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Hur kan kaféer anvanda sig utav check-in-
tianster for att oka sin kundtillstromning?

Sammanfattning

Detta arbete utreder vilken potential check-in-tjinster i mobiltelefoner har som
marknadsforingskanal for kaféer i Stockholms innerstad.

Genom att analysera marknadsforingsmetoder inom sociala medier och koncept som viral och
mobil marknadsforing definierar vi vad som 4r marknadsforing i platstjdnster och utifran detta
vad som dr marknadsforing i check-in-tjidnster och faststiller darefter hur kaféer kan anvénda
sig av denna typ av tjinster for att 6ka sin kundtillstrémning.

Vi har genomfort intervjuer med branschfolk for att diskutera problemformuleringen frin deras
perspektiv, samt fa en verklighetsanknytning till fragestillningen, och haft en fokusgrupp med
studenter i aldrarna 20-25 som regelbundet anvinder check-in-tjénster for att ta reda pa
incitament bakom incheckningar samt styrkor och svagheter med de check-in-tjdnster som finns
idag.

Slutsatserna bestar av motiveringar till varfor kaféer har nytta av att anvinda sig av check-in-
tjdnster som marknadsforingskanal, praktiska insatser som kaféer kan gora idag och vad som
kravs av ett kafé for att kunna genomfora dessa.

How can cafés use check-in-services to
increase their inflow of customers?

Abstract

This work investigates what potential there is in using check-in-services via mobile phones as a
marketing channel for cafés in Stockholm.

By analyzing marketing methods in social media and concepts such as viral and mobile
marketing we define what marketing in location based services is and from there what
marketing in check-in-services is to establish in what ways cafés can utilize these types of
services to increase their inflow of customers.

We have conducted interviews with persons from the industry to discuss our investigation from
their perspective and have also conducted a focus group with students in the ages 20-25 who
frequently use check-in-services to find out incentives behind check ins and also strengths and
weaknesses with existing check-in-services.

The conclusions consists of motivations to why cafés would benefit from using check-in-
services as a marketing channel, hands-on actions which cafés can perform today and what is
required from the café to be able to perform such actions.
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Introduktion

1 Intfroduktion

Det hdiir kapitlet beskriver bakgrunden av det klimat pd internet som idag har gett
upphov till fenomen som sociala medier och platstjiinster. Aven syftet med denna
uppsats forklaras och ddrefter beskrivs de definitioner och begrepp som anvdinds
frekvent i detta arbete. Till sist gors ndgra avgrdnsningar av vissa omrdden.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Internetannonseringens framvaxt

Sedan internet blev en stor del av var mans vardag 6ppnades nya omraden och méjligheter for
foretag att synas for sina malgrupper. Till en borjan gjordes digitala affischer, det vill sdga
helsidesannonser eller banners som de ocksa kallas. Denna typ av kommunikation &r enkelriktad
och ses pa idag som en utdéende variant, eller iallafall en variant i reform. Mycket av
anledningen till detta &r att internetgenarationen idag &r mer eller mindre annonsblind (Benway
& Lane, 1998) pa internet. Detta betyder att nir man ser ndgot som ser ut som en annons
registrerar man det inte i hjdrnan. Tyvirr kan detta leda till att daligt designade hemsidor som
har element som skyltar med nagot viktigt inte nér fram med detta till besokaren da bestkaren
uppfattar elementet som en annons. Detta har lett till att annonserna blir mer och mer
kontextuella. Det vill séga de speglar, eller &r relevanta for innehallet pd hemsidan de visas pa.
Ett foretag som lyckats bra inom detta dr Google som i bland annat sin sokmotor visar annonser
som ir direkt relaterat till personens sokning. Aven i Googles mailklient Gmail forekommer
annonser som r relaterade till innehallet i ens email. (Google, 2011)

1.1.2 Uppkomsten av sociala medier

Sedan négra ar tillbaka har sé kallade sociala nitverk pa internet, dven kallade internet
communities, vixt fram. Till en borjan anvidndes dessa for att dela socialt eller medialt innehall
mellan ménniskor, i antingen nyttigt eller mer nojesfullt syfte. Nir sedan foretagen insag att
deras malgrupper kunde finnas pa dessa platser sa borjade dven de dyka upp dir. Det foretagen
da borjade dgna sig at kallas for marknadsforing i sociala medier. Marknadsforing i sociala
medier har ménga styrkor dé dessa (vanligtvis) webbsajter samlar in véldigt mycket information
om sina anvindare och kan dd mojliggora for vildigt noggranna avgrinsningar av sin
marknadsforing, det vill séiga att man kan anvinda dessa parametrar och rikta en sig pa ett
vildigt specifikt malgruppsegment. Till exempel kan man enkelt pa Facebook vilja att visa sina
annonser for ménniskor i en viss alder och i en viss region, medan man med annonser ute pa
gatan inte kan styra vem eller vilka som ser annonsen. Man far med andra ord mer virde per
visning med Facebookannonser.

1.1.3 Platstjanster

Idag dr det mer regel dn undantag for foretag att inkludera sociala medier i sin marknadsplan.
Det som dédremot fortfarande ar lite outforskat och inte vidare utbrett &r marknadsforing i
sociala platstjinster. Da sociala platstjinster oftast dr en del av dessa sociala nitverk, eller har
ett eget socialt nitverk kopplat till sig, gar ménga av teorierna och metoderna pa
marknadsforing i sociala medier att tillimpa pa marknadsforing i platstjénster. Det dr dock nir
man kombinerar den information man far ut av platstjansten med den man har fatt av det sociala
nitverk de dr en del av som nya dimensioner for marknadsforing 6ppnas upp.
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1.2 Syfte

Syftet med denna undersokning har varit att utreda vilken generell potential check-in-tjanster
har som marknadsforingskanal for foretag och applicera detta pa kaféer i Stockholms innerstad
samt att ta fram strategier och metoder for hur de kan dra nytta av dessa tjanster i
marknadsforingssyfte. Med andra ord har vi undersokt hur kaféerna med hjilp av dessa tjdnster
kan oka sin kundtillstromning, vilka praktiska insatser som kan goras och vad som kréavs av
kaféet i form av resurser och kompetenser.

1.3 Definitioner och begrepp

1.3.1 Platstjanst

En platstjidnst 4r en mjukvara som med hjélp utav olika lokaliseringstekniker platsbestimmer en
mobil handenhet geografiskt och sedan ofta anvinder denna information for att assistera
anvindaren pa olika sitt.

Positioneringstekniker

Det finns olika tekniker som anviénds for att bestimma en mobil handenhets position. Den
vanligaste och mest noggranna tekniken ar GPS och en annan och mindre noggrann kallas
triangulering. En GPS-enhet &r en elektronisk komponent som med hjilp av ett flertal satelliter
kan bestdmma longitud, latitud och altitud oavsett vdder, tid pa dygnet, var som helst pa jorden.
Triangulering &r en dldre variant som inte &r lika exakt (Nationalencyklopedin, 2011)

1.3.2 Platstjanstapplikationer

En platstjédnst &r en digital applikation som existerar pa ndgon form utav digital handenhet. I de
allra flesta fall ror sig detta om en mobiltelefon; en sa kallad smartphone. Begreppet smartphone
anvinds pa de mobiltelefoner som finns idag och dr av den mer avancerade karaktiren; de kan
kora flera applikationer samtidigt och har operativsystem som till prestandan liknar det man
tidigare bara hade i persondatorer. (Nationalencyklopedin, 2011)

Da definitionen av en platstjinst i princip dr att det &r en applikation som pé nagot sétt anvinder
mobiltelefonens lokaliseringsteknik for att assistera anvéndaren i ndgon form sa finns det ett
massivt antal olika typer av platstjanstapplikationer pa marknaden.

1.3.3 Check-in-tjanst

Den typ av platstjinster detta arbete avhandlar &r av typen check-in-tjénster som &dr kopplade till
sociala nitverk. En sadan tjdnst &r en applikation som tillter anvéndaren att checka in dir den
befinner sig. Detta innebir att anvidndaren later applikationen hidmta information om platsen
som anvindaren befinner sig pa just nu och i de allra flesta fall dven dela med sig av den
informationen till de personer som befinner sig i anvéndarens nétverk av vinner. Exempel pa
populira sadana tjénster dr Facebook Places, Foursquare och Gowalla.

Detta innebér att nér vi har kollat pa existerande 16sningar for interneterbjudanden har vi framst
kollat pa Facebook Check-in Deals och andra 16sningar for att ge kuponger och erbjudanden via
check-in-tjdnster.

Vi tittar alltsa ej pa de stora erbjudande-tjinsterna Facebook Deals, Google Offers och Groupon.
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1.3.4 Enskilt kafé

Ett enskilt kafé definieras i detta arbete som ett kafé som inte tillhor en kedja. En kedja &r
exempelvis Waynes Coffee eller Espresso House, dvs. kaféer som finns pa mer &n en fysisk
plats.

1.3.5 Sociala medier

Social medier kan delas upp i sex typer (Kaplan & Michael, 2009): samarbetsprojekt, bloggar,
content communities (YouTube), sociala nitverk (Facebook, MySpace), virtuella spelvérldar
(World of Warcraft), virtuella sociala vérldar (Second Life). Detta arbete kretsar kring typen
sociala nitverk av den anledning att det &4r dessa som platstjénster 4n sa ldnge har en koppling
till.

