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1 INLEDNING

E-handelns kdrnprincip gar ut pa att bestédllningar samt kop gors pa internetet via olika
digitala medel, som till exempel surfplattor, datorer eller telefoner. E-handel har hjélpt
ménga foretag att etablera ett bredare marknadsnédrvaro genom att tillhandahalla billigare

samt effektivare distributionskanaler for produkter och tjénster. (Investopedia 2021).

For att forsnabba samt utveckla tillvixten hos nya e-handelsforetag, kan foretagen an-
vénda sig av en strategi som heter growth hacking. Strategin gar ut pa att accelerera till-
véxten genom en datainformerad marknadsforingsstrategi, med hjélp av att analysera an-
vindardata. En growth hacker dr alltsd nagon som anvénder sig av kostnadseffektiva me-
toder for att forsnabba eller vidareutveckla tillvixt. Hen anvénder sig av testbara, sparbara
samt skalbara verktyg for att behalla samt anskaffa nya anvindare. En growth hacker kan
till exempel uppmuntra existerande anvindare med olika forméner for att hamta nya an-

véndare till produkten eller tjansten. (Holiday 2014)

Growth hacking himtar med sig massor med mojligheter samt 16sningar till diverse pro-
blem som foretagen kan befinna sig i. Ett stort problem ménga foretag kan stota pa ér
stannad tillvéxt. Detta &r ett stort skadligt problem for bade smé och stora foretag. Enligt
Harvard Business Review (2008), ca. 87 procent av foretagen kommer i nagot skede att
bemota ett stadium var tillvéxt saktas ner. Utan ndgon form av tillvixt kan foretagen
inte utvecklas och detta kan fora med sig alvarliga problem, som till exempel en forlo-
rad konkurrensfordel. For att foretagen kunde uppna tillvaxt, samt vidareutveckla sina
produkter och tjanster, kan growth hacking fungera som en effektiv 16sning till dessa

problem. (Ellis & Brown 2017)

Covid-19 pandemin har haft en betydande inverkan pa e-handeln. P4 grund av pandemins
restriktioner samt dtgérder, har e-handeln och anvidndningen av sociala medier 6kat i stora
drag. Detta har fort med sig olika mojligheter for foretagen att utnyttja olika sociala me-

diekanaler for att bedriva marknadsforingskampanjer. (Hassan & Emadul 2021)

Jag har flera ar arbetat med fotografi. Ar 2021 bestimde jag mig for att grunda ett eget

foretag, med avsikt att sélja mina egna fotografi effekter. I samband med
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planeringsfasen for olika marknadsforingsstrategier for min nétsida, bekantade jag mig
med olika growth hacking strategier. Tyvérr var growth hacking strategierna valdigt in-
vecklade och jag forstod mig inte pa hur strategierna skulle anvinds i praktiken. Efter

att jag borjade ldsa mig in pa growth hacking har mitt intresse for &mnet okat.

For att traditionell marknadsforing har blivit alltmer dyrare, samt mindre betydande, har
digital marknadsforing okat sin popularitet med dren. P& grund av att antalet internetan-
vindare okar arligen, har ocksd konkurrensen med digitala annonser blivit mera utma-
nande. I stéllet for att satsa blint pa olika markandasforingskampanjer, mdjliggor growth
hacking kostnadseffektiva sétt for foretagen att uppna tillvéxt. Idag rekommenderas varje
foretag att implementera ndgon form av growth hacking strategi for att uppna tillvixt. Om
inte, riskerar de att forlora sin konkurrensfordel till ett foretag som har en fungerande

growth hacking modell. (Ellis & Brown 2017)

1.1 Problemformulering

I dagens digitala virld beméter man en enorm mangd konkurrens nir man lanserar sin
nétbutik. Vanligtvis forvéntar man sig att kunder borjar s smaningom att komma till
nétsidan for att kopa produkter eller tjdnster. Men om kunderna &r inte alls medvetna
om ditt varumérke eller om dina produkter, hur kunde de ndgonsin kénna- eller hitta din
nétbutik? Dérefter kan man vinda sig it digital marknadsforing for att vicka medveten-
heten hos potentiella kunder och for att vigleda dem till natbutiken. Det forsta steget
man kan ta &r att vicka varumérkeskdnnedomen genom kostnadseffektiva marknadsfo-
ringsmetoder. Utan tidigare erfarenhet kan detta vara ndgot invecklat. Var skall man
borja, hurdana strategier eller metoder bor man anvénda sig av? Speciellt om budgeten
ar véldigt lag krdvs det noggrannhet med valen for att undvika att hamna i finansiella

svérigheter. Men for att oka tillvixten krdvs marknadsforing.

Som forskningsfraga stills: Hur kan man kostnadseffektivt 6ka synligheten for ett e-

handelsforetag?



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att finna de mest kostnadseffektiva marknadsféringsmetoder

for att 6ka varumirkets kinnedom for foretaget Sparw.

1.3 Avgransning

Growth hacking &r ett samlingsbegrepp av olika metoder man kan anvénda sig av for att
generera tillvixt. For att fa en allméin dverblick om growth hacking, presenteras olika
modeller samt exempel i teorin. Men fOr att uppna arbetets syfte laggs storsta tyngd-
punkten pé ett specifikt steg i en growth hacking funnel. Detta arbete fokuserar pd att
finna de mest kostnadseffektiva marknadsfoéringsmetoder for att 6ka varumérkeskénne-
domen for foretaget Sparw. Med kostnadseffektiv menas metoder som ett foretag vars
budget dr vildigt 1ag kan anvénda sig av. Inga praktiska tester har genomforts. Arbetet
fokuserade pa att samla in data frdn bocker, bloggar, artiklar och 6 intervjuer (som ge-

nomfors med en intervjuguide).

1.4 Begreppsdefinitioner

Konvertering: Nir en besokare pa en webbplats slutfor ett dnskat mal. Till exempel gor

ett kop. (Wordstream 2021)

Konverteringsfrekvens: Konverteringsfrekvens inom e-handel ér en procentandel som
kan kalkyleras genom antalet konverteringar man far under en viss tidsram genom det
totala antalet personer som besokte din webbplats. Till exempel om 100 anvéndare be-
sokte din nitsida, och bara 3 av dem gjorde en bestillning, dr din konverteringsfrekvens

3%. (Gudigantala, Bicen, Eom 2016 s. 84 - 114)

Avvisningsfrekvens: En ”studs” &r en ensidig session pa din webbplats. Detta berdknas
en ndr en anvandares session bara utloser en enda begéran, till exempel nér en anvdndare
Oppnar en enda sida pa din webbplats och avslutar utan att utlosa andra forfragningar

under den sessionen. (Poulos, Korfiatis, Papavlassopoulos 2020 s. 6)



Lead: En lead &r en person eller organisation som har intresse for vad du siljer. Intresset
uttrycks nir en organisation eller delar kontaktinformation, som till exempel en e-posta-

dress eller ett telefonnummer. (Leadsquared 2021)

1.5 Foretagsbeskrivning

En bildediteringsprocess dr oftast véldigt tidskrdvande och kan sétta en stor press pa fo-
tografen. Det dr oftast forvéntat att fotografen publicerar eller skickar bilderna at kunden
sa snabbt som mojligt efter att de dr tagna. Om tidskravet dr for kravande kan kvaliteten
1 bilderna forsdmras pa grund av att fotografen inte har hunnit editera bilderna till hens
yttersta. For att jag sjdlv har lidit av detta, beslot jag mig att grunda foretaget Sparw, med
motivet att forsnabba samt forbéttra en fotografs bildediteringsprocess genom att hen har

mdjligheten att applicera mina bildeffekter pa sina bilder.

Bildeffekterna dr gjorda for programmet Lightroom som &gs av foretaget Adobe. Vem
som helst som anvinder Lightroom applikationen har méjligheten att anvénda sig av mina
bildeffekter. Bildeffekterna siljs pa min nétsida varefter de kan importeras till Lightroom
for anvindning. Till skillnad fran konkurrenterna, erbjuder jag olika variationer och styr-
kor som gdr mina bildeffekter kompatibla for olika kravande situationer. Pa detta vis for-

snabbas bildediteringsprocessen och ett fint skraddarsytt slutresultat kan uppnas.

2 TEORI

I detta kapitel introduceras teorierna for arbetet. Kapitlet innehaller olika modeller samt
praktiska exempel om growth hacking. Vidare gér teorin mera specifikt in pa hur varu-

mérkeskdnnedom kan 6kas samt vilka verktyg och kanaler kan vara till nytta.

2.1 Growth Hacking

Kérnprincipen med growth hacking &r att finna mera kostnadseffektiva sétt for att snabbt
och effektivt 6ka foretagets tillviaxt. For att uppna detta kan man anvinda sig av olika

datainformerade marknadsforingsstrategier.



Inom growth hacking ar det ytterst viktigt att kénna till sina kunder. For att kartligga
existerande samt potentiella nya kunder, kan man stélla sig fragor som till exempel; hur
ndr man sina kunder och var finns de? Ett vanligt misstag ménga growth hackers gor nar
de forsoker nd nya kunder, &r att de kollar pd de mest populdra marknadsforingskanalerna.
De mest populdra kanalerna som till exempel Google Adwords dr dyra och fullsatta av
reklam. Om till exempel ett foretag séljer sin arliga prenumeration fér 100 euro, men
egentliga kostnaden for marknadsforingen &r néstan dubbelt, kan finansiella problem upp-
std. Betalda annonser fungerar inte nddviandigtvis for alla och 1 detta fall bor man anvianda
sig av alternativa metoder. I stéllet for att foretaget sjalv skulle marknadsfora sin produkt
direkt genom en betald annons, kan foretaget uppmuntra sina anvindare att gora mark-
nadsforingen for dem. Som uppmuntring kan foretaget lova sina anvéndare uppgrade-
ringar till produkten. Detta dr exakt vad foretaget Dropbox gjorde. De forstod att betalda
annonser fungerar inte for dem, utan i stdllet uppmuntrade de sina anvéndare att dela
produkten pa sociala medier, med motiveringen att erbjuda anvdndarna gratis uppgrade-
ringar till produkten. Anvéndarna bland annat hdnvisade produkten till sina kompisar och
delade produkten pa olika sociala medier. P4 detta vis fick anvéndarna gratis uppgrade-

ringar och Dropbox mera anvéndare. (Growth Hacking Strategies 2018)

Growth hacking ér alltsa datadriven marknadsforing som sker online, men det finns en
klar skillnad mellan en growth hacker och en ordinarie digital marknadsférare. Medan en
digital marknadsforare anvinder sig av reklam for att sdlja en produkt, har en growth
hackare som mal att accelerera foretagets tillvdxt snabbt och kostnadseffektivt. En growth
hackare anvinder sig ocksa av all sin kreativitet for att utveckla 1dsningar till diverse

finansiella problem och for att forbéttra foretagets resultat. (Talent Garden 2021)

2.1.1 Konvertering

En konvertering intrdffar nér en besdkare pa en webbplats slutfor ett onskat mél. Ett mal
kan till exempel vara att en anvéandare fyller i ett formulér eller i de flesta fall, gor ett kop.
Procentandelen av de totala besdkarna som konverterar kallas for konverteringsfrekvens.
(WordStream 2021) For att klargora detta, om en webbplats har 200 besdkare i manaden
och 50 kop, ar konverteringsfrekvensen (50/200) 25%. (Liebig 2013) En god konverte-
ringsgrad dr generellt dver 10%. (Berry 2020) Optimering samt sparning av denna
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frekvens &r viktig for att forbéttra sjélva konverteringen. En god konvertering hjilper
ocksa att f4 mera forsiljning med samma méngd trafik. Anta att ett foretag spenderar 500
euro i1 veckan for att fa 250 besokare till sin webbplats. Om foretaget fordubblar sin kon-
verteringsfrekvens, fordubblar det i princip virdet pa sina annonsutgifter. Dérefter kan

foretaget skéra ner pa sina annonsutgifter och f4 samma fordel som foretaget fick tidigare.

