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Abstrakt

Digital marknadsforing har en standig utveckling och coronapandemin Okade tempot pa
utvecklingen. Det har pavisats att mikro-, sma- och medelstora foretag har utmaningar med
digitalisering och utmanas av resurs- och kunskapsbrist inom digital marknadsféring. For att
mikroforetag och SMF ska héllas konkurrenskraftiga behéver de utveckla sin digitala
marknadsforing. Digital marknadsforing ar en viktig del om foretag 6nskar tillvaxt och expansion till
foretaget.

Projektet Boosting Digimarketing in Jakobstad Region syftar till att utveckla mikroféretag och SMF
inom digital marknadsforing. En del av projektet ar att skapa en verktygsback i digital
marknadsforing. Verktygsbackens innehall bestar av material och teman som projektet behandlar.
Denna studie syftade till att gora ett urval av projektinnehallet, som resulterar i verktygbackens
innehall. Detta gjordes genom en kvalitativ fallstudie, dar stimulated recall och enkat anvdndes som
metod for att ge svar pa studiens frageformulering. Stimulated recall bestod av en diskussionsgrupp
som gjorde aterkopplingar pa projektets innehall och valde innehallet till verktygsbacken. Enkaten
var en utvdrderingsenkat som besvarades av projektdeltagare. Enkdtsvaren anvandes som stod i
diskussionsgruppens beslut.

Genom stod fran enkatsvar och en kartldggning av projektdeltagarnas behov, har
diskussionsgruppens aterkoppling resulterat i att verktygsbackens innehall kan konstateras.
Innehallet bestar av baskunskaper inom marknadsforing, digitala marknadsforingsverktyg och
tillvdgagangsmetoder i bade planering och uppféljning.

Sprak: svenska
Nyckelord: digital marknadsforing, marknadsforing, mikroforetag, SMF, smaféretag
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Tiivistelma

Digimarkkinointi kehittyy jatkuvasti ja koronapandemia lisasi tempoa kehittamiseen. On
osoitettu ettd, mikro-, pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on haasteita digitalisoinnin kanssa
ja haasteena on resurssi- ja tietopuute digimarkkinoinnissa. Mikro- ja Pk-yrityksissa on
kehitettava omaa digimarkkinointia, jotta kilpailukyky sailyisi. Digimarkkinointi on hyvin

tarkea osa, jos yritys toivoo kasvua ja laajennusta.

Boosting Digimarketing in Jakobstad Region-nimisen hankkeen tarkoituksena on kehittaa
mikro- ja Pk-yritysten digimarkkinointia. Osa hankkeesta perustuu digimarkkinoinnin
tyokalupakin luomiseen. Tydkalupakin sisdltda materiaalia ja teemoja, joita hanke
kasittelee. Tutkimuksen tarkoitus oli tehda valikoima hankkeen sisallosta, josta
tyokalupakin sisdltd muodostui. Tutkimus tehtiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa
kaytettavat menetelmat ovat stimulated recall ja kysely. Naiden avulla saatiin vastauksia
tutkimuksen kysymyksiin. Stimulated recall koostui keskusteluryhmasta, joka antoi
palautetta hankkeen sisallosta ja valitsi tyokalupakin sisallon. Kysely oli arviointikysely,
johon hankkeen osallistujat olivat vastanneet. Kyselyvastauksia kadytettiin tukena

keskusteluryhman valinnoissa.

Kyselyvastauksien avulla ja kartoitus hankkeen osallistujien tarpeista, keskusteluryhma on
antanut palautetta ja tuloksena tyokalupakin muodostus. Tyokalupakki sisaltaa
markkinoinnin perustaitojat, digimarkkinoinnin tyékaluja ja menetelmia seka

suunnittelussa ettd seurannassa.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: digimarkkinointi, markkinointi, mikroyritys, Pk-yritys, pienyritys
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Abstract

Digital marketing is constantly developing, and the corona pandemic has raised the development
tempo. It is shown that micro-, small- and medium-sized businesses have challenges with
digitalization and are challenged with the lack of resources and knowledge about digital
marketing. For micro businesses and SMEs to keep up their competitiveness in the market, they
need to develop their digital marketing. Digital marketing is an important part if the business’s
desire is growth and expansion.