1.4 Avgransningar

1.4.1 Typ av platstjanster

Vi har valt att frimst titta pa check-in-tjinsten Facebook Places av den anledningen att
Facebook till skillnad frén Gowalla och Foursquare generellt sitt &r mer tillgdngligt for gemene
man och inte bara anvénds av de som r insatta i sociala medier-branschen och de som 4r mer
teknikintresserade i samhillet. En till anledning 4r for att Facebook har dverlidgset flest
medlemmar och #r ett socialt nitverk flertalet ganger stérre 4n Gowalla och Foursquare. En
Facebook-anvéndare har i snitt 130 vinner (Facebook, 2011). Sverige hade i mars 2011 4,2
miljoner aktiva Facebook-anvindare (Strandh, 2011).

1.4.2 Malgruppen
Malgruppen for detta arbete &r enskilda kaféer i Stockholms innerstad.

Vi har resonerat att ett individuellt kafé som inte tillhor en kedja har storre friheter 6ver att sjilv
anpassa och vilja strategier att anvénda i tillimpandet av platstjdnster som
marknadsforingskanal da det kan utgé fran sina individuella forutséttningar och inte behover
lyda under ett “huvudkontor” som maste ge samma direktiv till alla kaféer i kedjan for att inte
skapa forvirring for slutkunden.

1.4.3 Enskilt kafé

Vi har valt att i detta arbete avgrinsa oss till enskilda kaféer. Vi har med andra ord valt att ej
inkludera restauranger eller nattklubbar. Anledningen till detta dr att restaurangbesok inte dr lika
spontana som kafébesok. Vid restaurangbesok dr det inte ovanligt att man bokar bord innan.
Nattklubbar 4r ndgot man besoker just pa natten och frimst pa helger. Kaféer kan man besoka
under i stort sett hela dagen alla dagar i veckan, och de ger dérfor en storre mojlighet till
spontana besok.
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2 Teori

Detta avsnitt gar igenom olika typer av marknadsforingsmodeller som existerar pd
internet idag och pd vilket sdtt marknadsforing i platstjanster dr relaterade till dem.

2.1 Sociala natverk pa internet

Eftersom de sociala nitverken pa internet &r ett fundament for sociala platstjidnster sa dr det
viktigt att forstd hur dessa fungerar.

Man kan definiera ett socialt nétverk pa internet med tre grundldggande funktioner: (Ellison &
Boyd, 2008)

Man kan skapa en offentlig eller semi-offentlig profil inom ett begrinsat system
Man kan sammanstilla en lista pa anvindare man har en relation till
Man kan se andra anvindares listor pa personer de har en relation till

Bland alla dessa sociala nitverksplatser kan man sérskilja tva typer. Dessa tva typer kallas pa
engelska “social network site” och “social networking site”. Skillnaden mellan dessa tva
beskrivningar ligger i dess betoning och omfang. Den senare har betoning pa “networking”
(nédtverkande) och detta insinuerar ju att man i hogre grad 4n i den forsta beskrivningen
uppmanas att nitverka med andra ménniskor, det vill sidga skaffa sig nya kontakter genom
tjdnsten. I den forsta varianten kan man sjilvklart gora det men dér dr huvudfokus att
kommunicera med de kontakter man redan har, och som man da oftast forst har triffat i riktiga
livet.

Vad som gor dessa nitverk till mycket rika plattformar for marknadsforare ar att de ofta samlar
in ofantliga midngder demografisk data om de medlemmar de har. Det kan vara allt fran
exempelvis grundldggande egenskaper om en minniska sdsom alder, kon, civilstatus till mycket
mer specifika saker som intressen, arbete, bostadsplats med mera. Denna demografiska data gor
att marknadsforare inom dessa system far vildigt manga parametrar att justera sin
marknadsforing efter for att styra exakt vilka typer av personer som ska se deras annonser och
da alltsa na ut till precis rétt malgrupp. De far pa detta sitt mer virde per annonsvisning.

2.2 Marknadsforing i sociala medier

Att marknadsfora sitt varumérke i sociala medier &r idag populért och vida spritt bland alla typer
av foretag. Det dr idag en sjdlvklar del av de flesta foretags marknadsplaner.

Kommunikation genom detta medium ser dock annorlunda ut an den genom de mer traditionella
medier som har funnits i decennier. I sociala medier existerar nimligen en interaktivitet och en
tvavigskommunikation som inte existerar i till exempel en tidning. Pa grund av att
kommunikationen géar at bada hall och folk kan fé sina roster horda i direkt relation till foretaget
maste foretaget uppritthalla en viss attityd och ett visst manér (Kaplan & Michael, 2009).
Mainniskor pa internet dr ndmligen bland de mest teknikinsatta i vérlden och kan samtidigt vara
de mest hinsynslosa. Om ett foretag bryter mot de “beteendenormer” som finns sa kan ga
vildigt snabbt for en motaktion eller protest fran internetanvindare att sprida sig pa nitet.

Tidigare hade foretag mycket hogre kontroll 6ver vad vilken information som skulle finnas
tillgdnglig om dem genom att strategiskt planera pressreleaser och ha bra PR-managers men
idag fungerar det inte s lingre. Googlar pa man pa ett foretag far man forutom foretagets



Teori

officiella hemsida dven ofta upp sidor om dem pa till exempel wikipedia.org dér det kan sté helt
andra saker @n vad foretaget skulle onska. Detta innebir att foretag inte ldngre har total kontroll
over vad som syns om dem och darfor behovs andra strategier.

Dirfor finns det en del riktlinjer som foretag bor folja nédr de ger sig in i sociala medier. Nagra
sadana har (Kaplan & Michael, 2009) tagit fram.

Till att borja med &r det viktigt att vilja ritt medium. Att vélja ritt medium for ett givet &ndamal
beror av mélgruppen som ska nas och det meddelande som ska kommuniceras. Ar foretagets
maélgrupp till exempel bokilskare sa kanske en sajt dir personer delar med sig av egenskrivna
noveller ett bra alternativ att synas pa.

Aktivitet &r mycket viktigt. Viljer man en kanal att kommunicera genom maste man se till att
vara aktiv. Forutom att vara aktiv i de medier man véljer dr det ocksé viktigt att synka
aktiviteten sa att inte olika budskap gar ut i olika medier. D4 tva av grundmalen med
kommunikation &r att minimera risken for tvetydighet och osédkerhet finns inget mer forvirrande
dn motsdgande meddelanden 6ver olika kanaler (Kaplan & Michael, 2009).

Da det dr litt att tro att sociala medier skiljer sig fran traditionella medier i kundernas 6gon sa ir
det inte sa da de bada fortfarande 4r en del av samma sak: foretagets image och varumirke.
Darfor dr det viktigt att integrera marknadsforingen i sociala medier med marknadsforingen i
andra medier.

Som vi ndmnde tidigare i detta avsnitt dr det viktigt for ett foretag att ha korrekt attityd och
uppforande pé nitet dA minniskorna som finns dér &r vildigt insatta i vad som ér ritt och fel och
kan vara vildigt oforlatande om man inte beter sig ritt. Pa grund av detta &r det viktigt att man
ar 6dmjuk och #rlig. Man ska inte tro att man vet mer dn den del av ens malgrupp som finns pa
nitet, for de vet formodligen mer, de 4r ju som sagt den mest teknikinsatta skaran ménniskor pa
vér jord. Arlighet #r viktigt di det genast genomskadas ifall man inte ir det. Ménniskorna pa
nitet dr intelligenta och uppméarksamma. Fult spel uppticks direkt.

Ett exempel pa nir ett foretag forsokte spela smarta dr nidr SeaWorlds marina zoo anlitade en
PR-byra for att styra om bilden av deras foretag pa Wikipedia. Detta misslyckades och
konsekvenserna blev harda for SeaWorlds i form utav mycket délig publicitet. (The New York
Times, 2007).

Det dr dven viktigt att vara intressant. Pa ndgot séitt maste man ju fanga malgruppen intresse och
uppmirksamhet. Det giller med andra ord att fundera pa vad man som foretag kan erbjuda eller
beritta som ens malgrupp ocksa vill hora.

En vanlig metod som vi har mérkt pa Facebook ir att datorspelsforetag sldpper mer info om sitt
kommande spel for till exempel var tiotusende person som gillar deras page (Tech 24 Hours,
2011). Samma giller i alla kanaler; vill man ha followers pa Twitter s& far man se till att skriva
sadant som maélgruppen vill hora.

2.3 Viral marknadsforing

Nir man pratar om viral marknadsforing syftar man oftast till den som sker pa internet, dven
fast det egentligen handlar om att ett meddelande gar fran mun till mun. Anledningen till att den
dr sd stor pa internet dr just att 6gonblicklig kommunikation sker s& enkelt dir.

