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Abstrakt

I vart examensarbete skriver vi om hur foretag anvander digitala kanaler for att fanga
kundens intresse. Digital marknadsforing dr aktuellt inom marknadsforing och det dr nagot
som fOretag satsar mer och mer pa. Syftet &r att fa en forstéelse dver hur man kan anvinda
digitala kanaler pé basta sitt for att fanga kundens intresse. Fragestéllningar for denna
uppsats dr: Hur anviander foretag digitala kanaler for att fainga kundens intresse? Vilka
digitala kanaler fungerar bést och i vilka sammanhang? Vilka processer anvénder sig foretag
av? I arbetet har vi anvint oss av intervjuer, bocker och vetenskapliga artiklar for att fa fram
information om dmnet. Vi har sedan sammanstillt informationen som samlats in under olika
rubriker for att fi struktur pa uppsatsen. Det vi kom fram till var att féretag behdver anvinda
digitala kanaler som passar deras bransch och mélgrupp. Populéra digitala kanaler som ofta
anvinds och som &r ofta &r effektiva ar till exempel Facebook, Instagram och Google. For att
na en yngre malgrupp passar ofta kanaler som Instagram medan en dldre malgrupp kan nas
lattare via Facebook.
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Abstract

In our thesis we write about how companies use digital channels to capture interest among
customers. Digital marketing is relevant within the field of marketing, and companies are
investing more time and resources in this. The purpose is to gain an understanding of how to
use digital channels in the best way to gain customer interest. The research questions for this
thesis are: How do companies use digital channels to capture customer interest? Which
digital channels work best and in what contexts? What processes do companies use? In our
work, we utilized interviews, books and scientific articles to gather information on the
subject. We have then organized the collected information under various headings to
structure the thesis. What we found was that companies need to use digital channels that suit
their industry and target audience. Popular digital channels that are often used and are
frequently effective include for example, Facebook, Instagram and Google. To reach a
younger audience, channels like Instagram are often suitable, while an older audience can be
more easily reached through Facebook.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Marknadsforing dr onekligen en véldigt central och viktig del av alla foretags verksamheter.
Det handlar om att kunna skapa en strategisk plan for att sélja sin produkt eller tjénst till
konsumenter eller foretag genom att bygga upp efterfragan och skapa varumérkeskdannedom.
Sjalva syftet med marknadsforing ar séledes att 6vertyga kunderna om att kopa foretagets
produkt eller tjanst och ddrmed ocksé oka foretagets forsdljning och slutligen vinst. For att
kunna uppna detta krévs en djup forstaelse av marknaden, kunden och konkurrensen. Detta
innebdr 1 sin tur att foretag kommer att behdva utfora omfattande forskning och analysera

data for att utveckla en effektiv marknadsforingsplan (Tufvesson & Knutsson, 2012).

Hur ett foretag véljer att marknadsfora sig dr grunden till ett lyckat eller misslyckat foretag.
Oavsett hur bra eller innovativ din produkt dr behovs fortfarande bra marknadsforing. Som
foretag ar ditt absolut storsta verktyg for igenkdnning marknadsforing och det géller att kunna
alla strategier och metoder som fungerar bést for just dig och ditt foretag. Givetvis méste du
sedan ha en produkt som bar upp sjdlva kopet men den faktiska forsta interaktionen med
kunden kommer oftast vara din marknadsforing (Strom & Vendel, 2015). Det finns en méngd
olika delar som kan hdra till marknadsforing sdsom annonsering, PR, sociala medier, events
och sponsring bland annat. Marknadsforing har bade fordndrats och utvecklats enormt
mycket over tid och kommer dven att fortsdtta gora det i framtiden. Digitala kanaler och
sociala medier har revolutionerat séttet som foretag kommunicerar med kunderna. Kunderna i
sin tur forvéntar sig d&ven mer fran foretag nufortiden, de utgar frén att fa en personlig
upplevelse samt en relation med varumérket. Detta innebér att du helst skall lyckas bygga
upp ett samspel mellan dig och kunden. I dagens alltmer konkurrensutsatta marknad &r en
effektiv marknadsforingsstrategi avgorande for att ett foretag skall bli framgéangsrikt. Detta
kréaver 1 sin tur en kontinuerlig och sténdig anpassning och forbéttring for att méta kundens

behov och konkurrera med andra foretag pa marknaden.

Just péd grund av att vi lever i denna typ av digitala tidsalder sa ar det viktigt for foretag som

vill kunna bli framgéngsrika att forstd hur man ska anvinda sig utav dessa digitala kanaler


https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/marknadsf%C3%B6ring
https://paperpile.com/c/JDxuXW/Sw5S

och inte heller bara det utan dven hur denna anvéndning ska faktiskt né ut till massorna och
de potentiella kunderna. Det finns en mingd olika former av digitala kanaler att anvinda sig
utav ndr man vill marknadsfora sig via dessa och vi har valt att fortydliga dessa i fyra stycken
underkategorier dér var och en av de olika “kanalerna” hor till varsin kategori - allt for att

gora det tydligare vad vi talar om och vad vi vill {4 fram (Kingsnorth, 2019).

Sociala medier: Till sociala medier hor sjdlvklart de klassiska sdsom Facebook, Youtube,
Twitter (X) och Instagram. En nykomling som blir allt mer relevant f6r var dag som gér ar

aven TikTok med fler.

Sékmotoroptimering eller (SEO) i sin tur handlar om att kunna forbattra foretagets synlighet
pa olika sokmotorer sdsom Google exempelvis. Detta kan nds genom att man skapar relevant
och anvéndbart innehéll pa foretagets webbplats som dessutom &r optimerat med relevanta

sokord och linkar(SEO Starter Guide: The Basics, 2023).

Sékmotorannonsering (SEM): Detta handlar om att annonsera direkt via sokmotorer sdsom
Google genom exempelvis Google Ads, alltsé att du betalar for att visa annonser for specifika

sokfraser. Den hir formen av annonser visas ofta hogst upp pa sokresultatssidan.

Slutligen har vi displayannonsering, denna typ av annonsering handlar om att visa upp
digitala annonser pa webbplatser och appar for att kunna 6ka medvetenheten om foretaget

och dess produkter eller tjanster. Denna typ av annonser kan visas i olika format.

1.2 Problemdiskussion

Att fAnga kundens intresse dr en stor utmaning néar det kommer till digital marknadsforing.
Aven om det finns minga olika digitala kanaler att vilja mellan nir man ska fi kunden
intresserad dr det fortfarande svart att f4 den potentiella kunden att bli intresserad dd det finns

mycket som tdvlar om deras uppmérksamhet (Knight & Vorster, 2023).


https://paperpile.com/c/JDxuXW/wIfR
https://paperpile.com/c/JDxuXW/7Bsi

En utmaning som dessa foretag star infor med digital marknadsforing ar vilka kanaler som
ska anvédndas och i vilka sammanhang. Da ett foretag ska anvédnda sig av digital
marknadsforing finns det olika steg och processer som de behdver gé igenom for att lyckas
med sin marknadsforing. Som foretag kan det vara en utmaning att veta vilken eller vilka
digitala kanaler som &r bist for deras bransch for att kunna finga kundens uppmarksamhet.
Ett av de problem som finns for foretag som anvinder sig av digital marknadsforing dr att fa
kundens fortroende. Kunden kan vara orolig 6ver vilka ekonomiska konsekvenser som kan
uppsta och kan dven vara orolig 6ver sikerheten for deras personliga och finansiella
information. Detta kan gora att kunden avstar och blir skeptisk trots att intresse for produkten
eller tjansten finns. Att halla innehéllet i marknadsforingen relevant kan ocksa det vara en
utmaning da det ar viktigt att ha rétt information for att finga intresset hos en potentiell kund.
Kunden vill se relevant information som hjilper den fram i processen och om informationen i
marknadsforingen inte dr klar kommer kunden snabbt tappa sitt intresse. Foretaget maste
besluta vilken digital kanal som de ska anvénda sig av, nar man ska anvinda denna kanal och
till vilken mélgrupp som man foérsoker nd med denna kanal. Att hinga med i olika trender
som sker dr en utmaning da dessa kan paverka hur effektiv marknadsforing och de kanaler
man anvénder sig av dr. Trender dr ndgot som kommer och gar och dndringar inom trenderna
kan hdnda snabbt vilket innebér att det ar viktigt att halla sig uppdaterad for att kunna anpassa
sig. Om man som foretag kan anpassa sig till de trender som é&r heta for tillféllet kan det
resultera i en effektiv marknadsforing som fangar intresse, men om man diremot inte hinger
med i trenderna kan det resultera 1 att man slosar resurser pa ndgot som inte ger dnskat

resultat (Knight & Vorster, 2023).

1.3 Syfte

I denna uppsats kommer vi att g& igenom hur foretag anvander digitala kanaler for att fanga
kundens intresse. Vi ska undersoka vilka kanaler som foretag anviander nir de forsoker fanga
intresse. Vi kommer att g igenom om det finns ndgon eller nagra speciella kanaler som
foretag foredrar 1 en viss bransch, detta gérs genom att frdga riktiga foretag hur de gor i
praktiken. De storsta digitala kanalerna kommer att undersokas for att fa ut det viktigaste

inom dmnet. Olika strategier som anvénds i samband med att finga intresse hos en potentiell


https://paperpile.com/c/JDxuXW/7Bsi

kund kommer att utredas. Aven sittet som strategin hiinger ihop med de digitala kanaler som
anvénds av foretagen dr nagot som uppsatsen kommer att ta upp. Processerna i samband med
denna sortens marknadsforing kommer att tas upp for att f4 en mer exakt uppfattning om hur

foretagen jobbar med dessa digitala kanaler.

1.4 Fragestallningar

Hur anvinder foretag digitala kanaler for att finga kundens intresse? Vilka digitala kanaler
fungerar bidst och i1 vilka sammanhang? Vilka strategier och processer anvénder sig foretag

av?

1.5 Avgransningar

For att avgransa denna uppsats kommer vi endast att fokusera pa de storsta och viktigaste
digitala kanalerna som foretag anvénder sig av. De digitala kanaler som inte dr vanliga eller
som kan vara for branschspecifika kommer vi inte att gd igenom. Uppsatsen kommer att
fokusera specifikt pd att fainga kundens intresse for en produkt eller tjdnst 1 borjan av
kdpprocessen. Det som kommer att finnas med innefattar vilka digitala kanaler som anvénds,
strategier som foretag anvinder sig av och hur processerna runt detta ser ut. Steg som ligger

langre fram i kundresan &n att finga intresse kommer vi inte att gd igenom desto mer.

Dessa avgransningar ar gjorda for att f4 en uppsats som inte blir for stor eftersom detta &mne
ar véldigt brett och det finns ménga infallsvinklar som kan tas upp. Dérfor ville vi ta denna
inriktning med uppsatsen for att gora det tydligare for l4saren vad som géller inom detta
omrade. Vi ville se detta amne genom ett foretags synvinkel eftersom det kan hjélpa oss att
forsta hur ett foretag hanterar marknadsforing och den digitalisering som skett under den

senaste tiden.



2. METOD

2.1 Kvalitativa och kvantitativa metoder

Att anvinda sig av kvalitativa metoder innebdr att man samlar in information genom till
exempel intervjuer, fokusgrupper och observationer av beteende eller hiandelser (Hair et al.,
2019). Kvalitativa forskningsmetoder anvénds for att undersdka djupa och avancerade
fenomen och man forsoker att forstd individers, grupper och samhéllens upplevelser och
beteenden. Nar det kommer till fokusgrupper innebir det att en grupp deltagare samlas for att
diskutera ett specifikt &mne eller en fragestillning. Denna metod mojliggdr interaktion och
utbyte av asikter och erfarenheter mellan deltagarna. Forskaren kan observera
gruppdynamiken och analysera dialogen for att identifiera centrala teman och perspektiv
inom gruppen. Vi kommer att anvénda oss av kvalitativa metoder i form av intervjuer med

foretag.

