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Abstrakt

Examensarbetets syfte &r att fa en battre forstaelse for konkurrenssituationen inom
mediabranschen i Osterbotten. Arbetet &r avgrinsat till digital marknadsféring for att f& en mer
specifik definition av omradet inom mediabranschen. Fragestallningarna for arbetet ar foljande:
Finns det en tydlig bild av en rddande konkurrenssituation i Osterbotten? Hur pé&verkar
konkurrensen det dagliga arbetet?

Fragestallningarna har starkts utav flera detaljerade foljdfragor i arbetet.

Den teoretiska delen i examensarbetet behandlar digital marknadsféring, konkurrensanalys och
konkurrensstrategier. Digital marknadsforing ar ett brett verksamhetsomrade och maste darfor
definieras pa en mera detaljerad niva, vilket gjordes i detta arbete. Konkurrensanalysen forklaras
och definieras hur teori kan anvandas i praktiken. Tyngdpunkten i den teoretiska delen ligger pa att
forklara och definiera vad digital marknadsforing &r, samt att definiera begreppet
konkurrensanalys. Fragestallningarna har delvis grundat sig pa den teoretiska delens innehall men
dven pa egna observationer och uppfattningar.

Den empiriska delen av arbetet bestar av en kvalitativ studie som innehaller intervjuer som gjordes
tillsammans med fem foretag som jobbar inom branschen. Respondenterna har svarat pa
fragestallningarna utifran egen uppfattning, och intervjutillfdllena har utférts muntligt pa distans
och ndrvarande. Svaren fran intervjuerna spelades in for att sedan kunna sammanstallas i text.
Resultaten pavisade ett gemensamt konstaterande att konkurrensen marks i allménhet i form av
prissattning. Konkurrensen ar i allménhet ingenting som foretagen lagger ett stérre fokus pa. Det
som foretagen prioriterar ar kundrelationer och kundens behov.
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli saada parempi kdsitys media-alan kilpailutilanteesta
Pohjanmaalla. Opinnaytety0 on rajoitettu digitaalisen markkinoinnin osa-alueelle tarkemman
maaritelman saamiseksi media-alalta. Taman opinnaytetyon kysymykset ovat seuraavat: Onko
Pohjanmaalla selva kuva media-alan kilpailutilanteesta? Miten kilpailu vaikuttaa paivittaiseen
tyohon? Kyseisia kysymyksia on tuettu useilla muilla lisdkysymyksilla.

Opinndytetyon teoreettisessa osassa maaritellaan digitaalinen markkinointi, kilpailuanalyysi ja
kilpailustrategiat. Digitaalinen markkinointi on laaja tyokentta ja siksi se on maariteltava
tarkemmin, mika on valittu tdssa opinndytetydssa. Kuvataan kilpailuanalyysin késite ja teorian
soveltaminen kdytantdon. Teoreettisen osan painopiste on digitaalisen markkinoinnin ja
kilpailuanalyysin kasitteen selittamisessa ja maarittelyssa. Kasiteltavat kysymykset perustuvat
osittain opinnaytetydn teoreettiseen sisdltéon, mutta myos omiin havaintoihin ja ndkemyksiin.

Taman opinndytetydn empiirinen osa perustuu kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka sisaltaa
haastattelut, jotka on tehty yhdessa viiden alalla toimivan yrityksen kanssa. Vastaajat ovat
vastanneet kyseisiin kysymyksiin oman kasityksensa mukaan. Haastattelut tehtiin suullisesti seka
etdtapaamisten kautta ettd henkilokohtaisesti. Vastaajien vastaukset nauhoitettiin, jotta ne voitiin
muuttaa tekstiksi. Tulokset osoittivat yhteisen johtopaatoksen, etta kilpailu on havaittavissa
hintojen maarittelyssa. Kilpailu on yleensa asia, jota yritykset asettavat etusijalle. Yritykset
yrittdvat keskittya asiakassuhteisiinsa ja asiakkaiden tarpeisiin.
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Abstract

The purpose of this thesis is to get a better understanding of the competition situation in the media
industry in Ostrobothnia. The thesis has been limited within the area of digital marketing to get a
more specific definition of the area in the media industry. The questions at issue for this thesis are
the following: Is there a clear image of an ongoing competition situation in the media industry in
Ostrobothnia? How does the competition affect the daily work?

The questions at issue have been supported by several other supplementary questions.

The theoretical part of the thesis defines digital marketing, competition analysis and competition
strategies. Digital marketing is a broad field of work and must therefore be defined at a more
detailed level, which the writer has chosen to do in this thesis. The concept of a competition
analysis is described and how to apply the theory to practice. The focus of the theoretical part lays
in the explaining and defining what digital marketing is, and the concept of competition analysis.
The questions at issue are partly based on the theoretical content of the thesis, but also through
own observations and perceptions of the writer.

The empirical part of this thesis is based on a qualitative study, containing interviews who the writer
has conducted together with 5 companies that are operating in the industry. The respondents have
answered the questions at issue according to their own perception, the interviews were conducted
orally both via distant meetings and in person. The answers from the respondents were recorded
to be able to arrange in a text. The results showed a common conclusion that the competition can
be noticed when it comes to setting prices. The competition is in general something that the
companies prioritize. What the companies try to put their focus on, is their customer relationships
and their customer’s needs.
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1 Inledning

Digital marknadsforing ar den vanligaste forekommande typen av marknadsforing, och
med detta har ocksa mediabranschen vuxit i takt med att fler féretag valt att marknadsfora

sin verksamhet digitalt pa olika satt for att na ut till en storre kundkrets.

Mediabranschen generellt ar ett relativt brett omrade nar det kommer till marknadsforing.
Till exempel kan marknadsforing delas in i tva kategorier: traditionell marknadsféring och
digital marknadsforing. Till traditionell marknadsféring raknar man tidningar, tv, radio,
direktutskick och print. Dessa alternativ ar verktyg som kommit till anvdandning inom

marknadsféring innan de majligheter som digital marknadsforing férde med sig.

Det andra alternativet ar digital marknadsforing. Med det menas all malgrupp som nas via
internet vara digitalt. Speciellt sociala medier har blivit ett valdigt effektivt verktyg for att

na ut till en valdigt stor malgrupp pa ett kostnadseffektivt satt.

| detta examensarbete har man valt att underséka och analysera konkurrenssituationen i
Osterbotten, dar féretagen inom digital marknadsforing blivit allt fler under de senaste
aren. Malet med arbetet ar att ta reda pa om det finns tydliga tecken pa konkurrerande
verksamhet med tanke pa det geografiska omradets storlek, och hur foretagen anpassar

sitt arbete med tanke pa konkurrensen.

1.1 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet ar att analysera konkurrenssituationen bland 6sterbottniska foretag
som jobbar inom digital marknadsféring. | arbetet underséks hur foretagen inom
branschen ser pa konkurrensen och med vilka kunskaper och egenskaper man sjalv

konkurrerar pa marknaden.
| arbetet utgar fragestallningar enligt féljande:

1. Finns det en tydlig bild av en rddande konkurrenssituation i Osterbotten
2. Hur paverkar konkurrenssituationen det dagliga arbetet?

Arbetet avgransas till omradet inom digitala marknadsforing i och med att digital

marknadsforing ar ett aktuellt amne utifran tidpunkten nar arbetet skrivs. Skribenten har



sen tidigare yrkesmassig erfarenhet inom branschen och ser att arbetets syfte kan tillfora
vasentlig information for att genomfora en studie och pa sa satt fa en battre forstaelse av

konkurrenssituationen i Osterbotten.

1.2 Metod

Den teoretiska delen av arbetet kommer att grunda sig pa tidigare forskning i @mnena
digital marknadsforing och konkurrensanalys. Tidigare natkallor och litteratur inom bada
amnena kommer tillampas for att beskriva och formulera funktionen av arbetets omraden.
Den empiriska delen kommer besta av intervjuer som utforts tillsammans med ett antal
slumpmassigt valda foretag som jobbar inom branschen for att kunna ta fram resultat och
jamfora hur den teoretiska delen kan implementeras i praktiken. Malet med arbetet ar att
fa en battre forstaelse for konkurrenssituationen och hur foretagen ser pa situationen i

branschen som sadan.

Till foljande kommer att beskrivas begrepp som hoér till omradet inom digital
marknadsforing, olika kategorier av digital marknadsforing det finns, samt de olika

kategoriernas funktioner och arbetsomraden.

2 Digital marknadsforing

2.1 Vad ar digital marknadsfoéring?

For att forklara vad digital marknadsforing ar, gar det att borja med vad det inte ar. Det vill
saga, traditionell marknadsforing som till exempel radio, tv, print och massutskick. Digital

marknadsfoéring ar marknadsforing som centrerar sig kring anvandningen av internet.

