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Abstrakt

Detta examensarbete dr en kvalitativ studie som undersoker digitala marknadsforingsstrategier
bland finlandska mikroféretag. Syftet med arbetet var att underséka vilka digitala
marknadsféringskanaler som passar for mikroforetag som oftast har mindre resurser att spendera
pa marknadsfoéringen och om foretagen anvander sig av digitala marknadsféringsstrategier.

Under de senaste tio aren har marknadsforing genomgatt stora forandringar. Snabb teknologisk
utveckling och dndrade konsumentbeteenden har lett till att foretag maste vara narvarande pa
plattformar dar deras kunder finns. Forandringen i konsumentbeteenden maste ocksa beaktas for
att forsta de krav och férvantningar kunderna har pa foretaget.

Det teoretiska ramverket omfattar marknadsforingsstrategier, malgrupp och digitala
marknadsféringskanaler. | teoridelen definieras ocksd vad ett mikroféretag ar och vad en
marknadsféringsstrategi innebar.

Undersékningen baserar sig pa en kvalitativ forskningsmetod. Arbetet har genomforts som
semistrukturerade intervjuer med tre olika finlandska mikroféretag. Med hjalp av den kvalitativa
metoden far man en djupare forstaelse for mikroféretagens asikter och perspektiv kring digital
marknadsforing.

| utvarderingen framgar det att respondenterna anvander flitigt digitala marknadsféringskanaler,
framfor allt sociala mediekanaler. Affarsverksamheten i mikroforetagen skiljer sig betydligt fran
varandra. Det finns ingen universell |6sning som passar alla foretag. Det innebar att foretagen sjalva
maste planera och lagg upp strategier kring digital marknadsféring. Mikroféretagen anvander sig
av en férenklad version av en digital marknadsféringsstrategi. Aven om strategin inte gar in p
djupet kan féretagen genom anvandningen av en digital marknadsféringsstrategi forsdkra sig om
att deras insatser i digital marknadsforing ar framgangsrik och kostnadseffektiv.

Sprak: svenska
Nyckelord: digital marknadsforing, sociala medier, marknadsforingsstrategi, mikroféretag
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Tiivistelma

Tama opinndytety6 on kvalitatiivinen tutkimus, jossa tarkastellaan suomalaisten mikroyritysten
digitaalisen markkinoinnin strategioita. Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, mitka digitaaliset
markkinointikanavat soveltuvat mikroyrityksille, joilla on yleensa vaihemman resursseja
markkinointiin, ja kayttavatko yritykset digitaalisia markkinointistrategioita.

Viimeisten kymmenen vuoden aikana markkinointi on kokenut suuria muutoksia. Teknologian
nopea kehitys ja kuluttajien muuttuva kayttaytyminen ovat johtaneet siihen, etta yritysten on
oltava lasna sielld, missa heidan asiakkaansa ovat. Kuluttajakdyttaytymisen muutos on myos
otettava huomioon, jotta voidaan ymmartaa, millaisia vaatimuksia ja odotuksia asiakkaat
asettavat yritykselle.

Teoreettinen viitekehys kattaa markkinointistrategiat, kohderyhman ja digitaaliset
markkinointikanavat. Teoriassa maaritelldaan myos, mika on mikroyritys ja mita
markkinointistrategia pitaa sisallaan.

Tutkimus perustuu laadulliseen tutkimusmenetelmaan. Tyo on toteutettu puolistrukturoituina
haastatteluina kolmen eri suomalaisen mikroyrityksen kanssa. Kvalitatiivisen menetelman avulla
saatiin syvempi ymmarrys mikroyritysten mielipiteista ja ndakokulmista digitaaliseen
markkinointiin.

Arvioinnissa kavi ilmi, etta vastaajat hyodyntavat laajasti digitaalisia markkinointikanavia,
erityisesti sosiaalisen median kanavia. Mikroyritysten liiketoiminta poikkeaa merkittavasti
toisistaan. Kaikille yrityksille ei ole olemassa yhden koon ratkaisua. Tama tarkoittaa, etta yritysten
on itse suunniteltava digitaalisen markkinointinsa strategiat. Mikroyritykset kayttavat
yksinkertaistettua versiota digitaalisesta markkinointistrategiasta. Vaikka siind ei menna syville,
digitaalisen markkinointistrategian avulla yritykset voivat varmistaa, etta niiden digitaalinen
markkinointi on menestyksekasta ja kustannustehokasta.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, markkinointistrategia, mikroyritykset
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Abstract

This thesis is a qualitative study that examines digital marketing strategies among Finnish micro-
enterprises. The aim of the thesis was to investigate which digital marketing channels are suitable
for micro-enterprises, which usually have fewer resources to spend on marketing, and whether
the companies use digital marketing strategies.

Over the past ten years, marketing has undergone major changes. Rapid technological
developments and changing consumer behaviour have led to the need for businesses to be
present on platforms where their customers are. The change in consumer behaviour must also be
considered to understand the demands and expectations customers have of the company.

The theoretical framework covers marketing strategies, target audience and digital marketing
channels. The theory also defines what a microenterprise is and what a marketing strategy entails.

The study is based on a qualitative research method. The work has been carried out as semi-
structured interviews with three different Finnish micro-enterprises. With the help of the
gualitative method, | was able to gain a deeper understanding of the microbusiness’s opinions
and perspectives on digital marketing.

The evaluation shows that respondents make extensive use of digital marketing channels, in
particular social media channels. The business activities of micro-enterprises differ significantly
from one another. There is no one-size-fits-all solution for all businesses. This means that
businesses must plan and strategise their digital marketing themselves. Micro businesses use a
simplified version of a digital marketing strategy. Although it does not go into depth, the use of a
digital marketing strategy allows businesses to ensure that their digital marketing efforts are
successful and cost-effective.
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1 Inledning

Marknadsforing har genomgatt stora fordndringar de senaste tio till femton aren. Teknologin
har utvecklats och ddrmed &ven konsumentbeteenden. Tidigare anvéinde foretagen sig av
tidningsannonser, radioreklam och affischering som deras huvudsakliga marknadsforing for

att na ut till kunder.

Digitaliseringen av marknadsforing har gjort det léttare &n nidgonsin for mikroforetag att nd
ut till potentiella kunder. Mikroforetagen har tillgang till marknadsforingsverktyg och data
for att forbéttra marknadsforingen och har mojlighet att na ut till stérre grupper av potentiella
kunder #n tidigare. Aven om alla dessa relativt nya verktyg finns tillgingliga for
mikroforetagen att anvdnda sa kan det vara svart att veta hur man ska borja att implementera

marknadsforing genom digitala kanaler.

Digital marknadsforing skapar viarde t mikroforetagen, eftersom digital marknadsforing &r
en vildigt billig form av marknadsforing som ocksa &r véldigt effektiv. Genom att anvdnda
sig av digital marknadsforing s& genererar det nya mojligheter for mikroforetagen att

attrahera nya kunder och samtidigt na ut till kunderna pa ett effektivare och snabbare sitt.

Foretagen har tillgang till ménga olika kanaler att anvénda for sin marknadsforing, men
manga séitt att marknadsfora dr dock inte alltid en bra sak. Det kréver att personen som skdter
om marknadsforingen forstar sig pa mediet som hen anvénder, vilket ar tidskrdvande nir

man borjar pd med digital marknadsforing.

Digital marknadsforing kraver vildigt specifik kunskap om mediet som anvénds for
marknadsforing, s& det kriver att man har tillrickligt med erfarenhet for att kunna anvinda
mediet pa ett optimalt satt. Mikroforetag har oftast begrédnsad budget och begriansat med tid
att lagga pa marknadsforingen, vilket gor att mikroforetagen inte har den kompetens som
krivs for att anvidnda digitala marknadsforingskanaler pé ett optimalt sétt for att generera
virde for foretaget. Tiden som mikroforetagen har laggs pa karnomradet vilket gor det svart

att hitta tid for att ldra sig mer om digital marknadsforing.

Foretaget maste ocksa veta vilken deras malgrupp ar for att kunna ldgga upp en effektiv

marknadsforingsstrategi for att na ut till malgruppen med foretagets digitala marknadsforing.

Mojligheterna med digital marknadsforing dr ménga, foretag kan skapa en ndrvaro pa

internet for att nd foretagets existerande kunder och nya kunder pa nya sitt och stirka
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foretagets konkurrenskraft. Digital marknadsforing ger ocksd mojlighet till snabbare tillvaxt

for mikroforetagen én tidigare.

Detta examensarbete kommer att fokusera pd digital marknadsféring och
marknadsforingsstrategier i finlindska mikroforetag. Arbetet kommer att granska vilka
marknadsforingsstrategier och marknadsforingskanaler som mikroforetagen anvinder sig

av.

1.1 Syfte

Syftet med arbetet dr att analysera hur mikroforetag i Finland som idkar forséljning av
produkter och tjanster till konsumenter (B2C), ldgger upp strategier kring digital
marknadsforing. Arbetet kommer att undersoka hur foretagen véljer vilka kanaler som de
tanker anvénda sig av och pé vilket sétt foretagen utvarderar sin digitala marknadsforing for
att forbéttra den. Genom intervjuer med édgare av mikroforetag s kommer arbetet att ge en
bittre forstaelse for mikroforetagens digitala marknadsforingsstrategier och resultaten av

marknadsforingen.

1.2 Problemformulering

Mikroforetag har oftast en begrdnsad budget och begridnsat med tid att ldgga pa
marknadsforing. Marknadsforingen dr fortfarande oerhdrt viktig for mikroforetagen. Darfor
ar det viktigt att mikroforetagen hittar lampliga marknadsforingskanaler for att implementera

en marknadsforingsstrategi som dr kostnadseffektiv och resultatgivande.
Forskningsfragor:

Anvinder mikroforetagen sig av en digital marknadsforingsstrategi?
Hur implementerar foretagen sin digitala marknadsforingsstrategi?

Vilka marknadsforingskanaler anviander sig foretagen av och hur utvérderar foretagen sin

digitala marknadsforing?



1.3 Avgrinsningar

Detta arbete kommer att fokusera pa mikroforetag i Finland och tar inte upp digitala
marknadsforingen pa storre foretag eller foretag utanfor Finland. Utdver detta s& kommer
arbetet endast fokusera pa foretag som idkar forséljning av produkter eller tjdnster till
konsumenter (B2C). Arbetet kommer inte ta stdllning till digital marknadsforing inom

foretag som idkar forsiljning av produkter och tjénster till andra foretag (B2B).