Kvantitativa metoder for insamling av information fokuserar mer pa siffermissig data som
handlar om asikter och fakta som nummer gillande resultat eller visningar (Hair et al., 2019).
Man anvénder den sifferméssiga datan for att kunna kvantifiera och generalisera resultat.
Denna typ av datainsamling mojliggor statistisk analys for att dra slutsatser och bekrifta
hypoteser. Detta kan till exempel goras genom att anvinda sig av enkiter. Fragorna kan vara
strukturerade med férdiga svarsalternativ eller 6ppna for att ge deltagarna mojlighet att
uttrycka sina egna asikter. Data kan analyseras med statistiska metoder som frekvensanalys,
korrelationsanalys och regressionsanalys for att hitta samband och mdnster i resultaten. Man
kan dven anvinda sig av experimentella metoder som anvénds for att studera orsakssamband
mellan olika variabler. Forskaren manipulerar en oberoende variabel och miter dess paverkan
pa en beroende variabel. Deltagarna slumpas till experimentella och kontrollgrupper for att
kunna dra slutsatser om sambandet mellan variablerna. Statistiska analyser, sdsom t-test och

ANOVA, kan anvindas for att utvirdera resultaten (Hair et al., 2019).

Den metod som kommer att anvindas i denna uppsats dr att skriva teoridelen med hjélp av

bocker, akademiska kéllor eller texter skrivna av experter inom omradet.
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2.2 Intervjuer

I denna uppsats kommer vi att anvédnda oss av kvalitativa metoder i form av intervjuer med
foretag géllande deras digitala marknadsforing och vilka digitala kanaler som de anvénder for
att finga intresse hos kunden. Intervjuerna involverar djupgéende samtal med deltagare for
att fOrstd deras perspektiv, erfarenheter och sikter. Forskaren kan anvinda sig av
semistrukturerade eller ostrukturerade intervjuer for att tillata flexibilitet och utforska dmnet
pa djupet. Insamlad data kan analyseras genom tematisk analys for att identifiera
aterkommande monster och teman i deltagarnas svar (Cassell, 2015). Exempel pa olika
intervjuformer som finns ar strukturerade intervjuer, semistrukturerade intervjuer och
ostrukturerade intervjuer. Strukturerade intervjuer anvinds nar forskaren har férdefinierade
frdgor och svarsalternativ. Denna metod mojliggor jaimforbara och kvantifierbara svar, vilket
underlittar analys och generalisering av resultaten. Semistrukturerade intervjuer kombinerar
fordefinierade fragor med flexibilitet for att utforska &mnet mer ingdende. Forskaren kan
anpassa fragor efter deltagarnas svar och skapa en mer dynamisk interaktion. Ostrukturerade
intervjuer ger storsta flexibilitet och tilldter djupare utforskning av amnet. Det finns inga
fordefinierade fragor, och forskaren kan fritt f6lja deltagarnas svar och fordjupa sig i
specifika &mnen och perspektiv. De intervjuer som vi kommer att hilla ska vara
semistrukturerade eftersom vi tycker att det passar in med det &mnet som vi har.

Intervjuerna av foretagen kommer kunna ge en inblick i hur riktiga foretag skoter denna del 1

sin marknadsforing och exemplifierar den teori som tas upp i uppsatsen (Cassell, 2015).

2.3 Urval

Det finns olika urvalsmetoder som man kan anvénda som till exempel slumpmaéssigt urval,
stratifierat urval och bekvamlighetsurval. Slumpmaéssigt urval innebir att deltagare viljs ut
fran populationen pé ett slumpmadssigt sétt. Detta minimerar risken for bias och dkar
generaliserbarheten av resultaten, sérskilt vid storre urval. Stratifierat urval innebér att
undersokningsobjekt delas in i olika grupper eller strata baserat pa viktiga kdnnetecken.

Dérefter viljs deltagare slumpmaissigt inom varje stratum for att sikerstélla att alla grupper ar
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representerade i undersokningen. Bekvamlighetsurval innebar att forskaren véljer deltagare
baserat pa tillganglighet och bekvamlighet. Detta urvalssitt kan vara praktiskt men kan vara

bendget for bias och kan paverka generaliserbarheten av resultaten (Nygard, 2021).

For intervjuerna som anvéndes i denna uppsats valde vi Zebrabil och Lyyski Fastigheter.
Dessa foretag valdes pd grund av deras aktivitet pa digitala kanaler. Bada foretagen syns
mycket via digitala kanaler och valdes for att ge en bild av hur ett féretag kan anvénda
digitala kanaler for att finga kundens intresse. For att {4 ut tillrdckligt mycket information
fran foretagen om anvéndningen av digitala kanaler var det viktigt att foretagen &r aktiva pa
digitala kanaler. Foretagens geografiska plats spelade ocksa roll eftersom vi ville ha
intervjuerna p& Aland. Bekvimlighetsurval var den urvalsmetod som vi anviinde d vi valde
Aland som plats for foretagen som vi skulle ha intervjuerna med. Bekvimlighetsurval ér en
metod som baseras pa tillgdnglighet och bekvamlighet. Anledningen till att vdlja denna
metod #r for att alindska foretag ér littillgingliga medan foretag utanfor Aland skulle
innebdra en mer omstdndig process for att intervjua. Samtidigt tyckte vi att det kunde vara
intressant att intervjua lokala alindska foretag. Aven om alindska foretag generellt sett inte
ligger 1 framkant nér det kommer till anvdndningen av digitala kanaler sa finns det vissa

foretag som har utvecklat denna del péa ett bra sitt (Nygérd, 2021).
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3. TEORI

3.1 Képprocessen

Konkurrensen hardnar for foretagen nufortiden och det kommer hela tiden nya sétt att locka
till sig kunder. Darfor ar det viktigt for foretag att hinga med sa bra de kan 1 utvecklingen for
att pa sa sétt fa dvertaget jimfort med konkurrenterna. For att kunna veta vad som passar for
att kunna finga intresse kan det vara bra att anvinda sig av kopprocessen och ha den till hjélp

nir man forsoker utforma en strategi och metod for marknadsforing (Kotler et al., 2011).

Det man vill gora &r att fa kunden intresserad av foretaget och den produkt eller tjanst som
man erbjuder. For att fa det finns det flera metoder som man kan anvinda. Foretaget vill forst
och frimst veta vem man riktar sig till. Alltsa méste foretaget bestimma en malgrupp. For att
fa fram en malgrupp behdver foretaget fundera vilka som kan vara intresserade av produkten.
Malgruppen kan delas in i kategorier som till exempel kon, alder eller var de kommer ifrén.
Naér foretaget har bestimt sin mélgrupp behover de ta reda pa deras malgrupps beteende.
Foretagen vill ta reda pa vilka behov och problem som mélgruppen har. Att ta reda pa
malgruppens beteende &r viktigt eftersom foretaget anvinder sig av den informationen for att
vilja ratt digital kanal, riatt marknadsforingsmetod och ritt tidpunkt. Om foretagen vet vilka
problem och behov som deras mélgrupp har kan de &dven anpassa sin marknadsforing for att
kunna fidnga deras intresse pa ett sa effektivt satt som mojligt. De potentiella kunderna maste
alltsa fa reda pa att deras problem kan bli 16sta och deras behov uppfyllda om de fér tag i den
produkt som de som foretag erbjuder. Ju mer man vet om sin malgrupp desto mer kan man

anpassa sig till dem f6r att pa sa sitt kunna locka till sig dem.

Kopprocessen kan delas in 1 olika delar. De delar som man vanligtvis brukar ga efter dr for
det forsta identifiering av problem eller behov, for det andra informationssokning, for det
tredje utvdrdering av alternativ, for det fjirde kdpbeslutet och for det femte utvirdering efter
kopet (5 Steps to Understanding Your Customer s Buying Process, 2023). Ett foretag som

forsoker att fAnga intresse hos kunden behdver i detta fall fokusera pé att kunna péverka

13
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kunden tidigt 1 kopprocessen for att kunna fa ett onskvért resultat. Det dr fraimst i de tvé forsta
stegen som foretaget kan skapa detta intresse hos kunden eftersom flera alternativ inte
presenteras for den potentiella kunden efter att de har gétt vidare till steget med utvardering
av alternativ. I steget identifiering av problem eller behov kan foretaget i friga vicka detta
behov eller ge en 16sning pa ett problem som kunden inte tidigare har tankt pa (5 Steps to
Understanding Your Customer s Buying Process, 2023). Detta dr ett sétt for att kunna finga
intresse hos kunden redan i det forsta steget. For att kunna trigga igang det forsta steget kan
foretag anvénda sig av olika sorters digital marknadsforing. De digitala kanaler som skulle
kunna passa in till det forsta steget dr sddana kanaler som kunden méter i det vardagliga livet
som till exempel sociala medier eller displayannonsering pa en webbplats. I steget till
informationssokning har foretagen mojlighet att fanga den potentiella kundens intresse
genom att finnas tillgidngliga ndr de soker efter information. For att foretaget 1 detta steg ska
kunna finga intresset hos kunden till sitt foretag kan foretaget anvénda sig av digitala kanaler
som SEO. SEO passar in i informationssokningsfasen eftersom kunden i detta ldge soker efter
information géllande problemet eller behovet och en effektiv SEO kan leda kunden till ditt
foretag och pa det séttet skapa intresse (Hall, 2020).

3.2 Customer journey

For att som foretag kunna utveckla en bra strategi ndr det kommer till att finga intresse hos
kunderna med hjélp av digitala kanaler &r det bra att anvénda sig av customer journeys eller
kundresor pa svenska. Genom att anvinda sig av kundresor kan foretaget fa en battre bild av

hur kunden ténker och beter sig.

En kundresa dr den resan en kund gor for att na fram till ett specifikt mal, ofta handlar det om
resan fram till kopet av en produkt eller tjanst. Kundresan ar starkt kopplad till de olika
behoven eller aktiviteterna som kunderna utfor i faserna fore och efter kop. Kunden kan gora
flera olika resor under kundresan dér kdpresan ofta dr den storsta men samtidigt kan det
finnas flera underresor eller si kallade mikroresor under loppets gang (Hall, 2020). Det finns
bade sa kallade mikroresor och makroresor i kundresan. Makroresan dr den storre kundresan

eller kopprocessen, denna resa stricker sig 6ver flera faser och dr allomfattande (Hall, 2020).
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En stor del av marknadsforare hdavdar att en sammanhédngande kundresa dr avgoérande for
framgéngen. Det kan vara bra att géra en karta 6ver kundresan. Om foretaget gor en karta
over kundresan kan de fi en Oversikt 6ver kundresan och markera ut kontaktpunkter som de
anvéander for en viss fas eller en uppséttning faser. Med hjilp av denna karta kan man fi en
forstaelse for sekvensen av kontaktpunkterna eller steg som kunden gar igenom for en
sdrskild produkt. Foretagen kan dven se vilka digitala kanaler som lampar sig for kundresan.
Om man lyckas fa forstaelse 6ver sekvensen av stegen kan man optimera flodet eller

identifiera sjdlva kontaktpunkterna (Hall, 2020).

3.2.1 Customer touchpoints

En touchpoint dr vilken interaktion som helst som en kund har med din produkt, tjdnst,
foretag eller varumirke. Inom marknadsforing 4r man mest intresserad av touchpoints som
ror marknadsforingsdelen men touchpoints kan dven vara den kontakt som kunden har med

kundtjénst, forsédljning eller ndgon annan avdelning (Hall, 2020).

