggt att nagot sadant skulle ha skett.
Detta gjordes genom att ga igenom ursprungsdokumenten fran intervjutillfallena och via
observationslistan kontrollera att det som framkommit dar var det som ocksa tagits upp i
undersokningen. Efter intervjutillfallena kontaktade jag ocksa nagra av respondenterna for att

fa klargjort vissa mindre oklarheter.
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Etiska principer
Inom humanistisk-samhéllsvetenskaplig forskning finns det fyra krav pa forskningsetiska
principer: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttandekravet.

(Forskningsetiska principer).

1.Informationskravet. Jag informerade om vem jag dar och berédttade att jag laser
restaurangmanagerprogrammet. Forst informerade jag om forskningssyfte pa telefon, da gav
jag mindre detaljerad information och fragade om de kunde delta i min undersokning i form
av en intervju. Vid traffen berdttade jag att jag ville underséka hur restaurangerna
marknadsfor sig pa Internet for att skaffa kunskap om vilka kommunikationsstrategier
restauranger anvénder for sin marknadsforing via Internet, om det &r lonsamt och
restaurangagares syn pa Internetmarknadens framtid. Respondenternas deltagande i
undersokningen var frivilligt och jag informerade innan intervjun om att uppgifter som gavs

inte kommer anvandas i nagot annat syfte an forskning.

2. Samtyckeskravet. Respondenterna bestdmde sjalv Over sin medverkan. Undersokningen
innefattade inte fragor av privat eller etiskt kanslig natur. De etiska aspekter som kunde
foreligga vid studien var bland annat att intervjufrdgorna kunde medftra att respondenterna
kdnde sig obekvdama. Om fragorna var otydligt formulerade eller om respondenter inte

upplevde sig ha erfarenhet inom omradet kunde det upplevas obekvamt att svara pa fragorna.

3. Konfidentialitetskravet. Information som gavs i intervjuerna behandlade jag konfidentiellt.

Det innebaér att bara jag som undersokare vet vem som sagt vad.

4. Nyttjandekravet. Uppgifterna som gavs anvandes endast for forskningsandamal.

Resultat

Nedan beskrivs resultaten av intervjuerna och observationerna som gjordes pa fem utvalda
restauranger. Fokus har legat pa deras strategier och satt att kommunicera via Internet, dar
viktigaste delen varit hemsidan och restaurangsagarnas syn pa framtida anvandning av

Internet. Restaurangerna kallas nedan A, B, C, D och E.
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Kommunikationsstrategier pa Internet

Restaurang A Oppnades 2000 och lanserades pa Internet 2005. Malet med restaurangens
marknadsforing pa Internet ar att ha frekvent och personlig kontakt med aterkommande
gaster. Restaurangen inriktar sig pa hemsidan, dar de har veckoerbjudanden med andrat

menyutbud pa fredagar.

Restaurangen har sin egen strategi for Internet. Som sin specifika strategi anger restaurangen
sitt register med cirka 1500 adresser. Adresser samlas fran personer som bescéker
restaurangen. Géaster som besoker restaurangen far en lapp med forfragan om att ge sin e-
postadress med notan. Adressbanken okar med tre till fem elektroniska adresser per vecka.
For att mata, gora prognoser, félja upp nyhetsbrev, events, inbjudningar och utbildningar som
restaurang utfor anvands kommunikatorens verktyg for Internet Biz Wizard elektroniskt
Marketing Sajt, vilket & en moduluppbyggd programvara som via Internet ger stod i arbetet

med marknadsforing.

Restaurangens reklam via Internet skiljer sig framforallt genom att den &r mer frekvent
jamfort med reklam i traditionella medier. Det innebar till exempel att veckans utskick till
sina stamkunder som sjalva valde att fa reklam till sina elektroniska adresser kan upprepas
varje vecka. Den reklamen ar utan extra kostnader. Nar restaurangen éppnas infor ny sédsong
gar det ut ett elektroniskt brev till stamgéasterna och vid sasongens slut tackar restaurangen for
foregaende sasong till samma stamgaster. Menyn faststalls pa tisdagar for att presenteras pa
fredagar.

Den storsta fordelen som restaurangen ser med Internet som reklammedium ar den laga
kostnaden. Att producera en hemsida pa Internet kostar mycket pengar men byggd pa ratt satt
ar den inte sa dyr att halla uppdaterad. Sedan var upplevelsen att "Det kostar inget att
kommunicera med potentiella kunder via Internet”. Den andra fordelen &r den stora friheten.
Restaurangen skickar reklam, erbjudanden och information via Internet nér de vill. Vanligtvis
ar det 30-35 personer som Oppnar och tittar och en del svarar. Om restaurangen skickar
elektronisk post oftare &n tva ganger per vecka, tar kunderna bort sina elektroniska
postadresser fran sandlistan. En del av kunderna svarar och 6nskar mer information eller gor

en bestéllning.
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Restaurangen ser inga stora nackdelar med Internet som reklammedium utom
uppdateringarna. De maste uppdatera hemsidan med den nya menyn och gamla erbjudanden
maste tas bort. Det finns ocksd en manadskostnad for en speciell programvara som gor
elektronisk post. Programvaran maste uppdateras varje ar.

Reklam pa Internet véljs av restaurangen framfor reklam i traditionella medier. De foredrar att
spendera mer energi for att skicka elektronisk post varje vecka &n betala for annonser. Reklam
via Internet &r mer personlig och anses som kommunikation. Restaurangen skickar reklam
och personliga erbjudanden nér till exempel nagon vélkand person kommer till restaurangen

eller ndr man har en géstkock.

Restaurangen har inga andra placeringsstrategier for sina annonser férutom Internet. De
placerar inte annonser i portaler, marknadsplatser eller bland vanliga bil-, bat- och

skyltannonser. De anser att det ar for svart att kontrollera.

Restaurang B lanserades pa Internet ar 2005, tva manader innan restaurangen oppnades.
Restaurangens framsta syfte med marknadsforing pa Internet ar att kommunicera med sina
gaster och att informera om sina aktiviteter. Restaurangen har matlagningskurser som de gor
reklam for genom Internet. Restaurangen har ocksa catering och vill dven informera om det
genom Internet. Att 6ka forsaljningen ar det priméra syftet med restaurangens reklam pa

Internet.

Restaurangen annonserar inte via andra webbplatser, utan har bara sin egen hemsida.
Restaurangen har ett kundregister som bestar av 1000 adresser. Alla géaster som lamnade sin
personliga adress vill ha kontakt. Adresserna anvander restaurangen for att informera om

nyheter via elektronisk post.

Restaurangen pekar pa att reklam via Internet skiljer sig fran reklam i andra medier.
Restaurangens Internetreklam skall ha kort text och mycket bilder. Om manniskor vill fa mer

information skall de kunna klicka vidare och lasa mera.
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Fordelen med Internet &r att manniskor snabbt far information. “Folk brukar lasa mejl varje
dag”. Nackdelen med reklam pa Internet ar tekniken. Om restaurangen anvander sig av ett
visst format pa hemsidan eller i sina utskick och mottagaren har en annan installning pa sin

webblasare, gar det inte att se hemsidan eller utskicket som den eller det var tankt att se ut.

Restaurangen placerar annonser regelbundet pa sin Internethemsida, men bara en gang per ar i

Goteborgs-Posten.