2 Teoretiska utgdngspunkter

I teorikapitlet definieras vad ett mikroforetag dr. Teorin kommer ocksé att ta upp pa vilket
sétt digital marknadsforing har forbéttrat mojligheterna for foretag att na ut till konsumenter.
Ytterligare kommer teorikapitlet ocksa ga in pa de olika digitala marknadsforingskanaler
som finns tillgéngliga for mikroforetag med en mindre budget. Teorikapitlet kommer ocksa

definiera vad en marknadsforingsstrategi r.

Teoridelen omfattar litteratur i form av bocker och artiklar som berdr digital marknadsforing

och digitala marknadsforingsstrategier.

2.1 Mikroforetag

Mikroforetag definieras enligt Statistikcentralen som ett foretag som har férre dn 10 anstéillda
och fran 2003 sa ingar ockséd foretag vars arsomséttning dr hogst 2 miljoner euro eller
slutsumman av balansen hogst 2 miljoner euro och som uppfyller grunden for oberoende.
Med oberoende foretag menas att enskilda eller flera foretag gemensamt inte uppfyller
definitionen pa sma eller medelstora foretag och som inte innehar 25 procent eller mera av

kapitalet eller rostrétten. (Statistikcentralen, 2023).

I Finland fanns det 294 965 foretag ar 2020 (exklusive fiske, skogsbruk och jordbruk) och
93% av dessa var foretag med férre dn 10 anstdllda, dvs. mikroforetag. (Yrittdjét, 2023).



Foretagsstrukturen i Finland 2019

SMAFORETAG (10-49 pers.)

16 630 5,7 % Sammanlagt292 377 foretag

MEDELSTORA FORETAG (50-249 pers )
3214 :

STORA FORETAG (250- pers.)

682 0,2 %

MIKROFORETAG (1-9 pers )

2711851 93 %

Kalla: Stalistikcentralen 2019. Exil. jord- och skogstruk sami fiskerindring

Figur 1. Foretagsstrukturen i Finland 2019 (Statistikcentralen, 2019).

2.2 Digital marknadsforing

Nér man pa 1990-talet borjade utforska hur internet kunde anvindas for marknadsforing
borjade man forespraka internetmarknadsforing eftersom den var ’snabb, billig och enkel”.
Det hér kan ha varit sant pa den tiden, i forhallande till annan typ av marknadsforing.
Internetmarknadsforing gjorde det mojligt att fa ett forsprang gentemot langsammare

konkurrenter. (Chaffey & Smith, 2017, s. 505).

Idag &r det fa som skulle hdvda att digital marknadsforing inte &r snabb, billig och enkel
eftersom den digitala teknikens popularitet bland konsumenter och foretag har gjort digitala
kanaler till populdra medium som &r mycket konkurrensutsatt. (Chaffey & Smith, 2017, s.
505) .

Den 6kade anvidndningen av mobilt internet via smartphones och surfplattor har ytterligare

forbattrat mojligheten till marknadsforing. Foretag har ocksé nya mojligheter att optimera
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investeringar i véilkidnda redan befintliga kanaler, till exempel genom att testa och forbattra
effektiviteten i media genom betald marknadsforing, genom att generera organiska visningar

pa ett medium som foretaget anvénder eller optimering av konverteringsgraden pa foretagens

webbsidor. (Chaffey & Smith, 2017, s. 505).

Den tekniska utvecklingen och utvecklingen av marknadsforing hor ihop. Tekniken har legat
till grund for viktiga milstolpar i marknadsforingens historia sedan dess begynnelse.

Processen ser ut sd hér: (Ryan, 2014, s. 4).

1. Ny teknik dyker upp och ér till en borjan en exklusivitet for teknologer och tidiga

anvindare.

2. Tekniken fér ett fastare fotfiste pad marknaden och borjar bli mer populér, vilket gor

att den hamnar pa marknadsforingsradarn.

3. Innovativa marknadsforare borjar utforska hur de kan dra nytta av den nya tekniken

for att na ut till sin mélgrupp.
4. Tekniken dvergér till mainstream och blir standard i marknadsforingen.

Ur ett marknadsforingsperspektiv dr tekniken endast intressant nir den pé ett mer effektivt

sétt kopplar samman méanniskor med andra ménniskor. (Ryan, 2014, s. 4).

Tack vare internet har geografiska och tidsméssiga hinder mellan foretag och konsumenter
forsvunnit. Genom webbplatser och andra digitala kanaler som till exempel appar, har
tillgéngligheten till olika produkter och varumidrken okat. Till f6ljd av detta har
konsumentbeteenden dndrats. (Strom & Vendel, 2018, s. 8).

Nér kunderna har tillgdng till all information om varumidrken och erbjudanden direkt i
kopogonblicket, blir kdpet smidigare for konsumenten och det blir littare att fatta béttre
beslut och samtidigt hjdlpa andra konsumenter att ocksa gora battre kopbeslut. Resultatet av
detta dr en 0kad forhandlingsstyrka och egenmakt f6r konsumenterna, vilket leder till en
enklare och béttre kdpprocess, ett bredare utbud och i vissa fall &ven ldgre priser. (Strom &

Vendel, 2018, s. 8).

Digitala kanaler skiljer sig frén traditionella medier genom egenskaper som multimedia,
interaktivitet och sociala funktioner. Anvindningen av dessa medier har ett hogre

engagemang, en mera omfattande bearbetning av information och stérre mdjlighet att
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paverka innehallet. Dessutom har man mojlighet att utveckla och stérka relationer med

likasinnade genom delningar och konversationer. (Strom & Vendel, 2018, s. 77,78).

2.2.1 Fortjinad, kopt och egen media

Det vanligaste séttet att tinka kring digital marknadsforing &r att utgé fran tre typer av media
som marknadsforare har tillgang till: egen, kopt och fortjainad marknadsforing. (Ryan, 2014,
s. 70).

Kopt media

Betalda eller kopta medier dar medier dir det finns en investering att betala for att fa
besokare, visningar, ridckvidd, konverteringar genom sokmotormarknadsforing,
visningsannonser eller publicister och Influerarmarknadsforing. (Chaffey & Smith, 2017, s.

34).
Fortjinad media

Traditionellt har fortjinad media ansetts vara publicitet som genererats genom PR-
investeringar for att 0ka intresset for ett varuméirke genom anvéndning av en influerare.
Fortjanad media inkluderar &ven word of mouth som kan genereras genom viral
marknadsforing och marknadsféring via sociala medier men inkluderar ocksa
konversationer pa sociala ndtverk, bloggar och &ven konversationer som sker offline.
Fortjanad media har utvecklats genom olika typer av samarbeten, till exempel bloggare,

influerare och kundféresprakare (ambassadorer). (Chaffey & Smith, 2017, s. 34).

Fortjinad media dr olika former av konversationer som sker bade online och offline (Chaffey
& Smith, 2017, s. 34). Online definieras enligt Cambridge Dictionary som ndgot som ar
tillgéngligt eller ndgot som gors pa internet. Offline definieras som nagot som inte sker pa

internet. (Cambridge, u.a.).

Fortjinad media ses som mera trovérdig eftersom den kommer frén tredjepartskéllor, detta
kan 6ka trovérdigheten for varumérket eller foretaget eftersom tredjepartskéllor anses vara
mera trovérdiga och objektiva dn foretagets egen marknadskommunikation. (Lamminparras,

2023).

Egen media
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Detta dr media som dgs av foretaget. Online omfattar detta foretagets egna webbplatser,

bloggar, mobilappar och deras nérvaro pa sociala medier som till exempel, Facebook och

Instagram. (Chaffey & Smith, 2017, s. 34).

Fortjanad
media
Omnamnade
Delningar
Kommentarer

Recensioner
Word of Mouth

Kopt media

Sokmotorannonsering Hemsida
SOME-annonsering Natbutik
Influencer marknadsféring SOME-kanaler
Radio och TV reklam Appar

Blogg

Figur 2 Kopt, fortidnad och egen media

2.2.2 Varumirket

Internet erbjuder nya mdjligheter att bygga upp och stirka foretagets varumarke. Att tillfora
mervirde, utdka upplevelsen och forbattra varumérksigenkénningen. Varumérken ar viktiga
eftersom de skapar fortroende, igenkénning och relationer mellan kdparen och leverantoren.
Ibland &r varumaérket och uppfattningar den enda verkliga skillnaden mellan produkter.

(Chaffey & Smith, 2017, s. 41).

Varumirket paverkas av bide verklighet och uppfattning, verkligheten i form av den faktiska
upplevelsen nédr man anvinder varumarkets produkter och dven uppfattningen eller bilden
som forknippas med den specifika produkten. Férutom den verkliga upplevelsen skapas
dessa uppfattningar genom reklam, siljfrimjande éatgérder, direktreklam, forpackningar,
forsdljningsstéllen, webbsidor och ett av de mest kraftfulla kommunikationsverktygen, word

of mouth (Chaffey & Smith, 2017, s. 41). Robert Palmatier & Shrihari Sridhar (2021, s. 255)
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definierar word of mouth som kommunikation mellan en kund och andra personer dir

kunden berittar om foretaget, vilket kan vara positivt eller negativt.

2.3 Malgrupp

Digitala konsumenter blir alltmer bekviama med tekniken. Ménga konsumenter har anvént
internet i manga ar vid det hér laget och dven om anvidndardemografin fortfarande é&r till
storre del yngre ménniskor, blir dldre anvidndare alltmer internetkunniga. Nar méanniskor blir
mer bekvima med tekniken anvinder de tekniken pa ett mera effektivt sitt, vilket innebér

att de inte stannar kvar ldnge. (Ryan, 2014, s. 30).

Innehallet maste leverera vad kunderna vill ha, och det maste levereras snabbt. Kunderna
vill ha allt, och det ska ske direkt. I den digitala virlden, dir allting sker snabbare, har
konsumenterna vant sig vid att fa sin information pa begéran fran flera kéllor samtidigt.
Kundernas tid dr en dyrbar tillgang. Kunderna vill ha information i ett format som gér att
granska for att hitta relevans i informationen innan de investerar tid i att ga igenom

detaljerna. Marknadsforare maste ta dessa behov i beaktande. (Ryan, 2014, s. 30).