Kunden kan uppleva touchpoints pa olika sitt, det finns negativa touchpoints och positiva
touchpoints. En negativ touchpoint &r en touchpoint dar kunden har fatt en mindre bra
upplevelse i samband med kontakten och ett exempel péd detta kan vara att kunden kommer 1
kontakt med marknadsforing dédr marknadsforingen har varit 6vervildigande, det kan handla
om att materialet har innehéllit for mycket information och kunden dé beslutar att inte
interagera med budskapet. En positiv touchpoint dr ndr kunden har haft en positiv upplevelse
1 samband med kontakten och ett exempel pa detta kan vara da kunden fétt anvandbar
information géllande en produkt som foretaget har vilket leder till att deras intresse har
vickts. Forstaelse dver hur olika touchpoints upplevs av kunden ar bra for att kunna gora
fordndringar och optimeringar i samband med dessa touchpoints. Om man vet att man fér
positiva touchpoints i samband med digital marknadsforing via Facebook-annonser kan det
vara en bra 1d¢ att ldgga in ldnkar vidare till till exempel hemsidan i1 annonsen for att pa sa
satt kunna fora kunden vidare ndr man har lyckats vicka intresset for produkten eller tjénsten
som man erbjuder. P4 detta sétt kan man stddja de positiva upplevelserna som kunden har 1

samband med en touchpoint. Det finns d&ven ndgot som kallas neutrala touchpoints vilket &r
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nér kunden har haft en upplevelse som ér i linje med de forvantningar som finns. Vid neutrala
touchpoints har upplevelsen varken gjort kunden negativt instdlld men inte heller 6vertréffat
forvintningarna, da behdvs ytterligare insikt for att kunna veta vad som kan goras for att

optimera upplevelsen (Hall, 2020).

3.3 Lead

Ett lead dr en kvalificerad potentiell kund, alltsa en individ som har visat ett specifikt intresse
for foretagets produkt eller tjanst (Kingsnorth, 2019). Det dr vérdefullt att ha leads som
foretag eftersom dessa leads har en bra chans att leda till kop. Undersdkningar visar att endast
2 % av forsdljningen sker nir de tvé parterna mots for forsta gangen (Why You Must Follow

up Leads, 2023).

For att fa leads brukar man gora nagot som kallas leadsgenerering. Leadsgenerering gér ut pa
att hitta dessa individer alternativt att f& dem att hitta till foretaget och fa en forfragan fran
individerna for att sedan kunna konvertera dem till kunder. Leadsgenerering har med de
digitala framsteg som skett utvecklats och forfinats fran att forut bestd av att man ringde runt
for att skapa kontakt med individer. Nufortiden kan foretag sikta in sig pa individer pa ett mer
exakt sitt och se vilka som passar in 1 de kriterier som man har med hjélp av data. Datan kan
foretagen fa tag i genom sina egna plattformar eller genom tredje partens plattformar. Det blir
dven enklare att kommunicera med dessa individer med hjélp av dessa plattformar.
Konsumenter anvinder sig mer av egen efterforskning for att hitta fram till det ritta beslutet
for dem. Potentiella kunder dr mer benégna att soka sig till ditt foretag om deras
undersdkningar visar upp en positiv bild av ditt foretag. Det ar darfor viktigt att man tar detta
i beaktande da man sammansitter sin strategi for leadsgenerering vilket i sin tur kan leda till
mer effektiva marknadsforingsmatt, effektivare forsiljare, battre konvention, langsiktiga

kunder, och ett starkare rykte som varumérke (Kingsnorth, 2019).

For att kunna forstd hur bra kvalitet en lead &r kan foretag anvinda sig av ndgot som kallas

lead scoring. Lead scoring innebér att foretaget anvénder sig av podngsittning pa leads med
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hjélp av olika faktorer for att kunna bestimma hur vérdefull en lead dr samt hur troligt det &r
att man kan konvertera ett lead (Kingsnorth, 2019). Enligt undersokningar som gjorts av
Harvard Business Review kan lead scoring vara ett effektivt sétt fa ett forbattrat
forsdljningsresultat. Undersdkningen visade att forsdljningen dkade med 15 % samtidigt som
foretagen kan minska forsdljningscykeln med upp till 30 %. Lead scoring gor det mdjligt att
effektivisera forsdljningsprocessen genom att fokusera och prioritera de potentiella kunder

som man anser vara mest bendgna att kopa foretagets produkt eller tjanst (Kingsnorth, 2019).

Nu kommer vi nedan att ga over till att beritta lite sammanfattat om ndgra av de vanligaste
och mest anvinda digitala kanalerna inom marknadsforing. De nedanstdende digitala
kanalerna dr nagra av de som anvinds mest av foretag i praktiken nér det handlar om att

fdnga kundens intresse.

3.4 Displayannonsering

Displayannonsering dr en form av digital annonsering som innebér att annonser visas pa
appar, webbplatser eller sociala medier i form av visuellt innehdll sdsom bilder, banners,
videos eller animationer. Det dr en mycket effektiv marknadsforingsstrategi som anvénds for
att 6ka synligheten for ett varumérke eller en produkt. Det kan ocksé anvindas for att

generera trafik till webbplatsen samt dka forséljningen (Kingsnorth, 2022).

En av de storsta fordelarna med just displayannonsering ar dess formaga att rikta in sig pa en
specifik mélgrupp, detta baserat pa kon, alder, geografisk plats med mera. Med hjélp av
avancerade riktningsverktyg sa kan annonsorer visa sina annonser for individer som troligtvis

ar mest bendgna att vara intresserade av dess produkter och tjinster (Kingsnorth, 2022).

Ett exempel pa hur ett klddforetag som har e-handel kan anvénda sig av displayannonsering
ar genom banners och visuella annonser pa sidor som ir relevanta for deras produkter. Om
foretaget vill skapa intresse for deras senaste kollektion kan de gbra bannerannonser med
bilder pa deras klddesplagg och sedan fa in annonserna p4 modebloggar alternativt pa

webbplatser for klddshopping. Om ndgon ser dessa annonser pa en modeblogg ér de redan
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saddana som dr intresserade av kldder och mode. Nér de kommer till annonserna som &r pa
webbplatser for klidshopping dr personen som besoker denna webbsida nagon som ér
intresserad av att kopa klader och kan da fa upp intresset for detta foretags klader. Att
anvinda sig av displayannonsering kan alltsd fanga upp intresset hos en potentiell kund och

sedan finns mojlighet att fora dem vidare 1 kundresan (Kingsnorth, 2022).

3.5 Google Ads

Google Ads dr en form av annonsplattform och dr ett véldigt bra verktyg nar det kommer till
digital marknadsforing och att finga kundens intresse. Det dgs av Google och med hjélp av
Google Ads har du mgjlighet att som foretag och annonsor na ut till en vildigt bred malgrupp
online. Det finns en rad olika former av Google Ads sdsom bland annat: Mobilannonser,
videoannonser, smartannonser och lokala annonser med mera. Vi kommer dock bara
sammanfatta de vanligaste och mest anvinda i sin korthet. Genom Google Ads ar det mdjligt
att skapa annonser som visas direkt pad Google-soksidan, och dessutom pa andra webbplatser
som ocksé dr anslutna till Google Ads-nétverket samt vissa mobilappar (Lee, 2011). Nir man
skall annonsera med Google Ads borjar man med att vélja annonseringsmal for att komma
fram till vad mélet d&r med annonsen. Exempelvis ér det skillnad pa om man vill 6ka trafik till
sin webbplats eller 6ka forsidljningen med mera. Dessa mal paverkar hur man strukturerar
kampanjen. Man har dven mdjlighet att vdlja mellan olika malgruppsspecifikationer s& som
geografi, kon, intressen och &lder med mera. Detta for att man skall kunna rikta sina annonser
att né ut till rétt publik. Sedan nédr man skapar den faktiska annonsen véljer man dven ett
antal relevanta nyckelord som styr ndr annonsen kommer att visas. Man véljer helt enkelt
relevanta nyckelord som relaterar till den produkt man forsoker silja eller som relaterar till
ens verksamhet. Ndr man gor annonsen skall man se till att 4ven anvénda sig av overtygande
rubriker och beskrivningar som lockar till klick fran kunder. Man bestammer sjilv sin budget
for varje annons och annonsoren behdver enbart betala nir en anviandare klickar pa annonsen
(PPC, Pay per click). P4 sé vis har man tydlig kontroll ver sina utgifter och kan styra den
ekonomiska aspekten mer exakt. Annonsen kommer att borja visas sa fort man aktiverar
kampanjen. Annonsdren har sedan mojlighet att optimera och f6lja med resultatet. Man

overvakar kontinuerligt prestandan for annonser och kampanjer. Som annonsor har man
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tillgdng till information som: data om klick, kostnader och konverteringar med mera. Genom
att lasa av datan kan man sedan justera och optimera annonserna genom att dndra nyckelord

och malgrupp och liknande.

Annonsering via Google Ads ger anviandaren mgjlighet att nd en omfattande publik. Google
Ads ger dven stor mojlighet till att optimera och skriddarsy sin digitala marknadsforing, allt
for att fAnga kundens intresse. Man bor dock alltid ha en tydlig och vél utformad strategi for

att pa bésta sitt uppna sina mal och samtidigt vara s effektiv som mojligt.

3.5.1 Google Visningsannonser

Med Google Ads kan man ocksa gora visningskampanjer som visas i Googles egna
displaynétverk. Det innefattar en stor samling externa webbplatser fran tredje part som gatt
med pa att visa Google-annonser. Dessa annonser kan vara i form av bild, video eller text och

annan media.

3.5.2 Google Ads visas pa SERP

SERP (search engine results page) dr sokmotorns resultatsidor. SERP innefattar organiska
soktréiffar, betalda annonser samt videoresultat med mera. Google Ads &r inriktat pd sokord,
med andra ord handlar det om de ord som personer med stor sannolikhet kommer att anvéanda
sig av nér de soker efter en produkt, vara eller tjanst. Nir en annonsor skapar en Google
Ads-sokkampanj sd gor de en annons med ett visst erbjudande och véljer sedan i en lista med
s0kord som dr relevanta for just detta erbjudande. Nar en anvindare soker pd Google kommer
Google att kontrollera om det finns annonser som har dessa sokord och ifall de 4r relevanta
for just den sokningen. Om algoritmen anser att det matchar s& kommer da saledes annonsen

att visas pa SERP.

3.5.3 Praktisk anvandning
Algoritmen kommer att ge varje sokord ett kvalitetsresultat frdn 1-10 och detta resultat
baseras pa dess relevans for den lagda sokningen samt vissa andra faktorer. Efter det kommer

den att ge varje sokord en annonsrankning genom att ta i beaktande kvalitetsresultatet med
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motsvarande annonsors hogsta bud. De annonser som far den hogsta annonsrankningen ér de

som kommer att visas pa resultatsidan.
For att ha mojlighet att ta dver dessa algoritmer sé att just din Google-annons visas maste du
veta hur du skall optimera ditt kvalitetsresultat och ditt budbelopp. Ju hogre kvalitetsresultat

man har tillsammans med budbeloppet desto battre kommer annonspositioneringen att bli.

Foljande faktorer (med mera) paverkar kvalitetsresultatet:

Relevansen av Google-annonsen gentemot sjdlva sokningen eller sokfragan

Relevansen av Google-sokordet for den valda annonsgruppen.

Overgripande historisk kontoprestanda.

e Annonsens relevans for dess mélsittning.

Det finns tydliga fordelar med att fa ett hogt kvalitetsresultat. Man fér l4gre kostnader
eftersom att Google belonar annonsdren med hoga kvalitetsresultat genom att i sin tur sénka
deras kostnad per klick. Detta kommer ju i sin tur logiskt sett att ge battre avkastning pa din
investering. En till fordel &r att man fér en storre exponering, med hoga kvalitetsresultat
kommer annonserna att visas oftare med bittre positioner pd SERP:en, alltsd kommer dé
anvéandare att se annonsen tidigare och det kommer generera fler besdkare och klick via

annonsen.