The purpose of the project Boosting Digimarketing in Jakobstad Region purpose is to develop
micro-businesses and SMEs within digital marketing. One part of the project is to create a toolbox
for digital marketing. The toolbox content is material and themes that the project addresses. This
study intended to choose a selection of the project content to compile the toolbox content. This
was made with a qualitative case study, where stimulated recall and survey were selected as the
methodology to answer the questions of the study. Stimulated recall consisted of a discussion
group, which gave feedback about the project content and chose the content of the toolbox. The
survey was an evaluation survey that was answered by project participants. The survey answers
were used to support the discussion group’s decision making.

Through support from the survey answers and mapping of project participants’ needs, the
discussion group’s feedback has resulted in the toolbox content as confirmed. The content
consists of base marketing knowledge, digital marketing tools, and approaches for both planning
and follow-up work.
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1 Inledning

Marknadsforing dr ett stort begrepp och rymmer manga kategorier under sig, men
marknadsforing i sig sjdlv kan definieras ett sitt att erbjuda varor och tjénster till en
malgrupp. (Wildenstam & Uggla, 2020, s. 5) Det foretag vill uppna med marknadsforing ar
att skapa virde till kunden och i retur fa vérde utav kunden. For att lyckas med
marknadsforingen krdvs en definition av behovet hos kunden, skapa kundorienterad
marknadsforingsstrategi, att bygga kundrelationer etcetera. Traditionell marknadsforing,
som till exempel tidning, radio och TV, finns fortfarande kvar idag, men digital

marknadsforing dr den marknadsforingsmetod som bara vixer och véxer.

Digital marknadsforing dr en marknadsforing som kraver anvdndning av elektroniska
apparater eller internet. (Vaibhava, 2019) Den digitala marknadsforingen sker idag pa flera
olika plattformar sa som hemsida, Facebook, Youtube, LinkedIn etcetera. Beroende pa
hurudan afférsverksamhet foretaget har, dr olika kanaler mera lampade for att na en specifik
malgrupp. Digital marknadsforing handlar i lang utstrackning att skapa innehall till ratt
kundgrupp. Foretag ska kunna hitta den digitala kanal dir kunden spenderar mest tid, for att
kunna na ut med det material som intresserar kunden. (Vaibhava, 2019) Aven om digital
marknadsforing myntades pa 1990-talet, sé ar det nagot som fortfarande utvecklas. Foretag
bor folja trender inom digitala marknadsféring, men dven kunna orientera och hitta den mest

lampade vigen for det egna foretaget.

Foretagens digitaliseringsbehov har nu Okat markant i och med coronapandemin.
(Yrkeshogskolan Novia, 2021) For privatpersoner har pandemin inneburit distansering till
andra minniskor. Detta har gett utrymme och ett behov av att leva ett mera digitaliserat liv.
Kontakt med vénner har skett genom digitala kanaler och distansarbete &r ndgot som allt
flera kan relatera till och forsta idag. Detta utmanar foretag att utveckla nya losningar pd en
digital plattform. For att foretag inte ska mista sina kunder krivs det darfor idag, att de
etablerar sig ddr kunden finns, vilket 1 stor utstrackning ar pa digitala plattformar, eller
vidareutvecklar sina digitala plattformen. For tre r sedan var digital marknadsforing viktigt,

men idag dr den dnnu viktigare for att dverleva som foretagare.

Jakobstadsregionen dr en fOretagstdt region och tillhandahdller méanga arbetsplatser.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2020) For att foretag i regionen ska

kunna fortsétta att utvecklas, bor foretagen kunna halla tempot i den digitala frammarschen
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som sker 1 omvarlden. Digital marknadsforing &r for manga foretag nytt och oexploaterat
och darfor finns idag ett kunskapsgap. Digital marknadsforing dr inte bara 16nsammare utan
dven i stor utstrickning ett maste pa dagens marknad. Detta for att kunna skapa ett
konkurrenskraftigt foretag samt ta eller behalla marknadsandelar. Yrkeshogskolan Novia
och Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia har i och med detta skapat ett projekt,
for foretag i Jakobstadsregionen, dir fokus ligger pé att utbilda mikro-, smé- och medelstora
foretag inom digital marknadsforing och mdta foretagens egna behov. Boosting
Digimarketing in Jakobstad Region, Digiboost, startades varen 2021 och avslutades hosten
2022. Projektet finansierades av Osterbottens forbund. (Yrkeshdgskolan Novia, 2021)