Att forstd kunderna dr grunden for framgangsrik marknadsforing. Att forstd online-kunder
ar annu viktigare, eftersom den geografiska och kulturella spridningen ofta dr mycket
bredare. Online-kunder har ocksd en annan attityd gentemot informationssékning och att
kopa pa nitet. Dessutom kan samma person bade téinka och bete sig annorlunda online
jamfort med offline. Detta kraver att digitala marknadsforare tar detta i beaktande i foretagets

digitala marknadsforing. (Chaffey & Smith, 2017, s. 161).

2.3.1 Segmentering

Roger Strom och Martin Vendel (2018, s. 62) definition av segmentering ar att en marknad
bestdende av konsumenter blir indelade i olika delmarknader eller kundsegment. Det finns
betydande skillnader i behov och 6nskemal mellan dessa segment. Men inom samma
segment dr kundernas Onskemél och behov tillrdckligt lika for att foretaget ska kunna

bearbeta segmentet med en gemensam marknadsforingsplan.

Foretag som utvecklar sina marknadsforingsstrategier maste ocksd ta hénsyn till hur
kundernas behov forindras &ver tiden. Aven inom vildefinierade segment forindras

ménniskors behov i olika takt och i olika riktningar. Dessa fordndringar kan aterspegla
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faktorer som handlar om den specifika kunden, produktmarknaden eller sammanhanget. |
samma 6gonblick som en produkt eller tjanst kommer att matcha kundernas behov perfekt
borjar kundens behov att fordndras. Men fordandringar sker ocksa pa marknaden, ofta som
ett resultat av tekniska innovationer. I dessa fall forédndras néstan alla kunder sa smaningom,

men inte alla i samma takt. (Palmatier & Sridhar, 2021, s. 16).

2.4 Digitala marknadsforingskanaler

En marknadsforingskanal dr en kanal eller plattform genom vilket foretag far kontakt med
och kommunicerar med sin maélgrupp. Marknadsforingskanaler inkluderar digitala och
traditionella, samt gratis och betalda plattformar. Héar har foretaget mojlighet att dela
meddelanden och innehdll via markandsforingskanaler med malet att introducera
malgrupper till produkt eller tjansteerbjudanden och skapa virde &t foretaget. (Ellering,
2020).

Det ér viktigt att kénna till skillnaderna mellan olika typer av marknadsféringskanaler innan
man lagger upp en marknadsforingsstrategi. De fyra huvudsakliga kanalerna ar: (Wooden,

2023).
Kostnadsfria marknadsforingskanaler

Kostnadsfria eller billiga marknadsforingskanaler hjélper foretaget att nd ut med foretagets
budskap utan att foretaget behdver spendera pengar. Det kan handla om organisk
sokmotoroptimering  (SEO),  innchdllsmarknadsféring,  sociala ~ medier = och

pressmeddelanden.
Betalda marknadsforingskanaler

Betalda marknadsforingskanaler kan kriva en marknadsforingsbudget, &ven om
prissittningen kan variera kraftigt beroende pé foretagets specifika mal och kanal. Exempel
pa den hér typen av kanaler dr sponsrade inldgg eller annonser pa sociala medieplattformar
som Facebook och Instagram, displayannonser pa webbplatser som har hog trafik, Google

Ads-kampanjer och nyhetsbrev via e-post.

Digitala marknadsforingskanaler
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Digitala marknadsforingskanaler hjilper foretaget att véixa via internetbaserad annonsering.
Detta inkluderar design och utveckling av webbplatser, utveckling av mobilappar, riktade

reklamkampanjer pa populdra sékmotorer som till exempel, Google.
Traditionella marknadsforingskanaler

Aven om dessa beprévade metoder kanske inte ir lika effektiva for dagens moderna foretag
pa grund av deras kostnader jamfort med digitala alternativ, kan de fortfarande spela en
viktig roll i vissa fall. Traditionella markandsforingskanaler inkluderar direktreklam

(annonsering och tidning), radioreklam och Tv-reklam. (Wooden, 2023).

2.4.1 Foretagets webbplats

En webbplats dr en samling av webbsidor som innehéller olika typer av medieformat som
text, bild, ljud och video. Man nar webbplatsen genom en webbadress. Webbplatsen bestar
av en hemsida och en forsta sida som i sin tur innehaller lénkar till andra sidor pa

webbplatsen. (Strdom & Vendel, 2018, s. 24).

Det som gdr en webbplats speciell i jaimforelse med andra typer av medier &r att en webbplats
ar interaktiv, det betyder att webbplatsens besokare kan interagera med webbplatsen och i
vissa fall d4ven andra besokare. Webbplatser har potentiellt en global rickvidd, vilket kan

gynna foretaget. (Strom & Vendel, 2018, s. 24).

Foretagets webbsida maste idag ocksa vara tillginglig pa andra enheter utdver datorer.
Innehallet maste vara snabbt och enkelt att hitta, eftersom anvidndare av mobila webblédsare
spenderar begrinsat med tid pad webbplatsen och ofta har en avsikt med att vara pa
webbplatsen. Detta gor navigeringen pa webbsidan oerhort viktig. Innehallet p4 webbsidan
behover vara tillgédngligt med endast tre klick. Mobilanpassade webbsidor ska endast ha

vertikal scrollning och inte horisontell. (Chaffey & Smith, 2017, s. 354-357).

Genom att ha en informationsarkitektur och navigeringsverktyg som mdjliggdr ett smidigt
flode okar det anvdandbarheten av webbsidan for besdkare. Genom att minimera antalet klick
for att hitta innehall och ha en létt navigerbar webbsida bidrar detta till anvindbarheten av

webbsidan. (Chaffey & Smith, 2017, s. 354-357).
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2.4.2 SEO - sokmotoroptimering

Det finns ett Gverutbud av information pa digitala kanaler, vilket har lett till ett
konsumentbehov att kunna urskilja relevant information, vid den tidpunkten och den

specifika situationen. (Strom & Vendel, 2018, s. 73).

Konsumenterna borjar ofta sin sokning genom att anvianda en soktjénst, till exempel Google.
En soktjanst dr en webbplats som ger anvdandaren sokmojligheter i text pa olika webbsidor.
Soktjanster anvinder sig da av en sokmotor for att himta, upptécka och indexera webbsidor

efter anviandarens sokord. (Strom & Vendel, 2018, s. 73).

Sékmotormarknadsforing ar utan tvekan den viktigaste digitala marknadsforingskanalen for
kundanskaffning. S6kmotoroptimering (SEO) innebér att uppna den hogsta positionen eller
rankingen i de organiska listorna p&d sSkmotorernas resultatsidor efter att en specifik
kombination av nyckelord eller sokfraser har skrivits in. Utmaningen med
sokmotormarknadsforing ar att foretag som kan synas pa den fOrsta av s6kmotorernas
resultatsidor kommer att f4 fler klick én de som finns p4 andra sidor. Aven pa forsta sidan
kan klick frekvensen sjunka fran 30 procent pa toppositionen till 10 procent pa tredje
positionen och sidor utanfor forsta sidan far vildigt fa klick. (Chaffey & Smith, 2017, s.
368).

I sokmotorer som Google och Bing ligger de naturliga listorna under de 6versta pay per click
(PPC) eller sponsrade ldankarna eftersom sokmotorerna far mer annonsintékter genom att

gora de sponsrade annonserna mest framtrddande. (Chaffey & Smith, 2017, s. 368-370).

Den organiska positionen eller rankingen &r beroende pa en algoritm som anvinds av varje
sokmotor for att matcha relevant innehdll pa webbplatsen med den angivna sokfrasen.

(Chaffey & Smith, 2017, s. 368-370).

2.4.3 Pay-per-click (PPC)

Pay per click-annonsering erbjuder foretagen ett sétt att kopa in sig pd s6kresultatsidorna for

valda nyckelord eller nyckelfraser (Ryan, 2014, s. 35).

Genom Google Ads betalar foretaget for en Google-annons for att foretaget ska visas for
kunder som soker efter relevanta termer pa Google Sok. Google Ads ir ett viktigt verktyg
for digital marknadsforing for alla foretag som vill f fram meningsfulla annonstexter till sin

malgrupp. (Chaffey & Smith, 2017, s. 384).
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Genom Google Ads betalar foretaget endast for faktiska och métbara resultat, det kan vara i
form av klick p& webbsidan (Freedman, 2023). Det &r viktigt att observera att pay per click
(PPC) ér sokmotormarknadsforing (SEM) och skiljer sig fran sokmotoroptimering (SEO)
eftersom sokmotoroptimering dr gratis och s6kmotormarknadsforing &r betald (Chaffey &
Smith, 2017, s. 384). Enligt Chaffey & Smith (2017), borde fOretagets

sokmotormarknadsforing omfatta bdde sokmotoroptimering och pay per click.
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Figur 3 Exempel pa Pay-Per-Click vid Google sokning.
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2.4.4 Sociala medier

Sociala medier dr webb- och mobilbaserade applikationer, som gor det mgjligt for
medlemmar i ett socialt nitverk att anvdnda sociala funktioner som att dela innehall,
konversera med andra medlemmar och utveckla relationer med andra likasinnade
medlemmar. Medlemmar kan ocksd kommunicera sociala signaler som deras identitet,
nérvaro och rykte. Sociala medier &r ett verktyg for anvindarna att kunna fa maximalt varde

ur ett socialt ndtverk. (Strom & Vendel, 2018, s. 25).

Delningen av innehéll pé sociala medier omfattar i vilken utstrackning anvindare sprider,
byter och tar emot innehall. Innehéallet som delas pé sociala medier dr limmet som binder
samman anvindarna pd plattformen. Om delningarna sedan resulterar i relationer eller
konversationer mellan anvdndarna beror mycket pa plattformens funktionella mél. Det &r en
utmaning for foretag att ta reda pé vilken typ av innehéll som anvindarna delar sinsemellan.

(Strom & Vendel, 2018).