3.6 SEO

SEO stér for “search engine optimization” (s6kmotoroptimering) och det handlar om att med
olika metoder och tekniker gora dndringar pa en hemsida sé att den skall komma hdgre upp

och saledes visas tidigare i sokresultaten ndr nagon anvénder en s6kmotor. Man vill dé alltsa
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att hemsidan visas s tidigt som mgjligt nir en person med hjilp av en sokmotor som Google
med mera soker pa vissa sokord (Goodwin, 2010). De som dger sokmotorn kommer vilja att
anvéndare far upp sé relevanta tréffar och forslag som mojligt nér personen soker efter ndgon
viss fras eller ett nyckelord. En édgare till en webbplats & andra sidan vill ju i sin tur ha si
relevanta besokare som mojligt till sidan, detta bidrar till att na mélet med sjilva sidan.

Oavsett vad det &r for slags webbsida sa vill man sjélvklart ha dit besokare.

Sokmotorernas algoritmer ar standigt under utveckling och man gor allt for att forbéttra
sOkresultatens relevans. Detta innebir givetvis ocksé dé att SEO ocksa blir stidndigt under
utveckling. Webbplatsdgare kommer da i sin tur forsoka hitta metoder och 16sningar pa hur
man skall {4 sin webbsida att vara sa relevant som mojligt enligt sckmotorn. Tidigare var det
vanligt att man gjorde vildigt simpla saker for att sokoptimera sin webbsida, exempelvis
kunde man fylla en webbsida med ord eller upprepa dem inuti hemsidan fastin detta inte syns
for besokare utan enbart snappas upp av sokmotorns rangordningsalgoritm. Problemet med
detta var dessvirre att dessa sma dndringar och kryphél inte ger en mer relevant och
vilarbetad webbplats 1 sig utan enbart finns dér for att 1 viss man lura algoritmen medan
besokaren inte far ndgon nytta av det hela. Nufortiden nér tekniken gatt framat sa har dven
dessa rangordningssystem som anvénds av sokmotorerna ocksé gjort det, och det gér 1 de
flesta fall inte att anvinda sig av dessa gamla knep som tidigare fungerade (Goodwin, 2010).
Det finns till och med situationer ddr webbplatsen straffas om ndgon av dessa metoder skulle
upptéckas av systemet och webbsidan kan helt strykas fran vidare sokresultat istéllet.
Nufortiden kommer sokmotorer i regel istéllet att belona webbsidor som dr alltmer nyttiga
och relevanta for besokare och visa dem hogre upp dn andra som inte dr det. Saker som kan
vara till fordel for webbplatsen dr exempelvis anvindarvénlighet, omfattande material och
kvalitet pa sjdlva sidan. Allt detta kan vara gynnsamt och klokt att se dver som

webbplatsdgare (Goodwin, 2010).

Metoder {for sokmotoroptimering

Det finns som tidigare nimnt nagra olika metoder man kan anvénda sig av nir man vill
utveckla sin webbsida med SEO. Det ér ganska vanligt att man delar upp dessa metoder i
olika kategorier, vanligt dr att man talar om dessa tre kategorier: On-site SEO, Off-site SEO

och slutligen Technical SEO (Tueanrat et al., 2021).
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3.6.1 On-site SEO (Onpage-metoder)
On-site SEO handlar om det du kan gora praktiskt pa webbsidan for att jobba hand i hand

med rangordningalgoritmen som sokmotorn har. Nagra exempel ar:

Att man forsoker publicera relevant och uppdaterat innehdll kopplat till s6kfrasen som

besdkaren anvént sig av.

Att webbsidan innehaller multimedia, sdsom bilder, videos med mera.

Att webbsidan ér utformad sd att den ar lattlaslig, tydlig och strukturerad samt att den ger den

information som man vill fa fram pa ett bra sétt.

Att webbsidan ar unik och ett béttre alternativ dn konkurrerande webbsidor inom samma

kategori eller bransch (Tueanrat et al., 2021).

3.6.2 Off-site SEO (Offpage-metoder)

Off-site SEO handlar om vilken tillgédnglighet sidan har frén andra webbsidor. Detta dé i form
av lankar, kort sagt desto fler ldnkar du har till din webbsida fran andra relaterade sidor desto
hogre kommer din sida visas i sokmotorn sé lange de andra aspekterna ocksa dr med. For att
bygga fler ldnkar finns det ndgra saker man kan gora (Tueanrat et al., 2021). Nigra exempel

ar:

Att bygga bra PR och vara duktig med sin marknadsforing sé att andra aktorer ldgger méarke

till en.

Att samarbeta med andra sidor som behandlar samma @mne och fa dem att ldnka till den egna

sidan. Det dr viktigt att dessa samarbeten sker med relevanta seridsa sidor.

Att kopa inldgg frdn exempelvis bloggar eller influencers sd att de ldnkar din sida 1 inldgg och

liknande.
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3.6.3 Technical SEO (Teknisk SEO)

Att behandla de tekniska elementen pé en webbplats dr kritiskt for att anvénda sig av SEO pa
ett framgangsrikt sitt. Man vill gora det sé latt som mojligt for en sokmotor att anvénda sig
av webbsidan. Detta handlar om faktorer saisom URL-Struktur, internt lankande och
navigering med mera. Sokordsforskning i sig dr ocksa valdigt viktigt och gors for att se till att

hitta de bésta sokorden att koppla med webbsidor (Tueanrat et al., 2021).

3.7 YouTube

Att annonsera via YouTube ér en populér och effektiv digitalmarknadsforingsstrategi som gor
det mgjligt for foretag att na en vildigt omfattande och engagerad publik via videoinnehéll.
YouTube dgs av Google och darfor gors all form av Youtube-annonsering via Google Ads.
Man kan skapa text-, video- eller displayannonser som visas fore, under och efter
YouTube-videor. Youtube-annonsinriktning fungerar pd samma vis som displayinriktning.
YouTube erbjuder flera olika annonsformat, diribland: Skippbara annonser
(TrueView-annonser) dér tittarna har mojlighet att skippa annonsen efter bara nagra sekunder.
Annonsdren kommer bara att debiteras om tittaren har sett p4 annonsen i mer dn 30 sekunder.
Sedan finns ocksa Icke-skippbara annonser. Den hér formen av annonser méste ses till fullo
innan tittaren kan fortsétta att se det valda videoklippet. Den hir typen av annonser ar ofta
korta och vildigt effektiva. Sedan finns dven displayannonser, den hér typen av annons visas
till hoger om den video som tittaren ser pd alternativt ocksé under videon i mobila appar. Det
kan vara i1 form av interaktiva banner-annonser eller bilder. Sedan finns bumper-annonser och
det ar korta annonser som varar i upp till 6 sekunder och dessa gar inte heller att hoppa Gver.
Dessa fungerar ocksa bra om man vill nd fram med ett snabbt och tydligt budskap. Slutligen
finns ocksé overlay-annonser och det 4r smé annonsdverlag som visas allra ldngst ner i
videon och kan innehdlla en bild och text som gar att klicka pd. (How to Use Online Video

Ads For Business, 2023).
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3.8 Tiktok

Om man skall nimna en digital kanal som har véxt otroligt snabbt och mycket under de
senaste 3 dren sa skulle manga séga TikTok. TikTok har i nuldget (16 Februari 2023) otroliga
over en miljard aktiva anvindare ménatligen. For att fa lite perspektiv sa har andra
véletablerade giganter inom samma bransch dessa siffror (ocksa med siffror fran Februari
2023) :Instagram 1,4 miljarder, Facebook 2,9 miljarder, YouTube 2,2 miljarder och Twitter
200 miljoner (Doyle, 2023). Dessa uppgifter ar givetvis ocksa vildigt imponerande men det
ar anda fa av dem som lyckats komma upp 1 dessa siffror pé sé kort tid som TikTok faktiskt
lyckats med. Samtidigt verkar utvecklingen dessutom bara gi i en positiv riktning for denna
digitala kanal och sociala medier. TikTok ar idag tillgdngligt i 6ver 150 ldnder och har blivit
nedladdat 210 miljoner génger och ytterligare sd dr anvéndarnas aldrar allt fran 13 upp till 60

ar (Doyle, 2023).

Att anvinda sig av TikTok som en digital marknadsforingskanal dr en bra metod, speciellt om
man forsoker nd en yngre malgrupp. Nagot som foretag kan gora &r att sdtta upp annonser
som kommer upp 1 flodet och top-view-annonser som kommer upp da anvdndaren 6ppnar
appen. Pa detta sdtt kan man sdkerstdlla att den produkt som man marknadsfor kommer att
ses av anvéndare. Ett annat sitt som foretag kan anvénda sig av TikTok 1 marknadsforing ar
genom att skapa ett eget TikTok-konto. Genom att skapa attraktivt innehall pa sitt
foretagskonto kan man fanga intresse bland anvéndare. En fordel med att skapa sitt eget
innehall pa sitt eget konto dr att det dr lattare att fa anvédndare att stanna och se pa hela videon
1 jaimforelse med annonser 1 flodet och top-view-annonser. Genom att anvédnda sig av
hashtags kan foretaget dven 6ka antalet som ser videon da det kommer att kunna matcha
preferenser och sokningar som gors av anvandare. Man behover inte heller vara ett stort
foretag for att dra till sig uppmérksamhet pd TikTok om man skapar bra innehdll. Ett exempel
ar ett powerwash-foretag som med hjilp av TikTok kunde ga viralt med sina klipp som fick
miljontals visningar dér de gor powerwash och sedan visar sina resultat. Powerwash ar da
man anvénder sig av en hogtryckstvitt for att rengdra nigot, 1 detta exempel handlar det om
att hogtryckstvétta parkeringen pé privata fastigheter. Powerwash ar ndgot som med hjilp av

traditionell marknadsforing inte skulle kunna na ut till miljontals ménniskor men med det
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innehall som de skapat pa en plattform som TikTok har de lyckats fa intresse runt den tjénst

de erbjuder och deras foretag har vixt pa grund av det.

3.9 Instagram

Marknadsforing med hjdlp av instagram har kommit att bli en av de mest populédra samt
effektiva metoderna for att kunna nd en stor och engagerad malgrupp. Instagram har 6ver en
miljard anvidndare virlden 6ver och ger dig stor mojlighet att né ut till manga kunder (Lazar,

2021).

3.9.1 Profil

Om man vill locka och behélla foljare dr det viktigt att ha en snygg och vil utformad profil.
Man bor tinka pa att anvianda sig av ett tydligt anvindarnamn (forslagsvis foretagets namn).
Profilbilden bor d4ven den vara tydlig och snygg. En mindre version av foretagets logo eller

symbol fungerar utmarkt och ger sidan identitet (Yakovina, 2016).

3.9.2 Innehallsoptimering

Man bor skapa en genomtinkt innehallsstrategi som inkluderar relevant och intressant
material som ansluter till malgruppen. Eftersom att Instagram &r en plattform dér just bilder
och annat visuellt innehall &r det som spelar en central roll sa bor man se till att videor och
bilder ar av hog kvalitet, men dven tilltalande och att de faktiskt representerar varumaérket pé
ett bra sétt. Man kan dven ténka pa att anvdnda sig av Instagrams olika inbyggda funktioner

for att sprida sitt innehdll, bland dessa finns: stories och reels (Yakovina, 2016).

3.9.3 Hashtag

Att anvinda sig av relevanta hashtags kan hjélpa till med att na ut till en bredare publik och
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dessutom i sin tur oka foretagets synlighet. Man bor undersoka vilka hashtags som dr
populdra inom den bransch man verkar i for att med hjélp av dessa strategiskt placera dem 1
inldgg och hindelser. Man kan dessutom skapa egna unika hashtags och om man lyckas na ut

tillrackligt bra med dessa sa kommer de alltid att leda kunden till din profil (Yakovina, 2016).