Mikroforetag och sma-, och medelstora foretag, SMF, utmanas ofta av resursbrist i from av
bade tid och pengar. Inom digital marknadsforing forkommer ofta dven kunskapsbrist.
Etablerade foretag har i manga fall tagit 1 bruk ett digitalt transformeringsprogram for att
effektivt kunna ta sig an digital marknadsforing. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 6) Om
dven storre etablerade foretag r i behov av tranformeringsprogram, hur ska d& mikroforetag

och SME klara av att utveckla sin digitala marknadsforing pa egen hand?

Vid projektstarten stillde manga projektdeltagare fragor som, vilka kanaler &r rétt for mitt
foretag, hur ska marknadsforingen planeras och varfor behdvs en buyer persona?

Svar pa dessa fragor ar ett exempel pa vad Digiboost verkstdder get svar pa. Projektet
fokuserar pa deltagarnas behov, genom det kan projektet ocksd skriaddarsydd utveckling
enligt deltagande foretags utmaningar. Inom projektet ska en verktygsback skapas, som
bestar av innehall frén projektet. Verktygsbacken ska kunna hjélpa mikroforetag och SME
att utveckla sin egen digitala marknadsforing. Detta examensarbete dr del 1 skapandet av

verktygsbacken.

Inom Digiboost jobbar skribenten som projektassistent for yrkeshdgskolan Novia och detta
examensarbete skrivs i uppdrag av arbetsgivaren. Detta examensarbete ska resulterat i
verktygsbackens innehdll kan fastslas. Studien tar fasta pa teori om digital marknadsforing
ur ett generellt perspektiv samt hur det tangerar mikroforetag och SMF. Den empiriska
undersokningen bestdr av en sammanstéllning utav enkitsvar av projektdeltagare och en
diskussion med Yrkeshogskolan Novias personal géllande valet av vilket innehdll

verktygsbacken ska ha.



1.1 Problemdiskussion

Till projektplanen hor, att skapa en verktygsback som ska finnas tillgénglig pa en digital
plattform. I verktygsbacken ska ges verktyg, lampade for mikroféretag och SMF, 1 digital
marknadsforing. Verktygsbacken kommer ha 6ppen tillgang for alla intresserade och skapas
for att foretag ska ha mojlighet att utveckla sin digitala marknadsforing i egen regi. Inom
ramverket for projektet bor verktygsbackens innehall, besta av det material som projektet

behandlar under projekttiden.

Att inkludera allt material ar for omfattande i skapandet av verktygsbacken och dirfor bor
en avgransning i form av sallning goras for att mojliggora arbetet. Vilka dmnen inom digital
marknadsforing kan hjélpa foretag utvecklas? I projektet deltog foretag fran olika branscher
och lika sa kan antas, att framtida anvidndare av verktygsbacken tillhor flera olika branscher.
Digiboost har utifrdn en kartliggning av deltagarna identifierat behoven projektdeltagarna
har inom digital marknadsforing. Utifrdn det har innehéallsmaterial skapats till projektets
verkstdder. Digiboost har behandlat ménga dmnen och mycket material under 1,5 ars tid.
Utmaningen ligger i att skapa en generaliserad sammanfattning av materialet, som ska ldmpa

sig till mikroforetag och SMF.

Projektramar bor dock beaktas 1 skapandet, vilket i detta fall begridnsar valmgjligheterna till
verktygbackens innehdll. Valen mellan vad som ska inga i verktygsbacken minskar radikalt
ndr utgadngspunkten &dr material frdn Digiboost, gentemot allt som berdr digital
marknadsforing. Men fragan aterstar, hur véljs vad som &r viktigast? Forhoppningsvis kan

detta arbeta resultera i vdlanalyserade val av verktygsbackens innehéll.