Denna marknadsforingsmetod gér att likna vid ett virus och principen &r att man tar fram nagot;
en produkt, tjanst, video eller sajt som sprider sig av sig sjédlvt. Det man har tagit fram sprids av
internetanvindare som sprider det med egna motiv. Det &r vanligt att det &r en rolig video frén
YouTube, t.ex Old-Spice-reklamen som kom &r 2010 (Spice, 2010) Ett dldre exempel &r nér
Hotmail sldapptes och Microsoft, som &r dess skapare, endast hade med en fotnot i varje email
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som sade “Fa din egen gratis email-adress hér”. Detta spred sig sedan av sig sjilvt
(Montgomery, 2001).

Nagra nycklar till att lyckas med viral marknadsforing r till att borja med enligt Wilson att
anvinda sig av ordet “gratis”. Detta behover inte vara sjdlvklart da ordet “gratis” dr vildigt
starkt forknippat med spam i dessa dagar. Men det han ocksa menar &r att manga foretag kor
modellen att sldppa en bra tjdnst eller produkt gratis och sedan erbjuda de kunder som har
nappat ytterligare tjénster eller produkter men da for en lite summa pengar. Da har man skaffat
sig kunder som gillar ens tjanst och sannolikheten ir hog att de kan ténka sig att betala for att fa
lite mer. Detta brukar kallas for “freemium” som &r en hopslagning av orden “free” och
“premium” (Anderson, 2008).

Om nagot ska kunna spridas viralt dr det 4ven mycket viktigt att det dr extremt enkelt att sprida
det vidare. Det ska till exempel ricka med en uppdatering av Facebookstatus, re-tweet eller ett
email for att skicka det till en kompis. Darfor maste den tjinst eller det man har tagit fram 1itt
kunna skickas genom ett medium av dessa typer.

Lyckas man att fa sitt meddelande viralt spritt sa kan det vara viktigt att man #r forberedd pa att
expandera, da det i sddant fall sprids i exponentiell hastighet. Om man till exempel, som
Microsoft, ger bort gratis email-adresser s ér det viktigt att hinna expandera prestandan pa
servrarna i samma takt som folk signar upp pa nya e-postadresser (Montgomery, 2001).

Hur far man da sitt meddelande att spridas viralt, som ett virus? Ett steg i riitt riktning &r att
tinka pa att utnyttja ménniskors vanliga motivationer och beteenden. Till exempel begiren att
vara populdr, intressant, rolig eller smart. Om budskapet du vill na ut med far liv i ménniskors
grundldggande motivationer s har man lyckats.

Anvind befintliga nitverk; det vill sdga plantera ditt meddelande ddr kommunikation mellan
manniskor redan existerar. Ma det s vara YouTube, Facebook eller en email-lista. Detta kan
kdnnas sjdlvklart men det dr dnda viktigt att ta upp da det 4r fundamentalt for att en viral
spridning ska bli av.

Dir det gér, utnyttja andra manniskors resurser. Manga ménniskor i bloggvirlden brukar
gistblogga pa andras bloggar for att bredda sin exponering. Pa detta sétt nar man ut till en ny
grupp ménniskor och chansen finns att manga av dessa gillar det man gjort och sprider det
vidare. Om till exempel massor av nyhetssidor plockar upp ens budskap s ér det deras sajter
som maste forlita sig pa att ditt budskap blir ldst (Wilson, 2000).

Hur ett kafé kan dra nytta av dessa principer beskrivs mer under avsnittet “Analys och
slutsatser”.

2.4 Mobil marknadsforing

Mobil marknadsforing avser marknadsforing i mobiltelefoner. Detta kan liknas vid att
avsindaren har ett skyltfonster direkt i mottagarens ficka. Da platstjdnster finns i mobiltelefonen
ar definitivt principerna inom mobil marknadsféring en av ingredienserna inom marknadsforing
i platstjanster. Kombinerar man detta med ndgon grad av kontext, som beskrivs nedan, kan man
pa riktigt borja se styrkorna genom att na ut med budskap genom platstjénster.

I (Li, 2011) beskrivs sex typer av mobil reklam. Dessa dr varumérkesbyggande,
specialerbjudanden, mediateasers, information, tavlingar & omrostningar

Varumirkesbyggande. Ar 2003 slippte BMW ett javaspel till mobiltelefoner for att sprida
sitt varumérke och stirka sin innovativa image.

Specialerbjudanden i mobil marknadsforing uppmérksammar ofta existerande
specialerbjudanden.

Mediateasers anvinds av media for att locka till kop eller visning.
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Téavlingar. Ett nytt exempel dr nidr Mini Cooper korde sin kampanj “Mini Getaway
Stockholm™ hosten 2010 didr man tdvlade om att “inneha” en Mini Cooper i sin telefon och
den sista personen som hade den ett visst klockslag vann en riktig sadan. (Vikstréom, 2011)
Omrostningar anvinds ofta i tv-program for att till exempel utse en vinnande artist.

2.5 Kontext

Da minniskor som befinner sig pa nétet idag blir mer och mer annonsblinda s& har manga
annonsorer borjat jobba mer kontextuellt med annonseringen. Detta innebér att annonsen dr
relevant for innehéllet pa sidan man visar. Ett exempel kan vara en nyhetsartikel om resultatet

av en fotbollsmatch som har annonser intill artikeln som visar priser pa fotbollsmatchbiljetter
och flyg dit (se figur 1).
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Figur 1. Kontextuella annonser.

Google fattade detta tidigt och sa kallade “ad words” som gar att kpa gor att alla annonser som
visas i Google s6kmotor genereras baserat pa vad som soktes pa. (Google, 2011)

Det kontextuella kommer dven in i bilden nér det géller platstjinster och podngen ir att
marknadsforingen genom platstjansten kan goras relevant for var mottagaren befinner sig. Pa sa
sdtt kan marknadsforing genom check-in-tjinster bli kontextuell. Budskapet som nér mottagaren

kan till exempel handla om nagon tjénst eller naringsverksamhet som befinner sig i nérheten av
denne.

Det finns flera kontextuella parametrar som kan beaktas. Exempel pa detta &r vider och
tidpunkt. Skrdddarsyr man budskapet efter dessa parametrar kan det f4 hog relevans for
mottagaren och da #r sannolikheten hogre att det ocksa mottas vil av denne.

2.6 Check-in-tjanster

De storsta check-in-tjdnsterna som finns i Sverige idag dr Gowalla, Foursquare och Facebook
Places. Foursquare och Gowalla har storst likheter da bada har en hog grad av spelfaktorer i sig.
Medan man i Gowalla och Foursquare endast har som syfte att checka in och dela sin position
med varandra dr Facebook Places en del av Facebook som &dr mycket mer dn positionsdelning.
Diremot har Facebook Places dndé en mycket storre anvidndarbas dn Foursquare och Gowalla.
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Gowalla hade i mars 2011 1 miljon anvindare (McCarthy, 2011). Gowalla grundades i augusti
2007.

Foursquare hade i april 2011 8 miljoner anvindare (Foursquare, 2011). Foursquare grundades i
mars 2009.

Facebook har 6ver 600 miljoner anvindare globalt varav 30 miljoner har ndgon géng anvint
Facebook Places. I Sverige har Facebook 4,2 miljoner anvindare (Social Bakers, 2011).

2.6.1 Foursquare

Foursquare finns som mobiltelefonapplikation till iPhone och Android-telefoner. Det finns
ocksa en mobilanpassad version av deras hemsida, m.foursquare.com, som anvindare som inte
har en smartphone kan anvénda sig utav. Foursquare fungerar genom att appen, eller den
mobilanpassade versionen av hemsidan kdnner av var man befinner sig och later anvéndaren
kunna checka in pa en “venue” som finns i ndrheten av den position man befinner sig pa.
Anvindarna kan sjdlva skapa “venues” vart man @n befinner sig. Om det t.ex. visar sig att kaféet
man 4r pa inte har en “venue” sd kan en anvindare skapa det.

For att kunna anvinda Foursquare maste man ha ett konto pa tjinsten. Det kan man skapa pa
deras hemsida eller direkt i appen. Man kan ldgga till vénner till sitt konto genom att l1ata
Foursquare fa tillgang till ens konto pé antingen Facebook, Twitter, Gmail eller Yahoo.
Foursquare soker da igenom om andra anvindare pa dessa nitverk ocksé har konto pa
Foursquare. Pa sa sitt kan man importera vinner man har pa dessa nitverk till sitt konto pa
Foursquare.

Det finns ett spelmoment i Foursquare som gér ut pa att samla pa “badges”. Man kan t.ex. fa en
“badge” om man har checkat in efter klockan tre pé natten pé en vardag eller om man har
checkat in pa samma stille tre ganger en viss vecka. Den som har checkat in flest gdnger pa ett
stille under en 60-dagarsperiod blir “mayor” pa det stéllet. Att vara "mayor” kan ses som att
man dr den storsta stamkunden pa det stillet.

Nir man gor en incheckning pa Foursquare kan man vélja om den ska synas for de vinner man
har pa sitt konto, eller om incheckningen bara ska sparas privat for en sjdlv. Man kan ocksé
vilja att i samband med incheckningen dela med sig av den genom Facebook eller Twitter. Da
hamnar incheckningen som en post eller en tweet.

2.6.2 Gowadlla

Gowalla fungerar pa liknande sitt som Foursquare. Det finns en app for bade iPhone och
Android-telefoner. Till skillnad fran Foursquare sa kallas stdllena man checkar in pa inte for
“venues” utan for “spots”.