Restaurang C lanserades pa Internet ar 2004. Den har agts av samma dgare och legat pa
samma stélle sedan 1970. For att locka mer kunder via Internet gjorde restaurangen en ny
hemsida hdsten 2008.

Malet med restaurangens reklam pa Internet &r att visa for folk att restaurangen finns samt na
ut till fler och nya kunder med sina erbjudanden. Restaurangen har sin hemsida med veckans

meny.

Restaurangen samlar adresser fran kontor och foretag som ligger i samma omraden for att

kunna skicka veckans meny.

Restaurangens reklam pa Internet skiljer sig fran reklam i traditionella medier genom sin
fyllighet. P4 sin hemsida ger restaurangen mycket mer information an till exempel i en

tidningsannons.

En stor fordel med Internet som reklammedium & kommunikation med kunder dven fran
andra lander. P4 grund av det ges information om restaurangen och menyn aven pa engelska.
Den andra fordelen med reklam pa Internet ar den laga kostnaden. Restaurangen ser inga egna
nackdelar med Internet som reklammedium men inser att den innebér d6kad konkurrens fran

andra restauranger som ocksa gor reklam via Internet.

Restaurangen foredrar reklam pa Internet framfor reklam i andra massmedier. Restaurangen

annonserar ocksa pa massor och i tidningar som Goteborgs-Posten och Metro.
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Restaurang D lanserades pa Internet ar 2006. Malet med restaurangens narvaro pa Internet ar
att informera och gora reklam for sin verksamhet, for att pa det sattet dka intresset for

restaurangen och skaffa nya kunder.

Som sin strategi for marknadsforing pa Internet namnde restaurangen sin hemsida dar alla kan
ldsa om restaurangen och l&mna sina e-postadresser. Det ger restaurangen en mojlighet att
bygga upp en databas med kunder som ar intresserade och som frivilligt lamnat sin adress och
som da ocksa godtagit att fa del av viktiga handelser och erbjudanden via utskick med e-post.
For att mdta och analysera kundernas intresse anvénder restaurangen webbprogrammet
Ebson. Kundhanteringen i bokningssystemet ger restaurangen mojlighet att snabbt se vilka
gaster som aterkommer mer frekvent dn andra, gora statistik och prognoser om kundernas

besok. Med detta far restaurangen maojlighet att ge vipniva och speciella erbjudanden.

For att locka kunder genom Internet anvander restaurangen en avancerad hemsida som &r
tillganglig dygnet runt med on-linebokning som ger kunden aterkoppling och all den

information som behdvs for att hjalpa kunden fatta beslut om sitt restaurangbesok.

Restaurangen upplever att reklam pa Internet ar battre jamfort med reklam i andra medier for
att den ger mer mojligeter till information och kommunikation. Ett plus ar ocksa att den ger
restaurangen mojligheten att med speciella webbprogram maéta och analysera kundernas
beteende och darmed ocksa fa hjalp i sin marknadsforing. | framtiden hoppas restaurangen att
kommunikationen med kunderna, via Internet, skall gora det lattare att ta fram prognoser for
verksamheten. En annan fordel med Internet som reklammedium &r ocksa att manga

manniskor, via hemsidan, kan fa information om restaurangen.

Restaurangen foredrar att placera reklam pa Internet framfor reklam i andra medier men har
valt att inte anvdnda andra hemsidor an den egna for att gora reklam och marknadsféra sin
verksamhet. Restaurangen gjorde ett tidigare forsok med banners, men det foll inte v&l ut och

darfor anvéander restaurangen inte langre den mojligheten.

Restaurang E lanserades pa Internet ar 2007 darfor att agarna ansag att det inte langre rackte

med utomhusreklam i samband med sjalva restaurangen eller mun till munmetoden. Ett sent
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beslut som skall ses mot bakgrunden av att restaurangen startades av samma agare for 30 ar
sedan och har funnits i samma lokaler de senaste 26 aren. Som sin specifika
marknadsforingsstrategi via Internet anvander restaurangen sokmotorerna pa Internet, som
mot betalning presenterar restaurangens hemsida framst i sokresultatet, nar nagon skt pa
deras specialitet. Genom att lansera sin verksamhet pa Internet vill restaurangen visa sitt

koncept for en storre andel manniskor och na ut till en bredare kundkrets.

Restaurangen anser att den information om restaurangen som finns pa Internet ar bra darfor
att den ger en stor andel manniskor, med likartat matintresse mojligheten att fa uppleva deras
mat. Restaurangen har sitt tydliga koncept med fokus pa hélsa och skulle darfor i framtiden
kunna hamta ut information om sina kunder som bestker hemsidan och restaurangen,
exempelvis vilka fodoamnesallergier som finns hos kunderna, for att kunna anpassa sina

matratter att passa alla.

Restaurangen har for narvarande inte nagra andra strategier for sin marknadsforing via

Internet an egen hemsida, banners och sokmotorer.

Hemsida

Restaurangens A hemsidas framsta syfte ar visa att restaurangen finns. Ett annat mal for att

skaffa hemsidan var att restaurangen ville dka intresset for vad som hander dér.

Reklamen som restaurangen gor pa sin hemsida bestar av bade text och bilder. Reklamen
gjordes med tanke att vara saljande. Restaurangen har hjalp av en konsult i sitt arbete med sin
reklam pa Internet. De anser att ratt placerade bilder och text ar viktigt for potentiella kunders

upplevelse av hemsidan.

Restaurang B hemsidas framsta syfte ar att formedla koncept och vara informativ. Hemsidan
visar vilken typ av restaurang det ar, vad som hander pa restaurangen samt skall vara “snygg
och frasch”.
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Reklam p& hemsidan gors i nara samarbete med reklambyra, men det &r viktigt att ansvariga
pa restaurangen far vara med och foresla lampligt innehall pa hemsidan samt gdra den slutliga

kontrollen av de bilder som reklambyran foreslar skall finnas med pa hemsidan.

All reklam som gors pa Internet gors bara pa restaurangens hemsida och man har hittills valt
att inte kopa reklaminsatser fran andra aktorer pa Internet. Mojligt ar att det kommer att
andras i framtiden nar det blir lattare att utvardera vad sadana reklaminsatser leder till och

framforallt nar de blir billigare.

Restaurangens C framsta syfte med hemsidan &r att "prata med manniskor”, locka dem att
besOka restaurangen, visa menyn och ta bordsbestallningar .

Hemsidan gjordes med hjalp av en reklambyra och professionella konsulter. Det &r viktigt for

restaurangen att hemsidan ser modern ut. ”Reklamen maste vara spannande att titta pa”.

Restaurangens hemsida ar restaurangens storsta Internet reklam. Hemsida med bilder och text

ger mer reklam &n andra sétt att gora Internetreklam.

Med hjalp av sin hemsida vill restaurang D stdrka sin image samt informera manniskor om
nya erbjudanden och vad som kommer att ske pa restaurangen. Restaurangen vill ocksa
informera om menyn och nyheter som angar restaurangen, vidare vill den utveckla
mojligheten till direkt bordsbokningsbekréftelse via Internet och mojligheten till kontakt med

kunderna via hemsidan.

Hemsidan ar gjord med hjalp av en reklambyra och professionella konsulter. Allt for att
restaurangen anser att hemsidan &r det viktigaste i imageskapande marknadsforing.
Restaurangen vill inte heller missa de senaste trenderna nér det géller teknik och teknologier

pa Internet.