1.2 Syfte

Huvudsyftet 1 detta examensarbete dar att skapa fOrutséttningar till skapandet av en
verktygsback inom @mnet digital marknadsforing till mélgruppen mikroforetag och SMF.
Detta genom att vidlja vilket innehdll verktygsbacken ska ha. Framstdllandet av
verktygsbacken dr en del av Digiboost projektplan. Verktygsbacken syftar till att hjdlpa och
kunna ge verktyg till foretag for att utveckla sin digitala marknadsforing. Examensarbetet
syftar dven att undersoka hurudana verktyg kan hjdlpa foretag utvecklas inom digital

marknadsforing utifrdn den informationen Digiboost har samlat fran projekttiden.



1.3 Fragestillning

Tva frageformuleringar har skapats, for att kunna né ett resultat utifran syftet med arbetet.
Vad ska Digiboost verktygsback innehélla?

Hurudana verktyg kan hjdlpa mikroforetag och SMF att utveckla sin digitala marknadsforing

utifrén information som Digiboost samlat?

1.4 Avgrinsningar

Studien avgrénsas till att hélla sig inom projekt Digiboost projektramar gillande urvalet av
innehall till verktygsbacken. Detta innebar att studien &r en del av Workpackage 3 och det

omfattar att Workpackage 2 innehall studeras, vilket gors 1 denna studie.

2 Projekt Boosting Digimarketing in Jakobstad Region

Ett digitaliseringsbehov har pdvisats bland mikroforetag och SMF under coronapandemin.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 2) Detta har tydligt framkommit
1 foretagsrddgivning och tidigare projekt. Smaforetag saknar bade kunskap och tid for att

kunna digitalisera sin marknadsforing. Detta behov ligger som grund bakom projektidén.

Studeranden har svérigheter att fa arbetslivserfarenheter i och med coronapandemin, darfor
finns ett behov bland tradenomstuderanden att komma i kontakt med néringslivet. Projektet
vill darfor erbjuda mojligheten for studeranden att komma i kontakt med néringslivet och
belysa behovet av ett langsiktigt etablerande av regionala samarbeten mellan fGretag,

hogskolor och studeranden. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 3)

Projektet ger utrymme for att testa en samarbetsmodell i en trestegsprocess med foretag,
experter och studerande. Projektet skapar dven en digital plattform och en verktygsback, som

far leva vidare efter projektets slut.

Digiboost erbjuder mojligheten for foretagen att fa uppdatera och utveckla sin kunskap inom
digital marknadsféring och har d&ven mojlighet att far konkret hjdlp med de mest akuta

utmaningarna. Utover foretagens behov dr malet med projektet att aktivera ett regionalt
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samarbete  inom  fOretagsekonomi  mellan  hdgskolestuderande  och  SMF.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 2) Konkretiserat ar det
sekundéra malet &r att testa en samarbetsmodell mellan foretag och studeranden med stod

fran yrkeshogskola och utvecklingsbolag.

Projektet dger rum i Jakobstadsregionen, dér ingar Kronoby, Larsmo, Jakobstad, Pedersore
och Nykarleby. Detta innebér att foretag med hemort i regionen har mojlighet att delta i
projektet. Inom projektet skapades en logo for projektet. Logon kan ses i Figur I och &r

skapad av skribenten for att kéinneteckna projektet.

(. Boosting
LI Digimarketing
BOOS+ in Jakobstad Region

Figur 1. Logo for projektet Digiboost, som éir skapad av skribenten inom projektet Digiboost.

2.1 Samprojekt

Digiboost dr ett samprojekt eftersom Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia,
ndmns hérefter som Concordia, innehar kontakter till mikroféretag och SMF 1
Jakobstadsregionen. Medan Yrkeshogskolan Novia, ndmns hirefter som Novia, innehar
tillgang till den nyaste kunskapen i affarsutveckling och digitala marknadsforing. Projektet
vill kombinera dessa resurser och bada parterna anses vara nddvéndiga i genomforandet av

projektet. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 2)