“Digital marknadsféring dr metoden fér att marknadsféra produkter och tjéinster med hjélp av
databasdrivna online distributionskanaler fér att ng konsumenter i ritt tid, relevant, personligt och

konstandseffektivt.” (Reitzin, 2007).

Precis som det tidigare ndmnda, sa handlar digital marknadsforing om att marknadsfora
produkter och tjanster pa olika digitala kanaler. Digital marknadsféring kan tillampas pa
manga olika satt och med hjalp av manga olika digitala verktyg. Detta innebar ocksa att de
olika metoderna kommer ge olika resultat vid digitala kampanjer. Analys av resultat efter

genomférda kampanjer ar valdigt viktigt for att ta reda pa mer om sin kund och fram for



allt malgrupp. Darfor bor det noggrant tas i beaktande de olika valmojligheterna av

metoder som gar att anpassa sitt budskap efter.

2.2 Olika typer av digital marknadsforing

Idén med digital marknadsforing ar att med hjalp av digitala verktyg kunna hitta och forsta
monster och beteenden som kunden har nar de soker sig fram till nya produkter och
tjanster. Och med digital marknadsforing kan man med ratta medel ta vara pa dessa
kundbeteenden genom till exempel sokordsoptimering (SEO), displayannonsering, PPC
(betala per klick), sokmotoroptimering (SEM) och annonsering via sociala medier for att

namna nagra vanliga typer av digital marknadsféring. (Dodson, 2016)

2.3 Strategi och planering

Digital marknadsforing kraver en viss kunskap och forstaelse i hur de digitala verktygen som
finns till hjalp gar att anvdandas, men ocksa att man forstar sin malgrupp och kan rikta
budskapet enligt en specifik malgrupp. For detta kravs det att man gor noggrann planering
och fattar strategiska beslut for till exempel digitala kampanjer, uppdatering av information
pa hemsidor, bildmaterial och sa vidare. Vanligt med digital marknadsforing ar att man ofta
utvecklar en digital kampanj dar man med hjalp av olika metoder och processer samlar data

och formedlar sitt budskap och innehall.

Innan man genomfér en digital marknadsféringskampanj bor man tanka pa fyra viktiga
delar av kampanjen. Och det bérjar med planen, vad ar syftet med kampanjen, vad ar det
man vill astadkomma med kampanjen. Planen bor ses pa som en helhet till en bérjan for

att sedan kunna noggrant planeras och genomforas.

Malgruppen ar den andra delen utav kampanjen som maste identifieras och klargéras for
att 6ka chanserna till att lyckad kampanj. Nar man tagit reda pa och vet vilken malgrupp
man har, kan man borja fundera ut hur man skall kommunicera budskapet for att fanga

malgruppens intresse.

Genomfdrande ar det tredje steget i kampanjens utformning. | detta skede av kampanjen

ar det dags att borja implementera de planer man beslutat om, till exempel vet man vilka



digitala verktyg som kommer att komma till anvandning, man har en budget att folja, man

vet sin malgrupp.

Sista delen av kampanjen ar att analysera resultaten. Man samlar ihop data fran
kampanjerna for att analysera statistiken, och utéver detta har man férhoppningsvis fatt
en klarare bild pa malgruppens beteenden och intressen. Analysen av resultaten kan man
anvanda for att antingen anvanda i aterkommande kampanjer eller for att forbattra

kommande kampanjer. (Dodson, 2016)

3 Operativ digital marknadsforing

Operativ digital marknadsforing innebar att kunna implementera kunskap, processer,
strategier och teknologi for att konstandseffektivt kunna utnyttja trafiken och
interaktionsbeteenden pa hemsidor genom att diversifiera, hitta ratt malgrupp,

individualisera och optimera olika digitala kanaler. (Edelman & Heller, 2015).

Nedan kommer olika omraden inom operativ digital marknadsforing att beskrivas som ett

funktionellt verktyg och dess anvandningsomraden.

3.1 Sokmotoroptimering

Sékmotor optimering eller SEO kan anses som en portal — framsidan — till det vi kdnner till
som internet. Alla anvdndare som sokt efter en tjanst eller produkt har anvant sig utav en
sokmotor. Och det ar tack vare sokmotorer som anvdandare kommit i kontakt med olika

alternativ av val for deras sékningar.

Sokmotorer fungerar pa foéljande satt. En anvandare skriver in sina sokord eller séktermer
i sokrutan, och darefter soker sokmotorn igenom alla tankbara traffar som matchar med
de kriterier och den information som blivit angiven i s6krutan for att kunna ge en anvandbar

lista av val till anvandaren.

Genom sOkmotoroptimering tar man till vara pa dessa sokord och soktermer for att
forbattra rankingen pa hemsidor i den organiska delen av s6kmotorerna. (Charlesworth,

2018).



3.2 Webutveckling

Ur ett praktiskt perspektiv finns det tre viktiga saker att ta reda pa vid framstallning och
utvecklingen av en hemsida dar digital marknadsforing ar av stor vikt. Vad ar syftet med

hemsidan? Vilka ar hemsidans besokare? Varfér soker man upp hemsidan?

Vid utvecklingen av en hemsida dar man har marknadsforings aspekten i atanke bér man
tanka pa anvandaren och kundens upplevelse pa hemsidan. Till detta bor man tanka pa hur

hemsidan presenteras, anvandbarheten och hur man kommer navigera runt pa hemsidan.

De olika kategorierna pa hemsidan och dess funktioner bor planeras individuellt men ha
ocksa i atanke att dessa kategorier bor samspela for att starka och forbattra upplevelsen
hos besdkaren. Webbutvecklare jobbar ocksa tillsammans med growth-hackers som till
stor del agnar sin tid at SEO, vilket ar en viktig del utav webbutvecklingen for att optimera

hemsidan. (Charlesworth, 2018).

3.3 E-handel

E-handeln bygger pa trafiken som genereras via féretagets hemsida(or), dar man delvis
eller helt och hallet sdljer dess produkter och tjanster. E-handeln i ett tidigt skede av den
s.k. kommersiella webben ansags som ett begrepp dar man utvecklade och jobbade med
foretagets verksamhet, allt fran forsaljning, marknadsforing, rekrytering och logistik. Men
desto mer teknologin och internet utvecklades bérjade man se till begreppet e-handel som
ett ord dar man beskrev enbart forsaljningen av varor och tjanster pa internet. Det var
ocksa i samband med detta som man borjade skilja pa marknadsforingen fran e-handeln

och darav anvanda sig utav ordet digital marknadsforing.
E-handel kan utga fran tre kategorier:

1. Detaljhandel — Baserar sig pa att ett foretag dgnar sig at att sdlja en viss typ
av produkt eller tjanst, enbart via internet. For att detta skall funka bor ocksa
websidans innehdll och design tilltala kunden och reflektera till

forsaljningen.

2. Multikanal — Baserar sig pa att forsaljning sker bade online och offline. Med

offline forsaljning menar man den traditionella forsaljningen i till exempel



butiker. Trots att online forsaljning ar viktigt for ett féretag som anvander
sig av denna typ av handel, ar det inte den enda vagen for att paverka
inkomsterna. Online forsaljningen kan funka som ett slags verktyg for att
Oka intresset hos kunden for foretaget, och pa sa vis paverka offline

forsaljningen.

3. Det tredje alternativet ar foretag med websidor som skoter i stort sett all
forsaljning offline. Websidans funktion har att i syfte jobba med
varumarkesutvecklingen, lead generering eller kundservice med mera.

(Charlesworth, 2018).

3.4 Annonsering pa natet

Tillhandahalla en malgrupp med innehallsrikt material som attraherar ldsare, och pa
samma gang salja annonser nast intill har varit en affirsmodell sedan den traditionella
marknadsféringen var det enda alternativet. Dock bor man inte undgd vikten av
forsaljningen av annonsering pa natet. Men i detta fall lagger vi vikten pa internet och dess
mojligheter som Oppnar upp fér annonseringen, och inte enbart hur annonser kan

anvandas for att generera inkomster.
Det finns tre viktiga kategorier inom annonsering pa natet:

1. Malgrupp — Till denna kategori raknar man inte enbart specifik demografi,

utan aven specifika typer av manniskor.

2. Statistik — Med hjalp av statistiken kan vi ta reda pa hur bra eller daligt vara
annonser lyckas. Till exempel hur manga ganger har man sett annonsen?

Vem har sett annonsen? Och hur manga klick har annonsen genererat.

3. Interaktion —Till exempel kan en annons innehalla en bild eller en video som
man vill fa kunden att utveckla en respons till. Responsen kan handla om att

kunden klickar vidare pa annonsen som blivit visad. (Charlesworth, 2018).