2.2 Funnel

Den officiella engelska termen "Marketing Funnel”, pé svenska marknadsforingstratten,
ar en visualisering vars uppgift dr att underldtta foretag att forsta vilka steg en person tar
fore hen forvandlas frén en framling till en lead och till sist till en kund. Idealt vill alla
marknadsforare eller growth hackers forvandla sina leads till kunder. Tyvérr ér detta inte
verkligt. Om det vore, skulle visualiseringen av tratten vara mera cylinderformad. Det dr
viktigt att notera att marknadsforingstratten inte har en korrekt visualisering. Genom aren
har olika varianter av den uppkommit med varierande antal steg och titlar. (Skyword

2020) Med arbetets syfte i fokus, laggs vikten pa tvad modeller, AIDA och AARRR.

Dessa tva modeller innehaller olika nyckelindikatorer. (Key Perfomance Indicators, KPI).
En nyckelindikator dr ett métbart virde som visar hur effektivt ett foretag nar viktiga
affarsmal. Organisationer anvinder dessa indikatorer pa flera nivéer for att utvérdera de-

ras framgéing nér de ndr mal. (Klipfolio 2021)

2.2.1 AIDA & TOFU, MOFU, BOFU

Den forsta modellen, representerar en AIDA diagram vars delar kan beskrivas som
TOFU, MOFU och BOFU. AIDA modellen beskriver de kognitiva stadier som en person
gér igenom nir de koper en produkt eller tjanst. Akronymerna (och indikatorerna) for

AIDA star for ”Awareness”, “’Interest”, ”Decision” och ”Action”.
Forsta delen av modellen representerar medvetenhet (awareness). Det vill sdga di en kon-

sument for forsta gdngen hor eller upptécker ditt varumairke. Forsta intrycket dr viktigt.

Efter att en konsument har blivit medveten om ditt varumérke bor du inte sluta dar. Sok
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dig fram till en unik strategi for att leda konsumenten vidare till foljande fas, for att for-

vandla konsumenten till en lead.

Efter att konsumenten har blivit medveten om ditt varumaérke, infaller intresse (interest)
fasen. Nu har konsumenten officiellt blivit en lead. Nu 6nskar din lead att fa vita mera
om ditt varumérke och om vad du har att erbjuda. Hér bor du lista upp olika positiva sidor
med varumirket och med produkten eller tjansten. Till exempel kan de se till styrkorna
ar klart listade pd varumérkets hemsida. Forsok hélla ditt lead inblandad i dina marknads-
foringsatgarder, pa ett sitt som subtilt kommer att vigleda hen mot den 6nskade konver-
teringen. Ett effektivt sétt for smé foretag att finga nagons intresse dr genom maélriktag
samt personlig marknadsféring. Om mojligt, kan du till exempel ndmna konsumentens

namn i ett nyhetsbrev som du skickar ut.

Om du lyckades med intressefasen, nir din lead 6nskningsfasen (desire). I denna fas over-
gér personen frdn att vara intresserad i varumaérket, till att egentligen vill ha produkten
eller tjédnsten. Hér borjar konsumenten att overviga olika alternativ och undersoker vad
konkurrenterna har att erbjuda. Darfor kan det vara viktigt att vid intressefasen att moti-

vera fordelarna med valet av ditt varumaérke.

Till sist nédr din lead den mest kritiska punkten i modellen, handlingsfasen (action). Fore
sjdlva konverteringen sker, kan hen behova en liten ”push”. Hér kan du till exempel er-
bjuda fri retur p bestéllningen eller ndgon form av en liten rabatt. Efter allt detta, om din
lead bestimmer sig for att slutfora konverteringen, har du lyckats med din marknadsfo-

ringstratt. (NeilPatel 2021)

AIDA modellen kan dven bli vidare kompletterad med ett S som skulle std for tillfreds-
stéllelse (satisfaction). Produkten i slutindan maéste tillfredsstélla konsumentens behov. I
stdllet for att kunden borjar evaluera om hen gjort rétt beslut dr det din uppgift att se till

att kunden &r n6jd och gjort ritt val. (Ryte Wiki 2021)

Som tidigare ndmnt, finns det olika varianter av marknadsforingstratten. En annan variant

kallas for TOFU, MOFU och BOFU, som gér ut pd att dela in en marknadsforingstratt till

tre olika delar. TOFU (top of the funnel) &r marknadsforingstrattens forsta fas och ligger
12



hogst uppe. Denna del fokuserar pd medvetenhet (awareness). Varefter MOFU (middle
of the funnel) kommer in. Det vill sdga i mitten pa tratten. Hir behandlas dverviagning.
Trattens sista del 4&r BOFU (bottom of the funnel) som gar ut pa att betona handlingen.

(Sickler 2020)

For att bade TOFU, MOFU och BOFU modellen innehéller samma centrala element som

AIDA modellen gar dessa tva att anknyta samman. (Benattar 2019)

Interest &

Decision

Figur 1. What Is Tofu, Mofu & Bofu? (Nivo 2020)

2.2.2 AARRR

Som ndmnt tidigare, dr en marknadsforingstratt den process som leder en potentiell kon-
sument till en konvertering. For att inte alla konsumenter kommer att konvertera, utan
faller av pd végen, blir visualiseringen av detta till formen av en tratt. Modellerna som
nidmndes 1 foregéende stycke (AIDA, TOFU, MOFU & BOFU) ér utténkta ur en tradit-
ionell marknadsforings eller marknadsforarens perspektiv. For att en growth hacker fo-
kuserar pa att oka tillvdxten snabbt och kostnadseffektivt, kan hen anvinda sig av en

AARRR modell, som visualiserats nedan.
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AARRR modellen, dr mycket lik AIDA modellen, men betydligt mera datacentrerad.
Akronymerna (och indikatorerna) for AARRR stér for: forvérv (acquisition), aktivering

(activtion), bibehéllande (retention), hdnvisning (referral) och inkomst (revenue).

Forvirvsfasen fokuserar pa att samla in data och handlar om hur personer hittar dig for
forsta gdngen. I denna fas kan du stélla dig tre viktiga fragor: Vilken kanal himtar in mest
trafik? Vilken kanal hiamtar flest konverteringar? Vilken kanal har lagsta kundforvirvs-

kostnader?

Exempel pa detta:

Du haller pé att soka pad Google efter den bista yrkeshdgskolan i Finland. Bland dina
sOkresultat hittar du yrkeshogskolan Arcada och klickar pa lanken. Det hér &r Arcadas
forsta mikrokonvertering i1 forvéarvsfasen. Med andra ord, genom Googles sokmotor har
Arcada fétt en webbplatsbesokare. Efter att du har spenderat en tid pd nétsidan, bestim-
mer du dig for att borja prenumerera pa deras nyhetsbrev. Nu har Arcada samlat in en e-
postadress och en till mikrokonvertering har skett. Efter ett par nyhetsbrev, kan du kénna
dig som att du vill sdka till Arcada. Men du dr inte helt dvertygad dn. Nir ansokningstiden
borjar, mérker du en annons frén Arcada pa till exempel Facebook som kan motivera ditt
beslut att soka dig in till Arcada. Efter en stund, skickar du dina papper till Arcada. Nu

har den sista mikrokonverteringen skett.

Alla dessa steg, innan en konsument konverterar till en kund, eller en ansdkare konverter
till en student, rdknas som mikrokonverteringar och bor métas noggrant for att forsté kun-

dens resa och for att kunna vidare optimera konverteringen.

Aktiveringsfasen handlar om den forsta interaktionen en kund har med din produkt. Ar
kunden n6jd med produkten? Vad &r hens forsta upplevelse? For ett e-handelsforetag ér
aktiveringsfasen mindre viktigt én den egentliga mélkonverteringsfasen. Om forsta inter-
aktionen med applikationen &r positiv, finns det en hog sannolikhet att anvindaren éter-
kommer och engagerar sig mera i applikationen. Till exempel: inom applikationsindust-
rin, dr det inte tillrdckligt att en konsument laddar ner din applikation, om de slutar att
anvéinda den direkt efter. Det dr darfor viktigt att f4 din anvéndare snabbt en till en positiv
forsta upplevelse. Foretaget Dropbox, som erbjuder lagringsutrymme &t sina anvéndare,
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forstod att ndr en ny anvéndare laddar upp sin forsta fil till plattformen, 6kas sannolik-
heten med att anvdndaren anvinder applikationen igen. Detta &r orsaken varfor manga
applikationer vill att du skall gora ndgon form av interaktion sd snabbt som mgjligt. Den
sociala nétverkstjansten Twitter, insdg att efter en anvédndare foljer ca. 30 personer pa
plattformen, 6kas sannolikheten att anvdndaren fortsatter att anvdnda applikationen ak-
tivt. Darfor har Twitter integrerat ett system som foreslar populéra profiler att f6lja nér en

ny anvéndare har sin forsta interaktion med applikationen.

Vidare till bibehallandet. Denna fas fokuserar att bibehalla dina kunder for att f4 dem
regelbundet att terkomma till din produkt. Inom e-handel betyder detta att ndgon inte
bara kdper en gang av dig, utan flera ganger. Medan for en applikation betyder detta att
anvindarna aterkommer regelbundet och anvénder applikationen. Genom att méta hur
ofta dina kunder atervénder till dig, beréttar oftast om du har uppnétt en bra produkt eller
tjanst. Om du tappar ménga ménniskor pd vigen efter att de har borjat anvinda din pro-
dukt eller tjanst, kan det uppenbarligen vara nigot fel med antingen din produkt eller din

marknadsforing.

“Your most unhappy customers are your greatest source of learning” — Bill Gates (Balke

2017)

For att tydligt f4 reda p4 om ndgon egentlig tillvixt sker, &r det viktigt att méta dessa
stegen (indikatorer) noggrant. Om dina kunder inte dterkommer till dig, gér du inte ndgon
egentlig tillvixt. Enligt Harvard Business Review (2014), dr det 5 — 25 ginger dyrare att
forvdrva nya kunder, én att bibehdlla existerande. Dérfor bor foretag investera tid for att
hélla sina existerande kunder ndjda och engagerande med avseende att de dterkommer till
dig. En av de vanligaste metoderna for detta &r automatisering av regelbundna e-post-

meddelanden.