2.2 Projektets malgrupp

Projektets malgrupp dr mikroforetag och SMF samt studeranden i Jakobstadregionen.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 3) Mikroforetag definieras

enligt Statikcentralen, som ett foretag med férre anstillda dn 10. Den arliga omsittningen ar
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hogst 2 miljoner euro eller den arliga balansomslutningen &r hogst 2 miljoner euro.
(Statistikcentralen, 2022) Sma och medelstora foretag, SMF, definieras som, ett foretag som
har férre anstéllda &n 250. Den arliga omséttningen overstiger inte 50 miljoner euro eller att

den arliga balansomslutningen inte overstiger 43 miljoner euro. (Statistikcentralen, 2022)

Studeranden i projektet studerar vid Novia vid instansen Campus Allegro, i Jakobstad. De

studerar Foretagsekonomi med inriktningen marknadsforing och visuell kommunikation.

Indirekta mélgrupper i projektet ir mikroforetag och SMF i regionen och Osterbotten, som
inte aktivt deltar i1 projektet, men har mdjlighet att ta del av material som skapas inom
projektet i verktygsbacken. Verktygsbacken specificeras i Workpackage 3 nedan. En annan
indirekt mélgrupp ar Novias personal, som utdkar samarbetskompetensen med néringslivet
samt arbetslivsaktorer som har nytta av att studeranden Okar sin arbetslivskompetens.

(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 3)

2.3 Projektets upplagg

Projektet dr uppbyggt 1 fyra Workpackage, nimns hérefter som WP, som &r olika moment
eller arbetsdelar 1 Digiboost. Digiboost borjar med WP 1 och avslutas med WP 4. Nedan

beskrivs innehéllet i respektive WP.

2.3.1 Workpackage 1

Concordia marknadsfor projektet till sina kunder. Cirka 15 foretag har mgjlighet att delta 1
projektet. Novia planerar och administrerar en valfri fordjupad kurs 1 digital marknadsforing
insitts i liroplanen for tradenomstuderanden i Osterbotten. (Jakobstadsregionens

Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 4)

2.3.2 Workpackage 2

En trestegsprocess bestdende av kartldggning av foretagens nivd och behov,
kunskapsverkstader och resursverkstdder. Kartlaggningen genomfors genom intervjuer med
projektdeltagarna. Detta gors i samarbete mellan Concordia och Novia. Detta for att
konkretisera behoven deltagarna har, vilket sméforetagare ofta har svért att identifiera sjélva.

(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 4)
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Kunskapsverkstdder leds av Novias personal och har olika teman. Verkstdderna formas
utifran sammanstdllningen av kartldggningen. Verkstdderna ger en snabbkompetens i
grunderna inom kommunikation och marknadsforing. Upplédgget ar skapat enligt Drivhusets

loop-koncept. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 4)

Resursverkstidder genomfors tillsammans med foretag och studeranden dér de samarbetar
med varandra. Foretagen far konkret hjélp med sina utmaningar med hjélp av studeranden.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 5) Detta for att underlitta

tidsbristen foretagen har.

2.3.3 Workpackage 3

En verktygsback skapas och publiceras digitalt med innehdll fréan WP 2.
(Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 5) Verktygsbacken bestér av
konkreta tips kring digital marknadsforing. Innehallet skapas av Novias personal och

studeranden. Concordias digitala plattform anvinds for publicering av verktygsbacken.

2.3.4 Workpackage 4

Deltagande foretag utvérderar projektet genom att besvara en enkét. Studeranden utvérderar
sin inldrning, kunskap och utveckling enligt hogskolans modell. Projektet utvirderas av
Concordia och Novia 1 ett avslutnings-webinarium. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag
Concordia, 2021, s. 5) Det ordnas dven ett avslutnings- och releaseseminarium med release

av verktygsbacken. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2022, s. 5)

3 Digital marknadsforing

I den hér teoretiska delen av studien forklaras begreppet digital marknadsforing. 1 kapitlet
beskrivs dven delomrdden inom digital marknadsforing, for att f4 en helhetsbild av
begreppet. Vad som menas med marknadsforingsstrategi och plan, virdeerbjudande, digitala
kommunikationstekniker, digitala kanaler och analysmetoder kopplat till digital
marknadsforing dr vad det kapitel omfattar. Kapitlet avslutas med ett stycke dar digital

marknadsforing knyter an med SMF.