3.9.4 Influencers

Samarbeten med influencers kan ocksa vara bra att dvervdga nir man vill marknadsfora sig

via Instagram och faktiskt fainga kundens intresse. Med hjélp av ett samarbete kan man bygga
upp trovirdighet och en stor publik for varuméirket. Det kan vara en god idé att utforska vilka
relevanta influencers som finns gentemot din bransch och ditt varumérke om man funderar pa

att skapa ett samarbete (Yakovina, 2016).

3.9.5 Annonsering

Instagram erbjuder olika annonsformat, dessa inkluderar stories-annonser, bilder och reels.
Man bor noga vilja det format som bést passar budskapet och ens egna mil. Ndr man skapar
sin annons gir man via Ads manager, eftersom att annonserna hanteras via Ads Manager.
Man kan ladda upp videor eller bilder samt skriva en text och ldgga till en “handlingsknapp”.
Den kan innefatta text som “Kop nu” eller “Léds mer hiar”. Med hjélp av Instagram-annonser
har man mojlighet att malinrikta sina annonser detaljerat mot en viss publik baserat pa
faktorer som kon, alder, intresse och plats med mera. Med hjélp av detta blir det léttare att nd
ut till rédtt publik med annonsen. Man har sedan ocksa mdjlighet att vilja sin budget pa
annonsen samt tid for eventuell kampanj, det kan handla om en daglig budget eller en total
budget for hela kampanjen. Nir man sedan dr njd med annonsen 4r det dags att publicera
den och efter det kan man under kampanjens gang 6vervaka dess effekt 1 realtid samt gora
justeringar om detta skulle behdvas. Man har moéjlighet att med verktyget sjélv se antalet
klick, visningar, konverteringar och annan statistik som skulle kunna vara relevant. Under
kampanjen kan man anpassa och optimera for att forbéttra effekten av annonsen, allt for att

uppna ens mal.
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Annonsering via Instagram kan vara en mycket bra resurs for att nd ut till sin malgrupp och
driva pa till kop och handling. Man bor tdnka pa att anvinda resursen strategiskt och se till att
testa olika annonstyper for att i slutinden maximera dess eftekt (4nnonser pa Instagram,

2023).

3.9.6 Interaktion med foljare

En annan sak att tinka pd som foretag pa instagram dr att man vill forsoka skapa en tydlig
nérvaro och en form av band till kunderna och foljarna. Man vill engagera sig med sina
foljare, kanske gilla kommentarer och svara pa kommentarer under inldgg exempelvis.
Genom att engagera sig med publiken och vara aktiv samt nirvarande pa plattformen sé ser
man till att bygga ett “community” runt varumarket som det dr attraktivt att som kund och

individ att delta 1 (Yakovina, 2016).

3.10 Facebook

Facebook har otroliga 1,56 miljarder dagliga anvindare, det motsvarar 20 % av hela vérldens
befolkning och dessutom okar anvéndarantalet fortfarande. Detta innebdr da ocksé givetvis
att det sociala inflytandet via plattformen dr enormt. Man kan via Facebook arbeta med saker
som e-handelsverksamhet, hdanvisningar, kundrelationer, PR och varumérkesmedvetenhet
bland annat. Anvindarna av Facebook spenderar globalt sett en timme om dagen pa
Facebook och da forstdr man ju vilka mgjligheter det finns for varumérkesexponering (Meta
for Business: Marknadsforing pa Facebook, 2023). Att vicka uppmérksamhet hos den
potentiella kunden med hjélp av just Facebook finns det médnga mojligheter for. Att ha en sida
pa Facebook ér grundliaggande for foretag nér de vill marknadsfora sig till denna
imponerande mingd anvéndare. Ett foretags Facebooksida dr en form av offentlig nirvaro
och ett ansikte utat. De som gillar foretagets sida pad Facebook kommer fa
innehallsuppdateringar fran sidan pa sitt nyhetsflode. Pa detta vis kan foretaget dessutom 6ka

sin varumdrkesmedvetenhet (Meta for Business: Marknadsforing pd Facebook, 2023).
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Facebook kan ocksa fungera som en kontaktplattform mellan kund och foretag diar du som

kund kan fa hjéalp med fragor och guidning genom kundservice som ges av foretaget.

Man vill skapa en bra och tydlig sida for sitt foretag s att den foljer i enlighet med den
grafiska profilen. Man gor detta genom att se till att bilder och videor pa sidan visar upp
foretaget frén ett bra ljus och samtidigt stédndigt dterkopplar till den grafiska profilen.
Foretagens egna sida blir som en foretagsprofil pa Facebook dir andra anvidndare kan

interagera med och folja foretaget (Diamond & Haydon, 2018).

3.10.1 Facebookannonser

Det finns stora mgjligheter for foretag att skapa intresse hos kunden med hjélp av
Facebookannonsering. Facebook ar enligt data frén januari 2023 den storsta sociala
medieplattformen enligt anvindarantal per manad (Conley, 2023). Detta gor att det finns
potential att nd ut till ett stort antal ménniskor genom denna plattform. Nér ett foretag vill
anvinda sig av Facebooks betalda annonsering dr det att rekommendera att ldgga upp en
budget 6ver hur mycket man vill spendera pa annonsen. Man kan da sitta upp en daglig
budget som bestimmer hur mycket man spenderar per dag pa annonserna. Facebook kommer
beroende pé hur potentialen att né ut till anvéndare ser ut att bestimma hur mycket av denna
dagliga budget de anvéinder. Pa dagar di potentialen att né ut till anvindare ar stor kommer de
att spendera mera av budgeten medan dagar da det 4r mindre potential att na ut till anvéndare
att spendera mindre av budgeten. Summan som kommer att spenderas kan vara olika pa
under den period som man valt men den totala summan kommer inte att dverstiga den summa
som dr tillgénglig (Lazar, 2021). Till exempel om man vill spendera 10 € per dag och
Facebook genom den data som de har tillgéng till att komma fram till vilka dagar som &r bast
for annonserna och dessa dagar spendera exempelvis 15 € for att sedan spendera 10 € eller
mindre pa resterande dagar for att balansera upp budgeten till ett medeltal pa 10 €. Ett annat
alternativ som man kan anvénda &r en livstidsbudget, vilket kan vara bra om man vill hélla
kampanjen flera ganger. Med en livstidsbudget bestimmer man budgeten for hela kampanjen
och sedan kommer Facebook att férdela ut pengarna som spenderas pa annonserna under den

tid som man bestamt (Lazar, 2021). For att kunna fa effektiva annonser som fingar kundernas
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intresse dr det viktigt att kéinna sin malgrupp for att kunna rikta in annonserna mot dessa
anvandare. Exempel pa vilka delar man kan rikta in annonserna pa ar plats, alder, kon, sprak
samt enligt deras beteende och intressen. Annonser kan dven riktas till sédana som kan riknas
vara 1 malgruppen baserat pé algoritmer som kénner av en anvédndares aktiviteter (Lazar,
2021). Nér annonserna &r aktiva kan man f6lja dem och se hur de presterar. Detta kan vara
anvéndbart for att kunna se ifall man har satt upp en passande mélgrupp och om man nér ut
till de som man hade som mal att nd ut till. Dessutom kan man med hjélp av denna data gora
andringar 1 hur man utformar sina annonser for att kunna forbéttra sin forméga att skapa
intresse hos kunder. Annonsens placering ér &ven ndgot som man kan behdva tanka pa.
Annonserna kan visas direkt 1 flédet och hdger kolumn annonser. Att notera i samband med
detta &r att hoger kolumn annonser endast visas i desktopversionen av Facebook (Lazar,

2021).
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4. INTERVJUER

Zebrabil Och Lyyski Fastigheter

Zebrabil ér ett foretag som i samarbete med flera bilmérken séljer nya bilar men de har ocksé
ett stort utbud av begagnade bilar. De erbjuder dven service pd bilar och &r ocksé en
auktoriserad reservdelsforséljare. De slog upp dorrarna ar 2000 och har sedan dess utvecklats
och blivit aterforsiljare at en rad bilmérken, dessa ar som foljer: Hyundai, Isuzu, Dacia,

Suzuki och Maxus.

Lyyski Fastigheter startades 2009. De erbjuder service inom fastighetsbranschen p4 Aland
och da kan det handla om bade kop av fastighet samt forsiljning av fastighet. De kan dven
erbjuda hjilp nér det kommer till juridiska fragor som till exempel bouppteckning, arvskiften

eller beskattningsfragor.

Hur skulle du séiga att foretaget anvinder digitala kanaler for att finga kundens

intresse?

Zebrabil har ett véletablerat system géllande bade Facebook, Google Ads och Instagram. De
har en bra synlighet pé internet. De anser att digitala kanaler dr det viktigaste inom deras
marknadsforing. 2006 bdrjade de gora sin hemsida digital och sedan har det med tiden
tillkommit fler element inom den digitala marknadsforingen, sdsom Facebook och Instagram
samt Google Ads. De har lagat en grafisk profil som anknyter tydligt till foretaget nir kunden
ror sig pé internet och kommer i kontakt med Zebrabil pé ett eller annat sétt. Nér de skapar en
annons ser de till att forst nimna lite snabb information men sedan vid ett ganska tidigt skede
guida om kunden till en annan hemsida, i1 det har fallet Zebrabils egna hemsida eller ndgon av
bilmirkenas sida som de har samarbete med. Detta for att du pa egen hand skall kunna se
information om fordonen och lockas till nésta steg 1 kopprocessen. Alla bilar som de lagger ut

till forsdljning pa hemsidan &r ocksa automatiskt kopplade till Bilwebben, Instagram och
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Facebook sé att informationen snabbt och smidigt kommer ut till alla digitala kanaler som de

arbetar med.

Lyyski fastigheter anvinder sig av digitala kanaler som Facebook, Instagram och YouTube.
En stor del av denna digitala marknadsforing utgérs av sponsrade annonser pa Facebook. De
har under en liangre tid utvecklat och testat sig fram inom Facebook ads for att kunna fa fram
det som fungerar bést. Lyyski Fastigheter var tidiga med sin digitala marknadsfoéring och
dessutom en av de forsta att géra det inom den hir utstriickningen pa Aland. Tomas berittar
att han anser det vara bittre att inte Gvertdnka sd mycket innan man postar och istéllet bara
gora det istéllet for att det blir lagt pa hyllan. Till stor del handlar det om att véga lagga upp
just den dér videon pa sig sjalv ndr man pratar om och kring produkten for att kunna skapa en
personlig relation och koppling till kunden. Den personliga relationen gentemot kunderna ar
viktig pa Lyyski Fastigheter och den &r antagligen dven en stor anledning till deras framgang
inom digital marknadsforing. De &r duktiga pa att finga kundens intresse via sin digitala
marknadsforing och de har god kunskap inom omradet. Via instagram anvéinder de sig bade
av inldgg och dven korta videor 1 form av reels, medan det pd Facebook huvudsakligen ar
annonser och hindelser i flodet. De har d4ven en YouTube-kanal dér de ldgger upp nya
visningsobjekt samt annonser pa YouTube som kan spela innan en kund ser 6vriga videor pa

plattformen.

Vad har fungerat béittre/simre?

Det som Zebrabil framst anvénder sig av nédr det kommer till digitala kanaler dr Google Ads,
displayannonsering. De tycker att det fungerar bra for dem eftersom de kan vécka intresse
hos kunden genom att ha annonser pad webbsidor som ér relaterade till bilar. Detta gor att de
kan visa sina annonser till sddana som det dr mer troligt att skulle kunna vara intresserade av
bilar. Mycket fokus har landat pad Googledelen av digital marknadsforing och Zebrabil
spenderar dérfor &ven mycket tid pd SEO for att se till att deras hemsida ska vara hogt upp 1
sOkresultaten. De anvinder sig da till exempel av olika nyckelord som kan anvédndas i en
s0kning for att koppla till deras hemsida. SEO 4r en padgaende process som man aldrig blir
fardig med utan man méiste konstant jobba med det fOr att se till att man haller sig uppe i

sokresultaten, menar Jonas Holmstrom.