Restaurang E vill formedla genom sin hemsida sitt egna tydliga koncept samt vill beratta om

sig sjalv och informera om dagens meny.
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Alla idéer som anvants vid hemsidans utformning ar medarbetarnas egna tankar om vad som
maste finnas pd en hemsida. Restaurangen har inte tagit hjalp av ndgon reklambyra for att
gora hemsidan men har fatt hjalp av konsulter for hemsidans utformning. Restaurangen

anvander inte mycket bilder utan fokuserar mer pa informationen i form av korta texter.

Restaurangens hemsida besoks av fler méanniskor an annan reklam de anvéant pa Internet.
Annan reklam via Internet visar bara att restaurangen finns. Bade hemsidan och andra
marknadsforingsplatser pa Internet visar vilken typ av restaurang det &r och ger kunder som

sOker deras typ av matlagning chansen att hitta restaurangen.

Ldnsamhet

Restaurang A lagger 60 % av den totala reklambudgeten pa utformningen och uppdateringen
av sin hemsida. Restaurangen annonserar inte mycket pa hemsidan, bara fyra ganger per ar, i

borjan av varje ny sasong.

For att utvardera reklamsatsningar pa Internet anvander restaurangen en speciell programvara
som heter BizWizard med statistisk uppfoljning. Restaurangen foljer upp sin reklamsatsning
pa Internet en gang per vecka. For de som bokar bord finns ett speciellt register. Om bordet

bokats far restaurangen se det femton minuter senare.

Restaurangen anser inte att all reklam pa Internet ar en I6nsam affar. Men det &r I6nsamt for
restaurangen att halla pad med reklam via egen hemsida pa Internet. Restaurangen skickar
reklam till kunder som finns med i restaurangens eget register och pa sa satt selekteras

reklamen till kunder som ar intresserad av den.

Restaurang B lagger 50 % av den totala reklambudgeten pa Internetreklam. Det var dyrare att

gora hemsidan fran borjan och billigare att bara halla den uppdaterad.

Restaurangen utvarderar inte reklamsatsningar pa Internet. De speciella programvaror som

finns anvéander restaurangen inte.
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Restaurangen anser att banners, reklam pa Internet, ar en bade lonsam och olénsam affar.
Lonsam da de far betalt for att ha banners pa sin egen hemsida och olénsam om de betalar for
att ha banners pa nagon annans hemsida eller portal. Restaurangen testade mycket och sag att
reklam i tidningar inte gav dnskade effekter. "Marknadsforing ar viktigt, manga restauranger
gléommer bort det”. Ett budskap som upprepas ofta under intervjun. For restaurangen ar det
Ionsamt att halla pa med reklam pa Internet och restaurangen har lyckats bra med sin reklam

pa Internet.

| sin satsning pa Internetnarvaro har restaurang C borjat lagga upp till 70 % av sin
marknadsforingsbudget pa Internetrelaterade insatser, dar hemsidan har varit den storsta
initiala kostnaden. Restaurangen tror att man nu skall fa ut mer marknadsforing per insatt
krona efter att man tagit stora initiala externa kostnader i samband med ny utformning av

hemsidan.

Restaurangen gor &nnu inga direkta utvarderingar av sin Internetsatsning. Kénner inte till
programvara som stottar sadan utvardering. Anvéander sig av egen reklam pa andras hemsidor
och pa portaler men i valdigt liten omfattning och &r inte sakra pa om det ger nagot tillbaka.
Ar inte heller sékra pa hur mycket mer reklam pé Internet ger jamfort med traditionell reklam
men har en kéansla av att hemsidan har varit en mycket bra investering och att hemsidan har
fatt en bra utformning som val 6verensstammer med de krav och dnskemal som restaurangen

har pa en hemsida.

Restaurang D satsar 60 % av den totala reklambudgeten pa Internetreklam. For att utvardera
reklamsatsningar pa Internet anvander restaurangen den senaste produkten inom restaurang
och konferensbokning, som heter Ebson Split Screen 2005. Den programvaran har enkel
hantering av forbestallningar och menyer samt gor att varje sittning blir battre forberedd.
Restauranger anser att det sattet att boka fungerar bra darfor att med sjélvbokningsservice via
restaurangens hemsida upplever gasterna béttre service och battre tillganglighet till
restaurangen. Cirka 46 % av bokningar gors via restaurangens hemsida. Det ger mojlighet att
spara pa personalkostnader eftersom kostnaden for att anstilla en person som jobbar med
bokningar via telefon kostar restaurangen narmare 30000 kronor per manad. Restaurangen
foljer upp sina reklamsatsningar pa Internet en gang per manad.
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Restaurangen anser att reklam pa Internet ar en lonsam affar, som kan ge ytterligare
Ionsamhet om den anvands pa ratt satt. Det ar dyrt att anvanda banners och det &r darfor
restaurangen slutat anvanda sig av dem, men det skulle kunna kompenseras genom att placera

andra foretags reklam pa den egna hemsidan.

Restaurang E satsar cirka 80 % av sin reklambudget pa marknadsforing via Internet.
Restaurangen har inte ndgon mera avancerad elektronisk hard eller mjukvara, for att gora
utvarderingar av sina reklaminsatser. Restaurangens hemsida é&r inte avancerad och

kommunikation med kunder sker frdmst genom e-post.

Restaurangen anser att det ar [6nsamt att halla pa med reklam pa Internet, oavsett dyrt pris for

banner.

Framtiden
Restaurangen A:s reklam pa Internet fungerar bra och restaurangen vill inte &ndra nagot i sina
reklamsatsningar. "Fler och fler manniskor soker information pa Internet.” | framtiden vill

restaurangen ha frekvent kontakt med sina stamgéster och malgrupper.

Restaurang B. "Mer och mer folk som tittar pa Internet.” Restaurangen har sin reklam pa
Internet bade pa svenska och engelska och i framtiden planerar gora dven pa andra sprak, for
att de skall kommunicera med mycket mer manniskor. Chansen ar stor framdver att det finns
programvara som direkt dversatter till det sprak som betraktaren forstar bast. “Tiden gar fort
och om tio ar kommer allt vara annorlunda. Det kommer nya intressanta sidor. Restaurangen

vill vara mer aktiv i kommunikationen och svara kunder snabbt.”

Restaurang C. Framsta &ndringen som kommer ar att &nnu mer av marknadsféringsinsatserna
gors via Internet och att kostnaderna for att marknadsfora pa Internet kommer att minska och
man far mer insatser for varje satsad krona. Det kommer ocksa att vara lattare for gésten att
hitta till restaurangens information &n det &r idag. | ett &nnu langre perspektiv kommer
informationen att vara utformad sa att det vacker en "hunger” hos betraktaren samtidigt som

den ar annu mer riktad och tillganglig vid kundens beslutdégonblick.
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For att battre marknadsfora sig via Internet vill restaurang D f6lja de senaste trenderna som
finns for utformning av hemsidor, da restaurangen borjat forsta att deras nuvarande och
presumptiva kunder anvander sig mycket av Internet i andra sammanhang. Restaurangen &r
Overtygad om att det kommer att vara allt viktigare att ligga i framkanten nar det galler hur
utformningen av hemsidan ser ut eftersom konkurrensen hardnar nar kunderna blir mer

kunniga och kravande nér det galler upplevelsen av hemsidan.