Konversationer pé sociala medier omfattar i vilken utstrickning anvéndare kommunicerar
med grupper eller varandra pd sociala media plattformar. Ménga av sociala
mediaplattformarna ir frimst utformade for att frimja konversationer. Men den stora
skillnaden i konversationer gor det svart for foretag att folja. Foretaget som forsoker folja
och delta i sddana konversationer maste ta i beaktan sociala mediaplattformers format,
normer, regler for att delta i konversationerna. Ur detta synsitt dr frekvensen av innehallet
och konversationerna betydande for hur féretaget hanterar publiceringen. (Strom & Vendel,

2018, s. 25,74,75).

Det ar darfor ocksé oerhort viktigt att foretag som anvénder sig av digital marknadsforing
ocksa bevaka de fordndringar som sker pa de viktigaste sociala mediaplattformarna. Detta
ar for att kunna fa ett forsprang gentemot konkurrenterna. Tidigare har man sett detta med
plattformar som Facebook dominera andra motsvarande plattformar. (Chaffey & Smith,

2017).

Facebook ér en social mediaplattform som erbjuder foretag mdjligheten att anvénda riktade
betald annonsering, Facebook Ads, men foretag kan ocksa skapa och publicera eget material
och innehall, vilket gor att foretagen kan marknadsfora produkter och tjdnster infor en stor
publik. (SendPulse, 2023).

Facebook har en global tickning. Over 1,5 miljarder anviindare besdker Facebook dagligen.

Facebook erbjuder foretag mojligheten att anpassa foretagets marknadsforing och kampanjer
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till specifika malgrupper baserat pa kon, élder, plats och intressen. Detta bygger pa data som
anvindare frivilligt ger 4t Facebook. Aven utan anvindning av Facebook Ads kan foretag
bygga relationer till kunder kostnadsfritt genom att publicera och dela engagerande material
som skapar virde for foretagets foljare. Dessa inldgg kommer att dyka upp i nyhetsflodet for

anvandare som foljer foretagets Facebook profil. (SendPulse, 2023).

Det dr mojligt att bygga upp en publik pa naturlig vdg, utan att anvdnda betald
marknadsforing, men det dr svart eftersom konkurrensen &r hard. Marknadsforing pa
Facebook &r inte en isolerad marknadsforingskanal utan Facebook ger ocksa mojligheten att
integrera marknadsforingen i andra marknadsforingskanaler. Det géar att kombinera
Facebook marknadsforingen med e-postmarknadsforing, sokmotormarknadsforing och

Instagram. (SendPulse, 2023).

Instagram &r den populéraste sociala medieplattformen for personer i dldrarna 16-34 ar. Med
mera dn 2 miljarder anvéndare p& Instagram varje manad. Marknadsforing pa Instagram okar
varumirkeskénnedom, ger foretaget mojlighet att publicera inldgg infor en stor publik och
mojligheten att sélja produkter direkt pd Instagram. Foretag kan ladda upp eget material pa
Instagram for att nd ut till deras kunder men betald annonsering pa Instagram nar betydligt
mera anvindare dn publicerade innehdll utan annonsering. Instagram ger ocksa anvindare
mojlighet att direkt fran en Instagram profil g till en webbutik som &r kopplad till Instagram

kontot. (McLachlan, 2023).

TikTok &r en social mediaplattform dédr anvdndare kan dela 15-60 sekunders videor. Dessa
videor faller under manga olika genrer, bland annat humor. Materialet som publiceras pa
TikTok &r mera avslappnat. Appen kédnnetecknas av en mycket personligt anpassad “For

You”-flode, direkt 6versatt, ’for dig”. (HOM, 2024).

Appen har ocksa véldigt starka gemenskaps fokuserade aspekter, som driver pé anvéndarnas
engagemang och plattformslojalitet. TikToks anvdndardemografi &r méngsidig men med en
betydligt yngre anvandargrupp én till exempel, Facebook. TikTok &r en plattform framfor
allt ddr man publicerar roligt och engagerande innehéll. Mera seridst innehall 4r mera

lampade for andra plattformar. (HOM, 2024).
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Figur 4 Statistik dver aktiva anvindare av sociala medie platformer 2024.

Anvdndare i miljoner. (Dixon, 2024).

2.4.5 Influerarmarknadsforing

Influerarmarknadsforing &r ett samarbete mellan populéra anvéndare av sociala medier och
varumairken, for att marknadsfora varumérkets produkter eller tjanster. En influerare far en
fast erséttning per inldgg for att lyfta fram en produkt eller tjénst. Detta kallas for “brand
deal”. Den fasta ersdttningen varierar beroende pa hur méanga foljare influeraren har och vad

foretaget och influeraren kommer 6verens om. (McKinsey, 2023).

Ett annat sitt som influerarmarknadsforing anvénds pa ar att en influerare publicerar ett
inldgg om en produkt eller tjdnst med en direkt lénk till webbsidan dér produkten kan kopas
direkt. Varje gang ndgon koper produkten genom att klicka pa ldnken, eller anvénder en
kampanjkod som influeraren delar med sina f6ljare, far influeraren provision. (McKinsey,

2023).
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2.4.6 Affiliate marknadsforing

Affiliatemarknadsforing innebér att foretag betalar for trafik eller forsdljning via en
tredjeparts webbplats eller pa en social mediekanal. Det kan till exempel vara en ambassador
for foretaget som ldgger en léank till ett klidforetag pa sociala medier och for varje kop far
ambassadoren en viss summa eller procent pa kopet. ambassaddren i detta fall kallas for

publicister. (Visma, 2022).

Affiliatemarknadsforing 4r den ultimata formen av marknadskommunikation efter som det
ar pay per performance, det betyder att det dr ett provisionsbaserat arrangemang dar siljaren
bara betalar nidr de séljer ndgot. Det Okar rickvidden for foretagets varumérke eller
kampanjer, eftersom affiliateannonser och liankar till foretaget webbplats kommer att visas

pa tredjeparters webbplatser. (Chaffey & Smith, 2017, s. 419).

Affiliatemarknadsforing kan ocksé anvénds for att skapa medvetenhet om varuméirket eller
nya produkter som ett foretag inte &r vélkant for. Men det finns ocksé betydande nackdelar
med ett affiliatemarknadsforingsprogram som beror péd att publicister som foretaget
anvédnder sig av fraimst motiveras av pengar. Detta innebér att vissa av dem kan anvidnda
oetiska metoder fOr att 6ka sina intékter. Foretagets framgang inom affiliatemarknadsforing
bygger pa att vilja ritt provisionsnivaer for olika produkter, som har olika nivaer av
medvetenhet pd marknaden och kommer ha olika livstidsviarden for foretaget. (Chaffey &
Smith, 2017, s. 419-421).

Provisions

(Affilite natverk)
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. Besok . Klick Omdirigera L
Besokarens Affiliate Forsaljarens

» Sparni St
dator hemsida Bl hemsida
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|y @ -

4 A

Anger tidsbegransad cookie

Forsaljning eller lead
Kontrollerar narvaro vid kdp AniE

Figur 5, Diagram for affiliate marknadsforing. (Chaffey & Smith, 2017, s. 420).
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2.47 E-postmarknadsforing

Ett sammanhidngande e-postmarknadsforingsprogram hjélper till att bygga relationer. E-
postmarknadsforingen kriaver kunskap i att utforma effektiva utgaende e-postkampanjer och
produktkunskap for att kunna hantera inkommande e-post for att pa ett tillfredstillande satt

16sa kundernas fragor. (Chaffey & Smith, 2017, s. 484).

E-postmarknadsforing &r relativt formanligt for foretag att anvanda. De fysiska kostnaderna
for e-post dr betydligt ldgre dn direktreklam. Direktreklam uppmuntrar till omedelbar
handling. E-postmarknadsforing uppmuntrar till att klicka sig vidare till en webbplats dér ett
erbjudande kan 16sas in omedelbart, vilket 6kar sannolikheten for ett omedelbart, impulsivt

svar frén kunden. (Chaffey & Smith, 2017, s. 484).

E-postmarknadsforing ar enklare att personanpassa, det dr bade littare och billigare att
anpassa e-post én traditionell marknadsforing eller en webbplats. Man har mera alternativ
for att prova sig fram med e-postmarknadsforing, det &r relativt enkelt och kostnadseffektivt

att testa olika e-postutformningar och meddelanden. (Chaffey & Smith, 2017, s. 484).

E-postmarknadsforing dr létt att integrera, genom att kombinera e-postmarknadsféring med
andra typer av digital marknadsforing som gar att person anpassa, till exempel, direktreklam
och mobila meddelanden, kan kampanjsvaret oka eftersom budskapet forstirks av olika
medier. (Chaffey & Smith, 2017, s. 484).

2.4.8 Innehillsmarknadsforing

Med innehall refererar man till en kombination av statiskt innehdll som bildar webbsidor,
men ocksd dynamiskt riktat medieinnehall som uppmuntrar till interaktion. Videor och
innehall som har skapats av anvindare och interaktiva produktforesprakare bor ocksa
betraktas som innehéll som bor forddlas for att anvénds till att engagera webbplatsens eller

mediets besokare. (Chaffey & Smith, 2017, s. 35).

Det ér en stor utmaning med en innehallsplan, eftersom det finns s& ménga olika typer av
innehéll som levereras i olika former till olika platser pa olika digitala plattformar, men det

ar oerhort viktigt att engagera kunderna i sociala medier. (Chaffey & Smith, 2017, s. 35).



18
Man maéste ta reda pé vilka typer av innehéll som kommer att engagera foretagets publik, det
kan vara en enkel produkt, information om en tjanst eller en guide pa hur man koper
produkten. Kunden behdver kunna vara delaktig i innehallet, effektivt innehall idag levereras
inte bara for statisk konsumtion, utan det bor dven ga att kommentera, betygsétta och dela.
Detta maste ockséa overvakas och hanteras bade pa den ursprungliga platsen dér innehéllet
blev publicerat men ockséd pa andra stdllen dir innehéllet diskuteras. (Chaffey & Smith,

2017, s. 35-36).

Plattformen som innehéllet publiceras pa spelar ocksé roll. Plattformarna och innehéllet
maste gd att nd fran flera olika typer av enheter, som stationdra och barbara datorer med

olika skdrmuppldsningar och dven mobila enheter. (Chaffey & Smith, 2017, s. 35-36).