Att skapa ett konto pad Gowalla gors pa samma sétt som pa Foursquare. Man kan ligga till
vinner fran Facebook, Twitter, Gmail eller telefonens egen adressbok.

Spelmomentet i Gowalla ir snarlikt det som finns i Foursquare. Istillet for att man far “badges”
for att man har gjort nagot speciellt far man i Gowalla “pins”.

Hur man delar med sig av incheckningen skiljer sig en del fran hur det fungerar i Foursquare. I
Gowalla har man inte alternativet att inte dela med sig av sin incheckning till sina vénner. I
Gowalla kan man didremot vilja att samtidigt som man checkar i Gowalla ocksa checka in pa
Foursquare och pa Facebook Places. Det ér en fordel som Gowalla har gentemot de andra
check-in-tjidnsterna.
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2.6.3 Facebook Places

Facebook Places ér en del av Facebook. Det lanserades i USA i augusti 2010 och dé& hade
Facebook funnits i sex ar. Da hela Facebook har ett nitverk av 600 miljoner anvindare har 30
miljoner av dessa anvinda Places minst en gang (Carlson, 2010). Detta innebir att trots att
Places endast dr en mindre del av hela Facebook sa har Places @nda fler anvéndare dn
Foursquare och Gowalla. Dock sa &r dessa 600 miljoner manniskor fortfarande mottagliga for
exponering av Places nir ndgon av ens vénner checkar in ndgonstans. Dérfor har denna
plattform storst potential som marknadsforingskanal av de tre vi har gatt igenom i detta avsnitt.

Check-in-deals

Hosten 2010 lanserade Facebook check-in-deals i USA. Dessa ir alltsd erbjudanden som gar att
ta del av ndr man checkar pa en “place” nadgonstans i USA. I Sverige har vi dnnu inte fatt denna
funktionalitet men det dr bara en tidsfraga innan den kommer. (Warma Faring, 2011)

Facebook har fyra typer av check-in-deals. Dessa ar:

Individuella erbjudanden

Dessa erbjudanden kan skapas for nya savil som befintliga kunder. Som kund checkar man in
och féar en kupong att 16sa in i kassan. Det kan vara allt fran rabatt i procent till att prova pa en
gratisprodukt.

Lojalitetserbjudanden

Dessa erbjudanden kan man hdmta ut efter ett visst antal incheckningar och ir till for att stirka
lojaliteten hos existerande kunder. Till exempel kanske man kan fa en kaffe efter 5
incheckningar

Grupperbjudanden

Poingen med dessa erbjudanden #r att man kan fa en beloning tillsammans med en grupp
kompisar. Checkar man in tillsammans med upp till 4tta andra personer s& kan man hdmta ut ett
grupperbjudande.

Vilgorenhetserbjudanden

Haér har foretaget en mojlighet att donera en summa pengar till en vilgérenhetsorganisation nér
en kund checkar in hos dem.
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3 Metod

Hdir beskriver vi de metoder vi anvdnde i var undersokning. Vi genomforde intervjuer
med personer i branschen som har relevanta kunskaper for var problemformulering och
vi hade en fokusgrupp med studenter i 20-25-drsdldern som frekvent anvinder check-in-
tidgnster. Syftena var att bdttre forstd verklighetens koppling till dessa tjdnster och fa
perspektiv pd hur kaféer kan fungera i relation till dessa samt att ta reda pd
incitamenten hos folk som checkar in.

3.1 Tillvagagangssatt

Var metod har bestatt av att till en borjan analysera och forsta marknadsforing i sociala medier
och kartldgga de platstjianster som finns i dagslidget. Till en borjan valde vi att genomfora en
litteraturstudie och dérefter ett antal intervjuer och till sist en fokusgrupp. Vi valde att inte
anvinda oss av kvantitativa enkiter som metod for att vi ville ha mer kvalitativa data. Att ha
intervjuer ger mojlighet till just kvalitativa data d& man kan diskutera olika amnen mer pa
djupet. En fokusgrupp ger till viss del bade kvantitativa data och kvalitativa data. Kvantitativa
data fas genom att flera personer deltog i fokusgruppen och att de fick svara pa en kort
bakgrundsenkit. Kvalitativa data fick vi genom diskussionsdelen av fokusgruppen.

3.2 Literaturstudie

Vi har framst tittat pa diverse avhandlingar som behandlar olika aspekter av sociala medier for
att forsta hur dessa fungerar. Vi har ocksa tittat pa tidigare examensarbeten, bade pa kandidat-
och masterniva, som varit relevanta for var fragestillning.

3.3 Intervjuer

Med intervjuerna ville vi fa olika personers syn pa check-in-tjanster och hur féretag anvinder
sig av dessa. De ménniskor som vi intervjuade har alla olika bakgrund och utbildning.

De personer som vi har intervjuat for detta examensarbete dr Eva Voors, Jesper Bylund och
Joachim Alvarez.

Eva Voors idr en konsult med 12 ars erfarenhet som kundansvarig for savil stora internationella
uppdragsgivare och varumérken som sma nischade entreprendrsbolag. Eva har bland annat
arbetat som nordisk PR-ansvarig pa Skype. Eva har utbildning inom Medie- och
kommunikationsvetenskap (JMK, Stockholms Universitet) och frén Berghs School of
Communication.

Jesper Bylund jobbar som Social Media Coordinator med att koordinera Tele2s olika
avdelningars aktiviteter pa det sociala planet. Han haller koll pa vilka platser som Tele2 bor
finnas pa for att mota sina kunders krav pa de platserna. Jesper har en utbildning inom Game
Design fran Hogskolan i Skovde.

Joachim Alvarez jobbar pa foretaget Mobilab som driver portalen kupong.se. Kupong.se har
funnits sedan 1998 och erbjod redan da olika rabattkuponger och hade dver 3 000 anslutna
dagligvarubutiker. Att anvinda mobiltelefonen som en kanal for att distribuera rabattkuponger
var inte aktuellt utan anvéndaren fick sjéalv skriva ut sina rabattkuponger och 16sa in dem i
butiken. Idag har den mobila kanalen helt andra tekniska forutséttningar och mobila
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rabattkuponger dr ett faktum. Joachim har en utbildning inom “Business culture, industry and
commerce in Asia” fran Lunds universitet.

Eva Voors intervjuades den 18:e mars 2011. Jesper Bylund intervjuades den 1:a april 2011.
Joachim Alvarez intervjuades den 5:e april 2011.

Med Eva Voors diskuterade vi affirsstrategiska aspekter sdsom att det i alla typer av
marknadsforingsinsatser &r viktigt att utgd fran verksamhetens affirsmal och uppskatta
resursbehovet for en viss insats och ta reda pa om en viss investering dr vérd avkastningen och
om det kan hjilpa att uppna affarsmaélet.

Med Jesper Bylund diskuterade vi potentialen hos platstjanster som plattformar for
marknadsforing idag och i framtiden.

Med Joachim diskuterade vi befintliga 16sningar for att erbjuda kuponger via mobiltelefoner och
check-in-tjinster och dven vad han ansag om framtiden for detta omrade.

Formen pa intervjuerna var ganska 6ppen. Vi hade ett manus med fragor som vi stéllde men vi
lat intervjupersonerna prata ganska fritt.

3.4 Fokusgrupp

Efter att vi utfort de tre intervjuerna hade vi ett fokusgruppstillfille. Malet med fokusgruppen
var att fa lite mer kvalitativa svar fran anvéndare som anvénder sig av check-in-tjédnster. Att lata
dem diskutera dr en bra metod for att fa kvalitativa svar. De resultat vi hoppades fa ut var vilka
incitament som ligger bakom att man checkar in samt vilka styrkor och svagheter som finns
mellan olika check-in-tjénster.

3.4.1 Deltagarna

Deltagarna till fokusgruppen bestod av sex stycken studenter som studerar vid KTH. Samtliga
deltagare som deltog i fokusgruppen var kvinnor i aldrarna 20-25 &r. Vi hade valt ut deltagarna
genom att observera vilka av véara vinner som anvinder sig av check-in-tjanster mest och sedan
tillfraga dem om de ville vara med i en fokusgrupp. Vi tillfraigade nio personer och av dem
kunde sex personer delta samtidigt.

3.4.2 Genomforande

Fokusgruppen genomfordes fredagen den 8:e april i Nadabiblioteket pa KTH, rum 1439.
Deltagarna fick berittat for sig lite bakgrundsinformation om vart examensarbete och varfor vi
har denna fokusgrupp. Deltagarna fick dérefter fylla i en bakgrundsenkit som férutom élder och
kon innehdll den fem fragorna:

1. Vilken platstjinst brukar du primért anvdanda?

2. Vilka typer av stéllen brukar du checka in pa?

3. Hur ofta checkar du in ndgonstans i genomsnitt?

4. Hur stor andel av de stéllen du besdker checkar du in pa?

5. Kan du minnas nagra speciella konsekvenser som har skett da du har checkat in?

Fraga 1, 3 och 4 var kryssfragor medan fraga 2 och 5 var fragor med fritext.