I den ndrmaste framtiden vill restaurang E utveckla sin hemsida med mera tekniska losningar.
Planerna &r att kunna kommunicera med sina kunder pa ett ganska enkelt sétt, som med e-post
och kommentarer pa hemsidan. Det finns inga planer pa att lagga ut mycket pengar for att fa
den senaste tekniken utan bara tekniska I6sningar som hunnit bli relativt vanliga och inte

kraver stora investeringar for att fa igang.

Observation

Det forsta intrycket som restaurangen As hemsida ger ar att den ar inbjudande mot kunden.
Det finns inte mycket farger pa hemsidan. Det ar latt att hitta till sidan, det racker med att
skriva restaurangens namn som sokord for att restaurangens hemsida skall visa sig. Det &ar
ocksa latt att hitta pa hemsidan, som har en tydlig och logisk uppbyggnad. Hemsidan visar
alla aktiviteter som restaurangen erbjuder, sdsom vinprovning, matlagning och catering, i en

egen menyrad.

Restaurangen anvander bara tva fargkombinationer pa sin hemsida och sma bilder, som inte
tar sa stort utrymme och genom att varje sida bara har en bild, som ligger pa samma stalle pa
alla sidorna, upplevs den mer som ett dekorativt inslag &n en illustration till texten.
Informationstexten ligger i fokus och sidan anvéander sig bara av tva olika typsnitt som bidrar

till tydligheten.

Sidan innehaller en sokfunktion men genom sin uppbyggnad med menyrader ar det latt att
orientera sig pa sidan och latt att hitta till saval startsidan som vidare till andra delar av

hemsidan. Alla sidor &r uppbyggda pa samma satt och alla sidorna innehaller logotypen.
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Restaurangen ar tydligt beskriven i texten och texten ar skriven pa en lattforstalig svenska.
Négon enskild och sammanhallen bakgrundsbeskrivning finns inte men man kan anda skaffa

sig en viss uppfattning genom att l&sa hela texten. Kvalitetsstdmpeln syns diskret i texten.

Menyn beskrivs inte speciellt ingdende utan mer overgripande. Inga recept finns med pa
hemsidan. Erbjudandena pa sidan ar nagra men alla relaterade till kvallskurser som kostar
pengar. Det ar latt att boka bord via hemsidan som ocksa ger en bekraftelse pa bokningen. Det
finns ocksa flera stéllen dar man kan lasa alla telefonnummer till restaurangen och det gar latt

att hitta e-postadressen for skriftlig kontakt.

Sidan Oversétter inte sig sjalv och gar inte att lasa pd andra sprak forutom en del av

menybeskrivningen som ocksa presenteras pa engelska.

Restaurang B:s hemsida ger varmt inbjudande forsta intryck med sofistikerade bilder pa
lackra matrétter. Sidan ar utformat med dubbla menyrader och rullande bildreklam foér den
egna restaurangen. Dubbla menyraden gor det latt att hitta till olika delar av sidan och l&tt att
komma vidare och tillbaka. De stora bilderna pa mat och miljo gor sidan visuellt lockande.
Flera olika fargkombinationer anvands pa bilderna men sjalva sidan ar sparsamt fargsatt och
endast ett typsnitt anvands genomgaende. Det finns ingen sokfunktion pa hemsidan och
logotypen &r placerad pa samma stélle pa alla sidor. Restaurangpresentationen har sin egen
del och &r latt att hitta till och latt att forstd. Aven bakgrunden och restaurangens historia finns
val beskriven pa hemsidan. Alla sidorna visar ocksd kvalitetsindikatorer, med lankar till
externa recensioner. Det finns mycket text som beskriver och beréttar om alla tdnkbara

aspekter pa restaurangens aktiviteter.

Halva utrymmet pa hemsidan bestar av bilder men ingen av dem &r en beskrivning av meny
eller recept. Det ar latt att hitta till bordbestallningen men den ger ingen direkt bekraftelse
utan man far vanta pa ett telefonsamtal for att fa en bekraftelse och veta att man fatt ett bord.

Det gar heller inte att reservera ett speciellt bord pa hemsidan.
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Sidan oversatts till engelska genom ett tryck pa den engelska flaggan, som finns pa alla sidor.
Pa alla sidor finns ocksa e-postadressen, telefonnumret och lanken till bordsbestéllningen.

Under knappen kontakta oss finns samma uppgifter samt en vagbeskrivning.

Det forsta intrycket som Restaurang C:s hemsida ger ar att den ser relativt professionell ut,
utformad med rullande bilder av restaurangen. Restaurangens hemsida bestar av tva fonster,
startsidan med meny, kort restaurangbeskrivning och e-post adress och den andra sidan, dar
man kan boka bord. Logotypen finns pa bagge sidorna. Nagon sokfunktion finns inte pa

hemsidan och det finns inga lankar tillbaka till startsidan.

Restaurangpresentationen i text ar kort och latt att forstd. Sidan berattar inget om
restaurangens bakgrund. Inte heller visas om restaurangen har nagon kvalitetsstampel. Den
storsta delen av sidan bestar av rullande bilder av sjalva restaurangen och bilder av mat.
Bilderna pa maten é&r inte relaterade till menyn. Sidan har en knapp “erbjudande” som inte
leder nagonstans annu, men information om att restaurangen arbetar pa det finns. Sidan har en
knapp som visar ljud, men inte heller den fungerar nar man klickar pa den. Sidan ger
mojlighet att boka bord, men bekréftelse sker via telefon. Sidan Gversattas till engelska nér

man trycker pa en knapp. Kunder har mdjlighet att kontakta restaurangen genom e-post.

Restaurang D:s forsta intryck blir dystert pa grund av fargvalet som ar morkbrunt och svart.
Aven bilderna pa interiéren gar i en morkare ton. Texten som ar i vitt ar ocksa relativt
sparsam pa forstasidan och det finns bara en lodrat meny, vilket ocksa bidrar till intrycket av

dysterhet.

Sidan utformas med bara en meny, sa det ar latt att hitta pa sidan fran menyerna och det ar latt
att komma vidare till andra sidor. Om man vill tillbaka till startsidan sa har den kallats nyheter
i menyn, vilket ar forvirrande och ologiskt. Logotypen finns dverst pa varje sida och den byter

farg nér den byter bild. Alla sidor har samma layout men med olika bilder och olika text.

Sidan berattar inget om restaurangens bakgrund och det finns ingen text om restaurangen utan

den enda presentation som finns ligger i vad man ser pa bilderna. Det finns inte heller nagon
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kvalitetsstampel som visas pa sidan. Den storsta delen av hemsidan bestar av bilder som ar

samma pa alla sidor. Ingen av bilderna illustrerar texten eller matmenyerna.

Pa startsidan finns ett materbjudande som é&r det forsta man ser nar man kommer till
hemsidan. Det &r latt att hitta till bordsbokningen for den har en egen rad i textmenyn. For
bekraftelse maste man vanta pa ett telefonsamtal fran restaurangen. Ingen Oversattning av
sidan mojlig. Liksom bordsbokningen har "kontakta 0ss” en egen rad pa textmenyn och nar
man kommer dit finns bade telefonnummer och e-postadress, bada latta att hitta. P& alla sidor

finns mojligheten att bestdlla restaurangens nyhetsbrev och att lanka sig vidare till Facebook.