2.49 Videomarknadsforing

Videomarknadsforing &r en effektiv marknadsforingskanal for sméforetag som kan ge bra
avkastning pa investeringen. Det handlar om att skapa och dela videor som ér relaterade till
foretaget med syftet att finga fler kunder eller frimja varuméirkesmedvetenhet.
Videomarknadsforing har ménga fordelar jamfort med traditionellt tryckt eller digitalt
innehéll eftersom det &r mer engagerande, léttare att ta till sig och ger foretaget mojlighet att
visa upp sina produkter eller tjénster pé ett intressant och minnesvart sétt. Videoinnehall har
ocksd potential att nda en bredare publik tack vare att det kan delas pa sociala
medieplattformer. Men det finns fortfarande négra nackdelar med videomarknadsforing. Att
skapa hogkvalitativa videor kriaver mycket tid och resurser, vilket kanske inte dr mojligt for

alla foretag. (Wooden, 2023).

Video har blivit den nédst mest populdra innehdllet pd sociala medier for att Oka
kundengagemanget. Plattformar som Youtube och TikTok ér till storsta del till f6r videon.
Aven plattformar som Instagram och Facebook har bérjar fokusera mera pa videor. Foretag
kan forbéttra deras sokmotoroptimering genom att skapa marknadsforingsvideor for
foretagets webbplats. Webbplatsen dédr videon dr uppladdad fér en 6kad sidkvalitet och
anvindare stannar kvar liangre pé sidan vilket leder till att webbsidan far en hogre naturlig

rankning pa sokmotorerna. (Conley & Collins, 2022).
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2.5 Marknadsforingsstrategi

Digital marknadsforing har gett mojligheten at foretag att marknadsfora foretagets produkter
och tjanster pd manga olika plattformar och olika grupper pd sammagang. Foretagets
marknadsforing gar att specificeras sd att endast en specifik grupp far ta del av
marknadsforingen eller mer aggressiv marknadsforing som syns for alla. Genom att skapa
en bra marknadsforingsstrategi sd@ kan man knyta ihop marknadsforingskanaler och
innehallet som presenteras pa kanalerna till ett helhetspaket. Det ar viktigt att komma ihdg
att en marknadsforingsstrategi ar nagot foretaget maste sjdlva utvirdera och ta reda pa vad

som fungerar bist for dem. (Ryan, 2014, s. 21-25).

Definitionen av en marknadsforingsstrategi: Det finns fem nyckelelementen som har blivit
identifierade och som med tiden har utvecklat konceptet kring marknadsforingsstrategi.

(Palmatier & Sridhar, 2021).

Beslut och dtgdrder

Sdrskilja fordelar jamfort med konkurrenter
Hallbarhet

Formadga att forbdttra foretagets resultat
Kundperspektiv

Det &r viktigt att dessutom fOrsta att varje enskild kund &r en sjélvstindig, beslutsfattande
enhet, och det &r kunden som i slutindan avgér om en marknadsforingsstrategi blir
framgéngsrik eller misslyckas. Enligt detta synsétt maste en effektiv langsiktig strategi skapa
varde for kunden, eftersom kunden i slutindan avgor strategins framgéng eller misslyckande.
Genom att arbeta baklénges frén en 6nskad position, dér foretaget har en viss fordel bland
kunderna, kan fOretaget utforma sin strategi pa ett malmedvetet sétt. Denna anstringning
fortsétter att gora den dnskvirda positionen till verklighet. Det skapar ocksa en fungerande

affarsmodell som skapar vérde for foretaget. (Palmatier & Sridhar, 2021, s. 20).

Eftersom kundernas behov och preferenser stindigt fordndras p&d grund av manga olika
orsaker, maste foretagets marknadsforingsstrategi ta hansyn till fordndringar i kunderna for
att undvika att bli foraldrade. Foretag som inte lyckas att besvara de nya behoven kommer
att erséttas av konkurrenter som tar fram béttre I0sningar och ir béttre anpassade till

kundernas utvecklade behov. (Palmatier & Sridhar, 2021, s. 3,4,20).
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Fore man borjar fundera pa en marknadsforingsstrategi dr det viktigt att man har tydligt
definierat méalmarknaden. Tiden som spenderas pa att analysera och diskutera foretaget

malmarknad &r aldrig bortkastad tid. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585).

Nér man lagger upp en marknadsforingsstrategi dr det viktigt att man tar en genomgéng av
marknadsforingsstrategin for att se att den uppfyller foretagets mission och visioner som
foretaget har satt upp med sin marknadsforingsstrategi. En marknadsforingsstrategi som inte
innehaller ndgon hanvisning till foretagets mal kommer inte att uppné dessa mal. Dérfor ar
det viktigt att man har konkreta mal ndr man lagger upp foretagets marknadsforingsstrategi,
man maste dven ta strategiska beslut om marknadsforingsstrategin ska anvinds for att né nya

kunder eller behalla foretaget gamla kunder. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585).

Positioneringen ér en stor del av en marknadsforingsstrategi. Positionering innebér hur
foretaget vill bli positionerad eller uppfattad av maélgruppen. En del av strategin nér det
kommer till positionering kan handla om att implementera nya tillvigagangssétt, det kan
handla om att infora automatiserad marknadsforing eller att se till att analys av
marknadsforingen anvéinds for att méta och utvéirdera marknadsforingsstrategin for att kunna

gora framtida beslut. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585).

Att borja, stirka eller minska pa anvidndningen av strategiska samarbeten -eller
marknadsforingsallianser méste dvervégas i en marknadsforingsstrategi. Utvdardera om det
finns potentiella samarbeten med foretag vars kunder skulle vara intresserade av foretagets
produkter eller tjénster. Att vélja rdtt samarbeten kan ge foretaget tillgéng till en storre

malmarknad och stirka varumaérket. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585).

Sikta pé att utveckla foretagets trovirdighet fore man okar foretagets synlighet. Dessutom
kan det vara nodvéndigt att bygga upp varumirkes medvetenhet fore man ger sig in pa att

borja sélja. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585).

Integrering av kunddata online och offline 4r ocksa en del av marknadsforingsstrategin. Data
pa kunders klickbeteenden, data fran sociala medier som till exempel, Facebook Ads och
kontaktinformation frén tidigare kunder, anvénds for att kunna utveckla
marknadsforingsstrategin med hjdlp av data. Marknadsforingsstrategin behdver ocksa
identifiera vilka de viktigaste kanalerna &r som foretaget tinker anvinda sig av. Foretagets
varumirke och vilken typ av kundupplevelse som foretaget vill leverera och malgruppen

spelar en roll i valet av kanaler. (Chaffey & Smith, 2017, s. 586).
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Uppmuntra kunder att ge betyg och recensioner pa produkter och kundbetjining. Pa detta
satt far foretaget mera konkret respons pa foretagets verksamhet. Om
marknadsforingsstrategin anvidnder sig ambassadorer dr det viktigt att ocksa uppmuntra
ambassadorerna att samarbeta kring idéer och produkter med foretaget. Detta gor att
engagemanget fran ambassadorens sida gar fran att vara pa lag niva till att samarbeta med

foretaget. (Chaffey & Smith, 2017, s. 585-586).

Det dr den digital marknadsforingsstrategins uppgift ér att bygga upp ett sétt att na de mal
som foretaget har satt upp med deras digitala marknadsforing. Det kan handla om mera trafik
till webbsidor, 6ka engagemang pé sociala medier eller 6ka mingden foljare foretaget har
pa sociala medier. En marknadsforingsstrategi kan bade vara langsiktig och kortsiktig, detta
beror pé vad man vill uppné med digitala marknadsforingen (Chaffey & Smith, 2017, s. 585-
586). Enligt Dave Chaffey & Pr Smith (2017), 4r den ideala digitala
marknadsforingsstrategin uppbyggd med tanke pé vilka méal foretaget har, vilka resurser
foretaget har for att nd malen och med vilket tillvigagingssétt foretaget tanker na de mal

man har lagt upp med den digitala marknadsforingsstrategin.

En bra marknadsforingsstrategi handlar om att ha Oversikt over alla olika delar av
marknadsforingen och pa samma géang hélla en rod trad for foretagets visioner, mél och

initiativ. (Schigller, 2022).
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3 Metoder och tillvigagiangssiitt

Vid forskning anvénder man sig av en kvalitativ eller en kvantitativ forskningsmetod eller
en blandning av bdda. Metoden som man anvénder i sin forskning spelar en avgoérande roll
i forskningsprocessen. Kvantitativ forskningsmetod bestar ofta av en enkit och ett stort antal
av respondenter. Med en kvalitativ forskningsmetod sd anvidnder man sig av individuella

intervjuer. (Norstat, u.d.).

3.1 Val av metod

I mitt examensarbete valde jag att anvinda mig av en kvalitativ forskningsmetod i form av
semistrukturerade intervjuer med mikroforetag som anvéinder sig av digital marknadsforing.
Eftersom mitt arbete handlar om mikrof6retag och digitala marknadsforingsstrategier ur
mikroforetagens perspektiv ansag jag att en kvalitativ forskningsmetod ger mig bésta

mojlighet att forsta de asikter och insikter som intervjuerna med mikroforetag kan ge mig.

Genom att anvinda mig av en semistrukturerad intervju har jag mojligheten att vara flexibel
och stélla foljdfrdgor och folja upp péa de svar jag far direkt. Frdgorna som jag stiller till
foretagen ér forutbestdimda och alla frigor stélls till samtliga kandidater, i samma f6ljd. Hir
har jag mojlighet att stilla foljdfragor utifrén det som respondenten beréttar och inte utifran
det jag vill att respondenten ska berétta om. Alla respondenter far alltsd samma huvudfragor,
vilket gor att alla behandlas lika och jag far bedomningsunderlag, samtidigt som intervjun

till viss del formas utifran respondentens svar. (Work, n.d.).

Forskningen kunde ocksé goras frén kundens perspektiv i form av en kvantitativ studie, for
att fa statistik pd kundens asikt om digitala marknadsforingsstrategier som mikroforetag

anvinder sig av.