Efter bakgrundsenkiten f6ljde en diskussion dir vi diskuterade svaren fran bakgrundsenkiten.
Vi hade ocksa ett antal diskussionsfragor som var f6ljande:

Vilka ar de frimsta skélen till att man checkar in?
Vilken platstjidnst anvidnder du/ni oftast och varfor just den?

a. Vad dr bra/daligt med den tjénsten?
b. Vad skulle kunna fé dig att byta till en annan tjénst?
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Beloning vs insats. Nér &r insatsen vérd beloningen?
a. Exempel pa insatser sdsom:

* godkénna en Facebook-app som kan publicera pa min wall
* Behova checka om 100 ganger for att fa en storre beloning
* Behova checka in 10 ganger pa en manad for att fa en storre beloning

b. Exempel pa beloningar:

*  Var tionde kaffe gratis
e Forsta kaffet gratis
e Alltid gratis kaffe
* Alltid gratis pdtar
Vad tror ni &r anledningen till att era kompisar som inte checkar in, inte checkar in?
Spéna egna erbjudanden!

* Erbjudanden som far en att komma for férsta gangen?
* Erbjudanden som far en att stanna kvar?

3.5 Reliabilitet & Validitet

Resultaten av vara mitningar har nodvindigtvis inte hog reliabilitet da véra
fokusgruppspersoner alla var teknologstudenter som var vil bekanta med sociala medier och
check-in-tjidnster och hade ett stort intresse for att anvinda dessa. Hade vi dven tagit med
personer som inte ér vilbekanta med, eller inte &r s intresserade av, dessa typer av tjinster
kanske vi hade fatt fram palitligare resultat ifrin denna incitamentsundersékning.

Att méta incitamenten 4r troligtvis ritt metod att anvinda i denna undersokning, och de resultat
som tagits fram kan sédkert anviindas som underlag for att ta fram metoder for kaféer att locka
besokarna till att checka in hos dem. Diaremot utgor den mindre hoga reliabiliteten av resultatet
en eventuell sdnkning dven i validiteten. DA vi som sagt hade den fokusgruppskonstellation vi
hade &r det inte sékert att resultaten vi fick fram dr hundra procent trovirdiga.

Detta innebir dven att det kan vara svart att generalisera resultatet.

Da vi inte gjorde nagon ljudupptagning under fokusgruppen kan vi undermedvetet ha tolkat
anteckningarna subjektivt i efterhand vilket innebir att resultaten fran dem kan vara lite firgade
av vara egna asikter. Ddremot hade vi ljudupptagning under intervjuerna som vi lyssnade
igenom ndr vi sammanstillde resultatet.

Det vi kan rekommendera att tinka pa vid eventuellt upprepande av undersékningen #r dels att
ha med personer som inte &r lika vana med att anvidnda check-in-tjinster i fokusgruppen och att
ha ljudupptagning pé alla moment for hogre reliabilitet och objektivitet i resultatet.
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4 Resultat

[ detta kapitel presenteras resultaten av intervjuer och fokusgrupp. Resultaten dr olika
aspekter som bor tinkas pa angdende att anvinda check-in-tjdnster som
marknadsforingskanal for kaféer. Det dr affdrsstrategiska avseenden,
incheckningsincitament och kupongstandarder.

4.1 Intervjuer

Vi intervjuade som sagt tre personer med olika erfarenheter och befattningar. Var instéllning var
att med hjilp av dem fa djupare insikt i olika delar av den sociala medievirlden och check-in-
tjénster. Intervjuerna resulterade i olika tankestdllande aspekter av anvindandet av check-in-
tjanster som marknadsforingsplattform for kaféer. Vi fick dels svar pa hur kaféer bor tinka rent
affdrsstrategiskt infor detta, styrkan i den enorma midngd demografisk data som finns i sociala
medier och vad man kan géra med den och hur ménga av de kupongstandarder f6r
mobiltelefoner som finns idag fungerar.

4.1.1 Affdarsmal

Man maste kolla pa kaféers resurser och affirsmal. Vad har de for affiarsmél, och hur kan
anvindandet av platstjinster hjdlpa till att na affirsmalet. Sen méste man titta pd hur mycket tid
och resurser som &r rimligt att avsitta for att administrera exempelvis ett erbjudande genom en
platstjinst. Man maste fundera 6ver om man dr ute efter att fa nya kunder eller forstirka
lojaliteten hos befintliga kunder. Att belona befintliga kunder med exempelvis rabatt pa kaffet
ar en bonus. Att locka en ny kund till kaféet med hjilp av ett erbjudande ér ett erbjudande, och
det dr inte sékert att det skapar lojalitet. Att dela ut “prova-pa”-kuponger pé stan skapar ingen
lojalitet. Man gar da till ett specifikt stille en gang, och sedan inte behéva komma tillbaka,
istdllet kanske man gar till ett nytt stidlle och provar pa det. Man f6rlorar mer pé att tappa en
befintlig kund, &n man vinner pa att fa en ny kund.

4.1.2 Kedjor och enskilda kaféer

Det ir skillnad pa kafékedjor som t.ex. Waynes Coffee och Espresso House och pa enskilda
kaféer som bara finns pé ett stille. Kafékedjor méste ha samma erbjudanden i hela landet medan
enskilda kaféer kan skriddarsy erbjudanden fran dag till dag utefter vad som passar sortimentet.
Ofta &r det sa att kaféer har obalans i sina ink6p och dérf6r kan de behdva silja mer av nagot
som de har mycket utav en viss dag. Da kan kaféet ha det som erbjudande den dagen. Det kan
ocksa vara sa att ett kafé t.ex. har fatt manga daliga recensioner i lokala tidningar och da
behdver bygga upp en ny kundkrets och kan da géra det med hjilp av erbjudanden f6r att locka
nya kunder. For att upplysa folk om att man har ett erbjudande kan man affischera i fonstret att
man t.ex. far billigare kaffe om man checkar in pa Facebook Places och visar upp det i kassan.

4.1.3 Platstjansters utveckling

Joachim tror att platstjinster kommer revolutionera vérlden nér det géller marknadsforing och
att det kommer blir nagot av det hiftigaste bland den yngre malgruppen i storre stider. Pa landet
finns det dock inte lika ménga stillen man kan vara pa &n. Checka in &r bara borjan pa nagot
som kan bli vildigt mycket roligare. Joachim podngterar att “det hér &r inte slutet, det hér 4r inte
borjan pa slutet, det hér &r slutet pa borjan”. Vildigt ménga néringsidkare dr mycket
intresserade av positionering.
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4.1.4 Demografisk data

I framtiden kommer sociala medier utnyttjas mer demografiskt. Man kommer genom
exempelvis Twitter att kunna f& mer detaljerad demografisk data ver var alla killar i 30-
arsalderna i 6stermalmsomradet dr nagonstans en fredagskvill, och vad de gor. Denna
demografiska data kommer sedan att kunna kopas av foretag som vill gora véldigt riktade
annonser. Denna demografiska data kommer i framtiden ocksa att bli mer tréffsidker dn vad den
ar idag. Sverige ir ett litet land sa denna demografiska data kommer inte vara lika kraftfull i
Sverige som i andra ldnder i vérlden, till exempel USA.

4.1.5 Recensioner

Nagot som finns i Foursquare men inte i Facebook Places ir tips. Med tips kan potentiella
kunder se vad andra kunder har sagt om kaféet i fraga. Dessa tips kan @ven vara till nytta for
kaféigaren som da kan ta till vara pa eventuell negativ feedback och atgérda det. Det kan t.ex.
vara sd att en kund dr missndjd med hur blabdrsmuffinsen smakar och da kan kaféigaren se det
och kanske baka dessa muffins med ett nytt recept. Man skulle kunna utnyttja platstjinster till
att integrera mer med sina kunder. Man skulle exempelvis kunna lata kunderna pa ett kafé ge
“dagens ros” till en anstélld.

Jesper anser att nér, inte om, Facebook Deals kommer till Sverige kommer det att bli stort. Idag
ar det namligen fa foretag som har erbjudanden i check-in-tjanster. Dessa d&r H&M och
McDonalds som erbjuder “Specials” i Foursquare. Det finns ocksa ett fatal lokala Specials-
erbjudanden. Daremot, nir Facebook Places kommer kan vi nog se en 6kning av dessa check-
in-erbjudanden bland foretagen.

Manga foretag anvinder sig idag av sociala medier i sin marknadsforing och for kontakt med
kunder. For att anvinda sociala medier som t.ex. Facebook och Twitter som en kanal for
kundkontakt dr det viktigt att man &r niarvarande i dessa kanaler. Man maste alltsé ha personer
som lyssnar pa vad kunderna har att siga och ocksa besvara kunderna. Marknadsforing i sociala
medier forutsitter ndmligen tvavigskommunikation. Enligt Jesper dr det férre foretag som
faktiskt lyssnar pa kunderna dn som hivdar att de gor det.

4.1.6 Kupongtyper

En tjidnst som kupong.se har dr samplingskuponger. En samplingskupong anvénds for att ge bort
nagot. Det kan t.ex. vara att en etablerad produkt kommer med en ny smak, och da vill man att
sd manga som mojligt ska testa den nya smaken. Samplingskuponger ir bevisat att det fungerar.
Man kan se var kupongen skapas och vem den skickas till. Man ser ocksa var och nér den 16ses
in. Man kan pa sa sitt ge statistik i realtid.