Hianvisning gér ut pa att forvandla dina kunder till foresprakare. Det dr det absolut bésta
sattet att driva tillvéxt. I stillet for att ett foretag spenderar stora summor pa marknadsfo-
ring, kan de forsoka f4 ménniskor att berdtta om produkten for andra. Detta var den vik-
tigaste strategin for foretaget Dropbox for att vidare driva sin tillvéxt (se exempel i 2.2
Growth Hacking). (Balke 2017)
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Om du har optimerat allting korrekt i din AARRR modell, borde inkomsten stromma fint.
Bista sittet att 6ka inkomsten dr genom att 6ka ditt kundlivstidsvirde, samt sidnka dina

kundforvarvskostnader. (Balke 2017)

The AARRR Framework

(Growth Funnel)

Activation

Retention

Referral

Revenue

Figur 2. AARRR Growth Funnel (Moulos 2020)

2.3 Medvetenhet i fokus

Som tidigare, medvetenhet (awareness) steget i en marknadsforingstratt handlar om nér
en konsument for forsta gdngen hor eller uppticker ditt varumérke. (NeilPatel 2021) I
dagens samhiélle ser vi mer &n en massa olika annonser, produkt- och
varumirkesplaceringar. Dirfor bor foretagets varumairkesidentitet vara tydlig och
begriplig, sa att den &r ltt for vem som helst att forsta och kategoriseras. Varuméirkesi-
dentitet dr det sdtt som ett foretag vill representera sina vérderingar, idéer och personlighet
for omvérlden. Till exempel varumérkesnamn, logotyp, temalinje, form, grafik, farg, ljud,
rorelse, lukt och smak, ar alla faktorer som formar varumérkets identitet. Efter att foreta-

get har grundat en identitet formas en varumairkesbild, det vill sdga vad nagon tycker eller
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kénner nér hen hor varumirkets namn. En varumirkesimage skapas inte pd en dag, utan
utvecklas med tiden. Det &r vildigt viktigt att ge ditt varumérke en unik samt trogen per-
sonlighet som resonerar vl med din mélgrupp. Varumérkesmedvetande dr ytterst viktigt
eftersom det hjdlper konsumenterna att forstd, komma ihdg och bli bekvima med ditt
varumirke och dina produkter. Olika reklamkampanjer eller direkta interaktioner med

varumérket paverkar en persons bild av varumirket. (Bhasin 2021)

ft41tid oo
0.\ — —

Figur 3. Sales Funnel (Kinahan 2021)

Genom att 6ka din varumérkets kinnedom, har du mojligheten att finga nya kunder som
senare kan konvertera till kopare. For att 6ka din varumaérkes kdnnedom och for att attra-
hera nya kunder till din nétsida kan du exempelvis anvénda dig av: branding, sociala me-

dier, influerar marknadsforing, innehéllsmarknadsforing och SEO (Voxco 2022)

2.3.1 Sociala medier

Sociala medier &r ett samlingsbegrepp for webbplatser och applikationer som mdjliggor
utbyte av idéer, asikter och kunskap. Innehallet bestar vanligtvis av videor, dokument,
text och foton. (Dollarhide 2021) Anvédndarna pa sociala medierna har mgjligheten att
publicera och dela innehéll i realtid samt interagera med andra anvédndare. Surfplattor,
datorer och smarttelefoner dr de mest populdra internetkommunikationsverktygen som
mojliggor en latt atkomst for sociala medier. P4 grund av detta, har séttet att gora afférer

andrats.

17



Att bygga upp en nérvaro pa sociala medier dr ett vildigt kostnadseffektivt sétt att mark-
nadsfora sig. Hiar kan man exempelvis visa detaljer av sin produkt eller berdtta mera om
sitt varumérke. Fokusera pa att ladda upp innehdll av hog kvalitet som resonerar vl med
din malgrupp. Om dina fo6ljare tycker om ditt innehall, &r det mera sannolikt att de delar
det med andra anvindare och pa detta vis lockar flera potentiella kunder till din sida.
(Responsival 2021) For att oka tillvixten snabbt och effektivt, kan marknadsforare for-
soka anvinda sig av en viral marknadsforingsstrategi. Detta innebir att en produkt eller

tjanst blir till ett viralt fenomen. (Conway & Hemphill 2019)

Det finns en hel del kostnadseffektiva metoder man kan anvinda sig av pa sociala medier
for att bedriva marknadsforing. Sociala medier har bevisats att vara vildigt effektivt for
att 6ka varumérkeskidnnedomen. For det forsta maste man kdnna till sin malgrupp. Gor
undersokningar och forsok lista fram pa vilka plattformar din malgrupp befinner sig pa
och vem de egentligen ar. Efter att du har ftt fram detta bor du definiera dina mal som
du onskar att uppna. Efter att du kédnner till vem din mélgrupp &r, var de befinner sig och
vad du onskar att uppna kan du vélja en lamplig plattform for att publicera innehdll. Har
géller det sig att kdnna till vad som fungerar pd den plattformen som du har valt att an-
vénda dig av. Skapa sddant innehall som din malgrupp kan engagera sig i. Du kan anvinda
dig av bilder eller videor for att berdtta nagonting intressant om ditt varumaérke eller dina
produkter och tjinster. Lis igenom dina kommentarer som du far av ditt innehéll och lér
dig fran dem. Du kan ocksa engagera dig med dina foljare och prata med dem pé sociala
medier. Samarbete med andra foretag och influerare som befinner sig i samma industri
som du kan fungera som en véldigt effektiv metod av marknadsforing. Du kan ocksé halla
en tidvling dir du uppmuntrar dina foljare att gora ndgonting for dig, i utbyte ger du en
pris at ndgon av dina foljare. Det dr ocksa rekommenderat att publicera innehall regel-
bundet. For att né flera personer eller en specifik grupp kan du anvénd dig av hashtags
(#). Okugbe 2022) Hashtags dr korta beskrivande ord som vanligtvis innehéller symbolen
”#” antingen framfor eller efter ordet. Om man till exempel publicerar en bild med
hashtagen #Helsingfors pa nadgon social plattform, kommer bilden att synas for dem som

soker pa #Helsingfors pa den givna plattformen. (Digitalsnack 2021)

Quora och Reddit &r sociala plattformar dir anvindare kan stélla fragor och ge 16sningar
till diverse problem. Har kan man marknadsfora sin produkt eller tjanst som 16sning till
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nagons problem. Detta dr gratis och kan 6ka din nitsidas trafik. Facebook grupper funge-
rar ocksa pa liknande vis. Det vill sidga bifoga din nétsida i ett ldmpligt tillfélle for att ge
16sning till ndgons problem. Eller publicera nagot intressant om ditt varumérke som kan

vara nyttigt for anvindarna pa plattformen. (NeilPatel 2022)

2.3.2 Influerar marknadsforing

Pa grund av sociala mediernas snabba tillvixt, har affairsmarknaden for samarbeten for-
dndrats. Marknadsforare dr alltmer inriktade pé att identifiera och arbeta med inflytelse-
rika anvindare. En influerare, inom sociala medier, dr en paverkare som har byggt upp
ett rykte for sin kunskap och expertis 1 ett specifikt &mne. De publicerar innehdll regel-
bundet om sitt &mne pé sina foredragna sociala mediekanaler och genererar oftast stora
foljarantal av entusiastiska, engagerade manniskor som édgnar stort intresse at innehallet.
En influerare har ocksd mojligheten att padverka pd andras kopbeslut pa grund av hens
auktoritet, kunskap, position eller forhdllande till sin publik. En influerare kan till exem-
pel vara en populdr modefotograf pd Instagram eller en respekterad marknadsfrare pa

LinkedIn. (Geyser 2021)

Flera varumérken pd sociala medier har inte tillrickligt stora foljarantal for att gora ndgon
betydlig positiv inverkan for foretaget. Speciellt nyetablerade varuméirken. I stéllet for att
forsoka publicera innehall, med hopp om att foljarna engagerar sig positivt i innehallet,
och att antalet foljare vixer, kan varumairken inrikta sig pd influerar marknadsforing. En
influerares foljare respekterar innehéllet och rekommendationerna som influeraren delar
med sig. (Geyser 2021) Genom att varumérken delar innehall via en ldmplig influerare
med aktivt engagerade foljare, 6kas varumérkets kinnedom. Detta i sin tur kan generera
nya leads, eller dven rakt leda till konverteringar. Influerar marknadsforing kan vara val-
digt nyttigt for att vidare accelerera ditt varumérke for onskade konverteringar. (Huff

2017)

Influerare med smé f6ljarantal tenderar att vara mera kostnadsvénliga dn influerare med
hoga foljarantal. Men allting hénger fast vad influeraren sjilv onskar att prissétta sig.
(Rimmer 2022) Det dr viktigt att notera att dessa influerare dr inga egentliga marknads-

foringsverktyg, utan sociala relationstillgdngar som varumérken kan samarbeta med for
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att uppnd sina marknadsforingsmél. Influerar marknadsforing handlar inte om att hitta
ndgon med ett stort foljarantal och erbjuda dem pengar eller exponering, sd att de kan
sdga goda saker om dig. Influerare 4r manniskor som har spenderat massor tid pé att
bygga sitt eget varumérke och bildat relationer samt trovédrdighet med sina foljare. De
onskar att skydda sitt och darfor dr de inte oftast intresserade av att gora marknadsforing
enbart for pengar. Darfor bor varumirken ibland till och med marknadsfora sig sjélva till

influerarna. (Geyser 2021)

2.3.3 Sokmotorpotimering (SEO)

SEO ir en forkortning av termen “’Search Engine Optimizations”, som betyder sokmoto-
roptimering. Huvudprincipen bakom SEO ér att 6ka méngden samt kvaliteten pa webb-
platstrafiken genom organiska (avgiftsfria) sokmotorresultat. Den mest besokta webb-
platsen pa hela internet dr Google sokmotorn med ca 3,5 miljarder sokningar varje dag.
Nér ndgon gor en sokning pa Google, anvéinder hen olika sdkord. Efter att sokningen &r
gjord, visas en resultatsida som &r baserad pa sokorden. Resultanten &r rangordnade med
betalda resultat hogst uppe, foljaktligen av organiska resultat. Anvéndarna burkar foredra
organiska resultat eftersom de anses som mest palitliga och relevanta. Dock dr betalda
resultaten mest synliga, for att de liggen ovanfor organiska resultaten. Foretagen kan
alltsa kopa dessa reklamplaceringar for att oka trafiken pa sin webbplats. Nér en anvén-
dare soker pa till exempel restauranger i Helsingfors, kan vissa restauranger visas hogst
uppe pa resultatsidan ovanfor organiska resultaten. Pa detta vis nar restaurangerna mera

synlighet. (Mohsin 2020)

For att f4 dina eventuella kunder att vélja din nétsida 6ver andras kan du uppnd detta
genom en effektiv SEO. For att sokresultaten &r rangordnade med de bédsta resultaten
hogst uppe som anvéndarna foredrar, kan en god SEO lyfta fram din nétsida vid sokre-

sultaten och dérefter 6ka din organiska trafik.

Quicksprout (2022) har identifierat foljande som de mest populéra sétten att 6ka SEO:
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Korrekt anvindning av nyckelord (keywords).

Ett av de allra viktigaste sétten att forbéttra sin SEO é&r att infoga relevanta nyckelord
(keywords) samt fraser (som relaterar till nyckelorden) pé din nitsida sa att Google forstar
vad din nétsida dr egentligen om. Nyckelord dr sddana ord som personer anvénder for att
sOka négonting pa Google. Genom att infoga dessa ord och fraser i ditt innehall pa din

nétsida mojliggdr detta att din nétsida syns bland sokresultaten for de valda nyckelorden.

Laddningshastighet

Om din nétsidas laddningshastighet dr délig kan Google forsdmra din position bland
sOkresultaten. Dartill orkar inte anvdndarna vénta pd att innehéllet pd din nétsida laddas.
Da nér inte anvdndarna engagerar med ditt innehall kan detta ytterliga forsdmra din po-
sitionering. En snabb laddningshastighet dr viktigt. Det finns manga sétt att 6ka din sidas
hastighet beroende pé hur din nétsida ar uppbyggd. Ett bra stélle att borja dr att optimera
dina bilder korrekt. Det vill sdga sank filstorleken pa dem for att forsnabba laddningshas-
tigheten.

Publicera innehall av hog kvalitet

Ge besokarna en orsak att komma tillbaka till din hemsida. Publicera innehall regelbundet
pa din nitsida och kom ihag att anvéinda dig av nyckelord. Bloggning ir ett bra sétt att
publicera nytt och relevant innehéll pa din nitsida. Genom dina blogginldgg kan du ocksa
hédmta ny trafik in till din nétsida. Se ocksa till att dina bilder innehéller relevanta nyck-
elord for att ge Google en forstéelse vad dina bilder handlar om, sa att Google kan visa

dem bland sokresultaten.

Optimera dina Linkar
Ha lénkar pé din nétsida som refererar tillbaka till data som du presenterar pé din nétsida.