Hemsidan for restaurang E ar enkelt utformad och bestar av sju sidor utan bilder. Det gor att
ett forsta intrycket blir pavert. Trots den enkla utformningen ar det latt att missa fyra av
sidorna som ligger som undersidor till andra sidor med egen textmeny pa de andra sidorna.
Menyerna ligger kvar hela tiden sa det ar latt att hitta tillbaka. Presentationen ar kort och latt
att forsta. Logotypen finns pa alla sidorna och restaurangen har ett utrymme for sin historia
men den verkar inte vara komplett &nnu. Ingen sokfunktion finns pa hemsidan.
Kvalitetsstampel finns inte, inte heller mojligheten att boka bord via hemsidan. Inga
erbjudanden pa sidan. Som kontaktmdjlighet lamnas telefonnummer, faxnummer samt e-

postadress. Ingen mojlighet till Gverséttning av sidan erbjuds.

Resultat sammanfattning

Alla fem utvalda restaurangerna lanserades pa Internet mellan aren 2004 och 2007.
| tabell 2 ger jag en bild av restaurangernas syn pa tre viktiga fragor, malet med
restaurangernas narvaro pa Internet, vilka strategier for Internet varje restaurang har och syftet

med restaurangernas hemsidor.
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Tabell 2. Resultatsammanfattning

Restaurang

Malet med Internetnarvaro

Internet strategi

Syftet med hemsidan

A

Att ha frekvent och personlig
kontakt med aterkommande
kunder.

Har sitt kundregister
som de anvander for
att kommunicera med
sina kunder. De an-
vander ocksa en speci-
algjord programvara i
form av programmet
Biz Wizard for att
mata, prognostisera
och félja upp nyhets-
brev och satsningar pa
Internet.  Annonserar
bara via sin egen hem-
sida.

Marknadsfora sig och visa
att restaurangen finns samt
Oka intresset for
restaurangen genom att ha
en representativ hemsida.

Kommunicera med alla kunder
informera om aktiviteter

och
som sker pa restaurangen.

Har ett kundregister
som de anvénder for
personliga  kontakter
och for att informera
sina kunder. Anvander
sin egen hemsida for
annonser.

Formedla restaurangens
koncept och vara informativ
genom att visa upp vilken
typ restaurangen dar. For-
medla kunskap om vad som
hander pa restaurangen.

Oka intresset och gora reklam
for att fa in nya kunder till

restaurangen.

Har ett foretagsregis-
ter, vilket de anvander
for att fa ut bredare
information och veck-
ans  lunchmeny till
foretagen i dess nérhet.

Mojligheten att kommuni-
cera med sina kunder och
allménheten samt locka
dem att bestka restau-
rangen. Visa vilken meny
som erbjuds och kunna ta
emot bestédllningar pa ett
enkelt satt.

Visa sitt koncept for att 6ka det
intresset och hitta
komplettera
andra satt att nd ut med sitt

allmanna
nya vagar att

reklambudskap.

Anvéander ocksa ett
specialprogram, webb-
programmet  Ebson,
som de anvander for
att bygga en databas,
fora statistik och gora
prognoser med.

Stérka restaurangens image
och informera kunder om
sina erbjudanden, nyheter
och menyn. Att fa till stand
en bordsbestallning  dar
kunden far en direkt
bekréftelse via hemsidan
och utveckla sidan som ett
kommunikationsverktyg
med direkt kommunikation
med kunderna.

Visa sitt koncept for en storre
andel méanniskor och att na ut

till en bredare kundkrets.

Betalar till sokmotorer
pa Internet for att deras
hemsida skall komma
upp som forsta forslag

Formedla sitt koncept och
beratta som sig sjalva for att
skapa ett intresse hos kun-
derna. Informera om dagens
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nar nagon soker den | meny
typen av restaurang.

For att marknadsfora sig genom Internet anvander alla restauranger sin hemsida som det
viktigaste instrumentet. Andra satt som banners, reklam pa andras hemsidor, anvands bara av
en av de fem undersokta restaurangerna. Hemsidan ndmndes av alla restauranger som det

viktigaste redskapet att gora sig kdnda och locka nya kunder via Internet.

Restaurangens reklam pa Internet skiljer sig i forhallande till reklam i traditionella medier pa
nagra punkter:

e Genom mojligheten till frekvent visning

e Utan extra marginalkostnad

e Mojligheten till mycket bilder

e Textinnehallet kan vara mycket omfattande men inte synas utan ligga bakom en lank.
Det ger mojligheten till mycket information utan att stora det forsta intrycket

e 24 timmars tillgdnglighet och stdrre mojligheter till interaktivitet som genom on-line
bokning

e Nas av en storre andel manniskor och ger méjligheten till att nd en bredare kundkrets

Tabell 3. Internet som reklammedium for restauranger.

Fordelar Nackdelar
Frihet Tekniken blir bara mer och mer komplicerad
Laga kostnader En forvantning om att informationen hela tiden

ar uppdaterad

Snabb information Konkurrens fran andra hemsidor ar stor och
manga konkurerar om allménhetens intresse

Bred kommunikation, dven pa andra sprak med ~ Tva restauranger pekade inte pa nagra nackdelar
andra lander

Med speciella programvaror ges mojligheten att
analysera, mata kundernas beteende och gora
prognoser

Stor andel manniskor kan se reklamen

Kélla . egen tabell
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Alla fem utvalda undersokta restaurangerna valde reklam pa Internet framfor reklam i
traditionella medier for att reklamen pa Internet kan goras mer personlig och ger méjligheten
till mer direkt kommunikation. Anda har restaurangerna ingen tydlig strategi for hur man
anvander annonser pa Internet kontra annonser i vanliga medier. Restaurang A valde att inte
annonsera utanfor sin egen hemsida med motiveringen att det var svart att kontrollera och
mata resultatet av annonseringen medan B anvander GP for annonsering en gang per ar. All
annan reklam gor de via sin egen hemsida. C har annonser i flera tidningar som GP och Metro
samt reklam pa event som vid stora massor. D och E anvander inte reklam utan har bara sina

hemsidor som informationskanaler.

Fyra av de fem utvalda restaurangerna gor sina hemsidor i samarbete med reklambyraer och

professionella konsulter for att fa ett professionellt utseende pa hemsidan och for att

e hemsidan skall vara saljande (kundernas upplevelse ar viktig)
e det skall bestd av en bra mix av text och bilder
e haett modernt utseende
e varaen del i marknadsfoéringen av restaurangens image
En restaurang vill inte heller missa de senaste tekniska mojligheterna for hemsidor och en

av de fem utvalda restauranger foljer medarbetarnas egna tankar i hemsidans utformning.

Den reklam som restaurangens hemsida innebar ar battre an all annan reklam pa Internet for
att den inte har nagra begransningar nar det galler textens storlek och vilka samt hur manga
bilder restaurangen valjer att anvanda. Annan Internetreklam blir inte s omfattande och visar
oftast bara att restaurangen finns och mycket kort om vad den erbjuder. Hemsida med bilder
och text ger mer reklam for pengarna, ar lattare att hitta och nas darfor av en storre andel

manniskor med intresse for restaurangen.