31



Det som Tomas Lyyski tyckte var deras mest anvinda digitala kanal var Facebook dér de kan
lagga ut content. De anvénder sig d&ven mycket av Facebooks sponsrade annonser eftersom de
tycker att de lyckas nd ut till ett stort antal ménniskor samtidigt som de tycker att de far valuta
for pengarna som de ldgger pé denna sorts annonsering. Lyyski Fastigheter kan med hjélp av
Facebook fanga upp ritt sorts ménniskor da det passar rétt sa bra in pa malgruppen. Eftersom
Facebook har en lite dldre anvéndarbas passar de in eftersom det oftast 4r de som har det
aktuellt med kop eller forsédljning av fastigheter. Nar det kommer till anvéindning av Google
Ads har Lyyski Fastigheter inte satsat lika mycket som till exempel pa Facebook och
Instagram eftersom de anser att priset for en Googleannons ar lite for hog 1 forhallande till

vad de far ut av den typen av annons.

Finns det nagra metoder ni 6vergett? (Isafall varfor)

De har egentligen inte ndgra metoder som Zebrabil dvergett. Zebrabil lyckades vilja ganska
bra digitala kanaler redan fran borjan och de metoder de valt att anvinda sig av har fungerat
bra for dem, darfor fanns det ingen direkt anledning att byta. Det skulle nog snarare handla
om att eventuellt testa nagon ny som ndmns nedan, dn att dverge nagon annan. Givetvis
fungerar olika digitala kanaler olika bra beroende pa vilket foretag du ar och var du ar samt
en méngd olika andra aspekter och parametrar men Zebrabil har lyckats bra och det handlar

mer om utveckling nu istéllet for att sluta med nagot annat.

Lyyski Fastigheter har inte négra egentliga kanaler som de dvergett. De har sedan de borjade
med digitala kanaler satsat ordentligt pa samma spar och snarare istillet utvecklat de som de
redan anvinder sig av. Just tack vare att de jobbat lange med dessa medel for digital

marknadsforing sa har de god koll pa vad som fungerar bra for dem och har pa sé vis sluppit

overge nagra metoder.

Finns det nagra metoder ni borjat anviinda pa senaste?

Zebrabil borjade med digitaliseringen &r 2006 d& de skapade sin hemsida. Sedan ldngs vigen

har de borjat anvinda sig av de olika digitala kanalerna som Facebook, Instagram och
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Google. En uppdatering som Zebrabil gjorde 2015 var att géra en grafisk profil. Den grafiska
profilen blev da mallen for utformningen av annonser pa alla deras digitala kanaler vilket ger
dem ett sammanhédngande tema och dven en proffsigare utformning vilket hjdlper da de
forsoker skapa intresse hos kunderna. Innan den grafiska profilen fanns var annonserna
mindre thophdngande och mindre intressevickande. Jonas Holmstrom tycker att den grafiska

profilen var viktig for foretaget nir det kommer till foretagets marknadsforing.

Lyyski Fastigheter har arbetat mer med YouTube pé senaste och jobbar pé att utveckla sin
grafiska profil d&ven dér. De har lyckats etablera sig vildigt bra pd de 6vriga plattformarna och
striavar nu efter att géra samma pa YouTube dven om man redan lyckats bra och ar pd god
vig. YouTube-reklamen ar det nyaste som de erbjuder inom digital marknadsforing gentemot

kunderna.

Skulle du siiga att era metoder skiljer sig frian konkurrenterna?

I forhallande till konkurrenterna pa Aland tycker Zebrabil att de ligger bra till nir det
kommer till anvdndningen av digitala kanaler for att vicka intresse hos kunderna. De bdrjade
tidigt med att anvinda sig av digitala kanaler. Zebrabils system kring hur de arbetar med sina
digitala kanaler dr vilformat och bland de Alindska bilforséljningsforetagen tycker Zebrabil
att de dr en av de som dr mest framtrddande. Det visar sig i deras nérvaro nér det kommer till
displayannonsering samt deras kontinuerliga anvéndning av Facebook och Instagram. Att
synas mycket pa de digitala kanalerna &r viktigt for att kunna skapa intresse hos kunderna
enligt Jonas Holmstrom. Zebrabil tycker att de satsar mer @n konkurrenterna pa den digitala
marknadsforingen vilket resulterar i dessa skillnader jamfort med konkurrenterna pé detta

omrade.

Tomas Lyyski tyckte att Lyyski Fastigheter var bland de forsta pd Aland att borja anvinda sig
av digitala kanaler for att skapa intresse hos kunder. Tomas menar att de fortfarande ligger 1
framkant inom den digitala marknadsféringen i1 jamforelse med andra aliandska foretag. Nagot
som skiljer dem frn konkurrenterna dr deras aktivitet pa digitala kanaler. De tycker att det ar
viktigt att 1dgga upp mycket innehall och de forsoker att inte fundera for mycket pa varje post

utan istéllet se till att f4 ut material. Tomas Lyyski menar att om man anvénder denna metod
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kan det ibland bli fel men det blir oftare rétt. Lyyski Fastigheter forsoker att regelbundet

komma ut med nytt innehall for att hdlla foretaget “top of mind”.

Finns det ndgon metod som du tror att skulle vara viird att testa som ni inte gjort innu?

Jonas péd Zebrabil berittar att de har funderat pd att testa Snapchat, en kanal som de tidigare
inte anvént sig av. Deras frigetecken kring Snapchat har varit att det inte skulle na ut till sin
tilltdnkta malgrupp eftersom en stor del av Snapchats anvéndare dr yngre och Zebrabil vill
rikta sig till sddana som é&r 18 &r eller dldre. Jonas Holmstrdm menade dven att en del av deras
marknadsforing framst riktar sig till de som &r 25 &r och dldre vilket har gjort att de &nnu inte
testat pa Snapchat. De hade dven gatt i tankar om reklam pa Spotify men problemet med
denna plattform dr att det kan bli ganska svart att begridnsa vem man nar ut till, och i
Zebrabils intresse ir det ju huvudsakligen att na ut till potentiella kunder p4 Aland medan
Spotify inte tillater att vilja enbart Aland som den del dit reklamen gér ut. Istiillet har man
enbart mojlighet att betala for att na ut till hela Finland eller storre delar av Finland och det

kommer antagligen inte vara l6nsamt 1 Zebrabils fall.

Tomas sédger att de funderar pa att testa bade Snapchat och Tiktok pa Lyyski Fastigheter. Pa
Snapchat skulle man ha mojlighet att f4 en egen kanal/anvindare for foretaget och sedan via
Snapchat stories 1dgga upp reklam, tdvlingar och annat organiskt innehéll for foretaget. Pa
Snapchat har dven kunderna mojlighet att prenumerera pa olika anvéandare och far da upp
deras innehall i sitt flode pa samma stélle dar man ser dvriga stories frén vanner och andra

tillagda anvéndare.

Pa Tiktok har de mojlighet att géra pé ett ganska liknande sétt d4 man bygger upp en kanal
dir man sedan kan ldgga upp innehall som korta videor pa ungefar samma sétt som Snapchat.
Detta skulle ocksa vara ett bra och nytt sitt for foretaget att ha mdojlighet att na ut till allt fler

och fortsétta vara aktiva och skapa en form av personlig kontakt med kunderna.

Var ér ni mest aktiva?
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Zebrabil dr som mest aktiva pa Google dir de lagger ner mycket tid pé sina annonser och
kopplingen mellan annonserna och foretaget. Nagot som Zebrabil gor &r att de taggar
besokare pa hemsidan vilket gor att de sedan kan visa displayannonser for dessa besokare da
de sedan besoker andra hemsidor. Till exempel beréttade Jonas Holmstrom att om négon har
besokt Zebrabils hemsida kan deras annonser sedan dyka upp om denne personen sedan
besoker exempelvis Nettiauto.fi. Néar den taggade personen dr inne pa Nettiauto kan Zebrabil

dé vicka intresse for sina bilar hos denna person genom annonserna som visas pa Nettiauto.

Den digitala kanal som Lyyski Fastigheter dr mest aktiva pa dr Facebook dir de bade gor
vanliga inldgg samt sponsrade annonser. Den typ av innehdll som de kan erbjuda ar bland
annat tavlingar for olika slags priser for att pa sa sitt engagera och kunna vicka intresse for
deras tjinster och fastigheter. De anvinder sig d&ven mycket av Instagram eftersom det 4r en
digital kanal som har mycket anvindare och dérfor potential att nd ut till ett stort antal

personcr.

Vilket innehéll erbjuder ni via digitala kanaler?

Som det ser ut just nu for Zebrabil gidllande deras innehéll pa sina digitala kanaler dr det
framst annonser om bilar som ér till salu, det kan vara bade nya bilar samt begagnade bilar.
Dessa ér direkta annonser som ska vicka intresse hos kunden for kép av deras bilar. Som
Jonas Holmstrom tidigare nimnt kommer de annonser med nya bilar med lénkar till

bilmérkets hemsida for ytterligare information om just den bilen.

Innehéllet som de erbjuder pé Lyyski Fastigheter ar till stor del reklam som annonser och
erbjudanden men de har ocksa tévlingar och andra organiska inldgg som fortsdtter att bygga
upp deras varumairke och deras nirvaro online. De &r vildigt aktiva pa sociala medier och gor
inldgg och videor i princip varje dag. Detta &r till stor nytta for dem dé de pa sé vis alltid
kommer finnas 1 bakhuvudet hos kunden och oavsett om inldgget inte forsoker sélja nagot
direkt s& kommer det dnda att gora sé att kunden kommer ténka pa foretaget da denne gar i
silj- eller kopetankar. Tomas berittar till oss, att de till vildigt stor del vill anvinda sig av
videoinldgg dir han eller ndgon av hans kolleger syns och pratar med kameran, detta &r ocksa

till en enorm fordel dé det handlar om att skapa en personlig kontakt till kunderna. Detta
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hjélper dven foretaget att uppfattas som mer personligt och ger en bra kundkontakt. Det
kommer alltid vara att foredra att se och hora en annan ménniska prata gentemot att bara ldsa

trakig text frdn en skdrm rakt av, &ven om budskapet ir detsamma.

Tycker du att ndrvaron via digitala kanaler borde utvecklas eller dr den pa en bra niva?

De sdger att de kanske borde lagga ut lite fler organiska inldgg pa sociala medier, med det
menas di alltsé fler inligg som inte bara dr annonser utan den form av inldgg som bara gor sa
att Zebrabil kommer ut i flodet och kanske sétter en tanke hos kunderna samtidigt som det
ocksa skapar synlighet utan att det nodvandigtvis dr en produkt som direkt siljs via inldgg s&
kan det dndé resultera i kop tack vare den digitala ndrvaron som dessa inldgg skapar.
Dessutom sa kommer foretaget genom att synas i ditt flode pd detta vis eventuellt komma
tidigt till minne da du nésta gang funderar pa att kdpa ny bil eftersom att du sett dem redan

sedan tidigare.