Detta okar din nitsidas trovirdighet.
Optimera din sida for mobila enheter

For att over 60% av Google sokningar gors pd mobila enheter maste din nétsida vara

anvéindarvénlig for mobila enheter.
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Formatera din sida korrekt

Din néitsida méste ha en klar struktur, anvéndarvénlig design samt fungerande.

Uppmuntra delning pa sociala medier
Uppmuntra anvéndarna att dela ditt innehéll pd sociala medier. Genom att andra delar ditt

innehall pa sociala medier som lénkar till din nétsida, kan din SEO forbéttras.

Klar URL struktur
En URL &dr en webbadress for en nétsida. Strukturera dina URL:s sa att Google forstar
vad din sida handlar om. URL:n méste ocksa bytas varje gang du navigerar vidare pa din

nitsida.

Fa ditt namn ut

Na ut till personer som kan eventuellt skriva ndgonting om dig pd Google. Forsok fa
intervjuer eller artiklar skrivna om ditt varumérke. Quora &r en bra plattform dér du mark-
nadsfora dina produkter eller tjdnster som 16sning at nadgonting. Du kan ocksa nd ut till
influerare fOr att samarbeta eller be dem att marknadsfora ndgot at dig. Sa kallade “back-
links” &r ldnkar som andra publicerar for att referara till din nétsida. Desto mera andra

refererar till din nétsida desto bittre for din SEO.

Det finns en massa verktyg for att anvinda sig av for att forbéattra sin SEO. Nedan ér listat

ett par av de mest populéra verktygen enligt Ferreira (2022).

Google Search Console
Google Search Console kan hjdlpa dig att forstd hur Google och dess anvéndare ser pa
din webbplats. Dértill analyserar Google Search Console din nétsida som underléttar dig

att gora forbattringar for din SEO.
Google Trends

Hir kan du soka efter ndgonting for att se hur populért nagonting dr. Ett effektivt verktyg

som kan fungera som hjilpmedel for till exempel skapandet av innehall.
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Ubersuggest
Ar ett nyckelordverktyg som visar dig vilka nyckelord du borde eller kan anvinda dig av

pa din nétsida.

Mozbar
Ar ett allt i ett verktyg dir du far all tinkbara data fran din SEO. (Oberlo 2022)

Om man jamfor SEO till betald marknadsforing, &r SEO ett av de allra kostnadseffektiv-
aste sdtten att marknadsfora sig. Man méste se SEO som en investering. Priset for att
anstélla nagon for att géra SEO for dig varierar. Detta beroende pé arbetets mangd och
pa vad SEO experterna sjdlva vill prissitta sig. Det dr dock véldigt 16nsamt, med tanke pa
langa loppet, att anstilla en SEO expert som gor allting korrekt for dig. (Safaridigital
2020) SEO ér inte speciellt svart att ldra sig, men det dr valdigt tidskrdvande. Du maste
vara fardig att investera tid och anstringning. (Chris 2022) Grybniak (2022) pastar att
SEO blir alltmer invecklat med tiden och att det mest krdvande med SEO &r man maéste

vara forberedd att anpassa sig till nya uppdateringar som kommer alltmer oftare.

Genom att forstd din data, har du mdjligheten att forbdttra dina konverteringar. Google
Analytics ger dig olika sparningsverktyg som hjéilper dig att forsta och analysera data som
ar forknippad med din webbplats. Google Analytics ger dig massor med olika verktyg.
Du har mdjligheten att bland annat méta och se hur manga som besdker din webbplats,
varifran nidgon besoker dig, vad dina besokare gor och hur ldnge de stannar pa din webb-
plats. Genom att forsta olika matinstrument, har du mojligheten att forbéttra din webb-
plats for att 6ka din konverteringsfrekvens. (Su 2017) Man bor notera, att datainsamling
méste vara lagligt. Alla anvindare samt besokare har ritt till fullkontroll av sin personliga
data. Darfor méste alla nétsidor, foretag och organisationer ha uppdaterade samt lagliga
dokument om hur de samlar data fran sina anviandare. Det férsta du maste se till, ifall du
samlar in anvindaruppgifter, dr att ha en integritetspolicy. (Termsfeed, 2020) Darefter

méste man folja med GDPR lagen. (Tietosuoja 2022)
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3 METOD

Metodens kérnprincip ér att uppné arbetets syfte. En forskningsmetod utgér alltsé tekni-
ken for insamling samt analysering av data. Med hjélp av en vil vad metod kan inform-
ation utnyttjas for att sammanfatta vélgrundade beslut. Vid val av en forskningsmetod bor
kidnnedom om etik ligga i fokus. Det vill sdga att man kénner till vilka tekniker som é&r
lampliga och vilka som &r oldmpliga ndr man samlar in och analyserar information. (Bry-
man & Bell s. 17) Denna del beskriver om den empiriska forskningsstrategin samt om

metoderna for insamling och analysering av data.

3.1 Val av metod

Kvalitativa forskningens huvudsakliga fokus &r att se virlden genom undersdkningsper-
sonernas 0gon. (Bryman & Bell 2017 s. 384) For att fa en omfattad helhetsbild om d&mnet
gjordes sex semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna gav tillgang till information som
var av direkt relevans for arbetets syfte. En semistrukturerad intervju gav mojligheten att
stdlla uppfoljningsfragor till det som uppfattas vara viktiga svar. (Bryman & Bell 2017 s.
215) Respondenten hade ocksé en storre frihet att utforma sina svar pa sitt eget satt, pa
detta vis blev intervjuprocessen mera flexibel dir respondenten hade en mojlighet att ge
mera kunskap om vad som hen upplevde relevant och viktigt. (Bryman & Bell 2017 s.

452 - 454)

3.2 Respondenter

Totalt utfordes sex intervjuer for att f4 en klar samt informativ helhetsbild. Urvalet for
intervjuerna kan definieras som ett mélstyrt urval, for att deltagarna valdes baserat pa
deras expertis som mdjliggjorde besvarandet av forskningsfragorna. (Bryman & Bell
2017 s. 407) Personer som blev intervjuade arbetar i foljande foretag: Google, Super-

metrics, Sumo Apps, SwipeGuide, Huotari Solutions och The Majakka.

Respondent 1 var fran foretaget The Majakka och arbetar som en projektledare. Hen har
6 ars erfarenhet inom marknadsforing och har de senaste 2 dren arbetat med att skapa

varumirkeskénnedom for olika foretag. Respondent 2 var fran foretaget Supermetrics och

24



arbetar huvudsakligen som en programvaruingenjor. Hen har i dver 5 ar arbetat med
marknadsforingsrelaterade uppgifter, som bland annat SEO. Respondent 3 var en
sjalvforetagare som arbetar under namnet Huotari Solutions. Hen arbetar sjdlvstandigt
som en mjukvaruutvecklare samt med olika marknadsforingsrelaterade uppgifter. Hen har
4 ér professionellt arbetat med kodning och fungerar ocksa som en kvalitetssdkringschef
for foretaget Sumo. Respondent 4 arbetar som en CFO for foretaget Sumo och har ett eget
foretag dir hen fungerar som en underleverantor for olika marknadsforingsbyraer. Hen
har de senaste 7 dren arbetat med SEO och sa gott som alltid arbetat inom marknadsforing,
bland annat som en marknadsforingschef. Respondent 5 arbetar som en ”Account Strate-
gist” for foretaget Google och har 5 dr arbetat professionellt med marknadsforing. Dagli-
gen arbetar hen med snabbt vixande “’scale-ups” dér hen hjélper till med att optimera
foretagens strategier, Google ads och ger forslag till diverse growth hacking kampanjer.
Respondent 6 dr en marknadsforingschef samt en medgrundare for foretaget SwipeGuide.
Hen har fran &r 2017 arbetat med SEO samt med olika uppgifter relaterat till growth hack-

ing.

3.3 Intervjuguide

Som verktyg i denna studie anvédndes en intervjuguide. En intervjuguide &r en lista dver
fragestdllningar som berors vid en semistrukturerad intervju. (Bryman & Bell s. 459) In-
formationen som framgick under intervjun &r primérdata, som har anvénts i arbetet. (Bjor-

klund & Ulf 2012 s. 72).

Intervjufragorna var kopplade till den presenterade teorin, mera specifikt var medvetenhet
(awareness) delen frén teorin i fokus. Intervjuguiden var indelad i 4 &mnesomraden. Var
och en innehdll ett par stycken fragor som var formulerade pa ett 6ppet och enkelt sétt sd
att respondenten kunde fritt utfora sina svar enligt hens bésta kunskap. Detta mojliggjorde
att intervjun kunde rora sig fritt i olika riktningar. Detta i sin tur gav mojligheten att stilla
uppfoljningsfragor till det som uppfattades som viktigt. Intervjuguiden finns som bilaga

(se bilaga 2 for svenska, bilaga 3 for engelska).

Till forst stélldes enkla bakgrundsfragor at respondenterna for att inleda sjélva intervjun.

Motivet for bakgrundsfragorna var att lugnt fora respondenten vidare i intervjun till mera
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aktuella frdgor om sjélva &mnet och for att oka tillforlitligheten i arbetet. Bakgrundsfra-
gorna strdvade efter att f4 en bild om respondenten och for att 6ka validiteten {for arbetet.
Fragor som stélldes om respondenternas bakgrund var: namn och alder, vad 4r deras nu-
varande position i given organisation och hur ménga ars erfarenhet har de inom deras
dmne samt inom marknadsforing. Efter bakgrundsfrdgorna stilldes fyra relativt allmidnna
fragor om synlighet, for att dppna diskussionen om dmnet. Hiar uppmuntrades responden-
terna att sjilvstidndigt berdtta om deras erfarenheter och om hur de skulle borja med att
oka synligheten for ett varumairke. Foljaktligen stélldes 5 frdgor om hur sociala medier
kan o6ka ett varumérkes synlighet kostnadseffektivt. Har berdrdes frdgor om kanaler och
om olika sociala medier strategier som man kan och bor anvédnda sig av for att 6ka syn-
ligheten. Efter frigorna om sociala medier, stilldes 3 frdgor om hur SEO (Search Enginge
Optimization) kan péverka synligheten. For att f4 en mera fordjupad forstaelse om hur
SEOQ, stilldes ocksa fragor om hur den anvénds, vilka faror och méjligheter den har samt
hur ett e-handelsforetag kan dra nytta av SEO. Till sist stdlldes fem varierande frdgor om
sadant som kunde vara nytta ndr man borjar med att 6ka sin varumirkeskédnnedom. De
tre forsta fragor som stilldes hér var: hur kan man maéta synlighet, finns det ndgonting
man kan gora fel ndr man forsoker 6ka sin synlighet och finns det ndgonting specifikt
som e-handelsbutiker bor fokusera pa nér det kommer till synlighet. Sedan frdgades det
av respondenten om hen vill tilligga ndgonting eller ge ndgra sista allménna praktiska rad

som kunde vara av nytta nir man forsoker nd mera synlighet.

3.4 Tillvagagangssatt

Efter att sex personer valdes med hog kompetens i relation till amnet i detta arbete, kon-
taktades alla intervjuade personer per e-mail. E-mejlet innehdll en allmén beskrivning om
arbetet och dess syfte samt frageformuléret for intervjun. Deltagarna blev informerade
om hur deras data hanteras och om att intervjun blir inspelad. Efter att respondenterna
hade godként allt detta, skickades ett informerat samtycke at dem for att f& deras medgi-
vandet. Efter att de hade signerat dokumentet, bestimdes en intervjudag. P4 grund av
Covid-19 pandemin utférdes intervjuerna genom det internetbaserade kommunikations-
nétverket, Zoom. Intervjuerna inleddes genom att beskriva syftet for intervjun och hur

respondenternas information bearbetas samt anvinds. Respondenterna blev ocksa
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paminda om att intervjun blir inspelad och att de har mdjligheten att avbryta intervjun nér

som helst, om de sd onskar.