Det r skillnad pa “dumma” kuponger och “smarta” kuponger. “Dumma” kuponger &r kuponger
som ingen kan kontrollera och “doda” nér de 16ses in. “Dumma” kuponger kan man inte géra
sampling pd, dvs. anvinda for att ge bort nigot gratis, for da skulle en person kunna himta ut
hur ménga gratis-produkter som helst. En dum kupong skulle kunna riknas som en smart
kupong om man istillet valde att kupongen ska ge 20 % rabatt pa en vara i en butik. DA kan
kunden kopa flera varor med 20 % rabatt pa varje vara och tycka att denna har gjort en bra affir,
dven fast kunden fran borjan bara hade tinkt kdpa en vara. Kunden tycker att den har gjort en
bra affir och butiken likasé eftersom den har sélt fler varor 4n den skulle ha gjort annars.

4.1.7 Kupong.se - En internettjanst for kupongformedling

Kupong.se, som ir ett av Joachims foretag, har ett samarbete med Pressbyran. Har man kopplat
sitt telefonnummer till Pressbyrans Facebook-applikation far man en samplingskupong skickad
till sig genom sms varje gdng man checkar in pé en Pressbyranbutik med Facebook Places. 4
miljoner svenskar passerar en Pressbyran varje dag. 10 % av dessa gar in i butiken och koper
nagot. Detta gor att Pressbyran fungerar lite som en banner. Man kan séga att de 10 % som gar
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in 1 butiken klickar pa bannern. Hela Pressbyrans Facebook och Twitter drivs av en engagerad
anstilld. Just nu &r han pappaledig men han driver dem #nda.

4.1.8 Reklam i sms-utskick

Vi diskuterade hur sms-utskick i form av reklam kommer kunna se ut i framtiden. I andra ldnder
ar det vanligare dn i Sverige. En anledning till det dr att det i flera ldnder 4r vildigt mycket
billigare att skicka sms. Sa kallade flash-sms, dvs sms som kommer upp direkt pa skdrmen
kostar pengar vilket enligt Joachim &r bra. Det finns 14,5 miljoner mobilabonnemang i Sverige
och det finns snart 5 miljarder mobilabonnemang globalt. Rekordet i antal skickade sms pé en
dag har slagits pa julafton och sedan en vecka senare pa nyérsafton - varje ar, férutom nu senast.
Detta beror pa att folk anvidnder Facebook till det istillet.

4.2 Fokusgrupp

Fokusgruppen bestod som sagt av en bakgrundenkét som varje deltagare fick fylla i och denna
foljdes av diskussion.

4.2.1 Bakgrundsenkaten

Det populiraste alternativet pa fraga 1 var “Facebook Places” som fick fem svar medan endast
en person svarade "Gowalla” (se Diagram 1).

Pa fraga 2 hade fem av de sex deltagarna bland annat skrivit kaféer. "Hemma hos
folk/kompisar” var ett annat populért alternativ som ockséa fem personer hade skrivit. Fyra
personer skrev ”skolan”. Samma antal skrev ocksa “nattklubbar/utestéllen”.

Svaren pa fraga 3 var spridda. De vanligast ikryssade alternativen var ”Flera gdngen per dag”
och ”Nagra ginger i veckan” som fick tvéa svar vardera. Alternativen "En gang per dag” och
”Nagon géang i veckan” fick ett svar vardera (se Diagram 2).

Pa fraga 4 var flera samtidiga svarsalternativ mgjliga. Det alternativ som fick flest svar var "Jag
checkar frimst in pa sociala platser sisom kaféer och restauranger” vilket fick fem svar.
Direfter kom alternativen “Jag checkar in pa alla platser jag befinner mig pa” och “Jag checkar
frimst in pa stéllen dér jag normalt inte brukar vara” som vardera fick ett svar. Alternativet “Jag
checkar frimst in pa intressanta eller ovanliga stéllen” fick inga svar. En person fyllde under

“annat”-alternativet i “blir ofta taggad i incheckningar (se Diagram 3).

Av svaren pa fraga 5 framgick det bland annat att hélften av personerna har fatt kompisar att
komma till de stéllen som de checkat in pa.
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Vilken platstjanst brukar du primart
anvanda?

Foursquare Gowalla Facebook Places Annan

Diagram 1

Hur ofta checkar du in nagonstans i
genomsnitt?

| I I
0 . . . . . .

Flera ganger En gang per =~ Nagra Nagongangi Nagra Nagongangi Mer sillan
per dag dag ganger i veckan ganger i manaden
veckan manaden

Diagram 2
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Hur stor andel av de stillen du besoker
checkar du in pa? (flera samtidiga
svarsalternativ var mojliga)

6
5
4
3
2
1
0 [
Jag checkarinpa  Jag checkar Jag checkar Jag checkar Annat: blir ofta
alla platser jag framst in pa framst in pa framst in pa taggad i
befinner mig pa sociala platser intressantaeller stillendarjag  incheckningar
sasom kaféer och ovanliga stillen normalt in brukar
restauranger vara
Diagram 3

4.2.2 Diskussionen

Val av tjéinst

Ur diskussionen kom det fram att flera av deltagarna har checkat in pa kaféer och att nigra av
deras kompisar da ocksa har kommit till det kaféet efter att de sett att deltagaren har checkat in
dir. De flesta av deltagarna anvénder Facebook Places, och anledningen till det &r framst att de
redan har ett Facebook-konto, samt att deras vinner ocksa har det. Dom anvénder sig redan av
Facebook i telefonen, sa det krivs ingen nedladdning av nagon ytterligare app eller att de
skaffar ett nytt konto pa ndgon annan tjinst. Den person som anvinder sig av Gowalla gor det
frimst for att kunna ha mer kontroll 6ver vilka som ser incheckningen i och med att Gowalla &r
ett separat nétverk som inte nodvindigtvis bestar av samma personer som man har i sitt
Facebook-nitverk. Med Gowalla har man ocksa mdjligheten att checka in pa Facebook Places
genom Gowalla vilket dr en anledning till att anvidnda sig av Gowalla istéllet for Facebook
Places.

Incitament

Fragan angéende varfor vissa manniskor inte checkar in diskuterades och anledningarna som
togs upp var bland annat att man helt enkelt inte vill att andra ska kunna se var man befinner
sig. Aven om det bara ir ens egna Facebook-vinner som ser det s& kan man ha vildigt ménga
vinner, och man kanske inte vill att vissa av dem ska se vart man dr. Att bli taggad i en checkin
ar ndgot som vissa inte vill kunna bli, och de har dérfor har de valt att stinga av den mojligheten
1 Facebook.

Skilen till att man checkar in 4r samma som skélen till att man gor en statusuppdatering. Man
kan skriva vad man gor och det syns samtidigt vart man gor det. Samtidigt kan det vara littare
att checka in da det inte krivs lika mycket anstringning eftersom man inte behover skriva nagot
utan det kan récka att man enbart checkar in och pa sa sitt sdger vart man ir.
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Check-in-erbjudanden

Erbjudande och beloning for incheckningar diskuterades. Det &r svart att hitta en balans Gver
hur stor anstringning som ska ge en tillrdckligt stor beloning. Att géra en vanlig check-in och fa
en beloning var alla Gverens om att det inte dr sd anstringande. Om insatsen #r att det publiceras
som en statusuppdatering pa Facebook att man tagit del av ett visst erbjudande &r kraven for
beloningen hogre. En lamplig beloning kan da vara gratis kaffe och bulle.

Befintliga kaffestampelkort som finns pa exempelvis 7eleven diskuterades. Diar far man en
stampel i sitt kort varje gang man koper en kaffe. Har man fem stdmplar sa far man en gratis
kaffe &r man visar upp stampelkortet i butiken. Att infora en typ av stimpelkortslosning genom
incheckningar var ndgot som de flesta tyckte var en bra idé. En lamplig insats i forhéallande till
beloningen dr dé en gratis kaffe for tio incheckningar. En variant av detta som ocksé togs upp &r
att alltid fa 10 % rabatt pa varje kaffe vid varje incheckning.

Att fa en beloning om man kan fa en vén att komma till kaféet man sjdlv befinner sig pa var
nagot som fokusgruppsdeltagarna var positiva till. En beloning for detta skulle kunna vara gratis
patar av kaffe.

4.3 Sammanfaitning

Sammanfattningsvis sa fick vi intrycket ifran dessa intervjuer och fokusgruppen att
marknadsforing genom platstjénster och check-in-tjanster dr nagot som vixer och kommer att
vixa sig mycket storre inom en snar framtid. For foretag att utnyttja ménniskors geografiska
position for att skriddarsy kommunikationen #r virt oerhort mycket. Slar man samman detta
med all den demografiska data som redan finns i sociala medier sa gar det med véldig hog
precision att na precis det malgruppssegment som 6nskas. Det ér effektiv marknadsforing.
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5 Analys & diskussion

Hdr kombinerar vi marknadsforingsmodellerna fran teoridelen i uppsatsen for att
definiera vad marknadsforing genom check-in-tjinster egentligen dr. Vi fortsdtter med
en incitamentsanalys och till sist en analys av vdr egen undersokningsmetod.