3.5 E-postmarknadsforing

Det ar ett vanligt missforstand att man antar att e-postmarknadsfoéring enbart anvands en
direktmarknadsforings kontext — med detta menar man att meddelanden och budskap
levereras elektroniskt for att salja produkter och tjanster — det vill sdga, ett
forsaljningsmeddelande. E-postmarknadsforing kan kategoriseras i tva olika kategorier, e-

post i direktmarknadsforing och e-post i icke-direkt marknadsféringskommunikation.

Direktmarknadsforing via e-post har sju viktiga element som bor beaktas vid anvandning

av denna metod av e-postmarknadsforing.

1. Faststalla mal med kampanjen — Utan att faststalla sitt mal med kampanjen
kan man med stor sannolikhet konstatera att genomférandet inte kommer
gbra nagon storre succé, (Omformulera)det vill sdga, precis som med alla
andra metoder och processer inom digital marknadsféring behéver man ha
faststallt sitt mal med en kampanj innan man paborjar genomforandet.
Syftet med direktmarknadsforing via e-post generellt ar att skapa ett
engagemang fran meddelandet. | detta fall bor man tanka pa tva saker: Har
kampanjen en enskild funktion? Eller ar meddelandet i det har fallet

integrerat i en kampanj dar man anvander sig utav flera olika element?

2. Ta fram en lista med e-postadresser — For att kunna nd nya som gamla
kunder kommer man att beh6va mailadresser, och for detta bér man soka
fram adresser hos kunder som kan anses intressanta for budskapet man
tanker framja. Den andra delen handlar om att hitta personer inom
segmentet som givit sitt godkdnnande om direktmarknadsforing via e-
postadresser. Detta ar speciellt viktigt for en marknadsforare att halla koll
pa eftersom icke-godkadnt samtycke for direktmarknadsféring kan anses till
och med olagligt. Det har ar ocksd en del av problemen med e-
postmarknadsforing — spam. Spam kan forklaras som innehall som skickas

ut utan godkdannande av vare sig innehall eller mottagare.

3. Skapainnehallet fér kampanjen — Problemet med innehallet i ett mejl ar att
det med stor sannolikhet kommer att ses pa olika satt pa olika enheter.

Innehallet som mottagaren ser pa via en telefon, kan se annorlunda ut pa



en surfplatta eller dator. Utover detta behdver man ocksa tdnka pa
innehallet som en informationskalla, det vill siga hur kommer lasaren att
tolka innehallet och hur mycket orkar ldsaren lasa? Det handlar om att
kunna fanga mottagarens intresse genom att kort och koncist formedla

budskapet pa basta mojliga satt.

Skapa och utveckla landningssida — Landningssidan ar hemsidan som
mottagaren kommer fram till efter att ha klickat sig vidare pa lanken via
reklamen man skickat ut. | det har skedet kan landningssidan vara foretagets
hemsida, en specifik sida for en produkt, eller annan information som man
vill nd ut till kunden. Oberoende pa landningssidans funktion, bér man
reflektera innehallets slutdestination i mejlet for att fanga kundens

uppmadrksamhet och skapa intresse for engagemang.

Testa innehallet och forbattra — Innan man skickar mejlet bor man testa sa
att innehallet kommer fram som man tankt sig. Detta ar ocksa ett tillfalle att
uppmarksamma brister i innehallet som fel i text, problem med bildstorlekar
och sa vidare. Alla mojliga tankbara problem som kan uppsta ha man chans
att atgarda i detta skede innan man skickar i vdg mejlen at kunderna. Ett
daligt och bristfalligt mejl kommer uppfattas som oprofessionellt och i
varsta fall som spam, och detta kommer goéra att engagemanget man

hoppas utveckla hos kunden gar forlorat.

Skicka meddelandet — Detta moment ar i huvudsak det enklaste momentet,
man skickar i vag mejlet. Dock kan man behdva ta i beaktande vilken dag

man vill att mejlen skall skickas i vag och vid vilken tidpunkt.

Mata resultaten — Resultaten utav kampanjen kan matas med antalet mejl
som levererats i samband med utskicket, antalet 6ppnade mejl, klick
frekvens pa lankar som inkluderats i mejlet, vidarebefordringar av mejlet
och aven matbara skillnader mellan tidigare kampanjer. Utover dessa
matbara element har man ocksa via hemsidans datatillgang att analysera
trafiken, till exempel genererad foérsaljning, skapat engagemang, nya
medlemskap och sa vidare. Data och resultat fran kampanjen bor darfor

analyseras ordentligt for att fa en battre bild och forstaelse fran



genomforandet av kampanjen. Resultaten av analysen kan anvandas for

forbattringar i kommande kampanjer. (Charlesworth, 2018).

3.6 Marknadsforing pa sociala medier

“"Marknadsféring pd sociala medier dr ett bra och billigt sdtt att fG mer synlighet fér
féretaget och den védgen ocksa nya kunder. Fér framfér allt sma och medelstora bolag om

budgeten dr begrdnsad.” (von Kriigelgen, 2020).

Genom att lara sig hur sociala media plattformar funkar, ta reda pa vilken din malgrupp ar
och kunna rikta innehallet till den, fortsatta skapa kreativt och originellt innehall sa har du
en storre chans att 6ka narvaron hos dina foljare, och pa sa satt paverka forsaljningen. (Hall,

2021).

Trots att sociala medier anses som ett kdrt barn inom marknadsforing, har man tvivlat pa
dess funktion och potential som ett funktionellt verktyg inom marknadsforing. Fragan man
stallt sig vid flera tillfallen ar avkastningen pa investering. Och faktum &ar att foretag och
organisationer har insett att det inte finns nagon stérre avkastningen pa investering nar

man pratar om marknadsforing pa sociala medier. (Charlesworth, 2018).

Sa varfor ar marknadsforing pa sociala medier ett sa valkant och beprovat koncept, och

fortsatt anvandbart verktyg inom marknadsféringen?

For att klargéra det tidigare namnda angdende avkastning pa investering bér man
omformulera begreppets innehall och fokusera pa vilken typ av avkastning pa investering
man soker. | vanliga fall tanker man pa ekonomisk vinning nar man pratar om avkastning
pa investering, men i detta fall ndr man associerar begreppet med sociala medier finns det
fler resultat an enbart ekonomisk vinning man bor ta i beaktande. | de tidigare skeden av
marknadsforing pa sociala medier gick man efter ett mera traditionellt tillvdgagangssatt
och antog att storleken pa malgruppen var det slutgiltiga malet och bevis pa framgang. Det
vill sdga ju storre foljarantal, kommentarer och folk som gillar innehallet desto battre. Detta
hade dock inget bevis pa 6kad forsaljning, man fokuserade i stdllet pa att bygga malgrupp
utan att bygga engagemang. Och detta borjade man tvivla pa om storleken pa malgruppen

har nagon betydelse om forséaljningen forblir opaverkad.



For att ta analysera avkastningen pa investering bér man fokusera pa vilket matt man vill
analysera. Viktigt att minnas med detta ar att man mater resultat som bidrar till féretagets
varde. Paverkar sociala medier uppfattningen om foretaget? Hur paverkas fattande av
beslut hos kunden? Finns det en direkt koppling mellan en narvaro pa sociala medier och
okad forsaljning? Fragor som dessa ar relevanta in den kontext att marknadsforing pa
sociala medier bidrar till en grund for att utveckla ett mervarde for foretaget.

(Charlesworth, 2018).

Marknadsforing pa sociala medier ar utan tvekan ett vardefullt verktyg for
marknadsféringen, men olika kallor argumenterar for olika asikter angaende potentialen
och funktionen sociala medier kan ha for ett foretag. Det bor noteras dock att olika typer

av foretag och organisationer har olika nytta utav sociala medier.

4 Konkurrensanalys

Aktuella, unika och exakta affarsinsikter ar bland de viktigaste hallbara vagarna till
konkurrensférdelar. En stor bidragande orsak till att marknadsledande foretag konsekvent
lyckas 6vertraffa sina konkurrenter och pa sa satt framsta som ledande inom sitt omrade,
beror pa att dessa foretag har en formaga att 6versatta och analysera stora mangder data
till beslutsfattande och avgorande insikter som ger en konkurrerande férdel. (Banasiewicz,

2013)

Dibb & Simkin (2004). Beskriver att i utvecklandet av en marknadsféringsmix, sa maste man
forsta vikten av att kunna identifiera och uppréatthalla en fordel med hjalp av att fokusera
pa differentieringen till konkurrensen. For att kunna differentiera sig fran konkurrensen bor
man inte enbart fokusera pa foretagets styrkor, utan ocksa utveckla unika produkter och
tjanster. Differentiering ar ett begrepp som Porter identifierade i samband med de tre

basstrategierna som innehaller kostnadsledarskap, differentiering och fokus.