Restauranger lagger lopande mellan 50 och 80 % av sin totala reklambudget pa
Internetreklam. Nar restaurangerna startar med sin hemsida kan de behdva ta mer &n den
totala arliga reklambudgeten for att bygga grunderna till hemsidan. Tva av fem utvalda

restauranger anvander speciella webbprogram for att utvéardera sina reklamsatsningar en gang
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per vecka respektive en gang per manad. Tre andra restauranger foljer inte sina
programsatsningar. Banners, reklam pa andras hemsida, anses som en dyr affar men kan vara
Ionsamt om restaurangen far andra att lagga banners pa sin hemsida. Majoriteten av

restaurangerna anser att det ar lonsamt att ha en hemsida pa Internet.

Diskussion

Metod diskussion

Metoden jag anvande i min undersékning var att genom intervjuer med restaurangédgare och
observationer av restaurangernas hemsidor, skaffa mig ett faktaunderlag for att kunna
undersoka restaurangernas strategier for marknadsforing via Internet och hur restaurangerna

verkligen anvander Internet i sin marknadsforing.

Metoden passar for undersoknings syfte darfor att det ar en utprovad metod som anvénds i
flera liknande undersokningar tidigare. Det &r allmént accepterade metoder som utvarderats i

andra sammanhang.

Aven om det finns ett inslag av subjektivitet i metoden, s& gor den strukturerade
observationslistan och de i férvag formulerade intervjufragorna att det subjektiva inslaget blir
minimalt och forhoppningen &ar att om nagon annan skulle géra om undersékningen med

samma fragor och samma observationslista, sa skulle resultatet bli likadant.

Strategier pa Internet
Genom undersokningen, dér jag tittade pa fem restaurangers kommunikationsstrategi, fann
jag att genom Internet har restaurangerna skaffat nya véagar for marknadsforing, information,

kommunikation och samtidigt 6ppnat nya marknader.

Oberoende av nér restaurangerna 6ppnades, kom alla restauranger fram till att de maste finnas
pa Internet. Alla fem utvalda restaurangerna lanserade sina hemsidor under aren 2004 till
2007. Restaurang C borjade visa sig pa Internet ar 2004 trots att de inte var nya utan hade
funnits i samma lokal sedan trettiofyra ar. Restaurang E lanserades pa Internet ar 2007 efter

att restaurangen funnits i trettio ar varav sista tjugofem aren i samma lokal. Restaurang A som
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startade pa Internet 2005, sedan den funnits fem ar, anser att det &r viktigt att ha kontakt med
gasterna, visa vad som hander pa restaurangen samt ge snabba och korrekta svar pa deras
fragor. Det dr val vart att notera att restaurang B lanserades pa Internet tva manader innan den
Oppnades. Restaurangen ville formedla sitt koncept och beratta for manniskor om sin existens
redan innan restaurangen tog emot forsta kunden. Over huvudtaget handlar restaurangernas
kommunikationsstrategier mycket om dialog, bland annat via e-post som alla restaurangerna
har. Tidigare har det mest handlat om information men som Carlen (2002) pekar pa sa gar det
inte langre att gora reklam pa Internet genom att besokaren passivt tar emot information, men
uppenbart finns det ett stort intresse att knyta kunderna narmare till sig och ha en fortlépande
dialog med dem, vilket alla undersokta restauranger gjort med hjalp av e-post och vissa med

hjalp av sina interaktiva bokningssystem direkt via hemsidan.

Att marknadsfora sig via Internet &r viktigt for restauranger. Marknadsforing anvéands for att
fa mer kunder (Kotler, 2005). Vad denna undersokning visade och som ocksa backas upp av
teorin dr att kommunikationen via Internet ar en viktig del i arbetet med restaurangernas
marknadsforing. | en restaurangmarknadsforingsstudie visades att marknadsforing via Internet
vara mest anvandbart (Jackson m.fl., 2008). Nagot som min studie av fem utvalda
restauranger i Goteborg bekraftade. Alla undersokta restaurangerna foredrog att marknadsfora

sig via Internet framfor marknadsforing i andra media.

Alla fem respondenterna uppgav att regelbunden kontakt via Internet ar nagot som maste
uppratthallas for att na ut med information till kunderna. Detta kan ses som en
marknadsforingsatgard da en stor del av marknadsforingen handlar om att fora ut ratt
information. Direkt kommunikation sasom brev som kunder far och masskommunikation i
form av reklam ar dessutom den kommunikationsstrategi, som innehaller mest information.

Kommunikation blir viktigt for restaurangers marknadsforing.

Restaurang A anvander kommunikatorens verktyg for Internet, Biz Wizard elektroniskt
Marketing Sajt och restaurang D anvénder webbprogrammet Ebson. Dessa program ger stod
via Internet i arbetet med marknadsféring, forsaljning och kundservice. Restaurang B vet om
att programvaror typ Biz Wizard och Ebson finns, men har valt att inte anvanda sadana

programvaror. Detta till skillnad fran restaurang C och E dar respondenterna inte ens kande
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till existensen av denna typ av programvaror. Det &r intressant att valet som restaurangerna
gjort ar sa olika. Det kan bero pa att det trots allt finns en skillnad i kommunikationsstrategi
men ocksa i Internetmognad. Sannolikt kommer alla fem restaurangerna att anvanda liknande
programvara om nagra ar eftersom alla redan nu stravar efter att ha ett system som ger
mottagaren mojlighet att sjalv uppge vad han eller hon &r intresserad av och vilken typ av
aterkoppling mottagaren énskar. Program av den har typen ger ocksa restaurangen ett béattre
grepp om var de har sina kunder och darmed ocksd majligheten av vara mera specifik i sin
marknadsforing. Elektroniska bokningssystem gor det lattare att planera och prognostisera hur

manga gaster som kommer och det ar viktigt for restaurangens ekonomi.

For restaurangerna ar det viktigaste att vara konsekventa i planeringen och tydliggdra sina
planer i sin kommunikationsstrategi. Lunden & Svensson (2005) skrev att reklam pa Internet
inte skall rdknas som direkt marknadsforing eftersom den inte riktar sig mot en speciellt
selekterad person eller ett visst utvalt foretag. Annu s& lange kan man bara delvis anpassa
hemsidans budskap efter vem som bestker den. Min undersékning visade att restaurangerna
kan kommunicera mera frekvent och mera riktat mot sina kunder. Ingen av restaurangerna
anvande sig av mojligheten till masskommunikation eftersom de strdvade efter att vara mer
personliga med sina gaster. Daremot har tva av de fem restaurangerna (A och C) inga besvar
med att gora sig paminda till sin kundkrets en gang i veckan genom regelbundna utskick via
e-post, en kommunikation som de ser som en naturlig del i sin marknadsféring och som en del
i sin totala reklamsatsning. Frekvensen i annonser paverkar effekten av
kommunikationsinsatserna. Restaurangerna maste forbereda sig ordentligt pa hur de hanterar
kundernas svar pa e-postreklamen. Restaurangerna A, B och D gor allt som gar for att
kunderna inte ska bli irriterade pa e-post reklam darfor far de lamnade sina adresser frivilligt,
med en utrycklig vilja att fa nyhetsbrev med nyheter och menyer. Restaurang C skickar bara

reklam till de kontor som finns i narheten.