3.2 Val av respondenter

Respondenterna valdes enligt vad som anségs vara relevant for arbetet. Eftersom arbetet
handlar specifikt om mikroforetag och digitala marknadsforingsstrategier sa valdes foretag
som faller under mikrofretag och anvénder sig av digital marknadsforing. Respondenterna
intervjuades skilt for att forsdkra att svaren som ges inte har blivit paverkade av andra

respondenter.
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4 Undersokning av tre mikroforetag

I detta kapitel kommer respondenterna och foretagen att kort presenteras foljt av en
sammanstillning av svaren fran intervjuerna med foretagen. Intervjuerna gav bra och
heltdckande svar. Respondenterna gav ocksa samtycke till att foretagsnamnet och namnet pa
respondenten som blev intervjuad far inkluderas i examensarbetet. Intervjuguiden finns som

bilaga.

4.1 Platinum Motors — respondent 1 Sebastian Saarinen

Platinum Motors &r ett foretag som grundades 2020. Foretagets verksamhet bestar av
bilforséljning, vattenskoter och sndskoterforsiljning samt service pA BRP-fordon. Foretaget

har inriktat sig pad forsiljning av lyxprodukter.

1. Vilken dr er position i foretaget?
Agare
2. Beskriv era uppgifter inom foretaget

Saarinen skoter om inkdp, forsdljning och service vilket dr foretagets karnaktivitet.

Saarinen skoter dven om kontorsarbete som momsrékning och marknadsforingen.
3. Vem skéter om den digitala marknadsforingen i foretaget?

Saarinen ansvarar sjidlv for den digitala och traditionella marknadsféringen i

foretaget.
4. Vilken dr er malgrupp? Hur ser den typiska kunden ut?

Malgrupperna ér olika beroende pé produkterna. Mélgruppen for snoskotrar och
vattenskotrar dr mén i 20-30-ars aldern som dr intresserade av mera speciella
snoskotrar och vattenskotrar. Bilforsdljningens malgrupp ar dédremot storre, personer

i aldrarna 25-60 som é&r intresserade av lyxigare bilar.

5. Vilka digitala marknadsforingskanaler anvénder ni och varfor?
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Saarinen berittar att foretaget anvénder sig av Facebook, Instagram och TikTok som
deras frimsta sociala media-plattformar. Aven en bra och snygg hemsida ir viktig
for foretaget. Saarinen beréttar dven att sidor som nettivene och nettiauto driver

mycket potentiella kunder till deras hemsida.

Vilka digitala marknadsforingskanaler har fungerat béist? Hur mdter ni effektiviteten

av marknadsforingen?

For att na ut till en dldre kundgrupp sa anvénder sig foretaget av Facebook. For yngre
kunder s& anvénder foretaget sig frimst av TikTok. TikTok ger foretaget mojlighet

till storre utstrackning och spridning av marknadsforingen.

Hur aktiva dr ni pd sociala medier? Hur ofta laddar ni upp innehdll pa sociala

medier?

Saarinen beréttar att foretaget forsoker att aktivt svara pd kommentarer pa Tiktok.

Foretaget striavar efter att ladda upp nagot pa sociala medier varje manad.
Anvdnder ni er av Sokmotoroptimering (SEO)? Anser ni att det dr viktigt?

Saarinen beréttar att nér de kopte sin hemsida sa arbetade ocksa foretaget som salde
hemsidan med SEO &t Saarinens foretaget. Detta var viktigt i borjan for att foretaget
skulle fa synlighet. Foretaget gav ocksé riktlinjer for Saarinens foretag sa att de pa

bésta sétt syns i den organiska rankingen.

Anvénder ni er av betald digital marknadsforing? Som exempel, Pay-Per-Click
(PPC)? Varfor och vilken effekt fir ni?

Foretaget anvénder sig av Facebook Ads, eftersom betalda inlédgg syns bade pa
Facebook och Instagram. Enligt Saarinen sé lonar det sig inte i nuldget for foretaget
att anvinda PPC. Saarinen berittar dven att foretaget har haft ett samarbete med en
influerare pa TikTok men att samarbetet inte har varit betalt utan influeraren far

rabatt pa nésta produkt som hen koper av foretaget.
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Vilka dr era storsta utmaningar med digital marknadsforing?

Saarinen anser att skapandet av marknadsforingsmaterial tar mycket tid, foretaget far
inte marknadsforingsmaterial frdn nagon tillverkare eller leverantor. Detta gor att
foretaget maste sjdlva skapa allt material som foretaget anvénder i marknadsforingen.
Detta kriaver kunskaper i foto, videografi och editering. Processen kraver att foretaget

tar sig tid for att arbeta med att skapa marknadsforingsmaterial.

Saarinen beréttar vidare att kunskap om sociala medier inte dr ett problem for
respondenten eftersom han vixte sjilv upp med sociala medier och har kunskap om

sociala medier.
Hur skulle ni forklara er digitala marknadsforingsstrategi?

Saarinen beréttar att inldgg som ldggs ut pd sociala medier publiceras pa specifika
tidpunkter, for att pa dessa tider spenderar potentiella kunder mera tid pa sociala
medier. Som exempel, inldgg publiceras forst efter klockan 6 pa kvillen d& storsta

delen av ménniskor &r lediga och kan spendera tid pé sociala medier.

Produktbilder som ldggs upp pé foretagets hemsida och sociala medier anvinder
samma bakgrund och samma typ av stil, det enda som &ndras pa bilderna &r

produkten.

Marknadsforingen for produkter som foretaget séljer dr ocksé sdsongsbetonat. Under
vintern bestar marknadsforingen mest av snoskotrar och till sommaren visas mest
vattenskotrar. Nya produkter som foretaget far in ldggs ut pa foretagets Instagram

som en héndelse.
Har ni planer att utveckla er digitala marknadsforing? Varfor & hur?

Foretagets karnaktivitet tar storsta delen av tiden och materialet som foretaget
publicerar pé sociala medier gar mera pa kinsla och foljer ingen direkt strategi.
Foretaget strdvar efter att ha ett schema for vad som ldggs upp pa
Instagramhéndelser. Foretagets filosofi kring marknadsforing ar att nér nadgot hander

sa marknadsfors det.
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4.2 Blomtorget — respondent 2 Lena Gillberg

Blomtorget r ett familjeforetag som idag drivs av foretagarparet Lena och Kenneth Gillberg.
Foretaget grundades 1994 under namnet Grandiflora Oy. Foretaget borjade som en
blomsteraffir i Roparnds. Blomtorget har expanderats fran en blomsteraffar till en
destination dér foretaget vill skapa en upplevelse med trivsam milj6 for kunderna och kunna
ge kunderna en kdnsloméssig koppling till miljon. Foretaget vill erbjuda kunderna bra

kvalitet pa produkter och bra kundbetjéning.

1. Vilken dr er position i foretaget?
Agare
2. Beskriv era uppgifter inom foretaget

Gillbergs arbetsuppgifter bestar av bestillning av produkter, vidareutveckling av
sortiment och uppritthalla den dagliga verksamheten. Dessutom ansvarar
Gillberg for digitala marknadsforingen och skapandet av material till sociala
medier. Produktansvaret dr fordelat mellan dgarna och den andra 4garen ansvarar
for en annan del av produkterna, si& som jord, godsel och skoter dven om

ekonomin.
3. Vem skoter om den digitala marknadsforingen i foretaget?

Gillberg beréttar att idag sa ar det hon som skdter om digitala marknadsforingen.
Tidigare har foretaget provat att anlita marknadsforingsbyraer och individuella
marknadsforare, men foretaget har inte varit ndjda med resultaten av
marknadsforingen. Anlitade marknadsforare saknade produktkunskap och i vissa
fall ocksa sprakkunskaper i finska vilket krévde att Gillberg som skrev material
till marknadsforingen dessutom behovde Oversitta inldgget fore det blev

publicerat.
4. Vilken dr er mdlgrupp? Hur ser den typiska kunden ut?

Malgruppen i nuldget ar 45+ &riga manniskor med mojlighet att spendera pengar

pa tridgard och blommor. Gillberg tilldgger att foretaget strévar efter att utvidga
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malgruppen sé dven barnfamiljer och kunder med mindre pengar kan fa upp ett

intresse for tradgard.

Den typiska kunden &r en kvinna i 50-60 &rs &ldern. Kundgruppen &r vildigt

kvinnodominerad.
Vilka digitala marknadsforingskanaler anvinder ni och varfor?

Foretaget anvinder sig fraimst av Instagram och Facebook och publicerar innehall
som blir marknadsfort eller boostat” genom Facebook Ads. Foretagets dldre
malgrupp finns pd Facebook och den yngre maélgruppen finns pd Instagram.
Gillberg berittar vidare att foretaget ocksd anvander sig av TikTok dar framtidens
kunder finns. Foretaget anvinder sig ocksad av traditionell marknadsforing da
mycket av foretagets kunder ar dldre personer. Traditionella marknadsféringen
anvinds pa sommaren och pé speciella dagar som morsdag eller midsommar.
Den traditionella marknadsforingen &r fortfarande viktigt for foretaget for

varumirkes igenkénning bland foretagets dldre kunder.

Vilka digitala marknadsforingskanaler har fungerat bdst? Hur mdter ni

effektiviteten av marknadsforingen?

Gillberg beréttar att Facebook framfor allt funkar bast for foretaget. Inlagg blir
“boostade” genom  Facebook Ads. Inldggen pd Facebook é&r
handlingsuppmanande vilket genererar mycket kommentarer och gillningar.
Effektiviteten av marknadsforingen blir utvérderad enligt statistik som man far

tillgéng till med Facebook Ads.
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Hur aktiva dr ni pa sociala medier? Hur ofta laddar ni upp innehdll pd sociala

medier?

Aktiviteten pé sociala medier varierar beroende pé sésongerna, under hgsdsong
far foretaget méanga fragor och publicerar 3 inldgg per vecka. Under lagsdsong
publicerar foretaget 1-2 inldgg per vecka och kundaktiviteten ar lagre pa sociala
medier. Gillberg beréttar vidare att foretaget anvénder sig av Instagram Reels och
videomaterial till bAde Facebook och Instagram som organiska inldgg och det

sprider sig snabbt.

kukkatori_blomtorget Follow Message &

2,409 followers 405 fallowing

det basta till din tradgdrd T Latokartanontie 129, Vaasa

Kompastointi Marjavinkit

B POSTS

Daalian esikasvatus
Forodling av Dahlia

P Sy

Pieni orvokkikoulu

Olemme avoinna! ; ' Lilla penséskolan
% 0 Vihar éppet!