4.1 Hur gor man en konkurrensanalys?

Syftet med en konkurrensanalys ar att avgora och analysera konkurrentens svagheter men
dven styrkor, och detta gér man for att kunna jamfora med den egna verksamheten och pa
sa satt kunna sakerstdlla vilka styrkor och svagheter man sjidlv har. Resultatet av

konkurrensanalysen kan man ocksa anvanda for att upptacka nya omraden pa marknaden



dar konkurrensen inte ar lika hard, eller nischa sin verksamhet, tjanster och produkter,
samt utveckla nya eller forbattra befintliga marknadsstrategier hos egna foretaget. Nar

man gor en konkurrensanalys &r det bra att tanka pa foljande saker:

Avgor vilka konkurrenterna ar.

e |dentifiera vilka produkter eller tjanster som konkurrenterna erbjuder.

e Kolla upp konkurrenternas saljtaktik och resultat.

e Kolla upp hur konkurrenterna marknadsfor sina produkter och tjanster.

e Titta pa konkurrenternas strategier for att skapa innehall.

e Analysera nivan av engagemang pa konkurrenternas innehall.

e Kontrollera hur konkurrenterna marknadsfor sitt innehall.

e Titta pa deras narvaro pa och strategier fér sociala medier.

GOr en SWOT analys.

Det ar dock viktigt att komma ihag att man inte goér konkurrentanalyser for att kunna
kopiera konkurrentens marknadsstrategier. Beroende pa var man befinner sig i
marknaden kommer man ha olika nytta av att forsta konkurrentens svagheter och
styrkor. Ar man ledande aktér inom ett omrade har man inte lika stor nytta av denna

information som en ny och mycket mindre aktor pa omradet. (Kristen, 2021).

4.2 Marknadsanalys

N&ar man gor en marknadsanalys forsoker man ta reda pa hur konkurrerande verksamhet
agerar och jobbar inom ett specifikt omrade. Genom att forstd marknaden och dess
spelplan kan man dra till nytta informationen for att identifiera och positionera sin egen
verksamhet pa sarskilt strategiskt vald plats. Konkurrensanalysen ger dig en overblick av
styrkor och svagheter hos konkurrenter, medan marknadsanalysen ger en 6verblick av

marknaden. Vid lansering av en ny produkt boér du kanna till marknaden och dess



medspelare, det vill sdga konkurrenterna. Nar du har koll pa dessa omraden kan du

positionera dig ratt vid lanseringen. (Kristen, 2021).

4.3 SWOT Analys

SWOT analys ar ett relativt enkelt verktyg, dock valdigt effektivt for att fa en battre
overblick pa en affarssituation som en helhet. Man mater till exempel ett foretags styrkor,
svagheter mojligheter och hot med detta verktyg. Dock kan SWOT analysen ocksa
implementeras pa andra omrdden dar det kravs, till exempel kan man anvanda sig av detta
for att ta reda pa individuella produkter, annan verksamhet, nya omraden och aven

personer. (Ungerer, Ungerer och Herholdt, 2016).

SWOT kommer fran engelskans — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threaths. Pa
svenska Oversatts dessa begrepp till — Styrkor, Svagheter, Mbdjligheter, Hot.

(Foreningsresursen, u.a.).

POSITIVA NEGATIVA

INTERNA

STYRKOR

EXTERNA

Figur 1. SWQOT-analys. (Projektledning, 2021).

Styrkor ar fardigheter som kan anvandas for att forbattra den konkurrenskraftiga fordelen
pa marknaden. Styrkor kan vara allt fran kunskap, produkter till patent, affarsmassiga

tillgdngar och sa vidare.



Svagheter ar interna defekter som kan paverka affarer och féretagets verksamhet pa ett

negativt satt. Svagheterna kan tankas vara motsatt till det ovannamnda om styrkor.

Moijligheter ar positiva externa tillfallen och intryck som kan paverka verksamheten pa ett
positivt satt. Mojligheterna kan vara till exempel geografisk placering, marknadsutveckling,
produktutveckling, forsaljning av nya produkter pa en ny marknad och sa vidare. Relevanta
mojligheter ar sadana som passar in i ett foretagets finansiella och organisationens resurser

for att oka tillvaxten och fa en konkurrensfordel pa marknaden.

Hot ar negativa externa tillfallen och intryck som kan paverka verksamheten till det samre.
Hot kan vara allt fran direkta konkurrens hot som prissdttning, battre produkter,
personalbrist, efterfrdgan och tillgdng. Aven ekonomiska risker som valutafériandringar, sa
val som politiska forandringar kan ocksa paverka foretagets framtid. Basta scenario med
hot som dessa ar att problemen ror alla aktérer pa marknaden, men ibland hdnder det sig
dven att hoten ger patryckningar hos ett enda foretag och slutar i varsta fall i konkurs.

(Ungerer, Ungerer och Herholdt, 2016).

5 Porters konkurrensstrategier

Michael E. Porter menade med konkurrensanalysen att man bor borja ldgga fram en
konkurrensstrategi pa sadant satt att man positionerar sitt foretag pa ett sadant satt pa
marknaden att man mojliggor alla sina egna fordelar pa basta satt. Och efter att man gjort
detta foljer en grundlig analys av konkurrensen fér att kunna ytterligare utveckla och
formulera sin egen konkurrensstrategi. Tanken med analysen &r att fa en bild av hur

konkurrensen kan tankas reagera pa féljande férandringar:

Vilka ar vara konkurrenters chanser att lyckas béattre dn oss?

e Hur kommer vara konkurrenter att reagera pa tdnkbara strategiska

forandringar fran andra konkurrenter?

e Vad ar en mojlig reaktion av vara konkurrenter pa foérandringar i

marknaden?

e Vilka aktorer pa marknaden vill vi utmana, och med vilka medel?



e Vad kan vara konkurrenter tankas att astadkomma med deras strategiska

forandringar, och hur bor vi se till detta?
e Vilka omraden bor vi undvika for att riskera ett storre hot pa oss sjalva?

Att analysera konkurrensen ar ett tidskrdavande arbete, och i manga fall kan det vara valdigt
svart att komma at den information man vill for att kunna bygga vidare pa egna

marknadsstrategier. (Karlof & Loevingsson, Loevingsson, 2005, s.264—254).

5.1 Porters tre basstrategier

Michael E. Porter presenterade under 1980-talet de tre basstrategierna och dessa tre ar
marknadsstrategier for att mojliggbéra en positionering av foretaget jamtemot
konkurrerande verksamhet. Ett foretag som vill uppna en konkurrensférdel bor gora

strategiska forandringar for att specialisera och optimera egna chanserna.
De tre basstrategierna ar kostnadsledarskap, differentiering och fokusering.

1. Kostnadsledarskap handlar om att erbjuda tjanster och varor till ett lagre
pris an konkurrenterna. Men for att kunna erbjuda ett lagre pris bor man
vara medveten om funktionen med differentiering. Genom att erbjuda ett
lagre pris an sina konkurrenter ar det viktigt att kdnna till sin produkt pa ett

sadant satt att man kan se produkten eller tjansten som unik.

2. Differentieringen handlar om att kunna erbjuda en unik produkt eller tjanst
som ocksa uppskattas av marknadens kunder. Genom att se till vilka
kvalitéer som kunderna anser vara viktiga, positionerar man sig som en
aktor som se till kundens intresse. Om intresset okar for foretaget och dess

produkt har man ocksa mojlighet till att ta mer betalt.

3. Fokusering ar det sistnamnda i de tre basstrategierna och med detta menar
Porter att genom att segmentera sin verksamhet och fokusera pa ett
specifikt omrade i marknaden, kan man specificera och implementera sin
marknadsstrategier for att tjana och uppfylla ett stérre behov jamfért med
konkurrenterna. Fokuset ligger i att hitta en smal malgrupp som skiljer sig

fran resterande delarna av marknadens kunder.



Enligt Porter kan man implementera dessa strategier for att fa en fordel bland
konkurrensen och pa sa satt mojliggora sig som en betydande roll pa marknaden. (Karlof &

Loevingsson, Loevingsson, 2005, s.273-274).

6 Fran teori till praktiken

| foljande kapitel kommer den empiriska delen av arbetet lyftas fram, den kvalitativa
studiens funktion kommer att beskrivas, och har forklaras dven tillvagagangssatt och syfte
med det. Den empiriska delen av studien utgar fran material och dess innehall som samlats

in under arbetets gang.