Ju mer restaurangerna vet om sina kunder, desto mer sofistikerade och riktade budskap kan
restaurangerna skicka. Dessa meddelanden kan restaurangen skicka via Internet eftersom
restaurangen vet att malgruppen anvander Internet (Dahlqvist & Linde, 2002).
Restaurangbranschen har inte lika tydliga grupper som andra branschen har, darfor att maten

ar ett av ménniskans viktigaste behov och det &r naturligt att manniskor ater. Restaurangerna
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A, B och D har inga specifika malgrupper. Deras reklam vander sig till alla manniskor. Det
fungerar i Sverige eftersom Sverige ligger pa toppen i Europa nar det géller anvandandet av

Internet och nastan alla kan klicka och soka information pa Internet.

Redan nu ar de observerade restaurangerna noga med tvavagskommunikationen dven om det
fortfarande &ar pa ett tidigt stadium, med interaktion i form av frdgor och svar samt
bordsbestéllningar. Det &r anda ett steg framat jamfort med den envagskommunikation som
Gustafsson & Rennemark (2002) beskriver. Vad framtiden for med sig i form av interaktion
vet ingen dnnu men det vore inte langt borta om gasterna kunde ga in och paverka menyn och
da inte bara i form av allmanna forslag utan mer specifikt for géastens sallskap. Lite av det
finns redan idag, som hos restaurang E, nar nagon signalerar allergi eller 6verkanslighet mot

vissa fododmnen innan restaurangbesoket.

Trots att alla restaurangerna inte varit med innan tiden med Internet &r de anda rérande
dverens om att marknadsforing via Internet ar klart béttre an via traditionella medier. Nagra
av orsakerna till det ar den laga marginalkostnaden for reklam pa Internet men ocksa rent
praktiska saker som att reklam via andra medier &ar en ren envagsinformation samt att den inte
kan ha ett lika stort innehall. Med ratt programvara kan informationen pa Internet ocksa riktas

annu battre &n den traditionella reklamen.

Hemsida

I min undersokning av de fem restaurangerna i centrala Goteborg tittade jag pa deras aktuella
kommunikationsstrategier och séttet att integrera Internet i den. Fyra av fem restauranger
anvande relativt avancerade hemsidor och program for att fa till stand en dialog med sina

kunder.

Restaurangens hemsida ar den viktigaste delen av narvaron pa Internet. Det ar dar all
grundlaggande information om restaurangen och dess verksamhet finns. Hemsidan innehaller
ocksa mycket bilder ihop med text, nagot som inte skulle ga i de flesta andra medier. Bilderna
ar viktiga for de vécker besokarens intresse och gor att han eller hon soker vidare i texten.
Bilderna ger ocksd hemsidan sin image, vilket bor spegla den image som restaurangen

forsoker ge. Kopplingen till utseende och image, mer an bara innehallet, ar troligen
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anledningen till att fyra av fem restauranger i min undersokning, anvander professionella

konsulter och reklambyraer for att fa ratt utseende och innehall pa sina hemsidor.

I sin marknadsforing anvander alla undersokta restauranger Internet bade for att informera
och kommunicera. Det viktigaste redskapet for att fora ut informationen for alla fem
restaurangerna ar deras hemsidor. Kommunikation sker pa lite olika satt, dels genom
bokningssystemet men ocksd via e-post, dels indirekt via telefon efter att gasten fatt
informationen via hemsidan. FOr en restaurang som tidigare verkade lokalt innebér Internet

mojlighet till stérre marknad, dven internationellt.

Internet uppfattas av Carlén (2002) som en snabb kanal dar manniskor séllan l&ser langre
texter. Den kunskapen har samtliga restauranger tagit till sig vid uppbyggnaden av sina
hemsidor. Tydligast marktes det genom det relativt stora antalet bilder som fyra av fem
restauranger har pa hemsidorna. Nagot annat som utmérker det ar ocksa att den forsta texten
man moter pa hemsidorna ar valdigt kort och slagkraftig. Samtidigt finns mojligheten att

klicka sig vidare for att hitta lite mer utforlig text pa alla fem undersokta restauranger.

Fransen (2002) pekar pa att Internet &r en marknadsplats dar reklam och kommunikation leder
till affarer. Genom reklam pa Internet och da framforallt via sina hemsidor gor restaurangerna
kunden intresserad. Genom sina bilder, den slagkraftiga texten och informationen om olika

mojligheter och aktiviteter, lockar restaurangerna nya kunder och far géra mer affarer.

Lonsamhet
Né&r det handlar om att marknadsfora restaurangerna déar kunder behéver mycket information
for sitt besokbeslut &ar Internet en &ndamalsenlig kanal for att satsa en stor del av

marknadsforingsbudgeten pa.

Restaurangens elektroniska reklam &r ett valdigt snabbt och relativt billig jamfort med andra
typer av reklam inklusive fysisk direktreklam. Enligt Bonde-Teir och Westerstahl (2007) ar e-

postreklam ett snabbt media bade nér det galler att fa ut budskapet och att fa svaret.
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For att en restaurang skall vara 16nsam krévs att den har ett visst antal besokare. Det ar for att
fa ett sa stort antal kunder som mdjligt man anvander sig av reklam. | undersdkningen visas
att Internetreklam kostar pengar och inkraktar pa lénsamheten. Darfor ar det viktigt att
reklamen ar sa kostnadseffektiv som mojligt, det vill sdga nar sa manga potentiella kunder
som mojligt till minsta mojliga kostnad. Det ar har som reklam pa Internet vinner i

forhallande till reklam via andra kallor.

Informationen via den egna hemsidan har ocksa en kostnad. Inledningsvis nar hemsidan
byggs ar den stérre an den normala l6pande reklambudgeten men hemsidan finns sedan
tillganglig pa ett sadant satt att marginalkostnaden for att informera ytterligare en person &r
noll. Det innebdr att kostnaden &r densamma om det &r en eller tusen som besoker hemsidan,
nar val hemsidan ar gjord och avtal slutits med det stdlle som lagrar sidan och skoter

Internettrafiken till och fran sidan.

Bra utnyttjande av hemsidan kraver dock att potentiella kunder hittar till sidan och att den ar
utformad pa ett satt som gor att de kan hitta den information de soker pa hemsidan. Nar det
galler informationen pd mina undersokta hemsidor ar den ganska lika for samtliga
restauranger nar det galler det grundlaggande innehallet och den béarande idén. Séttet att
presentera sig pa skiljer mellan de undersokta hemsidorna, lite beroende pa vilket budskap
restaurangen vill kommunicera om sig sjalv. Nar det galler att fa besokare till sin hemsida
behGver restaurangen gora sig existens och sitt namn kant. Ett annat satt ar att trycka pa den

geografiska placeringen, nagot som manniskor kan redan pa forhand.

De speciella programvaror som finns framtagna for att mé&ta reklamsatsningar och
reklaminsatser pa Internet, visade sig mycket anvandbara. De gor det mojligt att vara mer
personlig och direkt i reklamutskicken, samtidigt som kunskapen om géasternas vilja och
vanor gjorde det lattare for den restaurangen som anvande Biz Wizard och Ebson att inte

forarga sina géster med for mycket utskick.

Nér det géller att gora sitt namn kant ar annonsering via mer traditionella medier anvandbart

men ocksad genom att gora sig kanda via andra evenemang och portaler pa Internet.
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Framtiden

Orsaken till att olika reklamstrategier via Internet véxt kraftigt pa sista tiden ar den okade
etableringen av Internet pa marknaden (Findahl, 2004). | framtiden kommer restauranger inte
att kunna klara sig utan en narvaro pa Internet. Darfor ar det viktigt att restauranger har en
strategi nar de planerar for reklam via Internet och att den strategin ar val genomtankt och

ligger i linje med vad omvarlden kraver och vad restaurangen vill.