3.5 Analys av data

Intervjuerna blev inspelade med béde ljud och bild. Efter att intervjutillfdllet var dver
inleddes transkriberingsprocessen. Spréket for intervjuerna var svenska forutom for tva
av dem dir spraket var engelska. Dessa tva intervjuer blev forst transkriberade till eng-
elska och sedan Oversatta till svenska. Transkriberingen gjordes ytterst noggrant for att
senare kunna klart och tydligt analyseras och anvéndas for arbetet. Langden for intervju-
erna blev fran 30- till 45 minuter. Resultatet for arbetet analyserades genom att jimfora

data fran intervjuerna med den teoretiska referensramen.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet bedomer huruvida slutsatserna hénger ihop med sjélva undersokningen. Relia-
biliteten ddremot definieras som: om resultaten fran en undersékning blir desamma om

undersokningen skulle om den genomfors péd nytt. (Bryman & Bell 2017 s. 67 - 68)

For att arbetet skulle nd en hog validitet anvéndes sex respondenter som hade hog kom-
petens i relation till &mnet. Intervjuerna blev inspelade samt transkriberade for att kunna
analysera dem vil med den teoretiska referensramen. Vetenskapliga skrifter, artiklar och
bocker analyserades for att utforma en stark teoretisk referensram. Det dr mera kravande
att nd en hog reliabilitet med en kvalitativ studie, eftersom det &r s& gott som omdojligt att
’fyrsa” en social miljo som skulle gora studien replikerbar. Daremot gjordes det yttersta
for att respondenterna tolkar det de ser och hor pd bédsta mojliga vis. Urvalet sikerstilldes
att vara representativt for arbetet genom att stdlla bakgrundsfragor i bdrjan av intervjun.
(Bryman & Bell 2017 s. 379 - 380) Med hjilp av de sagda metoderna, bor denna studie

nd en hog kvalitet.
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3.7 Forskningsetik

I en foretagsekonomisk forskning aktualiseras olika etiska fradgor. Forskaren bor vara
medveten om vad hen fir och fér inte gora 1 sin forskning samt hur man behandlar indi-
viderna som har deltagit i arbetet. Alla deltagare blev informerade om att deras deltagande
ar frivilligt, och att de har all rétt att avbryta intervjun samt sjilva deltagandet nér som
helst. Inga minderériga har deltagit i arbetet. (Om en minderarig deltar i arbetet kravs
fordldrarnas eller virdnadshavarens godkdnnande). Alla uppgifter som har samlats in om
enskilda personer har anvénts endast for forskningsdndamaélet. Samt alla uppgifter om
alla personer som ingar i undersdkningen har behandlats med stor konfidentialitet. Upp-
gifterna har forvarats s att inga obehdriga personer har kommit &t deltagarnas person-
uppgifter. Deltagarna har informerats om hur deras data har samlats, lagrats och hur den
forstors efter att arbetet dr publicerat. Detta har informerats muntligt samt skriftligt genom
ett informerat samtycke som alla respondenter har fatt per email. Varje respondent gav
sitt samtycke samt signatur fore sjilva intervjun dgde rum. Inga falska forespeglingar har
gjorts under arbetet. (Bryman & Bell 2017 s. 140 — 141) Informerade samtycket finns
som bilaga (se bilaga 1).

4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultaten frén intervjuerna genom att aterge respondenternas

asikter och uttalanden. Intervjufragorna var kopplade till den presenterade teorin.

4.1 Synlighet

Respondenterna gav vildigt varierande svar om var de skulle borja med att skapa varu-
mirkeskdnnedom. Alla respondenter ansag att man maste forst i reda pa sin malgrupp.
Vem de ér, var finns de dr och hur ndr man dem &r grundldggande frdgor som ménga
respondenter ansag visentligt. For att fa reda pa detta ansag respondent 6 (SwipeGuide)
att man bor bygga upp “personas” (en detaljerad beskrivning av ndgon som representerar

din malgrupp). Enligt respondent 6 (SwipeGuide):
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Skall man skapa en stereotypisk kund som kunde vara din ideala kund. Dyk in i
deras vérld var du kan fundera pé deras styrkor och svagheter om de skulle kopa
din produkt. Fokusera pa det sétt som din persona tidnker pa, hur de agerar och ér.

Respondent 4 (Sumo) pastod att de finns en grundldggande fraga som bestimmer var man
skall borja med att skapa varumérkeskdnnedom. Enligt respondent 4 (Sumo) kan man
antingen ta fasta pa ett behov som redan finns eller sen méste man hitta kanaler for att
vécka ett behov. Respondent 4 (Sumo) anser att om ett behov finns kan man anvinda sig
av Googles reklamer for att nd méinniskor som redan letar efter vad du séljer. Men om
man har en vildigt innovativ produkt eller ndgon ny produkt som ingen forstar att finns
sd méste man vinda sig 4t andra kanaler. Enligt respondent 4 (Sumo) vénder manga sig
till sociala medier for att sld igenom med nagon ny produkt. Men allting beror pé var din
maélgrupp finns. Respondent 1 (The Majakka) pdpekade att nar man borjar med att skapa
innehdll for att vicka varumérkeskdnnedom maste innehéllet vara specifikt och person-

ligt, sa att innehéllet hinger ihop med det vad du gor.

For att 6ka synligheten for ett e-handelsforetag kostnadseftektivt, ansag respondent 1
(The Majakka) att bloggar &r ett bra sitt att locka ménniskor vidare till sin nétsida. Enligt
respondent 1 (The Majakka) kan man skriva om innehall som é&r relaterat till varumérket
och produkten for att locka ndgon som soker efter ndgonting vidare till din nétsida. Re-
spondent 4 (Sumo) hade samma syn som respondent 1 (The Majakka), men pdpekade
ocksa att man kan fokusera pa att skriva om jimforelser om varfér man borde anvinda
sig av dina produkter och hur mycket finare resultat man kan uppni med dem. Respondent
4 (Sumo) betonade att man kan soka efter termer som é&r relaterade till sina produkter,
som méanniskor faktiskt soker efter, och att man skall anvinda sig av en egen blogg. Re-
spondent 2 (Supermetrics) skulle personligen borja med att fokusera sig pé ett par gratis
plattformar som Quora, Reddit, Pinterest och TikTok. Enligt respondent 2 (Supermetrics)
ar dessa plattformar kanske inte sa populéra, forutom TikTok, men de anvédnds for att

driva konversationer. Respondent 2 (Supermetrics) betonade:

Hir kan du se ménniskor som marknadsfor sina produkter som 16sning at
diverse problem som ménniskor kan stélla pd Quora eller Reddit. Till exempel:
ndgon pa Quora stiller en fraga eller séger ett problem som han eller hon vill ha
en 16sning pa. Hér kan du hjédlpa honom eller henne med att marknadsfora din
produkt som 16sningen, vilket &r helt gratis.
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Respondent 3 (Huotari Solutions) vill pdpeka att man inte skall driva annonser med breda
parametrar, utan fOrsoka gora samarbete med andra varumirken och driva
korsmarknadsforing (crossmarketing) med andra foretag som ett billigt sétt att
marknadsfora sig. Respondent 5 (Google) ddremot gav som rekommendation att prova
sig fram med olika metoder for att driva marknadsforing med en lag budget. Respondent
5 (Google) rekommenderade att man kan anvinda sig av Googles Discovery annonser
och bland annat Gmail annonsering som en bra kostnadseffektiv 16sning. Ytterligare gav
respondent 5 (Google) som rekommendation att man kan anvénda sig av Perfomance Max
som kombinerar alla Google kanaler till ett. Hir kan man se vem som har sétt din annons

och nir. Enligt respondent 5 (Google):

Négon har sétt din sokannons, sedan din displayannons och till sist en YouTube
annons. Med Perfomance Max kan vi bryta ner alla dessa viggar mellan olika
kanaler och kan forsta kundens resa enhetligt. Pa detta vis fdr man kostnaden ner
for att du kan till exempel se att ndgon redan har engagerat med ditt varumirke 4
génger.

For att attrahera kunder till sin nétsida ansdg majoriteten av respondenterna att det skall
finnas en tydlig “call-to-action” anknutet i ditt innehéll. Det vill sidga att du méste vara
tydlig och meddela i ditt innehdll att vad du Onskar att personerna goér nér de ser ditt
innehill. Enligt respondent 1 (The Majakka) kan man meddela om att ”’se en ny produkt
pa var hemsida” eller “kop 3 och betala for 2 produkter pd var hemsida”. Respondent 4
(Sumo) pdpekade att man skall komma ihég att bifoga sin hemsida p4 alla kanaler man ar
pa och egentligen var som helst. Respondent 2 (Supermetrics) rekommenderade att dis-
kutera pa olika forums som Reddit och Quora for att senare bifoga sin hemsida som 16s-
ning i ndgon diskussion. Respondent 5 (Google) ddremot anvénder sig av en ABCD mo-
dell for att na sin malgrupp och for att fora dem vidare till dnskade konverteringar. ABCD
modellen &r en forkortning om att attrahera (attract), branda (brand), ansluta (connect)
och driva (direct). Attraheringsfasen gér ut pd att finga kundens uppmérksamhet vid
ogonblicket nér hen ser ditt innehéll eller annons. Dérefter skall ditt innehall innehélla
ditt varumaérke sd att hen forstér att det dr ditt varumérke som det dr frigan om. Anslut-
nings fasen handlar om att skapa kdnslor hos nagon som ser ditt innehdll eller din annons.
Direfter skall det finnas ett tydligt budskap “call-to-action” var du skall driva ndgon vi-
dare mot det som du onskar. Till exempel: ”kdp nu och fa rabatt”. Respondent 6
(SwipeGuide) ddaremot betona att man skall skapa varierande innehdll som ar relevant for
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de stegen som lead kan befinna sig i. For att det gér sédllan sa att ndr ndgon ser ditt innehéll

att de genast kdper nadgonting frén dig.

Niér det kommer till att 6ka varumairkets synlighet papekade ett par respondenter om vissa
saker som dr bra fokusera sig pd. Respondent 4 (Sumo) betonade att man bor ha klara
métinstrument om vad det 4&r som man gor och varfor. Respondent 5 (Google) ansag att
du skall vara ddr var konsumenten ar vid rétt skede och respondent 1 (The Majakka) ansag
att man skall satsa pa det som man &r bra pd. Respondent 6 (SwipeGuide) dédremot gav
ménga rekommendationer om gratis verktyg man kan anvénda sig av som nytta. Som
exempel listade Respondent 6 (SwipeGuide) foljande:

e Albatross (visar vilka foretag som har besokt din nétsida)

e Hotjar (visar hur dina besokare beter sig pd din nitsida)

e BuiltWith (se hur andra foretag har byggt sin nitsida)

e Ubersuggest (se vilka nyckelord dina konkurrenter anvinder)

e Mozbar (se dina SEO backlinks)

e Google Trends (planera innehéll for sédant som kommer att vara trendigt)

Nér det kommer till rdtt och fel ndr man forsoker locka nya kunder till sin ndtbutik hade
respondenterna olika dsikter kring detta. Respondent 6 (SwipeGuide) ansdg att man inte
skall gé efter allting och alla pa en gang, for att da vet ingen riktigt till vem du séljer eller
vem du &r. Vilj noggrant till vem du vill specifikt sélja at och skapa ditt varumarke pa
basen av det. Respondent 1 (The Majakka) pastod att man inte kan géra ndgonting alvar-
ligt fel. Men pépekade att man skall experimentera och ldra sig frén sddant som inte fun-
gerar. Respondent 4 (Sumo) ansag att man kan anvénda sin tid fel for att gora fel saker
men att man maste ocksa léra sig frdn dem. Slutligen ansdg respondent 3 (Huotari Solut-
ions) att det storsta felet man kan gora ér att inte kdnna sin malgrupp och att man maéste

folja GDPR-reglerna vid datainsamling.