6.1 Kvalitativ forskningsmetod

Den kvalitativa forskningen forklarar och beskriver ett amnes forskningsomrade, till skillnad
fran en kvantitativ forskningsmetod som mater resultaten i form av statistik och siffror. En
kvalitativ forskning baserar sig mangt och mycket pa den intervjuades asikter och
synpunkter pa dmnet i fraga. Detta ger ett storre djup i amnet och dess fragestallningar.
Dock resulterar det inte alltid konkreta svar, vilket gor att resultaten kan vara nagorlunda
svarare att analysera jamfort med kvantitativa studier dar det gar att bevisa konkreta
skillnader i form av grafer och diagram. En kvalitativ forskningsmetod gor det majligt att

fragestallningarna och resultaten blir mera personliga. (Surveymonkey, ua).

6.2 Urvalsmetod

Skribenten valde respondenterna utifran vad som ansags som relevant utifran tidpunkten
som studien utfordes. Respondenterna &r foretag inom branschen for digital
marknadsféring i Osterbotten, och i arbetet har det beslutats om att respondenterna i
kapitlet for intervjuerna kommer namnas som Féretag 1, Féretag 2, Féretag 3, Féretag 4
och Foretag 5 i respekt av foretagens integritet. Alla respondenter som deltagit i studien

har fatt samma fragor, och besvarat dem vid olika tidpunkter, enligt egen motivering.

7 Intervjuerna

| arbetet har man valt att anvanda sig utav intervjuer som metod for denna studie. Valet

till individuella intervjutillfallen med respondenterna var for att fa ett mera personligt och



detaljerat svar fran respondenten. Det geografiska laget dar studien genomforts har ocksa
mojliggjort personliga moéten med respondenten, vilket bidragit till en djupare forstaelse
pa respondentens motiveringar kring fragestdllningarna, samt att det givit en battre

helhetsbild for studiens syfte.

Foretagen som har blivit valda for intervju, skiljer sig fran varandra i den utstrackningen att
storleken pa fortaget omsattning, personalstyrka, marknadsandelar och dven kunskap samt
teknologi ar element som skiljer dem at. Detta har ocksa givit ett mervarde for analysen av
resultaten. Intervjutillfallena spelades in for att kunna sammanstalla respondenternas svar

i text.

7.1 Foretag 1

Forsta foretaget intervjuades via ett Teams mote den 12.04.2022.

Fraga 1. Uppfattar ni att det finns en tydlig bild av en radande konkurrenssituation i

Osterbotten, och hur mirks det pd marknaden?

Svar: "Ja och nej. Jag anser att konkurrenssituationen i detta fall beror helt och héllet pa
vilka typer av tjdnster man pratar om. Utifran ett B2B lead gen perspektiv sa anser jag att
vi inte har nagra konkurrenter som pdverkar vart dagliga arbete som sadant. Men om man
pratar om punktinsatser som content, video och bild sa finns det helt klart en tydlig

konkurrenssituation pa den fronten”.
Fraga 2. Vilka egenskaper konkurrerar ni med?

Svar: ”"Det finns en sorts balans mellan en sa kallad treenighet, dit man rdknar med pris,
flexibilitet och kvalitet pa allting man gér. Och jag tror att i manga fall ér det en férdel for
vara kunder att vi ligger ndgonstans i mitten pa alla tre. Och flexibilitet dr speciellt viktigt
fér aktérer som jobbar inom Osterbotten, eftersom det pd sdtt och vis ligger i vért dna att
det finns en vdldigt hég entreprenérsanda hdr, och dd hdnder det mycket, och dé behéver
man partner som man kan lita pd och jobba med och veta att behéver man hjdlp sa finns

hjdlpen ett telefonsamtal ifran”.

Fraga 3. Med vad konkurrerar era konkurrenter?



Svar: ”Priset ér en avgérande faktor for de som inte vdljer att jobba med oss. Jag kdnner att
vi har en vdldigt bra kvalité, flexibilitet osv. Men vi dr inte den billigaste partnern heller,
men jag tror inte det dr det vi séker efter heller. Vi vet var vi vill ligga med var prisniva for
att kunna skapa en Iénsam och hdllbar business, och pd samma gdng kunna betala vdr
personal en skdilig I6n. Men mindre partner konkurrerar helt klar med prissdttning, och ddr
kan man se pd hur mycket arbete som féretaget har, och i ibland ser man till och med fall
av underprissdttning. Men det beror helt och héllet om man pratar om pris per timme eller

en fast prissdttning for ett helhetspaket”.
Fraga 4. Hur paverkar konkurrensen ert dagliga arbete?

Svar: “"Min affirsenhet i Osterbotten pdverkas inte av konkurrensen i det dagliga arbetet.
Det dr inte heller ndgot vi ldgger fokus pd. Vart fokus ligger hos kunden, att géra kunden
ndjd och upprdtthdlla vara kundrelationer. Men eftersom vi dr ett stort bolag sa vet jag att
pG andra stdllen ddr vi har kontor sé dr konkurrensen betydligt hégre, och ddr skulle jag

kunna tinka mig att svaret vore annat. Men i Osterbotten ér svaret nej”.
Fraga 5. Tror ni att det geografiska laget kan paverka konkurrensen, och pa vilket satt?

Svar: "En fysisk nérvaro i regionen anser jag att dr vdldigt viktigt och otroligt uppskattat.
Speciellt i Osterbotten uppskattar man att man stoder en viss del lokal arbetskraft, och
kompetensen underldttar ofta i kulturkommunikationen, mdéjligheten att tréffas

personligen, och det underldttar véldigt mycket med egna konkurrensférdelar”.
Fraga 6. Hur tror ni att kunderna och konkurrenterna uppfattar er?

Svar: "For kundernas del tror jag att de ser oss som ett ndgot stérre bolag och med en bred
kollektiv yrkesskicklighet. Speciellt inom digital marknadsféring finns det sG manga olika
omrdden som det hela tiden hénder nya saker pd, och féretag som jobbar med detta vet att
de inte kan anstdlla endast en eller tva personer for att fylla den hdr paletten utav tjénster
och experter inom till exempel SEO, SEM, content, Facebook annonsering, Google
uppdateringar, konverteringspriser pa Instagram, hur pdverkar kriget i Ukraina allt osv. Och
vara kunder uppskattar att vi kan ta in punktinsatser med experter inom respektive omrade

och erbjuda dessa tjéinster.



For konkurrentens del antar jag att foér de mindre lokala féretagen kan vi definitivt antas
som ett hot pd marknaden, eftersom vi har en ganska aktiv approach ndr vi gar in pd nya
marknader, pd sdttet vi marknadsfér oss, samt den budgeten vi har. Och fér deras
mdjligheter blir det inte nédvdndigtvis ldttare nér vi ér med pd marknaden. Och pd mindre
orter konkurrerar vi fér det forsta med en relativt stor kundbas sen tidigare och ett viildigt
kompentent team, sa konkurrensen blir ddr att man i férsta hand konkurrerar om kunder,
det vill séiga marknadsandelar men sen ocksG marknadsutférare, det vill séga folk som utfér

arbetet.

Men i allmdnhet skulle jag vilja pdsta att fér var del sa tas inte konkurrenssituationen i
vdldigt stort beaktande. Den pdverkar inte det dagliga arbetet heller, men visst finns tanken

med i bakgrunden till viss mdn”.

7.2 Foretag 2

Andra foretaget intervjuades via ett Teams moéte den 12.04.2022

Fraga 1. Uppfattar ni att det finns en tydlig bild av en radande konkurrenssituation i

Osterbotten, och hur mirks det p& marknaden?

Svar: "Det klart att det finns en konkurrens. Utan konkurrens finns det séllan en marknad.
Men i situationer dér man inte véirdesdtter ett koncept eller strategi, utan hellre att man
fdar en konkret tjdnst for stunden och 6gonblicket, dér ser man ofta att priserna dr allt for
ofta kérda i botten och dér ser man absolut ett resultat av konkurrens. Men detta ér ndgot
vi heller inte direkt vill vara med och tdvla om. Sa pa ett sdtt dr det inte en konkurrenskraft

eftersom det dr ingenting vi stdr fér eller jobbar for”.
Fraga 2. Vilka egenskaper konkurrerar ni med?

Svar: " Vi dr stérst och vi dr tyngst nér det kommer till de mest avancerade strategierna, vi
har de mest djupgdende koncepten och helhetstéinken. Vi har specialister inom alla
omrdden, vilket gér att vi inte har en person som arbetar med 15 olika saker, utan vi har en
person som goér en sak. Vi har en stark féretagsstruktur, och vi kan sammanstilla ett team
pa direkten efter ett samtal fragn en kund. Detta dr vdra fordelar, men vi dr heller inte det

billigaste alternativet”.



Fraga 3. Med vad konkurrerar era konkurrenter?