5.1 Marknadsforing genom platstjanster

Slar man ihop kontext och mobil marknadsforing, som beskrevs i teoriavsnittet tidigare, sa har
vi marknadsforing i platstjénster (se figur 2). Kontexten kommer ifrén att budskapen kan goras
relevanta for mottagaren om man tar hinsyn till och anpassar det efter mottagarens geografiska
plats. Man kan dven ta hinsyn till flera parametrar som véder och tidpunkt for att kunna skapa

dnnu mer relevans i meddelandet.

Mobil Kontextuell
marknadsforing marknadsforing

Figur 2

5.1.1 Marknadsforing genom check-in-tjanster

Slar vi ihop marknadsforing i platstjanster med sociala medier och viral marknadsforing sa har
vi marknadsforing i check-in-tjénster (se figur 3). Det virala kommer ifran att personers check-
ins blir synliga for en stor skara vinner till denne i det aktuell sociala mediet och har potential
att spridas viralt om personens upplevelse av platsen den checkade in pa var god.
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Sociala medier

Marknadsféring Viral
i platstjanster marknadsforing

Figur 3

5.2 Marknadsforing genom check-in-tjanster for
kaféer

Varfor vi har valt att titta pa just kaféer dr for att vi tror att kaféer dr en av de néringsidkare som
kan fa storst avkastning pé att anvinda sig av denna typ av marknadsforing. Anledningen till
detta #r att kaféer dr sociala och spontana platser. Dér dr litt att g forbi ett kafé ddr en vin sitter
och hilsa eller ansluta sig. Man behover inte heller boka ett bord i forvig som pa till exempel
restauranger.

Det som kan hinda om man checkar in i Facebook Places pa ett kafé som man sitter pa &r att
ndgon av ens vinner pa Facebook ser detta och hor av sig och fragar om denne kan komma
forbi. Eftersom det &r 14tt att ga till ett kafé och man kan goéra det spontant #r det litt for denna
vin att gora detta. En matbutik, till exempel, fungerar inte sa dd man bara dr dér en kort stund
och gor det man kom dit f6r och inget annat. Pa ett kafé sitter man en ofta stund sé det finns gott
om tid for vénner eller bekanta att hora av sig och hilsa pa.

5.2.1 Typer av erbjudanden

I teoridelen beskrev vi manga av de typer av erbjudanden som finns i de existerande tjénsterna.
Vi ndmnde bland annat forstagangserbjudanden och lojalitetserbjudanden.

Som kafé behgver man som vi tidigare ndmnt ha sina affirsmal klara och utga ifran vilken
position, till exempel ekonomiskt, man &r i ndr man gor en marknadsplan som involverar check-
in-tjénster.
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Varfor kaféer vinner extra mycket pa att anvénda just Facebook som plattform for
marknadsforing &r att kaféers malgrupp till stérre delen bestar av sociala varelser som ofta dven
finns pa Facebook.

Eftersom Facebook har enormt mycket demografisk data sa skulle kaféerna ha jittemycket att
vinna pa att fa ta del av denna information om de som checkar in hos dem. De kan lira sig
jattemycket om sina kunder. I dagslédget har inte Facebook den funktionaliteten men om eller
nér de ldgger in det finns det mycket att vinna pa att ta del av den datan.

5.3 Incitamentsanalys

Det dr vildigt intressant att analysera incitamenten bakom varfér méinniskor checkar in och inte
checkar in. Om man bittre forstar dessa incitament, eller brist pa dem, s& kan man gora sitt
bista for att uppmana sina kunder att inda checka in. Kanske handlar det om att ta fram rétt
typer av erbjudanden.

5.3.1 Varfor checkar vi in?

Under var fokusgrupp hade vi en diskussionsfraga som var “Vilka dr de frdmsta skélen till att
man checkar in?”. Resultaten ifran detta och ifran andra studier diskuterar vi hér.

Enligt en undersokning fran foretaget BitsyBot Labs (Kirkpatrick, 2010) checkar anvéndare in
pa olika typer av stillen olika mycket, och pa olika tider pa dygnet. Barer ir t.ex. populdrast
under fredag- och l6rdagskvillar. Barer ir alltid populérare att checka in pa jamfort med parker
och utbildningsrelaterade stéllen. Detta kan bero pé att nidr man 4r pa en bar vill man gidrna
triffa fler ménniskor som man kénner, och da véljer man att checka in p.g.a. sannolikheten att
en kompis spontant skulle komma till den baren dr hogre &@n att en kompis spontant skulle
komma till exempelvis en skola som man 4r pa.

Spelmoment &r en grej som finns i tjdnsterna Foursquare och Gowalla. Facebook Places saknar
detta vilket @r en av nackdelarna Places har gentemot dvriga tjinster.

Enligt en undersokning av White Horse (Kirkpatrick, ReadWriteWeb, 2011) &r de tre storsta
skilen att man vill trdaffa méanniskor, hitta intressanta platser som andra har rekommenderat och
fa insikt i ens egna resemonster Gver tid. Pa fjirde plats kommer rabatter och beloningar. (Se
Diagram 4)
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"What is the most important benefit of these apps to you, personally?” (n=253)

W Connection to other people
know or could meet

W Finding a place liked by people
| trust

mInsight about my travel or
movement patterns over time

WSavings in discounts and
merchant rewards

mPractical knowledge of a new
technology

B Achieving activity milestones in
a game

mOther (please specify)

Diagram 4. (Kirkpatrick, ReadWriteWeb, 2011)

5.3.2 Varfor checkar vi inte in?

Why smartphone users don't use geolocation apps (n=73)

Privacy concerns |
No need/interest/benefit _
Redundant to how | already connect |
wisc

ntrusive to others/inappropriate || N
ive in a small community [N
Use someone else’s [N

0% 5% 10% 15%

>

N
[
N
w
ak
[}
C
~
o

Diagram 5. (Kirkpatrick, ReadWriteWeb, 2011)

De storsta skilen till att vi inte checkar in &r enligt (Kirkpatrick, ReadWriteWeb, 2011)
integritetsrelaterade. (Se Diagram 5) Alla vill inte visa offentligt pa internet var man befinner
sig och dela med sig av personlig information. Integritetsproblem diskuteras mer i avsnittet
nedan.

5.4 Problem

5.4.1 Integritet

Enligt (TRUSTe, 2011) &r den storsta anledningen till att man inte vill anvinda platstjdnster av
integritetsskal (figur 4).
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Primary Concern When Using Mobile Apps

Identity
19% \V/
Privacy
38%

Figur 4. (TRUSTe, 2011)

Nyligen uppticktes att bade Apple, Google och Microsoft i sina telefoner (iPhone, Android,
Windows Mobile) lagrar var anvidndaren har befunnit sig och skickat den data, visserligen
anonymt, till deras respektive servrar. Detta fick stort medieuppbad (Arthur, 2011) och det
gjorde inte folk mer 6ppna till att dela med sig av sin personliga info, inklusive sin geografiska
plats.

For inte sa linge sedan lanserades sajten pleaserobme.com som var en aktion for att upplysa
minniskor om att tinka efter innan man delar med sig av for mycket information om sig sjilv.
Tanken bakom kampanjen var att eftersom man checkade in nédr man inte var hemma sé kunde
inbrottstjuvar utnyttja den informationen och passa pa att bryta sig in hos en.

Kontentan av detta &r att det finns ménga som vérnar, eller aktivt driver kampanjer om frégan,
om vér integritet och menar att vart oppna samhélle bjuder in till manga risker. De menar
(Blumberg & Eckersley, 2009) att det idag &r for létt att ta reda pa kinslig information om
mainniskor som man sedan kan anvénda for att forfolja folk eller utnyttja pd andra omoraliska
satt.

Vad undersokningen visade ocksa var att de flesta eftersokte mer kontroll Gver vilken
information man delar med sig av i olika typer av mobilapplikationer eller sajter. Det dar mojligt
att foretag blir mer och mer tvungna att vara tydligare med vilken information som delas och
vilken kontroll man som anvédndare har 6ver detta och dven erbjuda storre kontroll Gver detta dn
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vad som finns idag. Detta kan bli ett tryck fran anvindarnas sida som foretagen kan bli tvungna
att anpassa sig efter.

5.5 Analys av metod

I fokusgruppen valde vi att ha personer som aktivt anvidnder check-in-tjédnster, vi hade med
andra ord en vildigt homogen grupp ménniskor. Det vi har funderat 6ver i efterhand &r huruvida
det hade varit mer anvéindbart att ocksd ha med personer som inte anvénder platstjianster. Detta
tror vi dels hade gett mer liv i diskussionerna och kanske ocksa spritt lite ljus dver vilka
incitament som finns till att man viljer att inte anvinda platstjénster, och vilka faktorer som
hade kunnat fa dessa personer att kunna ténka sig att borja anvénda platstjinster.

Vi valde ocksa att inte gora ndgon kvantitativ enkit. Hade vi ddremot gjort en sddan och fatt ett
tillrickligt hogt antal svar hade vi kunnat se hur manga som i dagslédget anvinder olika typer av
check-in-tjdnster i Sverige. Detta dr ndgot som vi idag inte riktigt vet sikert. Ddremot har vi
statistik pa anvindande av platstjénster frin USA men detta kan ju skilja sig fran land till land.
Vi hade féormodligen dven har kunnat fa fram vad som skulle krivas for att personer som inte
anvinder check-in-tjanster i dagsldget skulle kunna ténka sig att borja anvénda sédana.