4.1.1 Varumarke

Nér det kommer till varumairkets identitet hade respondenterna splittrade asikter kring
detta. De flesta dock ansédg att varumaérkets identitet inte behdver vara finslipat och defi-

nierat till yttersta fore man borjar 6ka varumérkets kdnnedom. Majoriteten ansag att
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varumdrkets identitet utformas i samband med varumaérkets kénnedom. Men alla respon-
denter var inte 6verens om detta. Enligt respondent 1 (The Majakka) maste du forst ha en
identitet for ditt varumérke fore du kan borja bygga kdnnedom for varumérket. Enligt

respondent 1 (The Majakka):

Man siljer inte enbart en produkt eller en tjanst utan man séljer en kénsla, déref-

ter maste ens varumérke ha ndgon form av identitet och personlighet sé att kon-

sumenterna forstar vad det dr fragan om.
Respondent 6 (SwipeGuide) ansdg ocksé att personlighet och kénsla &r nagonting man
skall fokusera sig pa men hen var starkt om den asikten att det gar att bygga ett véldigt
framgangsrikt foretag genom att experimentera och testa sig fram. Respondent 6
(SwipeGuide) betonade att det finns inte riktigt ndgot ritt eller fel. Bdde Respondent 6
(SwipeGuide) och Respondent 2 (Supermetrics) ansdg att man skall utveckla sitt varu-
mérke 1 samband som man Okar sin varumirkeskdnnedom. Men att man skall vara enhet-
lig 1 sitt budskap pé alla kanaler. Medan respondent 4 (Sumo) ddremot anser att det &r bra
att ha en stark kiinnedom om vem man dr och vad man fragar efter fore man borjar oka

sin varumarkeskidnnedom.

4.1.2 Hur kan man hitta ratt kanal for att 6ka synligheten?

Alla respondenter rekommenderade att forst fa reda pa var din mélgrupp befinner sig och
dérefter fokusera pa de kanalerna. De ocksa rekommenderade att du skall testa dig fram
och se vad som fungerar. Respondent 2 (Supermetrics) ansag att man kan till forst fraga
sina vianner (om de hor till samma malgrupp) var de hittar sin information och driver
diskussioner om dmnet i fraga. Vidare rekommenderade respondent 2 (Supermetrics) att
man kan anvinda sig av relevanta s6kord om sitt &mne for att se pa vilka sidor man landar
pa och hur deras innehéll ser ut. Bdde respondent 1 (The Majakka) och respondent 2
(SwipeGuide) rekommenderade att inte vara aktiv pa alla kanaler, utan prova sig pé ett
par stycken i taget. Sddana som man kan anse som mest relevanta. Dérefter véljer man de
kanaler som fungerar bist genom att analysera data fran kanalerna. Det vill sdga man bor
fokusera pa de kanaler som ger dig de resultat som du &r ute efter, som till exempel kop.
Pa detta vis kan man minimera méngden resurser man anvinder, i stéllet for att mark-
nadsfora sig brett dverallt. Om man anvinder sig av betalda ldsningar rekommenderade

respondent 6 (SwipeGuide) att borja med smé budgeter for att testa sig fram. Respondent
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6 (SwipeGuide) rekommenderade ocksa att géra en massa nyckelordforskning pa basen

av sin malgrupp.

Respondenten 5 (Google) hade dock en lite varierande syn pa detta: ” Jag rekommende-
rar att bygga upp en god bas pd Google search forst och sedan fundera pa alternativa

’

kanaler.’

4.1.3 Matinstrument

Enligt respondenterna finns det manga olika verktyg som man kan anvénda sig av for att
méta sina mal samt sin tillviaxt. Oftast dir var du marknadsfor dig finns fardigt redan
ndgon form av matverktyg. Majoriteten av respondenterna rekommenderade att anvidnda
Google Analytics for att méta data. Respondent 3 (Huotari Solutions) dven betonade att
man kan hitta ritt kanal via Google Analytics for att rikta sig in pd sin malgrupp.
Respondent 2 (Supermetrics) rekommenderade ocksa att anvidnda sig av gratis eller be-
talda verktyg for att analysera soktrafiken for andra webbplatser for att forsta hur de fun-
gerar. Respondent 2 (Supermetrics) anser ocksé att vid denna tidpunkt bor de viktigaste
métvirdena for foretaget vara ganska tydliga. For en nétbutik dr det vanligtvis kopet. Ju

storre kop desto béttre forstas enligt respondent 2 (Supermetrics).

4.2 Hur kan sociala medier anvandas for att 6ka synligheten

Respondenterna ansdg att det ar mojligt att anvinda sig av sociala medier kostnadseffek-
tivt for att 6ka synligheten for en e-handelsbutik. De rekommenderade bland annat att du
kan dela ldrorikt och intressant innehdll, géra samarbete med andra varumérken och in-
fluerare, forsoka fa andra att dela ditt innehall for dig och att du kan erbjuda din produkt
som 16sning at ndgot problem. Dock betonade respondenterna att man bor forst kdnna sin
maélgrupp och direfter skall man anvénda sig av lampliga kanaler for att dela sitt innehall.
Respondent 5 (Google) papekade att Facebook och Instagram é&r lite mera av en gemen-

skap som man nér ut till. Enligt respondent 5 (Google):

Det som é&r virt att komma ihdg som en av de storsta skillnaderna nér man bedri-
ver marknadsforing pa Google eller sociala medier dr att pd Google nér du ut till
konsumenter som visar intresse for ett varumirke. Soker jag pd Google om
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damskor dr jag intresserad att se resultat om damskor. Medan pa sociala medier
ser du annonser som ploppar upp lite nér som helst. Dom é&r kanske relevanta
men tidpunkten &r inte kanske den rétta.

Nér det kommer till innehall som nystartade e-handelsforetag bor fokusera sig pa for att
locka nya kunder till sin webbplats, ansdg alla respondenter att man bor fokusera sig pa
sadant innehall som ar relevant for sin malgrupp samt anpassat till den valda kanalen. Det
kan till exempel vara texter, grafer, bilder eller video. Dock ansag respondent 5 (Google)
att rorlig media ar det starkaste sittet att vicka kénslor hos sin mélgrupp, ddrmed 6kar
sannolikheten att konsumenterna faktiskt kan komma ihdg varumirket pé ett béttre sétt
dn via en textannons. Respondent 3 (Huotari Solutions) rekommenderade att satsa pa
korta videosnuttar, cirka 10 sekunder langa som informativt beskriver produkten och visar
den i anvindningen. Respondent 1 (The Majakka) betonade ocksa att korta informativa
videosnuttar om hur en produkt eller tjanst fungerar kan vara ett effektivt sitt att oka
synligheten. Respondent 1 (The Majakka) padpekade ocksa att f6ljarna vill inte endast se
reklam utan ocksd ndgonting som relaterar till deras intressen. Darfor bor innehéllet man
delar pa sociala medier fordelas s att 80% ar beskrivande information medan 20% foku-

serar pa direkt forsdljning.

For att olika sociala media plattformar fungerar pa olika sitt kan séttet av att nd sin mal-
grupp variera. Dédrefter hade respondenterna vildigt varierande &sikter dver hur man
egentligen kan na sin malgrupp pa sociala medier. Dock var majoriteten av den dsikten
att man bor forst ta reda pa hurdant innehall fungerar pd den valda plattformen och ldra
sig hur plattformen fungerar. Pé detta vis kan man bygga upp en forstaelse om hur man
kan nd sin malgrupp pa den valda plattformen. Respondent 3 (Huotari Solutions) samt
respondent 4 (Sumo) rekommenderade att ndr man forsoker né ut till sin malgrupp pa
sociala medier skall man anvinda sig av relevanta hashtags och fokusera pad sammabete
med andra. Respondent 2 (Supermetrics) diaremot ansdg att hashtags dr ndgonting som
ménniskor anvénder for att fa inspiration av och for att hitta intressanta saker. Inte for att
soka produkter, ddremot ansdg respondent 2 (Supermetrics) att via betald marknadsforing
ndr man sin malgrupp pa sociala medier. Men att det beror pa vad som fungerar pa platt-
formen. Respondent 1 (The Majakka) rekommenderade ocksd hashtags men ocksa att
man skall forsoka utnyttja sitt existerande kontaktndtverk genom att till exempel upp-

muntra dem att engagera sig i ditt innehall pd sociala medier. Respondent 5 (Google)
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fokuserade pa att ge ett svar som berdrde Google Ads som anvénder sig av "machine
learning” och algoritmer for att identifiera vissa konsumenter och deras intressen. Pa detta
vis kan man skraddarsy en mélgrupp at sig och na ut till din specifika mélgrupp genom
Google Ads. Respondent 6 (SwipeGuide) anser att man skall bygga upp en nyckelord-
strategi och en innehalls strategi pa basen av relevanta nyckelord. “Vad kan du skapa for

att vicka deras intresse?”.

4.2.1 Kampanjer pa sociala medier

Nér man driver kostnadseffektiva kampanjer pa sociala medier for att 6ka synligheten,
ansdg majoriteten att man skall hitta relevanta samarbetspartners pa sociala medier och
att man skall folja trender. Respondent 3 (Huotari Solutions) gav som ett exempel att man
kan delta i olika sdsongbaserade reor, som till exempel Black Friday. Respondent 3 (Hu-
otari Solutions) rekommenderade ocksd att man bor finna de 1dmpligaste hashtagen samt
nyckelord och fokusera sig pa dem. Respondent 4 (Sumo) rekommenderade ocksé att man
skall satsa pd sdsong baserade kampanjer. Respondent 6 (SwipeGuide) rekommenderade
kampanjer var man ger bort ndgonting gratis at sina foljare (giveaways). Bdde respondent
1 (The Majakka) och respondent 5 (Google) rekommenderade att boérja med sma siffror
for marknadsforingskampanjerna och testa sig fram. Respondent 1 (The Majakka) beto-
nade att Facebook och Instagram annonser &r inte sa hemskt dyra, direfter rekommende-
rade respondent 1 (The Majakka) att prova sig pa dem och att experimentera med olika
hashtags. Ett onskat lige enligt respondent 1 (The Majakka) dr att f4 nagon att dela det
du gor. Respondent 2 (Supermetrics) daremot rekommenderade starkt affiliate forsilj-
ning. Vilket dr en typ av forséljning som fungerar nir bland annat influerare, larare och
konsultforetag marknadsfor en produkt for en. Respondent 3 (Huotari Solutions) gav som

ett exempel:

Om jag hade ett e-handelsforetag just nu, skulle jag annonsera att en viss
procentandel av intdkterna skulle ga till Ukraina som hjélpmedel. Det kan dka
varumirkesmedvetenheten eftersom det &r ett populért &mne och alla pratar
mycket om det. Det kan till och med generera organisk trafik till din natsida.
Mainniskor gillar ocksa att dela bra saker som foretag gor.

Respondent 4 (Sumo) gav foljande exempel:
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Du kan prova en sddan rolig sak var du sdger nagot vildigt idiotiskt pé ett forum.
Du kan ha tva konton var med den ena konton gér du och stéller en frdga och
med den andra gér du sjélvsdkert och svarar fel pé fragan. For d4 startar du en
stor diskussion och kan gora den diskussionen populdrt. Kom ihag att rekom-
mendera din produkt som 16sning genom att bifoga din nétsida in i diskussionen,
i ett [ampligt ldge.