Lyyski Fastigheter dr ndjda med sin nérvaro via digitala kanaler men de tycker dven att det
dnnu finns plats for utveckling. Det som skulle kunna utvecklas ér till exempel att utoka
antalet digitala kanaler som de anvénder. Snapchat och TikTok &r digitala kanaler som de har
funderat pé att borja anvénda sig av. En annan digital kanal som de funderar pé att borja
anvinda mer dr YouTube dér de redan har testat att ha sponsrade annonser samt redan har en
egen kanal. Tomas menar att YouTube har mycket potential att na ut till manniskor genom
anvindningen av sponsrade annonser i YouTube-videor. De har kunnat analysera hur deras
sponsrade annonser pd YouTube har gatt och de tyckte att det sdg bra ut. En fordel med
sponsrade annonser pd YouTube som Tomas ndmner &r att foretaget betalar for annonserna
utifran hur linge YouTube-anvindaren tittar pa annonsen. Det betyder att annonserna inte blir
dyra da YouTube-anvindaren direkt skippar annonsen, alltsa d4 annonsen inte helt har fatt ut
det budskap som onskas. Om YouTube-anvindare ser hela annonsen dd kommer de istéllet att

betala en storre andel den gangen eftersom de fick ut allt som de 6nskade i sin annons.

Hur mycket satsar ni pa klassisk kontra digital marknadsforing?
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Zebrabil kédnner att de satsar mer pd digital marknadsforing da vi pratar resurser sdsom tid
och arbete, de dr viéldigt aktiva med annonser mot kunder, sasom erbjudanden och liknande,
dessutom uppdaterar de flitigt och stdndigt sin lista dver bilar som de har inne i lager for
direkt forsdljning. Givetvis sa innebér det hir ett kontinuerligt och sténdigt jobb gillande den
digitala marknadsforingen. Samtidigt 1dggs det ju sjdlvklart ordentligt med tid och arbete pa
en tidningsannons men det kommer &ndé aldrig att komma upp i samma mingd som l4dggs ut

for att halla sig up to date digitalt.

Pa Lyyski Fastigheter anvdnder man sig bade av digital och klassisk marknadsforing. De har
fortfarande gott om tidningsannonser och anser det fortfarande vara nddvandigt till stor del.
Tidningsannonserna kan vara bra speciellt for den édldre generationen och man vill absolut
visa att foretaget &r till for alla oavsett om det 4r du, ditt barn eller dina mor/farfordldrar som
ska gora affdr. Dirav fortsitter de fortfarande att ha annonser i tidningarna och pa Aland i

ovrigt dr det 4ndd en ganska stor del av befolkningen som lédser tidningarna.

Déremot anser de dock att den digitala marknadsféringen dr mer prisvird di de for samma
summa investerat i digital gentemot klassisk marknadsféring kommer nd ut till en betydligt
storre del manniskor via den digitala, sa kostnadsmaissigt dr den digitala marknadsforingen pa

sd vis 1 det stora hela mer effektiv.

Anvinder ni er av olika kanaler for att na olika malgrupper?

Zebrabil kan ticka ganska stora delar av sin malgrupp med hjélp av de digitala kanaler som
finns. Instagram &r en kanal som de anvénder sig av for att nd de som &r lite yngre och det ar
nagot som de tar med i dtanke nir de utformar sina annonser som de lidgger ut dir. Facebook
tdcker en storre aldersgrupp men nufortiden ér de som dr mest aktiva pa Facebook lite éldre.
Nér det kommer till att vicka intresse hos kunden via Google och displayannonsering ar det
just det som técker storsta delen av av dldersomfénget eftersom alla aldrar nufortiden
anvénder sig av internet for att samla information eller bara slosurfa. De som mojligen kan
falla bort med de digitala kanalerna &r en del av de dldre som kanske inte vill eller har lart sig
att anvinda internet eller sociala medier. Déarf6r har dnnu tidningsannonseringen en plats 1

Zebrabils marknadsforingsstrategi. Tidningsannonserna dr 1 jamforelse med de digital
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kanalerna avsevért dyrare och nar ofta ut till farre personer i forhéllande till kostnaden. Men
tidningsannonserna fyller fortfarande en funktion som kan vara svar for de digitala kanalerna
att helt ersitta 1 dagsldget vilket 4r anledningen till att Zebrabil inte helt dvergétt till digitala

kanaler nir det kommer till att viacka intresse hos kunderna.

Som tidigare nimnt s kommer tidningsannonser generellt sett att till storre del vara det
marknadsforingsmedel som nér ut till fler dldre 4n vad de digitala kanalerna kommer att gora.
Fler éldre ldser tidningen gentemot dagens ungdom precis pa samma sétt som det ar fler
yngre dn dldre pa sociala medier men det handlar om en balansgédng mellan bada for att se till
att alla malgrupper och kunder dr vilkomna via den formen av media som de sjdlva kédnner

sig bekvdma med.

Anpassar ni innehallet till olika malgrupper for att vicka uppmérksamhet?

Innehéllet som Zebrabil har i sina annonser kan ofta vara anpassade beroende pa vilken
aldersgrupp som de anser att bilen som de annonserar skulle passa bést. Till exempel riktas
annonser géllande nya bilar inte till de som &r runt 18 ars alder eftersom denna aldersgrupp
ofta inte har de finansiella tillgdngarna for att kopa en helt ny bil. Darfor riktas annonserna
om nya bilar till de som é&r lite &ldre och darfor ofta har en béttre finansiell situation vilket gor
det mojligt for dem att kopa de nya bilarna. De begagnade bilarna kan d4 alltsé riktas till de
som ar yngre eftersom de di kan vécka intresse hos dem da dessa bilar kan vara inom
rackhéll for de yngre nér det kommer till priset pa bilen. Begagnade bilar kan &ven riktas till
dldre eftersom det finns ménga édldre som ocksa &r intresserade av begagnade bilar.

Begagnade bilar har alltsa potential att vicka intresse hos alla aldersgrupper.

Lyyski Fastigheter har som tidigare namnt marknadsforing bade klassiskt och digitalt och
dven om alla malgrupper givetvis dr vilkomna i bada former av marknadsforing sa ar det
dnd4 generellt fler dldre som kommer exponeras for den klassiska formen sa som
tidningsannonser medan den yngre gruppen 1 storsta del kommer vara dverrepresenterade
inom den digitala. Aven om det #r i stort sett samma budskap som man vill nd ut med till alla

malgrupper sé dr det viss skillnad 1 metoden.
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5. SAMMANFATTNING

5.1 Intervjudiskussion

Efter att ha analyserat intervjusvaren kan vi se att det finns en del likheter med det teorin
sdger gillande dmnet sasom att man maste halla noga koll pa alla skeden 1 marknadsforingen.
Vi kan ocksa se att de i enlighet med teorin ocksa ar vil paldsta om de olika digitala kanaler
som de anvénder sig av. Sedan kan vi ocksa se vissa skillnader i1 hur de gor olika delar. I
intervjuerna kan man se hur foretagen anpassar sig till sina omstdndigheter och mojligheter
med tanke pa vilket slags foretag de dr, samt vilken geografisk plats som de befinner sig pa,
vilket i detta fall ir Aland. Det finns vissa skillnader mellan Zebrabil och Lyyski Fastigheter
gillande vilken digital kanal som de anvédnde sig av mest. I Zebrabils fall anvénde de sig
mycket av Google genom bade SEO och displayannonsering. Lyyski Fastigheter foredrog att
anvénda sig mest av Facebook och funktioner som sponsrade annonser. Anledningen till
dessa skillnader kan bero pé deras bransch och att de anser att det for deras bransch ér de
digitala kanalerna som &r de mest effektiva for att skapa intresse hos kunden och kunna n4 ut
till s manga som mojligt. Foretagen som intervjuades anvdnder bada ett antal olika digitala
kanaler i sin marknadsforing. Det gor de for att kunna na fram till s& manga som mojligt.
Anvéndningen av olika digitala kanaler gor dven att de kan trdffa sin malgrupp pa ett bittre
sétt. Till exempel anvéinder sig Zebrabil av olika digitala kanaler for att kunna marknadsfora
till dldre och yngre och kan da &ven vélja om de vill marknadsfora sina nya bilar eller sina
begagnade bilar. Lyyski Fastigheter kan géra samma sak genom att marknadsfora dyrare
fastigheter till sidana som generellt sett har en béttre finansiell situation, vilket kan goras

genom att anvéinda olika digitala kanaler.

Béda de intervjuade foretagen anvénder sig av analyseringsprogram for att utviardera hur
deras digitala marknadsforing fungerar. De analyseringsverktyg som Zebrabil och Lyyski
Fastigheter anvinde sig av var till exempel Google analytics och Metas egna analysprogram
for sina program. Med hjélp av dessa kan de se vilka kanaler som fungerar béttre och vilka
som fungerar sdmre. Dessutom kan de se vilket slags innehall och annonsering som ar

effektivast for att skapa intresse hos den potentiella kunden. Pa det séttet kan de utveckla sin
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marknadsforingsstrategi for att vara mer effektiva med marknadsfoéringen samtidigt som de

kan maximera det virde som de far for de pengar som de spenderar pa annonsering.

Den digitala marknadsforingen &r ndgot som dessa tva foretag bada fokuserar och lagger

mycket tid pa.

5.2 Egen slutsats

Vi kan se genom vért arbete att digital marknadsforing dr ett véldigt brett &mne och det
utvecklas dessutom standigt. Just darfor dr det enormt viktigt att som foretag alltid hdnga med
i utvecklingen om man vill vara framgangsrik med sin digitala marknadsforing.
Konkurrensen mellan foretag har hardnat tydligt och du kommer alltid att ha en enorm fordel
genom att vara uppdaterad och hianga med i utvecklingen. Foretag maste se till att vara
innovativa och flexibla om de inte ska hamna efter sina konkurrenter. Man méste ocksa vara
duktig pa att forstd sina kunder och deras behov, precis som 1 klassisk marknadsforing sé
behover du dven 1 digital marknadsforing ha forstéelse for dina kunder och deras behov. Detta
kommer att vara nyckeln till att finga deras uppmirksamhet och locka till kdp. Som foretag
kan du via digitala kanaler bygga upp en tydlig och stark grafisk profil som kunderna kan
interagera med. Detta kan goras genom att man forutom de traditionella digitala annonserna
ocksa ser till att ha lite andra former av digital nérvaro. Det kan handla om bland annat
tavlingar och andra former att bygga upp kundrelationer. Det kommer vara till fordel att
kunna fa sitt foretag lite mer “méanskligt” for att kunder skall kunna relatera till det och for att
de skall fi kdnna en viss samhdrighet med foretaget och det kan en tydlig grafisk profil hjélpa
till med. Att ha detta under kontroll kan hjélpa att skapa intresse hos kunden. Betydelsen av
kundtouchpoints dr enormt stor, du kommer som foretag behova ha manga interaktioner med
dina kunder och dessa kan 1 sin tur hjélpa dig att 6vervaka och optimera din digitala
marknadsforing. Man kan lata kunderna vara med och tycka till i olika omrdstningar pa
sociala medier eller 1 ovrigt ge dem ndgon form av egen chans att tycka till och fordndra samt
forbattra. Detta kommer 1 sin tur att hjdlpa foretaget bade genom att man far en bra oversikt
men ocksd sé att man kan ta fram nya marknadsforingsstrategier samtidigt som kunderna

kommer kénna sig ndjda och de kan kinna att deras asikt &r viktig.
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Att forsta sig pa kopprocessen kommer ocksa att vara kritiskt for att lyckas med sin digitala
marknadsforing och med detta menas vilken typ av digital marknadsféring man skall anvénda
sig av 1 vilket skede av kdpprocessen. Exempelvis kan man 1 forsta steget vid identifieringen
av kundens behov se till att man har sina sokord 1 skick medan man i ett senare skede, till
exempel vid kundens informationssékning, har sett till att man har sina annonser och
liknande 1 ordning samt att de ger all den information som kunden vill ha i detta skede. Detta
utan att det blir for mycket text som 1 sin tur kan gora att kunden tappar intresse. I nésta skede
nédr kunden kommer att vilja att utvirdera sina alternativ ska man se till att pAminna kunden
om just din produkt och ditt foretag, detta kan goras exempelvis genom att man har
retargeting-annonser (Som Zebrabil anvinder sig av) sé att kunder som tidigare varit i
kontakt med foretaget via hemsida och annonser blir pAmind om produkter och lockas vidare
till ndsta steg. Nar kunden kommit in 1 nésta steg, sjdlva kopbeslutet sa vill man med sin
digitala marknadsforing komma fram med erbjudanden och kampanjer som vidare kommer
att overtyga kunden till kép. Fortsdttningsvis kan man i det sista skedet, vid sjilva
utvirderingen efter kopet, se till att halla sin relation till kunden infér kommande afférer.
Detta kan goras genom uppfoljning via e-post eller ndgon form av beldningsprogram samt
fortsatta interaktioner via sociala medier for att bibehélla kundrelationer. Detta dr bra for att
kunna skapa intresse for vidare kop 1 framtiden. Genom att man anpassar sin digitala
marknadsforing till alla delar av kopprocessen s& kan man i sin tur 6ka chansen att kunden
slutfor kopet samtidigt som man ocksa under denna resa har mdjlighet att bygga upp
relationen till kunden och se till att behalla den genom hela kundresan. Men olika kunder kan
givetvis befinna sig i olika delar av kdpprocessen och kundresan sa dirav dr det viktigt att

den digitala marknadsforingsstrategin dr sa varierad och genomtinkt som mojligt.