Svar: ”Priset definitivt. Det vill séiga att man som kund ér néjd med att “det duger”. Och det
dr ingenting vi star fér. Absolut vill vi ha stora marknadsandelar, och vi dr ett stor aktor i
Osterbotten. Men vdrt fokus dr att ligga pd vérldsklass med vdra tjdnster. Nér vi har éven
internationella kunder sa blir det svart fér oss att néja oss med att “det duger”. Vara
tjiéinster mdste vara utmdrkta, och dér kan man se att vissa konkurrenter néjer sig med

mindre, och ddrav pdverkas ocksa priset”.
Fraga 4. Hur paverkar konkurrensen ert dagliga arbete?

Svar: "Det dr klart att det gér den pdverkar, till exempel skulle inte konkurrensen existera
skulle man kunna prisséitta hur man vill. Men ndr man har att géra med mindre projekt i
Osterbotten dér man fér anstrénga sig extra mycket fér att tidvla med konkurrerande priser
sa pdverkas arbetet helt klart, men i stérre projekt handlar det mera om tillit foér varandra,
om koncept och strategier. Ddr dr priset inget stérre problem, och dér pdverkas inte vart

dagliga arbete lika mycket. Det beror helt och héllet pa vilket projekt man jobbar pa”.
Fraga 5. Tror ni att det geografiska laget kan paverka konkurrensen, och pa vilket satt?

Svar: "Mindre féretag vet vi att képer gérna lokalt, medan stérre aktérer i Osterbotten
uppskattar ocksd lokala féretag men det dr inte pd samma sdtt ett nédvéndigt alternativ.
Och de riktigt stora féretagen mdrker man att det inte spelar ndgon stérre roll, eftersom de
dr redan utspridda éver hela virlden. SG samarbetspartners kan variera beroende pd

féretagets storlek, men ocksd typ av bransch”.
Fraga 6. Hur tror ni att kunderna och konkurrenterna uppfattar er?

Svar: ”Jag tror att vi anses som ett viéldigt starkt och stabilt féretag pd marknaden. Och fér
kunder som har jobbat med oss tror jag att de ser pG oss som ett vdldigt kreativt féretag
med grymma koncept och att vi dr beredda att ga vdldigt Iangt for att ta fram olika koncept.
Kort sammanfattat tror jag kunden anser oss som rejil, stabil och drlig med en

internationell prdgel”.

7.3 Foretag 3

Tredje foretaget intervjuades pa plats hos foretaget. Intervjun genomférdes 13.04.2022.



Fraga 1. Uppfattar ni att det finns en tydlig bild av en radande konkurrenssituation i

Osterbotten, och hur mirks det p& marknaden?

Svar: ”Jag tror att det finns en viss medvetenhet bland féretagen, men jag tror inte att
man dr sa insatt i varandra. Inom offentliga upphandlingar dér man konkurrerar med
offerter ser man en klart tydlig bild. Med prissdttning tror jag inte det skiljer hemskt
mycket éver lag, ddr tror jag att man dr relativt medveten om var féretagen ligger pa ett

ungefar”.
Fraga 2. Vilka egenskaper konkurrerar ni med?

Svar: ”Vi ett vdldigt vdrderings drivet féretag och har vi mdrkt att vara kunder vdljer oss
som sjélva dr vdrderings drivna féretag. Vi férséker ofta lyfta fram vara egenskaper som

grundar sig i hdllbarhet, jdmstdlldhet och folklighet”.
Fraga 3. Med vad konkurrerar era konkurrenter?

Svar: ”“Jag kan inte uttala mig om priser, eftersom jag tror vi dr ett utav de ndgot billigare
alternativen. Men ett konkret exempel tror jag dr att de féretag som har vuxit pa senaste
tiden har gdtt 6ver alltmer och mer till olika digitala I6sningar som webbutveckling,
hemsidor och hela den biten. Visst, vi har den kunskapen ocksd, men vdra projekt dr inte
alltid i fokus pd den biten. Sen finns det dgandebaser, det vill sdga, vissa féretag égs pa ett
visst sdtt och har kanske kunnat 6ka sin kundbas pd det viset, genom att de kopplas ihop
med ett annat féretag och far automatiskt en stérre kundbas. Sen kan jag ténka mig att
videokunskap dr ett konkurrerande element, rérlig bild dr véldigt populdrt och vissa foretag

har verkligen specialiserat sig pd detta omrade”.

Fraga 4. Hur paverkar konkurrensen ert dagliga arbete?

Svar: “Det gor det forstds. Men till exempel offentliga upphandlingar dr inte jéttevanliga
fér var del, s pa en daglig basis paverkas vi inte jdttemycket, men periodvis dr offentliga
upphandlingar flera én vanligt, och da kan det paverka arbetet till viss del. Sen kan jag
ocksa tdnka mig att strategiska beslut pdverkar oss ytterligare, till exempel i form av att

vad borde man géra och inte géra i olika situationer osv”.

Fraga 5. Tror ni att det geografiska laget kan paverka konkurrensen, och pa vilket satt?



Svar: “En positiv sak dr att man kan se Osterbotten som en port till resterande utav Norden,
vilket gor det mdjligt att vixa. Men ocksa att vi dr vildigt finlandssvenska kan pdverka
konkurrensmdjligheter i till exempel resten av Finland ddr det ocksd finns mdéjligheter att

6ka sina marknadsandelar.”. (Aterkom till den har fragan)

Fraga 6. Hur tror ni att kunderna och konkurrenterna uppfattar er?

Svar: “Jag hoppas att kunderna ser oss pa det sdttet att nédr de kommer till oss sa skall de
bemétas utav en genuin transparens, och att vi stdr fér vara vérderingar. Vi vill kéinnas
dkta fér kunden, vi vill att kunden ska kunna lita pd oss och kénna sig vilkommen. Vi vill

ocksa jobba fér att behdlla IGnga och stadiga kundrelationer.

Konkurrenternas bild pd oss dr en svdr fraga i nuldget, men i ett tidigt skede av vdrt
féretag tror jag vi blev bemé6t med en viss skepticism pG marknaden, men dven av
féretagsrddgivare. Sa det dr en liten intressant sidofot. Over lag har jag svért att sdtta
fingret pa en exakt uppfattning. Vi jobbar ndmligen tillsammans med flera aktérer i olika
projekt, vilket funkar bra. Men jag tror att vi kan anses som relativt ofarligt i den
utstrdckningen att vi har ett visst sdtt vi agerar pd, men dven farligt i och med att
féretagsbilen har blivit mer och mer virderings drivet i form av att kunna ta stdllning till

olika samhidilleliga frGgor om hdllbarhet, jdmstdlldhet och virderingar”.

7.4 Foretag 4

Fjarde foretaget intervjuades via ett Teams mote, 13.04.2022.

Fraga 1. Uppfattar ni att det finns en tydlig bild av en radande konkurrenssituation i

Osterbotten, och hur mirks det p& marknaden?

Svar: “Ur ett allmdnt perspektiv sd tycker jag inte att man trampar pd varandras tar konstigt
nog, om jag kan formulera mig pad ett sGdant sdtt. Sdllan blir det att man tévlar om offerter
och konkurrens som sddan. Det dr klart att det finns tillfdllen nér det forekommer sddant,
men 6ver lag, sd tycker jag ha mig den uppfattningen att det inte dr ett problem fér vdr del.
Ocksa en viktig sak att minnas i den hdr fragan dr att manga av de féretag som finns hdr i
Osterbotten har pG ett eller annat sdtt nischat sig in pd olika omrdden av digital
marknadsféring, vilket gor att det sdllan uppstdr konkurrens med till exempel

offertforfragningar.



Eftersom vi dr vdldigt fokuserade pd rérlig bild och den visuella biten av digital
marknadsféring, sa ser jag att vdrt och marknadens stérsta hot dr den vardagliga hobby
entusiasten. Vi har stétt s manga gdnger pa scenarion ddr man métt en kund som sdger
sig ha en bekant som har en kamera som ocksd tycker om att filma och fotografera. Och
dessa typer ser man ocksd pd sociala medierna, och problemet med detta dr att dessa typer
kér fér det forsta priset i botten, men ocksd produktionsvdrdet och ldmnar kunden med en
produkt som i kommer i ndrheten av en professionell produktion. Detta paverkar oss i den
utstrdckningen att férvdntningarna pa oss professionella séinks ndgot otroligt, och nér man
skickar offerter dt vissa kunder sa férvdntar dem sig ett mycket ldgre produktionsvérde och

offertpris. SG detta ser vi ocksa att dr ett konkurrerande problem”.

Fraga 2. Vilka egenskaper konkurrerar ni med?

Svar: “Jag skulle vilja pdsta att vi dr vdldigt kompetenta inom vdrt omrdde. Vi har kunskapen
och helhetsténket fér att kunna producera visuellt material pd en vdldigt h6g nivé med en

vdldigt hég standard. Detta anser vi att en vildigt liten del av branschen kan mdta sig med.