4.2.2 Influerare och Influerar marknadsforing

Majoriteten av respondenter rekommenderade influerar marknadsforing som metod att nd
nya kunder och anser det som en effektiv metod att nd mera synlighet. Dock ett par re-
spondenter hade smétt varierande dsikter kring detta. Respondent 5 (Google) ansig att
influerar marknadsforing ar endast rekommenderat om det passar varumarket. Det kan
vara bra att fa ndgon sorts representant som &r kind eller som folk kan associera sig med.
Respondent 1 (The Majakka) pastod att: “influerar marknadsforing beror jdittemycket pa
produkten, det vill sdga hurdan produkt och tjdnst du har.” Respondent 1 (The Majakka)
papekar ocksa att det finns olika nivder av influerar marknadsforing och att man bor finna
en lamplig influerare for att na ett effektivt resultat. Respondent 4 (Sumo) rekommende-
rade att nd ut till sddana influerare som har mellan 3 000 — 50 000 foljare pa grund av att
de dr sddana influerare som faktiskt delar bra innehall, talar med sina f6ljare och dr ofta

omtyckta.

Sa gott som alla respondenter ansag att influerar marknadsforing kan goras vildigt kost-
nadseffektivt bara man hittar lampliga influerare. Dock ansag respondent 1 (The Ma-
jakka) att influerar marknadsforing &r inte det billigaste séttet att borja. Utan definitivt

ndgonting virt att implementera senare om det passar din produkt och malgrupp.

4.3 Sokmotorpotimering (SEO)

Allarespondenter ansag att SEO har en enorm inverkan pé foretagets synlighet. De pastod
att om man har gjort SEO fel, kan det till och med ha férdodliga konsekvenser. Detta
beror pé att en fel gjord SEO forsdmrar din sokresultatposition (Google ranking) vilket i
sin tur gor att du inte syns bland sokresultaten. Medan en god gjord SEO kan foérsnabba
din tillvixt explosivt. Enligt respondent 4 (Sumo): “Om du landar pa de 3 forsta resulta-

ten pd Google kan du vara néjd. Strdva sd hogt som mojligt.”

36



For att forbattra sin SEO gav respondenterna foljande forslag:
e Nyckelordstrategier
e Relevant innehdll
e En fungerande nétsida
e URL struktur
e Backlinks

Alla respondenter betonade anvéndningen av nyckelord. Det vill siga, ditt innehall pa din
nétsida maste innehélla relevanta nyckelord sé att sokmotorn forstar vad som finns pé din
sida. Detta kan goras genom att se till att man anvénder ritta ord i sitt innehall, alla titlar
pa sidorna stdmmer Overens med ditt innehéll och att du har relevanta produktbeskriv-
ningar. Bilderna bor ocksé ha en beskrivning sé att Google forstar vad bilden handlar om
och kan visa den bland resultaten. Déliga nyckelord eller till och med ett fel nyckelord
kan hiamta oonskade personer till din nétsida. Odnskade personer &r personer som soker
efter ndgonting och hamnar av misstag pd din nétsida. D4 hittar de inte vad de soker efter
och gér bort frén din nétsida. Google forstar detta som att ingen engagerar med ditt inne-
héll, dérefter forsamrar din Google ranking pa grund av att de anser att ditt innehall inte

ar relevant.

Respondent 2 (Supermetrics), respondent 4 (Sumo) och respondent 1 (The Majakka) pé-
pekade att man bor rangordna olika nyckelord och bygga innehall kring det. Det finns
olika applikationer som kan gora detta for dig eller sen kan du sjélvstandigt soka efter
ndgonting som é&r relaterat till din kategori eller produkt och bygga innehall kring det.
Dessa respondenter vidare betonade att en fungerande nétsida dr basen for allting. Hur
vél ar den uppbyggd, god strukturerad och snabb. Nétsidan maste ockséd fungera pa mo-
biltelefonen. Webbadressen (URL:en) maste ocksa fungera sa att de har samma nyckelord
som finns pa sjélva sidan och att webbadressen byts nér en anvindare navigerar pa din
nétsida. P4 detta vis forstar Google vad som hinder pd din nitsida och vilken sida inne-

haller vad.

Respondenten 4 (Sumo) ansag ocksd att backlinks dr ett av det viktigaste sakerna som

paverkar din Google ranking. Backlinks handlar om vem som linkar din sida péd deras
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egen sida. "Man har minst kontroll éver detta och dr svdrast att forfalska. Forsok fa

artiklar och relevant innehall publicerat om dig pa andra sidor for att 6ka dina SEO.”

4.3.1 Sokmotoroptimering kostnadseffektivitet samt svarigheter

Alla respondenter ansdg att SEO gar att gora kostnadseffektivt. De ansdg att det &r ett av
de allra 16nsammaste sétten att 6ka sin synlighet. Men majoriteten padpekade att om du
har inte ndgon kunskap inom SEO kan det vara en aning dyrare dock en véstenlig inve-
stering. Respondent 1 (The Majakka) ansag att man kan testa sig fram bara du sjalv har
intresse. Dock ansag respondent 1 (The Majakka) att det &r tidskrdvande utan ndgon kun-
skap och rekommenderade att man later ndgon annan gora det for en. Man méste véardera
vad man vill ligga tid och pengar p. Ovriga respondenter rekommenderade att man skall
gora det sa langt som ens expertis nar. Dérefter dr det bra att anstélla en expert inom SEO
som gor resten for dig. Respondent 4 (Sumo) papekade att alla Google Chrome webbla-
sare har inbyggt i sig ett program som heter Light House som kan ge dig en full rapport
av din nétsidas anvindbarhet samt om din SEO. Sumo beskrev SEO som en: “total quality

management. Det vill sdga man mdste skota mdanga smd saker rdtt.”

Enligt respondent 4 (Sumo), respondent 3 (Huotari Solutions) och respondent 2 (Super-
metrics) kan priset pd en SEO expert variera en aning. Dock péstér de att det dr en bra

investering som betalar sig sjdlv tillbaka. Huotari Solutions gav som exempel:

Om din SEO gors korrekt kommer det att 6ka chanserna att en kund véljer dig och
inte ett annat foretag som 16sning for sina behov. Om du anstéller en SEO-expert
for en nétsida, 14t oss séga for en ndtsida med 10 produkter, kan en total kostnad
ligga runt 500€. Eller sa kan du fa ndgon for 50 €/h. Det finns ett stort utbud av
experter dir ute med olika prisinstdllningar.

Respondent 5 (Google) ytterligare rekommenderade Googles sokmotorannonsering
(Google Ads) for att oka synligheten for sin nétsida/nétbutik. Enligt respondent 5
(Google) gér inte Googles sokmotorannonsering ut pa att den som budar hogst vinner.
Dock spelar detta en liten roll men det som &r viktigast dr att hur relevant din annons ar

for den mélgruppen som du vill na.
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4.4 Sammanfattning

Respondenterna gav goda samt omfattande svar som kan anvindas for att uppna arbetets
syfte samt for att besvara forskningsfrdgan. Som viktigaste ansdg respondenterna att man
bor kdnna noggrant till sin mélgrupp och dérefter vilja en lamplig kanal for att 6ka varu-
mirkeskdnnedomen. Respondenterna rekommenderade starkt sociala medier och SEO {or
att 6ka varumérkeskidnnedomen och for att uppna tillvixt. De gav ocksd manga nyttiga

exempel om hur SEO och sociala medier kan anvindas kostnadseffektivt.

5 RESULTATDISKUSSION

I detta kapitel diskuteras resultaten av intervjuerna i relation till teorin samt hur den valda
metoden fungerade i praktiken. Syftet med arbetet var att finna kostnadseffektiva mark-
nadsforingsmetoder som foretaget Sparw kan anvinda sig av for att 6ka sin varumarkes-

kinnedom.

5.1 Synlighet

Enligt teorin, maste man forst definiera sin mélgrupp fore man bdorjar 6ka sin varumér-
keskdnnedom. Vem de dr och var finns de, dr grundldggande frdgor man kan stélla sig for
att skapa en fOrstdelse om sin malgrupp. (Okugbe 2022) Respondenterna ansig detta
ocksa. Respondenterna ansag att varefter man kénner sin malgrupp, det vill sdga vem de
ar och var de befinner sig, kan man borja fokusera sig pa att vilja en lamplig kanal for att
bedriva sin marknadsforing. Teorin undertecknar detta, dock ytterligare papekar teorin att
man skall ocksa definiera sina egna mél man 6nskar att uppna med den valda plattformen.

(Okugbe 2022)

Nér det kommer till att 6ka synligheten for ett e-handelsforetag kostnadseffektivt, ansag
respondenterna att man kan skriva blogginldgg, erbjuda sin produkt eller tjédnst som 19s-
ning &t ett problem pa till exempel Quora eller Reddit, fokusera pé sociala medier, sam-
arbete med olika varumérken samt influerare och pad SEO. Teorin stdder respondenternas
svar, dock betonar teorin att varumaérkets identitet méste vara tydlig och begriplig for att

kunna vidare utveckla sin varumérkeskédnnedom. (Bhasin 2021) Respondenterna hade
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varierande asikter kring detta. De flesta ansdg att varumérkets identitet inte behdver vara
finslipat och definierat till yttersta fore man borjar 6ka sin varumérkeskdnnedom. Majo-
riteten av respondenterna ansig att varumairkets identitet utformas i samband med varu-

markets kdinnedom.

Nér man attraherar anvéndare till sin nétsida maste det finnas en tydlig call-to-action”
anknutet 1 ditt innehdll pa sociala medier. Respondenterna foreslog ocksd att man kan
diskutera pa olika forums och ange sin produkt eller tjdnst som 16sning genom att bifoga
sin nitsida. De ansdg ocksa man skall komma ihag att bifoga sin hemsida pé alla kanaler
man dr pa och egentligen var som helst. Respondent 5 (Google) rekommenderade en
ABCD modell for att attrahera anvindare till sin nétsida. Teorin &r 6verens med respon-
denternas asikter. Dock beaktar inte Teorin ABCD modellen som en av respondenterna

presenterade.

For att veta att man faktiskt gor saker ritt, det vill sdga nér sina mal, rekommenderade
majoriteten av respondenterna Google Analytics som métinstrument. De padpekade ocksa
att det manga olika verktyg som man kan anvénda sig av for att méta sina mal samt sin
tillvaxt. Oftast ddr var du marknadsfor dig finns fardigt redan nagon form av mitverktyg.

Teorin stoder respondenternas argument.

Nér det kommer till att kan man gora nagonting fel ndr man lockar nya kunder till sin
webbplats ansdg respondenterna att man kan endast anvinda sin tid fel om man inte lér
sig av sina misstag. Endast respondent 3 (Huotari Solutions) ndmnde att man maste folja
GDPR lagen. Ingenting mera ndmndes om datainsamling. Teorin betonar att all datain-
samling méste vara laglig och att man méiste ha en integritetspolicy om man samlar in
anviandaruppgifter. (Termsfeed 2020). Man maéste ocksd folja GDPR lagen. (Tietosuoja
2022)

5.2 Sociala Medier

Respondenterna ansdg att sociala medier spelar en stor inverkan pd varumarkeskénnedo-
men. Alla respondenter rekommenderade starkt sociala medier for att 6ka varumairkes-

kidnnedomen samt synligheten for en e-handelsbutik. Teorin bekréftar detta.
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Nér det kommer till innehéll som e-handelsforetag kan fokusera sig pd sociala medier,
betonar Teorin att man skall skapa sadant innehdll som mélgruppen kan engagera sig i.
Man maéste ocksé kénna till hurdant innehall som fungerar pa den valda plattformen och
fokusera sig pa det. (Okugbe 2022) Respondenterna har samma asikt som teorin, dock
gav respondenterna ytterligare forslag att man kan dela larorikt samt intressant innehall i

from av texter, grafer, bilder och video.