5.6 Framtida studier

Ett forslag till framtida studier kring detta dmne r att titta mer specifikt pa Facebook Deals nér
det kommer till Sverige och vad det har for potential for olika niringsidkare. Man kan ocksa
vilja att titta pa olika typer av rabattjinster och -16sningar for andra typer av niringsidkare.

Ytterligare studier skulle dven kunna kretsa kring att applicera de metoder vi tagit fram pa ett
riktigt kafé och studera effekterna av dem.
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6 Slutsatser

Marknadsforing i platstjénster dr som vi tidigare kom fram till en kombination av mobil och
kontextuell marknadsforing och check-in-tjdnster dr en kombination av marknadsforing i
platstjanster, sociala medier och viral marknadsforing. Detta innebér: att annonsera genom
check-in-tjinster leder till att ens budskap kan né precis rétt person i ritt tid och pa ritt plats.

En av styrkorna hos check-in-tjanster som marknadsforingskanal 4r ju just att varje incheckning
sprids till ett ndtverk med vénner till personen som har checkat in. Det &r hir begreppet viral
marknadsforing kommer in, det vill sdga spridning fran mun-till-mun. Detta kan fa storre effekt
ju bittre upplevelse konsumenten har fatt av platsen den har checkat in pa. Det vill sdga: om
konsumenten har fatt en mycket bra upplevelse dr chansen stor att personen skriver om det i
samband med sin incheckning och da far den incheckningen storre chans att 1dsas och
uppskattas av personens vénner.

En aspekt som gor check-in-tjdnster anvindbara till mer &n marknadsforingskanal &r att man i
ménga fall kan recensera det stélle man checkar in pa. Déarfor méste kaféer rikna med att alltid
kunna bli recenserade i realtid. Detta dr mycket virdefullt for kaféer genom att man da kan ta
till sig bade positiv och negativ feedback och pa sa sitt utveckla och forbittra sin verksamhet.

Just den typ av verksamhet som kaféer bedriver kan ha allra storst nytta av att ha erbjudanden i
check-in-tjinster da ett kafé &r en social plats precis som check-in-tjénster.

Om kaféer dessutom skulle fa tillgang till den demografiska data som kan samlas in ifrén alla
incheckningar, via till exempel Facebook, skulle det ldra sig vildigt mycket om sina kunder.
Detta skulle kunna vara vildigt virdefullt.

6.1 Praktiska insatser

For att ett kafé pa ett framgéngsrikt sitt kunna tillimpa denna strategi maste det ha nagon, det
rdcker med en person, tekniskt kunnig och insatt person som administrerar detta. Personen
maste vara bekant med sociala medier och forstad det manér som rader i dessa.

Ett kafé maste definiera sina affirsmal och se hur erbjudanden i check-in-tjdnster kan hjilpa att
uppna dessa. Man maste ha klart for sig vilka resurser som behdvs och vilken avkastning det
kan ge.

Man maste dven ha en plan for vilka typer av erbjudanden man ska ha och frekvensen av dessa.
Vissa typer lampar sig for att locka nya kunder medan andra lampar sig for att bygga lojalitet
hos existerande.

Man kan tinka sig att det i framtiden kommer att finnas foretag som har som afférsidé att
administrera andra foretags erbjudanden i check-in-tjénster och liknande.
6.1.1 Tekniska losningar

I dagslédget finns det ett par tekniska losningar for att ge erbjudanden till konsumenter via check-
in-tjénster.

Till en borjan finns svenska tjansten kupong.se som tillhandahéller en 16sning for néringsidkare
att med Facebook places erbjuda samplingskuponger nér en konsument checkar in hos dem.

Facebook sjidlva har en 16sning som de kallar “deals” som dnnu inte har kommit till sverige.
Denna tjénst gor det mojligt for néringsidkare att sjilva skapa erbjudanden, s.k “deals”, som dr
kopplade till foretagets “place”. Detta innebir alltsd att konsumenter som besoker dem kan
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checka in och kvittera ut denna deal, det vill sdga erhalla en digital kupong som de kan uppvisa i
kassan.

Béda dessa 16sningar dr hogst 1ampliga for kaféer att anvénda sig utav. Dock gar séklart inte
Facebook deals att anvinda forridn det kommer till Sverige.

6.2 Slutord

Sa for att anknyta till grundfriagestillningen av detta arbete sa tror vi definitivt att kaféer kan ha
nytta av att anvénda sig utav check-in-tjinster som marknadsforingskanal. Om kunder
uppmuntras, genom olika typer av beloningar, att checka in pa kaféet och alltsa sprida kaféets
namn och plats bland sina vénner pa internet s far kaféet bra exponering och viral spridning i
sociala medier och detta kan leda till hogre kundtillstromning. Det viktigaste att notera &r att
denna insats dr tdmligen liten och extremt billig f6r samma typ av exponering i andra medier.
Dirfor tror vi denna typ av marknadsforing har stor potential och vi tror det kommer bli mycket
bredare anvindning av platstjinster i olika marknadsforingssyften i framtiden.
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7 Ordlista

7.1.1 Check-in-tjanst

En platstjdnst ddr man kan aktivt kan checka in pa en geografisk plats och visa f6r en utvald
skara vinner var man befinner sig just nu. Exempel pa tjéinster dr Facebook Places, Gowalla och
Foursquare.

7.1.2 Retweeta

Skicka en annan persons tweet i en egen tweet

7.1.3 Venue

Namn pé den plats man checkar in pé i Foursquare

7.1.4 Spot

Namn pa den plats man checkar in pa i Gowalla

7.1.5 Place

Namn pé den plats man checkar in pé i Facebook Places

7.1.6 App

Forkortning for applikation. Syftar oftast pa en applikation i mobiltelefoner.
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? Bilagor

9.1 Fokusgrupp - bakgrundsenkat och diskussion

DM129X Examensarbete inom medieteknik, grundniva
“Hur kan enskilda kaféer i Stockholm anvénda sig utav platstjédnster for att éka sin kundltillstré6mning?”

Bakgrundsenkat

Alder: Kon: [J man [ Kvinna

Vilken platstjédnst brukar du priméart anvanda?

Markera en

] Foursquare

] Gowalla

[] Facebook Places
1 Annan:

Vilka typer att stallen brukar du checka in pa?
(exempelvis.... kaféer, restauranger, nattklubbar, hemma hos kompisar)

Hur ofta checkar du in nagonstans i genomsnitt?
(det spelar ingen roll vilken/vilka tjanster du anvander)

Markera en

Flera ganger per dag

En gang per dag

Nagra ganger i veckan
Nagon gang i veckan
Nagra ganger i manaden
Nagon gang i manaden

Ooooooon

Mer sallan
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Hur stor andel av de stéllen du besodker checkar du in pa?
(Ett stalle ar t.ex skolan, hemma, pa jobbet, pa ett kafé)

Markera gérna flera

Jag checkar in pa alla platser jag befinner mig pa

Jag checkar framst in pa sociala platser sasom kaféer och resturanger
Jag checkar framst in pa intressanta eller ovanliga stéllen

Jag checkar framst in pa stéllen dar jag normalt sett inte brukar vara

ooood

Annat:

Kan du minnas nagra speciella konsekvenser som har skett da du
har checkat in?

Till exempel att nagon har hort av sig och senare kommit forbi eller att
nagon har kommenterat nagot speciellt pa din “incheckning”.

Har det skett nagra positiva eller negativa konsekvenser?

Skriv garna ner flera!
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DM129X Examensarbete inom medieteknik, grundniva
“Hur kan enskilda kaféer i Stockholm anvédnda sig utav platstjdnster for att 6ka sin kundtillstromning?”

Diskussion

Vilka ar de framsta skalen till att man checkar in?

Vilken platsjanst anvander du/ni oftast och varfér just den?
Vad é&r bra/daligt med den tjdnsten?
Vad skulle kunna fa dig att byta till en annan tjanst?

Belbning vs insats. Nér ar insatsen vérd beléningen?

Exempel pa inatser:

M Publiceras som en statusuppdatering (syns i mina vanners newsfeed)
m Kan publiceras som en statusuppdatering om jag véljer det (syns i mina vanners
newsfeed)

B Godkanna en facebook-app som kan publicera pa min wall (statusuppdatering: syns i
mina vanners newsfeed)

B Att jag uppmuntras att sjélv skriva om detta i en statusuppdatering, men jag maste
inte om jag inte vill

M Behova checka in 100 ganger for att fa en storre beléning

B Behdva checka in 10 ganger pa en manad for att fa en stérre beldning

Exempel pa beloningar:
M Var tioende kaffe gratis
M Forsta kaffet gratis
B Alltid gratis kaffe
M Alltid gratis patar

Vad tror ni &r anledningen till att era kompisar som inte checkar in,
inte checkar in?

Spana egna erbjudanden!
Erbjudanden som far en komma for férsta gangen?
Erbjudanden som far en att stanna kvar?
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