Fraga 3. Med vad konkurrerar era konkurrenter?

Svar: “Hela business aspekten pd féretagandet dr ndgot vi ligger Iangt efter om man jamfér
med de andra féretagen. Féretagandet generellt dr inget vi ér experter pd, medan vi ér
vdldigt konstndrliga och kan producera produkter och tjénster pa en vdldigt hég nivd som
skiljer sig fran resten av féretagen. Tyvdrr, pd grund av att de andra féretagen har vildigt
goda kunskaper inom andra omrdaden inom marknadsféring, effektiv strategiplanering och
ett genuint och skickligt kunnande inom affdrsvdérlden, sa 6ppnar detta mdanga dérrar fér

dem som vi inte har méjlighet att uppnd i denna stund”.

Fraga 4. Hur paverkar konkurrensen ert dagliga arbete?

Svar: “Nej, foér vdr del sa pdverkas inte vdrt dagliga arbete av en konkurrensen. Det vi inte
uppskattar frdn konkurrentens sida dr dock att man visar tecken pa att man inte vill
férbdttra sig sjélv, vi tycker att man ska stréva att konstant foérbdttra sig sjélv med de

tjidgnster man erbjuder, och detta ska ocksd mdrkas av i produktionskvalitén”.

Fraga 5. Tror ni att det geografiska laget kan paverka konkurrensen, och pa vilket satt?



Svar: ”Jag tror det dr till en férdel fér oss att konkurrensen dr relativt utspridd i Osterbotten.
Vi har uppfattat att konkurrensen dr till exempel betydligt hdrdare i Vasa, Gn om man
j@mfér med Jakobstad. Men om man ser pd Osterbotten som en helhet s ér konkurrensen
relativt utspridd trots Osterbottens storlek, och detta gér att man séllan, eller iallafall fér

var del, stétt pa scenarion ddr man uppfattas kliva pa tdrna hos en konkurrent”.
Fraga 6. Hur tror ni att kunderna och konkurrenterna uppfattar er?

Svar: “Om vi bérjar med konkurrentens uppfattning om oss, sa har vi fatt ta emot vdldigt
mycket negativ kritik och feedback fran folk inom branschen tyvdrr. Vi har fatt
kommentarer ddr man ndmnt att vi inte har den behérighet som behévs for att utféra de
uppgifter vi sysslar med, konkurrenter har kommit fram och berdittat for oss att vi gor fel i
att géra si och saG. Men ofta med dessa typer av folk som har sagt negativa saker om vart
arbete, sa har i slutdndan ocksd producerat simre kvalité pa sina tjéinster én oss. Och detta
dr forstds synd att man skall bemétas pa ett sddant sétt, och vi férséker att undvika sdédana
kommentarer i alla Idgen. Vi ser hellre att man férséker hjdlpa folk i branschen och
gemensamt hjdlper till att skapa en hégre standard fér vart omrdde av expertis, som vi

anser att saknas i detta nu.

Vdra kunder tror vi att har blivit positivt 6verraskade efter deras férsta samtal med oss. Folk
har generellt varit aningen kritiska innan de hért av sig till oss och byggt upp en viss
uppfattning om oss, men efter vara kundméten sa har deras uppfattning helt och hallet
dndrats till det bdttre. Vi férs6ker behalla kundrelationerna pa ett sadant plan att det skall
kénnas personligt, Idttsamt och inte allt for stereotypt. Vi har hellre ett mindre antal kunder
och behdller en bra och framfér allt rolig relation tillsammans med dem, én att ha manga

kunder men ha problem med kommunikationen, oeniga dsikter och hela den biten”.

7.5 Foretag 5

Femte foretaget intervjuades pa plats hos foretaget. Intervjun genomfordes, 14.04.2022.

Fraga 1. Uppfattar ni att det finns en tydlig bild av en radande konkurrenssituation i

Osterbotten, och hur marks det pd marknaden?

Svar: "Som ett féretag som dr vildigt video centrerat sG upplever jag absolut att det finns

en viss konkurrens pG marknaden. Det jag kan se mest tydliga tecken pa éGr mindre féretag



som gdrna fragar om offerter fran flera olika féretag. Och i den situationen dr det vildigt

ofta priset som avgdr valet av samarbetspartner.

En annan sak som man kan ocksad mdrka dr att aterkommande kunder, sa gar sdllan lika
langa vdgar igen for att hitta ett féretag som kan erbjuda sina tjdnster fér att uppfylla
kundens behov. Men dven dér ser man ocksd situationer av priskonkurrens, till exempel om
man sdtter ett allt fér hogt pris enligt kundens smak och tycke, sa dr risken stor att kunden
gdr vidare till ett annat féretag. Och jag kan uppleva att ibland sa spelar inte
produktionsvirdet eller konceptet en desto stérre roll nér kunden vdljer samarbetspartner
i dessa situationer. Fastén man har givit en grundlig pitch at kunden och férklarat virdet av
vdra tjdnster, sa dr det ibland tyvdrr priset som dr den avgérande faktorn. Detta har ocksd
gjort att man ibland hamnar att vdlja vilket typ av projekt man kan ta sig an, fér man vet
att priset for ett visst typ av jobb dr sa pass lagt att det inte dr hallbart fér oss sjdlva. Och
dven om det handlar om mindre budgeter som gér att det inte ér ekonomiskt I6nsamt fér

0ss, sd dr det fortfarande en kund som gar férlorad”.

Fraga 2. Vilka egenskaper konkurrerar ni med?

Svar: “Jag tror att vi kan erbjuda vdra tjdnster pa ett sadant sdtt som ingen annan pa
marknaden kan géra lika bra. Det vill sdga, vi har en vilja och kunskap att kunna skapa

material som dr vildigt modernt och unikt.

Fraga 3. Med vad konkurrerar era konkurrenter?

Svar: “Egentligen dr det ingenting jag har funderat pad jdttemycket, jag férséker se till att
vart fokus ligger pd kundens behov och att resultatet av vara vart jobb lever upp till kundens
férvdntningar férst och frémst, men gdrna att resultatet gar éver férvintan hos kunden.
Sen att vi ocksd utfér vart jobb pd ett sdtt som utvecklar oss sjdlva och hjdlper oss att

producera bdttre och bdttre resultat.

Om man bortser fran vart omrdde inom digital marknadsféring sa vet jag att storre féretag
i branschen erbjuder tjénster inom flera omraden fér digital marknadsféring som vi inte
jobbar med. Sa pd den fronten kan det absolut vara till férdel fér dem ndr det gdller att

erbjuda kunderna ett helhetspaket”.

Fraga 4. Hur paverkar konkurrensen ert dagliga arbete?



Svar: “Det enda jag kommer pd dr att man mdjligtvis ténker till tva gdnger extra ndr man
réiknar pé offerter. Over lag lidgger jag inte sG mycket tid pd att tinka vad andra liknande
féretag konkurrerar med, sa ddrfér kan jag inte pasta att det heller pdverkar vart dagliga
arbete desto mer én att man tdnker till en extra gdng med offerter som gar ut till kunder

som har frdgat andra féretag om samma sak.
Fraga 5. Tror ni att det geografiska laget kan paverka konkurrensen, och pa vilket satt?

Svar: “Geogrdfiska ldget anser jag inte vara ett paverkande faktor i detta fall, det ér mera
mentaliteten hos féretagare och kunder i Osterbotten som jag kan anse att dr en
bidragande orsak till konkurrensen. Och med det menar jag att vissa kunder och féretag vill
fé gjort s mycket som mdéjligt med sa lite medel som mdjligt, vilket dr en bra sak inom
féretagsamhet, men detta gér det svdrare for var foretagsamhet. Kort sammanfattat skulle
jag sdga att geografiska ldget inte dr en pdverkande faktor, men mentaliteten inom

omrddet dr en faktor som paverkar konkurrensen.

En annan sak som jag tror kan péverka konkurrensen ér i och med att Osterbotten dr ett
relativt litet omrdde, sG gor det att mdnga féretag och personalen pé dessa féretag kénner

varandra. Och detta kan vara bade till fordel och nackdel”.
Fraga 6. Hur tror ni att kunderna och konkurrenterna uppfattar er?

Svar: “Om vi bérjar ur konkurrenternas perspektiv sa tror jag att vi kan uppfattas som
vdldigt originella, bdde pd gott och ont. Och med det menar jag i férsta hand de
investeringar vi gor i utrustningen vi anvénder, men ocksa vdr branding tror jag kan anses

som aningen unik och annorlunda.

Fér kundens del hoppas jag att de anser oss som sakkunniga inom vdrt omrdde, att vi
uppfattas som skickliga pa det vi gér. Ocksd att vdr internationella kundbas ger ett
mervdrde for vdart féretag och att man ser pa oss som ett sékert val av samarbetspartner
ndr man behéver hjidlp med de tjinster som vi erbjuder. Men som mdnga andra inom

branschen sa dr vi ocksa vdldigt nischade”.