Teorin betonar att man maste som forst kdnna till var sin malgrupp befinner sig, darefter
forsoka na ut till dem pé de relevanta plattformarna. For att din malgrupp skall se ditt
innehall pa sociala medier kan du anvénda dig av relevanta hashtags eller direkt publicera
innehall i grupper eller pa diskussionsforum var de befinner sig. Respondenterna haller

med om detta.

Niér det kommer till kostnadseffektiva kampanjer pa sociala medier, betonar teorin att det
finns en stor méngd av olika tillvigagingsétt man kan anvénda sig for att driva kostnads-
effektiv marknadsforing pa sociala medier. Teorin rekommenderar att man kan halla tév-
lingar pa sociala medier for att na till flera foljare, samarbete med andra foretag och in-
fluerare som befinner sig i samma industri och att na ut till plattformar dér man kan er-
bjuda sin produkt eller tjinst som 16sning. Teorin betonar ocksi att ett av de allra bista
satten att 0ka synlighet &r om man fir ndgon att dela sitt innehall for en. Majoriteten av
respondenterna hade samma asikter som teorin, dock ansdg de att man kan ocksd prova
sig fram pd “affiliate” forsdljning. En av respondenterna gav som forslag att man kan

prova sig fram pa sdsongbaserade kampanjer.

Majoriteten av respondenterna rekommenderade influerar marknadsforing samt samar-
bete med olika varumérken inom samma industri for att bedriva kostnadseffektiv mark-
nadsforing. Dock ansag respondent 5 (Google) att influerar marknadsforing dr endast re-
kommenderat om det passar varumirket. Respondenterna papekade ocksa att man skall
implementera influerar marknadsforing vid ett lampligt tillfdlle och med ldmpliga influ-
erare. Som rekommendation gavs influerare med f6ljarantal mellan 3 000 — 50 000 f61-
jare. Teorin stoder respondenternas dsikter, dock iakttar teorin ocksé etiken bakom influ-
erar marknadsforing och betonar att influerare &r inga egentliga marknadsforingsverktyg,

utan manniskor.
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5.3 Sokmotoroptimering

Teorin betonar att SEO spelar en viktig roll for att 6ka varumérkeskdnnedomen. Vidare
papekas att med hjilp av en god SEO kan kunderna hellre vdlja din nétsida dver andras.

Respondenterna undertecknar detta samt vidare papekar om SEO har gjorts fel, kan det
till och med ha fordodliga konsekvenser. Bade teorin och respondenterna ger samma for-
slag till hur man kan forbéttra sin SEO. Bada rekommenderar ocksé samma verktyg for

att forbattra sin SEO dock respondenterna ndmner ett par stycken andra verktyg én teorin.

Respondenterna anser att SEO gér att gora vildigt kostnadseffektivt. Dock anser de att
om man inte har nddvindig expertis kan SEO vara vildigt tidskrdvande att lara. Dérfor
anser respondenterna att man skall gora sin SEO sa pass 1dngt som man sjdlv anser att
man kan, och dérefter kan man anstélla en SEO expert som skoter resten. Teorin under-
tecknar respondenternas dsikter. Dock betonar teorin ytterligare att SEO blir alltmer in-
vecklat med tiden och att det mest krdvande med SEO &r man maste vara forberedd att

anpassa sig till nya uppdateringar som kommer alltmer oftare.

5.4 Metoddiskussion

Som val av metod for detta arbete anvéndes en kvalitativ metod. Intervjuerna gav tillgéng
till information som var av direkt relevans for arbetets syfte. Intervju som val av metod
fungerade valdigt bra i praktiken och som val av metod for arbetet. Den semistrukturerade
intervjuguiden fungerade ytterst bra under intervjutillfillet for att deltagarna gav véldigt
informativa svar som var av direkt relevans for arbetets syfte. Inga svarigheter fanns vid
tillampningen av metoden. Eftersom intervjuerna blev inspelade, var det latt att sedan
transkribera samt analysera intervjuerna. En kvantitativ metod skulle ocksd ha fungerat
for arbetet, men det skulle innebéra att samla en enorm mingd av data, samt utfora flera
undersdkningar for att uppné en god form av validitet och reliabilitet for arbetet. Dérefter

anses att ingen annan metod skulle ha fungerat bittre for att uppné arbetets syfte.

Sex respondenter deltog i arbetet, alla med hog kompetens 1 relation till &mnet i friga.
Intervjuerna spelades in samt transkriberades for att klart och tydligt kunna analysera dem

och se likheter samt olikheter med den teoretiska referensramen. I den teoretiska
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referensramen anvindes olika vetenskapliga skrifter, artiklar samt bocker. I borjan av in-
tervjuerna stélldes bakgrundsfrdgor at respondenterna for att sékerstélla att urvalet ar re-

presentativt for arbetet. Med detta anses att arbetet uppnar en hog kvalitet.

6 SLUTSATSER

Syftet med arbetet var att finna de mest kostnadseffektiva marknadsforingsmetoder for
att oka varumérkeskdnnedomen for foretaget Sparw. Forskningsfrdgan: hur kan man kost-
nadseffektivt oka synligheten for ett e-handelsforetag, undersoktes med en kvalitativ

forskningsmetod i form av intervjuer, dir sex respondenter besvarade 20 fragor.

Arbetet resulterade i att de mest kostnadseffektiva marknadsforingsmetoderna for att 6ka
varumirkeskédnnedomen var SEO och sociala medier. Samarbeten med andra varumérken
och influerare kan ocksa goras kostnadseffektivt. Darefter bor Sparw fokusera pa att for-
bittra sin SEO, anvinda sig av sociala medier samt forsoka na ldmpliga samarbetspart-
ners. For att kostnadseffektivt 6ka synligheten méste Sparw som forst kinna till sin mal-
grupp. Vem de ér, var de finns och hur ndr man dem. Dérefter kan Sparw borja fokusera

pa att vélja ett par lampliga kanaler fOr att testa sig fram vad som fungerar.

6.1 Arbetets begransningar

Denna studie var gjord for att finna kostnadseffektiva marknadsféringsmetoder som f6-
retaget Sparw kan anvénda sig av for att 6ka sin varumérkeskédnnedom. Dérefter var ar-
betet begrénsat till growth hacking och till en specifik del i en growth hacking modell,
det vill siga medvetenhet (awareness). Ytterligare intervjuades sex respondenter med god
expertis inom growth hacking och varumirkeskdnnedom. Pa grund av Covid-19 pande-
min hoélls intervjuerna virtuellt via Zoom. Det ér viktigt att notera att den digitala véarlden

fordndras konstant och darfor kan vissa delar i arbetet bli foraldrade.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Som vidare forskningsforslag kunde man intervjua fler personer fran olika foretag for att

fi flera idéer samt rdd om varuméirkeskédnnedom. For att fi en alternativ syn om
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varumirkeskédnnedom kunde man ocksd intervjua konsumenter om hur de foredrar att bli
medvetna om ett varumirke eller om en produkt eller tjanst. Man kan ocksa fokusera pa

den foljande delen som kommer efter i antingen AIDA- eller AARRR modellen.
For att den digitala virlden fordandras konstant kunde man forska vidare om hur varumér-

keskdnnedom kommer att se ut i framtiden eller om hur man skall reagera och anpassa

sig till olika uppdateringar samt fordndringar.
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BILAGOR

Bilaga 1. Informerat samtycke

Informed consent

| have received, read and understood the information given about the research and its objectives. |
have received sufficient information on data collection, processing and reporting. All answers and
information will be treated confidentially, it will not be possible to identify the person or bank in
question. All material will be destroyed when the research is complete. I'm aware that the

interviewer, Andreas Sumelius is recording our interview to get more reliable answers
| agree that the interviewer Andreas Sumelius can contact me if needed after the interview,
if questions or ambiguities have arisen.

Time and place

Signature of the
interviewee

Contact
information

Signature of the
interviewer

Interviewer's name clarification




Bilaga 2. Intervjuguide (SVE)

Intervjuguide (SVE)

Forskningsfraga: Hur kan man kostnadseffektivt 6ka synligheten for ett e-handelsforetag?

Milet med intervjun: Finna de mest kostnadseffektiva marknadsforingsmetoder for att 6ka

varumdrkets kdnnedom for foretaget Sparw.

Intervjufragor

Bakgrundsfragor:
e Namn och Alder?
e Vad ir din nuvarande position i organisationen?
e Hur ldng erfarenhet har ni inom marknadsforing/growth hacking?

e Hur ser en vanlig arbetsdag ut for er?

Synlighet

e Kan du ge ett exempel pa var du skulle borja, eller har borjat med att skapa
varumérkeskdnnedom?

e Vad ir bésta sétten att attrahera nya kunder till sin sida?

e Hur kan en ny e-handelsforetag kostnadseffektivt 6ka sin synlighet for sin nétbutik?

e Hur kan man hitta rétt kanal for att 6ka synligheten?

Sociala medier

e Hur kan man kostnadseffektivt anvinda sig av sociala medier for att 6ka synligheten
for sin natbutik?

o Vilken typ av innehéll bor nystartade e-handelsforetag fokusera sig pé for att locka
nya kunder till sin webbplats? (Bilder, videor, text)

e Hur nar man sin publik pa sociala medier?

e Hurdana kostnadseffektiva kampanjer kan man bedriva pa sociala medier for att dka
synligheten?

e Ar influerar marknadsforing visentligt for att nd nya kunder?

o Ar det kostligt? Kan man gora det kostnadseffektivt?



SEO
Hur kan SEO vara lonsamt for att 6ka synligheten for sin nitbutik?
Ar det kostligt? Kan man géra det kostnadseffektivt?

Vad dr det mest krdvande med SEO? Krivs det mycket kunskap?

Allmiint

Hur vet man att man gor rétt och nar trafik? (Google Analytics?)

Finns det ndgot man kan gora fel ndr man lockar nya kunder till sin webbplats? (ndgra
regler att folja?)

Ar det nigot du anser #r viktigt som nya e-handelsbutiker bor fokusera pa nir de
forsdker na nya kunder? (samla data?)

Har du nagonting att tilldgga eller praktiska exempel som nya e-handelsforetag kan

anvinda sig av for att nd synlighet kostnadseffektivt?



Bilaga 3. Intervjuguide (ENG)

Intervjuguide (ENG)

Research question: How can you cost-effectively increase awareness for an e-commerce

business?

Goal with the interview: Find the most cost-effective marketing methods to increase brand

awareness for the company Sparw.

Interview questions

Background questions:
e Name and Age?
e What is your current position in the organisation?
e How many years of experience do you have in marketing?

e How does a normal workday look for you?

Awareness

e Can you give an example of where you would start, or have started with creating
brand awareness?

e What would be the best way to attract new customers to your site?

e How can a new e-commerce company cost-effectively increase awareness for its
online store?

e How can you find the right channel to create awareness?

Social Media

e How can you cost-effectively use social media to increase the visibility of your online
store?

e What type of content should start-up e-commerce companies focus on in order to
attract new customers to their website? (Pictures, videos, text)

e How can you reach your target audience on social media?

e  What type of cost-efficient campaigns can be used to create awareness on social

media?



Would you recommend influencer marketing for reaching new customers?

o Isit costly? Can you do it cost-effectively?

SEO
How can SEO be beneficial to increase the visibility of your online store?
Is it costly? Can you do it cost-effectively?

What is the most demanding with SEO? Does it require a lot of knowledge?

Generally

How do you know that you are doing the right thing and getting traffic? (Google
Analytics?)

Is there anything you can do wrong when attracting new customers to your website?
(any rules to follow?)

Is there anything that you can think of which new e-commerce start-ups should focus
on when trying to reach new customers? (collect data?)

Do you have anything to add or want to give some practical examples that new e-

commerce companies can use to achieve visibility cost-effectively?