Figur 6 Blomtorgets Instagram profil
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Anvdnder ni er av Sokmotoroptimering (SEQ)? Anser ni att det dr viktigt?

Foretaget anvénder sig av SEO, arbetet gjordes i borjan av konsult som ocksé
gav riktlinjer &t foretaget. Gillberg berittar att SEO hor till den andra dgarens
arbetsuppgifter. Gillberg anser att SEO ar oerhdrt viktigt for att synas.

Anvdnder ni er av betald digital marknadsforing? Som exempel, Pay-Per-Click?
Varfor och vilken effekt far ni?

Foretaget anvinder sig inte av s6kmotormarknadsforing. Foretaget har gjort
nagra betalda artiklar om foretaget med en nyhetssajt. Inldgg pa Facebook och
Instagram blir “boostade” for att né ut med inldggen. Interaktiva inldgg som blir
boostade” fir upp mot 500 kommentarer pa ett inligg. Aven tivlingar som ir
handlingsuppmanande, dir besdkare kommenterar far stor spridning och mycket
aktivitet. Under hogsidsongerna 6kar mangden foljare som foretaget far. Foretaget
satsar pa videor i foretagets digitala marknadsforing. Tidpunkten nér inliggen

blir publicerade dr ocksé viktigt enligt Gillberg.
Vilka dr era storsta utmaningar med digital marknadsforing?

Skapandet av material kraver mycket tid och sociala medier tar mycket tid.
Gillberg berdttar att foretaget satsar pa digital marknadsforing for foretaget
forstar hur viktigt det &r, det dr avgorande att skapa en stark ndrvaro och att vara
aktiv pd sociala medier. Foretagets kdrnverksamhet tar forstds mycket av tiden
men det dr enligt Gillberg oerhort viktigt med digital marknadsforing. Tiden som
krévs for att skapa videomaterial till Youtube tar mycket tid och ger inte bra
avkastning i relation till hur mycket arbete som sétts pa det. Foretaget forsoker i
stillet filma korta klipp nér det &r nédgot speciellt pd gang och publicerar

materialet pa Instagram Reels och Facebook.
Hur skulle ni forklara er digitala marknadsforingsstrategi?

Fargtemat som foretaget anvénder sig av syns bade vid foretagets fysiska butik
och pa foretagets sociala media kanaler. Aven marknadsforingsmaterial som
foretaget publicerar anvinder samma fargtema. Valet av fargerna dr harmoniska

och ser professionella ut.
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Materialet som foretaget publicerar pd sociala medier har en rdd tréd i sig for hela
veckan. Foretaget anvinder sig av en uttdnkt marknadsforingsstrategi nér det
kommer till materialet for sociala media marknadsforingen, forsta inldgget &r
larorikt, andra inldgget fokuserar pa att sélja produkter och det tredje inldgget &r
inspirerande. Foretagets marknadsforingsstrategi som en helhet dr en grov plan
men materialet som foretaget publicerar ska vara roligt, informativt och bidra till

forsiljning.

Har ni planer att utveckla er digitala marknadsforing? Varfor & hur?

Foretaget &dr vildigt framtidstdnkande, utvecklingen av marknadsforingen ska
hitta framtidens kunder. Genom TikTok, som bestar till stor del av yngre

manniskor, forsoker foretaget hjélpa tittarna att hitta deras tradgardsintresse.

Foretaget foljer med utvecklingen inom digital marknadsféring och sociala
medier for att kunna sékerstélla att foretaget dr konkurrenskraftigt dven i

framtiden.
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4.3 Label4 —respondent 3 Jani Valkeakari

Label4 grundades 2014. Foretaget dr en frisorsalong i Vasa. Foretagets kdrnverksamhet

bestar av frisor-, barberar- och skonhetstjanster.

1. Vilken dr er position i foretaget?
Agare
2. Beskriv era uppgifter inom foretaget

Valkeakari skoter om varubestillning, underhéll och avtal. Valkeakari ser ocksa till
att frisdrerna som hyr stolar av foretaget, har vad som krivs for att frisdrerna ska
kunna skdta sina arbeten. Valkeakari tar ocksd beslut kring den betalda
marknadsforingen men innehéll som marknadsfors gratis skoter en annan person som

ar marknadsforingsansvarig.

3. Vem skéter om den digitala marknadsforingen i foretaget?

Foretaget har en person som dr marknadsforingsansvarig men alla frisérer som hyr
stol vid foretaget skoter om marknadsforingen. Valkeakari beréttar vidare att
foretaget har ett system dér alla frisorer har tillgdng till foretagets sociala
mediakonton och far hyresrabatt per inldgg och per story. Tanken med detta &r att

frisdrerna marknadsfor sig sjdlva och foretaget pad sammagang.
4. Vilken dr er malgrupp? Hur ser den typiska kunden ut?

Foretagets malgrupp dr unga vuxna i dldrarna 18-35 som &r trendmedvetna och satsar

pa kvalitet.
5. Vilka digitala marknadsforingskanaler anvénder ni och varfor?

Foretaget anvinder sig av Instagram och TikTok. Facebook har ldmnat bort da
malgruppen inte finns pa Facebook. Orsaken att foretaget anvander Instagram och

TikTok &r att foretagets malgrupp nés kostnadsfritt pa de kanalerna.
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Vilka digitala marknadsforingskanaler har fungerat bdst? Hur mdter ni effektiviteten

av marknadsforingen?

P& Instagram har foretaget en portfolj pa deras tjénster och visar upp vad de gor

genom bilder. Bade Instagram och TikTok fungerar bra for foretaget.

Valkeakari berittar vidare att word of mouth dr en viktig del av marknadsforingen.
Kunder som besoker salongen tar bilder frdn salongen eller pd resultatet av till
exempel en klippning eller s tar ndgon av frisérerna bilder &t kunden och skickar
dem till kunden och kunden “’taggar” foretagets Instagram. Pa sa vis skapar foretaget
word of mouth och kunder som annars inte vet om foretaget far ta del av vad foretaget

erbjuder genom andra kunder.

labeldvasa Follow Message | & ---

1.642 followers 220 following

Figur 7 Label4s Instagram profil
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Hur aktiva dr ni pd sociala medier? Hur ofta laddar ni upp innehdll pa sociala

medier?

Foretaget publicerar ett inldgg per dag och flera Instagram Stories. Det dr alltid nagot
pa gang pa foretagets sociala media-kanaler. Tack vare att skapandet av material

skots av alla som arbetar vid salongen finns det alltid nagot att ladda upp.
Anvdnder ni er av Sokmotoroptimering (SEO)? Anser ni att det dr viktigt?

Da foretagets hemsida blev gjord anvindes SEO. Valkeakari berittar att krutet laggs
pa sociala medier och kunder kommer direkt fran sociala media-plattformar. Kunden
far ta del av portfoljen pd Instagram och bestimmer sig att besdka salongen.

Valkeakari beréttar vidare att referenser och det visuella dr viktigt for kunderna.

Anvinder ni er av betald digital marknadsforing? Som exempel, Pay-Per-Click?
Varfor och vilken effekt far ni?

Foretaget anvénder sig av influerarmarknadsforing till storsta delen. Inldgg som blir
annonserade pé sociala medier har hogt produktionsvirde. Foretaget anvénder sig av
en videograf som tar bilder eller videor och klipper ihop materialet. Dagliga inldgg

pa sociala medier blir inte ’boostade”.
Vilka dir era storsta utmaningar med digital marknadsforing?

Valkeakari anser att foretagets storsta utmaningar med digital marknadsforing &r att
sticka ut i branschen. Foretaget vill rikta sin sociala mediamarknadsforing till
potentiella kunder men manga av foretagets foljare dr andra frisdrer. Dér anser
Valkeakari att det &r viktigt att skapa material som inte riktar sig till personer inom

yrket. Innehéllet ska i stdllet vara roligt, innehalla tips och tdvlingar.

Valkeakari anser att marknadsforingen kommer naturligt pa sidan om

karnverksamheten. Tack vare att alla vid salongen hjélps at med marknadsforingen.
Hur skulle ni forklara er digitala marknadsforingsstrategi?

Foretaget utnyttjar algoritmen for att synas i flodet for potentiella kunder. Materialet
som publiceras haller en hog niva. Instagram-materialet &r mera seridost medan

materialet pd TikTok &r mera avslappnat och foretaget foljer trender pé TikTok.
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12. Har ni planer att utveckla er digitala marknadsforing? Varfor & hur?

Foretaget vill utveckla marknadsforingen for att synas for potentiella kunder. Och
borja anvinda mera betald marknadsforing bade pé Instagram och TikTok. Det ar
lattare att nd nya kunder pa TikTok och generera visningar. Tidigare har foretaget
publicerat inldgg pa TikTok som var planerade och foretaget hade lagt tid pa
materialet och det genererade inte visningar. Men nér foretaget publicerade inlédgg
som inte var uttinkt material utan det var mera allmént s& genererade det mera

visningar.
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5 Analys och utvardering

Syftet med detta examensarbete var att ta reda pa om finlindska mikroforetag anvinder sig
av en marknadsforingsstrategi och vilka kanaler foretagen anvinder for att nd ut med den
digitala marknadsforingen. Malet med intervjuerna var att fa en bild av hur mikroforetag
arbetar med olika digitala marknadsforingskanaler, hur foretagen utvirderar

marknadsforingen och digitala marknadsforingsstrategier i praktiken.

Svaren som respondenterna gav visar tydligt pa att mikroforetagen forstar det positiva med
att foretaget finns pa sociala medier och anvindningen av digital marknadsforing. Det
framkom tydligt att foretagen satsar pa digitala marknadsforingen speciellt pa sociala
mediekanaler. Majoriteten av respondenterna anvénder regelbundet sociala medier for

foretagets del och dr vildigt aktiva med att publicera inldgg.

En slutsats man kan dra utifrén intervjuerna ar att sociala media-kanaler &r eftektiva digitala
marknadsforingskanaler for att né ut till malgruppen med innehéll som engagerar besokarna
och bidrar till konversation mellan besokare och foretaget, i form av fragor, ésikter eller
respons. Denna interaktion pd sociala medier mellan besokare och fOretaget dr nagot

foretagen virnar om genom att vara aktiv pa sociala medier.