Vi kan ocksa se att det &r till stor fordel att forsta sig pa de redskap man anvinder sig av och
alla deras funktioner samt egenskaper. Exempelvis nir man arbetar med Google Ads &r det
viktigt att ha forstaelse for vilka sokord man bor anvénda ndr man skapar annonsen for att
fanga mest uppmarksamhet och generera flest webbplatsbesok. En annan viktig sak ar att
man bor kunna anvénda sig av dessa digitala kanalers olika verktyg for att méita hur bra man
lyckats na ut till folk. Att kunna lésa av statistik och liknande fran de olika verktygen ar

valdigt nyttigt for att kunna optimera fortsatt digital marknadsforing. Vi kan dven se via vara
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intervjuer att bade Lyyski Fastigheter och Zebrabil anvénder sig av badde Instagram-annonser
och Facebook-annonser och dér fick vi se hur teorin aterspeglar sig i praktiken. Slutligen kan
vi se att man med digital marknadsforing kan né ut till en enormt stor publik med riktade
budskap och kampanjer. Det gor ocksd att man har mojlighet att f4 en djupare forstielse for
kundens behov och beteende, vilket i sin tur leder till att man kan anvinda sig av
skrdddarsydda strategier som kommer att vara mer kostnadseffektiva och effektiva dn
traditionell marknadsforing. En stor fordel och ett bra verktyg via digital marknadsforing &r
mojligheten att analysera och mita resultat 1 realtid. Detta ger i sin tur foretag en bra insikt 1
vad som fungerar och vad som behdver forbattras, samtidigt som det ockséd gor det mojligt att
snabbt anpassa strategier for att uppna onskade mal. Det dr enormt viktigt att som foretag och
organisation ha forstaelse for att digital marknadsforing inte &r en statisk process. Detta pa
grund av att den stindigt utvecklas och nya tekniker, trender och kanaler alltid kommer att
dyka upp. De foretag som ligger i framkanten av digital marknadsforing &r de foretag som
véljer att anpassa sig och dr redo att vara innovativa samt kreativa. Ndgot som fungerade for
ett ar sedan eller bara ndgra manader sedan behover inte alls vara lika effektivt och gynnsamt

idag.

Vi kan ocksa till slut konstatera via arbetet att digital marknadsforing inte alls handlar om att
bara sélja produkter eller tjanster, det 4r mer &n sd. Det handlar om att lyckas bygga upp
starka varumérken och att skapa fortroende mellan varumérke och kund. Genom att man
viljer att engagera kunder och leverera ett virde samt skapa meningsfulla relationer sa kan
foretag uppna langsiktig framgéng och lojalitet. Sammanfattningsvis ar digital
marknadsforing ett mycket kraftfullt redskap som tydligt formar hela affarsvérlden. Den
kraver stor forstielse, en vilja att omfamna fordandring och vilja samt kunskap att kunna
anpassa sig gentemot det stiindigt forinderliga klimatet. A andra sidan for de foretag som ér
villiga att lagga ner tiden och resurserna pa att skaffa sig forstaelse inom dmnet sa finns en
hel virld av mojligheter att utnyttja for att potentiellt sett lyckas stort och nd en enorm

framgang via detta vildigt mangfacetterade marknadsforingsredskap.
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5.3 Validitet

Validitet ar till vilken grad som resultatet av en undersokning man gjort speglar syftet med
undersokningen (Cizek, 2020). For att kunna avgora om en undersdkning har haft en bra
validitet maste man jamfora resultatet av undersokningen med det mal man hade satt upp for
undersokningen. For att kunna gora en relevant undersokning behdver man se till att den har
ett klart syfte och sedan anvdnda en metod som passar in pa &mnet och omstindigheterna
(Cizek, 2020). I denna uppsats ville vi undersoka hur foretag anvinder digitala kanaler for att
fdnga kundens intresse. For att fa en bild av detta har vi anvént oss av teori himtad frén
litteratur som bocker, vetenskapliga artiklar och dven de digitala kanalernas egna information
géllande hur deras kanaler fungerar. Intervjuerna gjordes for att ge en bild av hur foretag gor i
praktiken, vilket kan komplettera teoridelen. Detta ger en mer heltickande bild av hur foretag
anvénder sig av digitala kanaler for att fainga kundens intresse. For att forsta hur foretag
anvénder sig av digitala kanaler &r det bra att veta hur dessa digitala kanaler fungerar och ar
uppbyggda, dirfor hade vi med information om just det &mnet. Hur man kan anvénda en
digital kanal for att skapa intresse hos kunden har vi gétt igenom genom att undersoka vilka
olika mojligheter som den digitala kanalen erbjuder, det kan vara till exempel via betald
annonsering, inldgg eller SEO. Nér de kom till urvalet av intervjuerna ville vi vélja foretag
som anvénder sig mycket av digitala kanaler for att fa en bild av vad ett riktigt foretag kan
gora med dem och undersoka vilka moéjligheter som de sett med denna sorts anvindning av
digitala kanaler. Fragorna som anvindes i intervjuerna hade tagits fram med syftet att kunna
spegla svaren mot teorin som vi hade skrivit samt att ge en bild av hur dessa foretag arbetar

med digitala kanaler for att skapa intresse hos kunden.

5.4 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om trovardigheten i en undersdkning. Det man tittar pad d& man
undersoker reliabilitet 4r om resultatet dr upprepbart och konsistent, alltsa att man kan uppna
samma resultat eller liknande resultat om man gjorde undersokningen upprepade ganger sjalv
eller om nagon annan gjorde undersokningen (Milardalens Universitet, 2020). I denna

sortens dmne finns det en slags rod trad eller grundprinciper som man anvénder sig av, vilket

43


https://paperpile.com/c/JDxuXW/L0C2
https://paperpile.com/c/JDxuXW/L0C2
https://paperpile.com/c/JDxuXW/sufA

ofta gor att det som olika undersdkare kommer fram till dr liknande resultat och slutsatser.
Om denna uppsats exempelvis gjordes om ett ar av nagra andra undersdkare skulle resultatet
troligen bli liknande men inte exakt lika eftersom undersdkarens egna erfarenheter och
tolkningar paverkar hur resultatet kan bli beroende pd vad de viljer att fokusera pd. Samtidigt
ar det ett &mne som hela tiden utvecklas och nya metoder, strategier, trender samt kanaler
uppkommer, vilket skulle paverka resultatet av undersokningen. Detta géller 4ven for
intervjuerna som gjorts vilka 1 dagsldget ger en bild av hur foretagen arbetar och sannolikt
skulle dessa arbeta pd ett liknande sétt 1 framtiden men det kan dven ha tillkommit nya
arbetssitt och nya digitala kanaler som de anvénder, vilket skulle paverka resultatet om sé var

fallet.

5.5 Forslag pa vidare forskning

Nu nér vi via véart arbete har sett hur man med digitala kanaler skapar intresse hos kunden
finns det givetvis lite forslag pa vidare forskning. Vi har via vart arbete gjort en ingdende
djupdykning i digital marknadsforing men det finns givetvis mer att ldra sig och mer att
forska i. Aven om vi gitt igenom de vanligaste kanalerna si finns det givetvis fler metoder
och digitala kanaler som vi var tvungna att limna bort via véra avgrinsningar. Amnet ér
vildigt brett och det finns en enorm mdgjlighet till vidare forskning. Man kunde exempelvis ga
igenom den digitala marknadsforingens historia mer ingdende fran dess fodelse till idag och

inom det finns det oerhort mycket material att studera.

Sedan skulle man ocksé kunna ga igenom effekten av personalisering gentemot kunderna,
och med det menas att man i sa fall skulle kunna undersdka hur olika nivaer av
personalisering 1 digital marknadsforing kan pdverka kundens engagemang och dess
konverteringsgrad. Om man hade valt att forska i detta s& kunde det involvera anvindning av
kunddata och dynamisk innehallsanpassning. En annan sak man skulle kunna gjort vidare
forskning i kunde vara de etiska aspekterna angédende dataanvéndning och integritet. D&
digital marknadsforing ofta involverar insamling samt anvéndning av kunddata sé skulle man
kunna undersoka de etiska och juridiska aspekterna av dataanvéndning inom digital
marknadsforing och hur man som foretag kan balansera personlig anpassning med

kundintegritet. Ytterligare kunde man ocksa vélja att forska vidare inom globala och
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kulturella skillnader i digital marknadsforing. Digital marknadsforing ér global och dérav
kunde forskningen fokusera pa hur olika kulturer och regioner paverkar
marknadsforingsstrategierna samt hur foretag bor anpassa sig for att na olika marknader sa
framgangsrikt som mojligt. Som ett ytterligare och sista exempel pé vidare forskning som
skulle vara vildigt intressant och relevant just i nuldget skulle man kunna skriva om
utvecklingen av Al-baserade marknadsforingsverktyg. Pa grund av att detta varit en stor
nyhet inom den digitala véirlden pa senare tid s skulle det vara intressant att géra en
djupdykning i1 detta &mne. Med den senare framvéxten av Al finns det stora mojligheter att
skapa avancerade marknadsforingsverktyg och algoritmer som skulle kunna forutsiga
kundbeteenden och optimera kampanjer och liknande i realtid. Forskning inom Al skulle
kunna ga 6ver anvindningen av artificiell intelligens for att forbéttra digital marknadsforing

exempelvis.

De ovan listade dr nagra av de forslag pa vidare forskning som vi tyckte att skulle vara mest
intressanta att gd in djupare pd men forutom dessa sa finns det givetvis en véldigt stor andel
fler amnen som vi inte alls gétt igenom har. Digital marknadsforing och marknadsforing 1 sig
ar ett stort och spdnnande omrade och det finns alltid utrymme och mgjlighet att lara sig mer

om amnet.
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BILAGOR

Bilaga Frigor Intervju

Hur skulle du séaga att foretaget anvander digitala kanaler for att fanga kundens intresse?
Vad har fungerat battre/samre?

Finns det nagra metoder ni 6vergett? (isafall varfor)

Finns det nagra metoder ni bérjat anvanda pa senaste?

Skulle du saga att era metoder skiljer sig fran konkurrenterna?

Finns det nagon metod som du tror att skulle vara vard att testa som ni inte gjort annu?
Var ar ni mest aktiva?

Vilket innehall erbjuder ni via digitala kanaler?

Tycker du att narvaron via digitala kanaler borde utvecklas eller ar den pa en bra niva?
Hur ser fordelningen ut pa marknadsforingen (traditionell kontra digital)

Hur upplever ni att resultaten ar via de tva ovannamnda marknadsféringsmetoderna?

Hur mycket satsar ni pa klassisk kontra digital marknadsforing?
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