Min undersokning pekar pa att restauranger i framtiden maste finnas pa natet bada med
hemsidor och reklam. Det finns inget utrymme for den restaurangen som inte ar dar, eftersom
det inte finns ndgon som helst konkurrensfordel att inte finnas pa Internet. I och med att allt
fler restauranger ligger ute med sin egen hemsida sa Okar ocksa kraven pa hemsidans

utformning.

Internet kommer att forandra kundernas beteende. Istéllet for att vara beroende av kénda
erbjudande kommer manniskor att kunna jamféra erbjudanden fran olika restauranger i det
omrade de befinner sig i. Det viktigaste erbjudandet ar givetvis sjalva menyn som alltid har
varit och kommer att vara det viktigaste. Tidigare har gasterna haft svart att bedéma kvalitén
pa restaurangens meny men i och med alla sociala natverk pa Internet, dar grupper hjalper
varandra att gora subjektiva bedomningar (Montgomery & Chester, 2007), kommer gasterna
att ha skaffat sig en bra bild av restaurangens samtliga kvalitéer redan innan besoket. Nagot
som endast en av mina fem undersokta restauranger forstatt genom att lanka till Facebook via
sin hemsida. Kanske kommer restaurangerna att vara tvingade att aktivt delta i de sociala
natverken pa Internet for att ge information och forklara nar information kommer fram som

kanske inte ar odelat gynnsamt for restaurangens image.

Det ar sjalvklart att restauranger inte behdver lagga ned sin verksamhet bara for att de inte har
sin egen hemsida. Men med en hemsida far restaurangen stérre mojlighet till konkurrens med
andra restauranger eftersom den okar intresset och tillgangligheten for restaurangen. Darfor ar
det viktigt for restaurangernas hemsidor att ha en sddan utformning att de vacker kundernas

intresse och far dem att vilja besoka restaurangen.
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De restauranger jag undersokt ar sannolikt restauranger dar gésterna planerar sina besok lite i
forvag. Motsatsen ar snabbmatsrestaurangerna, dar gasterna fattar beslut om att ga dit och

sOker information nar hungern kommer.

Marknadsforing via Internet véxer och kommer att ta en allt storre del av restaurangernas
totala marknadsforing. Restaurangernas kommunikationsstrategier handlar om dialog och

information dar mer och mer fokuseras pa det interaktiva utbytet med nya och gamla kunder.

Det ar rimligt att anta att Internetmarknaden kommer att fortsatta forandras och vaxa under de
kommande aren. Allt i takt med att ny teknik introduceras och férandrar forutsattningar och
mojligheter. Hur marknaden kommer att forandras ar svart att sia om, men att Internet och
andra medier kommer att vara mer individualiserade och konsumeras mer pa individens
villkor i framtiden ar ganska klart (Dahlqgvist & Linde, 2002). Det &r inte bara innehallet pa
Internet som kommer att vaxa och andras utan dven satten att na Internet. Nar nya kanaler
kommer till, som mobiltelefoner och minidatorer med tradlés uppkoppling, okar ocksa
tillgangligheten dramatiskt och med den manniskors 6kade krav pa tillganglig information om

restaurangernas utbud och mojligheter. Ett intressant omrade for en framtida undersokning.
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Bilaga |

Intervju

Strategier pa Internet

1.

IS

Nar lanserade Ni restaurangen pa Internet?

Vilket ar syftet/malet med restaurangens marknadsforing pa Internet?

Vilken typ av marknadsforing inriktar sig restaurangen via Internet?

Har Ni nagon specifik reklamstrategi for Internet?

Har restaurangen nagon strategi for att locka kunder via Internet?

Skiljer sig restaurangens reklam pa Internet i forhallande till reklam i traditionella
massmedier?

Vilka ar fordelarna/nackdelarna med Internet som reklammedium?

Viéljer Ni reklam pa Internet framfor reklam i traditionella massmedier?

9. Har Ni nagra placeringsstrategier for annonser?
Hemsida
1. Vilket &r restaurangens hemsidas framsta syfte?
2. Hur gor Ni reklam pa Er hemsida? (Far ni hjalp av konsulter inblandade i arbetet med
restaurangens reklam pa Internet?)
3. Vilken skillnad ar det mellan restaurangens Internetreklam och restaurangens
hemsida?
Lonsamhet
1. Hur manga procent av den totala reklambudgeten laggs pa Internetreklam?
2. Vilka metoder anvands for att utvardera reklamsatsningar pa Internet?
3. Hur ofta bor man folja upp restaurangens reklamsatsning pa Internet?
4. Anser Ni att banners &r en l6nsam afféar?
5. Ar det Ionsamt for Er att halla pA med reklam pa Internet?
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6. Anser Ni att restaurangen har lyckats med reklam pa Internet? Om inte vad hade man
kunnat forbéttra eller vad kan forbattras?
Framtiden
1. Finns det nagot som Ni skulle vilja dndra betraffande restaurangens reklam pa
Internet?
2. Hur ser Ni pa framtiden for reklamsatsningar pa Internet betraffande

restaurangbranschen?

Bilaga Il

Observationslistan

1.

2
3.
4

10.

11.

12.

Restaurangens namn.

Hur lockande ser restaurangens forsta sida ut? Det forsta intrycket av sidan.

Hur sidan utformas? Hur latt ar det att hitta pa sidan, hur latt ar det att komma vidare?
Om den ar visuellt lockande? Vilka fargkombinationer anvands? Blandas flera olika
typsnitt?

Vilka mojligheter att hitta tillbaka till startsidan finns? Finns sokfunktion pa
hemsidan?

Finns logotypen pa alla sidorna?

Ar restaurangpresentationen tydligt och latt att forstd? Ger sidan restaurangens
bakgrund?

Syns det tydlig pa sidan om restaurangen har en kvalitetsstampel? (White guide)

Hur stor del bestar av bilder? Féljs menyer och recept av bilder?

Vilka erbjudanden finns p& hemsidan? Ar dom latta att hitta? Hur l4tt ar det att boka
bord pa sidan och far man en direkt bekréftelse?

Kan sidan Oversattas till andra sprak? Finns den i lattlast format? Gar den att fa
upplést?

Vilka mojligheter erbjuder sidan for att ta kontakt med restaurangen?

52



53



	Förord
	Inledning
	Bakgrund
	Internet
	Marknadsföring
	Reklam
	Kommunikation
	Restaurangbranschen
	Problemet

	Syfte
	Metod
	Urval
	Genomförandet av intervjuerna
	Genomförande av observation
	Analys
	Studiens tillförlitlighet
	Studiens validitet
	Studiens reliabilitet

	Etiska principer

	Resultat
	Hemsida
	Lönsamhet
	Framtiden
	Observation

	Resultat sammanfattning
	Diskussion
	Metod diskussion
	Strategier på Internet
	Hemsida
	Lönsamhet
	Framtiden

	Referenser
	Bilaga I
	Intervju
	Strategier på Internet
	Hemsida
	Lönsamhet
	Framtiden

	Bilaga II
	Observationslistan