Skillnaden i respondenternas malgrupper var ockséd tydliga. Foretag som har en dldre
malgrupp gor att foretaget behdver vara flexibelt med marknadsféringen genom att anvinda
bade traditionell och digital marknadsforing. For den &ldre malgruppen handlar detta om
varumarkesigenkdnning genom traditionell marknadsforing och att foretaget finns pé de

annonsplatserna dir mélgruppen &r vana vid att se dem.

Majoriteten av respondenterna skoter om marknadsforingen sjélv, medan de ocksa maste
fokusera pa foretagets kédrnverksamhet. Det blir svart att anvdnda de digitala
marknadsforingskanalerna pa ett optimalt sétt nar huvudfokus inte kan sittas pa den digitala
marknadsforingen. Ifall mikroforetagen skulle ldgga mera tid pa den digitala
marknadsforingen sa tar det bort tid fran kdrnverksamheten. I dessa fall, &ven om foretagen
forstar hur viktigt digital marknadsforing &r, s& gér man vad man har moéjlighet till med den

tid och resurser som foretagen har tillgéng till.

Endast ett foretag har flera som arbetar med marknadsforingen. Marknadsforingen i
foretaget skots av alla som arbetar vid foretaget och marknadsforingen gors gemensamt

genom att foretaget har incitament for arbetarna. Foretaget har en person som é&r
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marknadsforingsansvarig men ansvaret att marknadsfora faller pa flera personer. En stor
fordel med detta tillvigagangsitt dr att marknadsforingen delas upp sd arbetarna kan
fokusera pé kérnverksamheten till storsta del och foretaget har material att publicera
kontinuerligt. I intervjuerna framkom det att skapandet av material for digital
marknadsforing var en stor utmaning, genom detta tillvigagangsitt si blir utmaningen med

att skapa material for den digitala marknadsforingen léttare.

Hur ska foretag med en sdsongsbetonad verksamhet driva digitala marknadsforingen under
lagsdsong for att forbli relevanta och konkurrenskraftiga med marknadsféringen? Genom att
kontinuerligt pdminna kunderna att foretaget finns och publicera inlégg pa sociala medier
som skiljer sig till vis del fran vad som publiceras under hogsdsong. Genom att lata kunderna
folja med bakom kulisserna och se vad foretaget gor under ldgsdsong kunde ocksa bidra till
varumirkesigenkinning. Aven om verksamheten dr mindre under lagsisong s& siljs

produkter under den tiden via en webbutik.

Négot som skiljer sdsongsbetonad och inte sdsongsbetonad verksambhet &r att foretaget med
sdsongsbetonad verksamhet behdver vara mera kreativa i sin digitala marknadsforing pa

sociala medier for att behélla besGkarnas intresse.

Materialet som foretagen skapar for den digitala marknadsforingen styrs mera mot att vara
videoklipp eftersom de far mera visningar och bidrar till varumérkesmedvetenhet.
Videomarknadsforing dr ocksd mera engagerande och ger mojlighet att visa upp produkter
eller tjédnster pa ett minnesvért sitt. Materialet som foretagen publicerar pa sociala
mediekanaler gar mera mot videomaterial dn vanligt bildmaterial. Detta visar ocksa tydligt
varfor sociala medieplattformar som Instagram och Facebook mera borjar fokusera pa

videor. (Wooden, 2023).

Foretagen anvinder sig relativt lite av betald digital marknadsforing. Betald marknadsforing
anvinds till storsta del vid speciella tillfillen som vid kampanjer, tdvlingar och nir material

som det har lagts storre resurser pa blir publicerat.

Négot som stod ut var foretagens utvérdering av marknadsforingen. Och pa vilket sétt
foretagen foljde upp foretagets digitala marknadsforing. Foretagen méter och analyserar inte
marknadsforingen i den utstrackningen som skulle vara nddvandig. Enda verktyget som kom
upp 1 intervjuerna som foretagen anvinder sig av for att analysera marknadsforingen var
Facebook Ads-analysverktyg. Uppfoljningen av marknadsforingen gors i Facebook Ads,

men utdver detta sa utvarderar och méter foretagen inte digitala marknadsforingen pa nagot
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sétt annat 4n genom kundkontakt vid foretagens butiker. Detta dr dels p& grund av tiden det

tar, men ocksé bristande kunskap i hur man miter och utvérderar digitala marknadsforingen.

I en marknadsforingsstrategi ar det viktigt att foretagen utvirderar marknadsforingen for att
forbattra och utveckla den. Om foretagen inte utvdrderar marknadsforingen genom till
exempel data pa kundernas klickbeteenden och data fran sociala medier, s vet inte foretagen
pa vilket sdtt marknadsforingen uppfattas av kunder, vilket resultat foretagen far med

marknadsforingen och det blir svarare att utveckla marknadsforingen pa sociala medier.

Nér det kommer till mikroféretagens marknadsforingsstrategi dr alla foretagen olika.
Marknadsforingen gors pa daglig basis och foretagen har tydliga planer med den digitala
marknadsforingen, framfor allt pa sociala medier. Ett av de intervjuade foretagen har en
tydlig marknadsforingsstrategi pa sociala medier. Man ser till att det finns en rod tréd i vad
som publiceras pa veckobasis. Materialet som publiceras blir indelat, forsta inldgget ar

larorikt, andra inldgget &r séljorienterat och det tredje inldgget dr inspirerande.

En digital marknadsforingsstrategi som teorin definierar den, langsiktig eller kortsiktig, &r
en strategi som gér in pd djupet kring alla delar av digitala marknadsféringen i foretaget och
skapar ett helhetspaket av marknadsforingen. Ar det Overhuvudtaget mojligt for
mikroforetag att implementera en langsiktig marknadsforingsstrategi och ér det nddvandigt

att mikroforetagen foljer en digital marknadsforingsstrategi som teorin definierar den?

Pa det stora hela sa foljer foretagen en nagot enklare digital marknadsforingsstrategi
uppbyggd med tanke pa vilka mal foretaget har, vilka resurser foretaget har for att nd malen
och med vilket tillvigagangssitt foretaget tinker nd de mal man har lagt upp. (Chaffey &
Smith, 2017). Men marknadsforingsstrategin gér inte in pé djupet i alla delar av foretagets
digitala marknadsforing. Vilket den inte heller kanske maste gora, den dagliga verksamheten
tar storsta delen av tiden och att fokusera pé alla aspekter av digital marknadsforing &r kanske
inte nodvéndigt. Det viktigaste &r att foretagen fokuserar pé de kanaler och omraden som

foretagen anser att dr vésentliga i foretagets digitala marknadsforing.
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5.1 Kiritisk granskning

Teorin 1 examensarbetet baserar sig pd bade bocker och artiklar pa dmnet digital
marknadsforing och digitala marknadsforingsstrategier. Teoridelen ger en dverblick kring
digital marknadsforing och en kort beskrivning av olika sociala media-plattformar. I
teoridelen ansdg jag att det var nodvéndigt att ge en allmén beskrivning pé olika digitala
marknadsforingskanaler eftersom foretagen som blev intervjuade for arbetet anvénder

kanalerna i ndgon grad i sin marknadsforing.

Respondenterna i de kvalitativa intervjuerna ar foretag som har en fysisk butik eller salong.
Nu i efterhand nér undersdkningen ar firdig kom jag till insikt hur intressant det var att
intervjua sd pass varierande fOretag som har olika malgrupper, olika mal med
marknadsforingen och utmaningar. Skulle man dessutom ha intervjuat ett féretag som dgnar
sig 4t endast forsdljning av varor och tjinster via internet, skulle det mojligtvis ha gett

annorlunda svar.

Trots det sé& anser jag att examensarbetet ger en bra dversikt av de alternativ som foretagen

har inom digital marknadsforing och hur man sétter upp en digital marknadsforingsstrategi.

6 Slutsats

Syftet med examensarbetet var att ta reda pa vilka digitala marknadsféringskanaler
finlindska mikroféretag anvidnder sig av och om mikroforetagen har en digital
marknadsforingsstrategi. Genom semistrukturerade intervjuer med mikrof6retag har detta
blivit undersokt. Undersokningen gav en bra overblick i hur mikroforetag arbetar med
digitala marknadsforingskanaler och strategierna som foretagen anvénder sig av. Sociala
media &r dock ett brett &mne och det finns ménga andra delar som kunde ha tagits upp i

examensarbetet.

I undersékningen ville jag besvara mina forskningsfragor Anvinder mikroforetagen sig av
en digital marknadsforingsstrategi? Hur implementerar foretagen sin digitala
marknadsforingsstrategi? Vilka marknadsforingskanaler anvinder sig foretagen av och
vilket budskap vill foretagen formedla med deras digitala marknadsforing? 1 resultatet av
intervjuerna kan man konstatera att mikroforetagen anvénder sig av en forenklad version av
en digital marknadsforingsstrategi. Den digitala marknadsforingsstrategin = blir
implementerad frémst i sociala medier genom att anvénda olika kanaler for olika typer av

innehéll och foretagen forsoker hélla en hog standard pa materialet som blir publicerat.
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Genom undersdkningen framkom det att alla mikroféretagen marknadsfor eller anviander
sociala mediekanaler. Detta dr dels for att det &r relativt enkelt att komma i gang pa sociala
medier och sé &r det ett kostnadseffektivt alternativ for digital marknadsforing. Kanalerna
anvénds for att styra kunder till webbplatser, 6ka varumirkets igenkédnning och konversera

och skapa kontakt med kunderna.

Slutsatsen ar att mikroforetagen anvénder sig frimst av sociala mediekanaler for att na ut
med marknadsforingen och har en ndgot forenklad variant av en digital
marknadsforingsstrategi. Men dven om den dr forenklad s betyder det inte att den inte
fungerar. En vilplanerad marknadsforingsstrategi forsédkrar att insatserna av

marknadsforingen dr framgangsrik och kostnadseffektiv.

Skrivandet av examensarbetet har varit intressant och jag har fatt fordjupa mig i ett &mne
som intresserar mig. Intervjuerna har varit givande bade for mitt arbete och for mig sjélv.
Det har varit intressant att fa en inblick i1 hur foretag i praktiken arbetar dagligen med

marknadsforingen.
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