8 Analys

Malet med arbetet var att ta reda pa hur konkurrenssituationen inom mediabranschen i
Osterbotten ser ut, och omrddet inom mediabranschen fokuserades pd digital
marknadsforing. | arbetet valdes ett slumpmassigt antal utvalda féretag som arbetar inom
branschen, for att fa en inblick i hur de uppfattar konkurrenssituationen, samt att fa svar
pa fragor och problem som uppstar kring den. Syftet var att fa en battre forstaelse hur

foretagen inom branschen uppfattar konkurrensen samt hur det paverkar deras arbete.

Det som behover ta i beaktande med de svar som foretagen givit, ar att digital
marknadsforing ar ett valdigt brett omrade med manga delomraden, vilket gor att man
maste utga fran olika perspektiv for respektive foretag och hur de uppfattar konkurrensens
paverkan pa branschen och marknaden. Detta har papekats utav so de féretag som blivit
intervjuade for detta arbete. Till exempel nar det handlar om prissattning och offerter sa
maste man forsta att beroende pa storleken av projekten sa marker man av konkurrensen
olika mycket. Det bor ocksa tas i beaktande att foretagen ar nischade inom olika omraden
av digital marknadsforing och pa vissa omraden ar konkurrensen storre, medan andra

omraden uppfattas ha en mindre eller nastintill ingen konkurrens alls.

Fragorna i den empiriska delen utav arbetet baserades pa den teoretiska delen. Malet med
intervjuerna var att fa personliga svar pa de fragestallningar géllande mediabranschen och
konkurrensen inom den. Skribenten hoppas att med hjilp av svaren fran intervjuerna
kunna forklara och ge en bild av konkurrenssituationen, och med den teoretiska delen

kunna starka innehallet och jamfora hur teori kan komma till anvandning i praktiken.

Den teoretiska delen av arbetet forklarar digital marknadsféring och de olika omraden
inom den. Konkurrensanalysen férklaras och hur man kan implementera teori i praktiken
for att fa en battre och djupare forstaelse for konkurrenterna och deras satt att utfora
arbete. Aven Porters strategier papekas i arbetet och detta kommer att visa sig vara

jamforbart med de svar som samlats in fran intervjutillfallena.

En gemensam namnare som tycks paverka alla intervjuade &r prissdttningen. Foretagen
inom branschen anser att priset och offertférfragningar ar en faktor som paverkar
konkurrensen, men eftersom storsta delen utav foretagen ar nischade pa olika omraden

inom digital marknadsforing, sa ar det majligtvis i mindre utstrackning an férvantat som



priset sist och slutligen har en tydlig paverkan. Porters basstrategier baserar sig pa tre olika
kategorier, och speciellt kategorin for differentiering kan man koppla till den
Osterbottniska branschen inom digital marknadsféring. Fér att ndmna nagra kategorier
som de olika foretagen jobbar med, sa ser man allt fran kommunikativ marknadsforing,
growth-hacking, visuell och rorlig bild, webutveckling och utveckling av koncept och
strategier. Dessa delomraden tyder pa en differentiell fordel fér manga utav foretag i

branschen.

Om man ser pa den operativa delen av digital marknadsféring, sa ar det mer ratt att koppla
de storre aktorerna i branschen till denna kategori. Eftersom de storre aktorerna i
branschen erbjuder manga utav de tjanster som operativ digital marknadsforing innehaller,
och detta kan i sin tur ge en konkurrerande férdel om man ser till efterfrdgan pa
marknaden. Genom att erbjuda flera olika tjanster under en och samma féretagsledning,
sa gor det lattare for kunden att anstdlla samma foretag for flera projekt, i stallet for att
jobba med flera olika féretag pa en och samma gang. Detta papekas utav Foretag 1 under

intervjutillfallet, som anser att detta kan vara en konkurrerande férdel i manga fall.

Kundrelationer ar nagot som uppskattas och som man varnar valdigt mycket om inom
mediabranschen i Osterbotten. Féretagen inom branschen tycks ldgga ett betydligt storre
fokus pa att tillfredsstdlla kundens behov dn att fundera pa konkurrensen och dess
paverkan pd egna foretaget. | och med att Osterbotten &r ett relativt litet geografiskt
omrade, och foretagskulturen uppskattas och vardesatts valdigt hogt, sa har detta en
paverkan pa hur kundrelationerna blir mera personliga, jamfért med en storre marknad dar

relationer mellan kund och foretag kan ha en mera strikt affarsmassig relation.

En valdigt intressant kommentar som Foretag 1 papekade var att trots den digitala
tillgdngen och majligheterna som den tillfor, sa uppskattas det valdigt mycket att man
ordnar personliga moten och traffar mellan kund och forséljare. Detta aterspeglas ocksa i
den utstrackningen att man bygger kundrelationer pa en stark tillit fér varandra. Och hur
man kan se att tilliten tar sig i uttryck for vissa foretag, var deras forklaring pa hur man
uppfattar prissattningen pa olika projekt. Till exempel nar det handlar om stérre projekt,
sa ar priset inte nodvandigtvis ett lika stort problem som med mindre projekt. Delvis
handlar storre projekt om en storre budget vilket bada parterna ar medvetna om, men

tilliten mellan kund och forsaljare ar helt klart en paverkande orsak. Mindre projekt handlar



vanligtvis om en mindre budget, och nar det galler en mindre budget pa olika projekt, sa
papekar de foretag som blev intervjuade i detta arbete att kunden ofta fragar om offerter
fran flera foretag for att kunna jamfora priser. Féretag 5 ndmnde detta ocksa i den
utstrackningen att det marks hur bekanta kunder mera sallan gar langa vagar for att hitta
det lagsta priset, medan nya kunder garna fragar offerter fran flera foretag for att hitta ett
pris som passar dem bast. Och pa detta satt kan man se hur tilliten paverkar besluten
mellan kund och forséljare. Det finns alltsa en koppling mellan kundrelationer och

prissattning inom mediabranschen i Osterbotten.

Vad géller Porters konkurrensstrategier, sa ar det en relativt liten koppling man kan se
mellan féretagen och hur de paverkas utav konkurrensen. Ytterligare ar de vart att papeka
hur man skulle kunna implementera de olika strategierna i praktiken utifran de svar som
kommit fran intervjuerna. Porters konkurrensstrategier grundar sig langt och mycket i att
analysera konkurrentens beteenden for att utveckla strategier som leder till en egen
konkurrerande fordel. Baserat pa svaren fran intervjuerna sa ar detta ingenting man verkar
ha tagit i beaktande i praktiken. Féretagen som deltog i intervjuerna papekade vid flera
tillfallen att man inte lagger ett desto stérre fokus pa konkurrentens beteenden, man

forsoker i stallet att fokusera pa kundens behov.

9 Kiritisk analys och avslutande diskussion.

| den kritiska granskningen av arbetet finns det nagra punkter som bor lyftas fram angaende
innehall och djup pa arbetet. Tidsplanering kunde ha gjorts battre for att underlatta och
effektivisera arbetsprocessen. Den teoretiska delen av arbetet kunde ha innehallit fler
vetenskapliga kallor for att starka arbetets innehall och tillférlitlighet. Teori angaende
konkurrens och konkurrensanalys kan uppfattas lite vl kort med tanke pa att arbetets syfte
var att fa en battre insikt i foretagens syn pa konkurrenssituationen. Intervjutillfallena som
utfordes gav svar som kan anses utgora en tillracklig och god insikt i branschen kring de
fragor som beror konkurrenssituationen och dess paverkan pa foretagen. For en ytterligare
insikt i konkurrensens paverkan pa foretagen, kunde frilansare ha inkluderats som
ytterligare respondenter, ocksa enskilda naringsidkare som arbetar inom samma bransch,
men pa en niva dar verksamheten kan anses hellre som en delvis ekonomiskt [6nsam hobby
hade ocksa givit ett djupare svar pa de fragestdllningar som stéalldes. Dessa typer av

yrkesutovare ar personer som kan konkurrerar med de ldgsta utav priser, och en insyn pa



deras uppfattning om branschen skulle ha givit en annu bredare grund for arbetet. Ett
ytterligare problem som gar emot tidigare papekanden ar att digital marknadsforing ar en
valdigt bred bransch, med manga olika delomraden. Och detta har visat sig sprida pa
konkurrensen mera an vad som forvantades i de tidigare skeden av arbetet. | allmanhet
kan arbetet anses att ha givit en tydligare bild pa konkurrenssituationen i mediabranschen
i Osterbotten. Arbetet har i sin helhet har varit ett vildigt intressant och givande dmne att

behandla.
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