Digital marknadsforing &r ett begrepp som tar allt storre plats i marknadsfoéringen.

Minniskor anvinder i snitt digital media i flera timmar per dag. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
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2022, s. 5) Det finns idag mojligheter att né potentiella kunder digitalt och foretag som inte
har etablerat sin marknadsforing digitalt eller anvénder sig av fel element gar miste om den
mojligheten. Digital marknadsforing ar en del av marknadsforing, som ndmndes tidigare,
men dr inte ndgot som tar over den traditionella marknadsforingen. Digital marknadsforing
har blivit en storre del av marknadsforing, men traditionella marknadsféringen ér fortfarande
nddvindig. Ménniskor lever inte enbart digitalt, utan dven i1 verkligheten. Att utesluta all
traditionell marknadsforing till en digital form ar dérfor inte mojligt. Traditionell
marknadsforing dr reklambrev, visitkort, tidningar med mera. (Todor, 2016) Traditionell
marknadsforing kan dven innebédra exempelvis TV-annonser, for det utesluter inte digitala
atgérder. I traditionell marknadsforing anvénds diremot inte digitala verktyg for att bygga

eller stirka ett varuméirke. (Todor, 2016)

Dave Chaffey definerar digital marknadsforing i boken Digital Marketing enligt f6ljande
Achieving marketing objectives through applying digital media, data and technology.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 5) Digital marknadsforing kan genom detta beskrivas
som marknadsforing som utfors med hjilp av digital media, data och teknologi. Philip Kotler
definierar digital marknadsforing som, marknadsforing som sker genom en digital apparat.
(Kotler & Armstrong, 2016) Detta inkluderar bland annat social media, hemsida, sms-

marknadsforing och mejlmarknadsforing som en del av digital marknadsforing.

Chaffey menar att digital marknadsforing fokuserar pa foretagens nérvaro online. (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022, s. 5) Foretag onskar utveckla sina kundrelationer med béade

existerande och potentiella kunder genom sin nérvaro online.

Val av digitala kanaler 4r en del av digital marknadsforing och hur arbetet ska goras for att
na Onskad effekt dr en annan del. Strategier och planer av digital marknadsforing ar kopplade
till digitala kommunikationstekniker som sokmotormarknadsforing,
innehallsmarknadsforing etcetera. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 6) Detta hjilper
foretaget stirka det budskap som foretaget onskar nd ut med samt na ritt malgrupp som

foretaget vill na ut till.

3.1 Strategi och plan

En marknadsforingsstrategi dr en ldngsiktig och framétblickande strategi, som omfattar

hallbara konkurrensfordelar och hur foretaget kan skapa virde for kunden. (Kotler,
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Armstrong, & Parment, 2020, s. 54) Strategin utformas genom att identifiera hela marknaden
och dirifrén rikta in sig pa segment. Utifran det kan foretaget hitta sin marknadsposition.
For att kunna utveckla en strategi och influera potentiella kunder ar det tre typer av synlighet
som foretaget bor beakta; betald synlighet, dgd synlighet och fortjanad synlighet. (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022, s. 6)

Betald synlighet kan att foretaget betalar for att néd ut till kunden pa ett mera effektivt sitt.
Detta kan exempelvis goras genom att foretaget betalar for en tjanst som gor att de hittas latt
péa sokmotorer eller genom annonser anslutna till applikationer. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022, s. 6) I traditionell marknadsforing kan detta motsvara ett reklamblad som blir
hemskickat. Agd synlighet ir den marknadsforing som foretaget dger och kan paverka sjilv.
Hemsida, social media, applikationer etcetera dr exempel pa foretagets dgda synlighet.
Fortjanad synlighet &r den publicitet foretaget far fran exempelvis mun till mun i traditionell
marknadsforing. I digital marknadsforing dr det samma koncept, men 1 en digital form.
Fortjdnad synlighet kan uppstd 1 diskussionsforum, social media, bloggar och pd andra
digitala plattformar. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 6) Strategin bor sammanfoga dessa
olika synligheter for att fi en fungerande helhet. Gemensamma kampanjer kan vara ett
tillvagagangssitt for att fi alla tre att sammanstrala och samtidigt stirka varumérket.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 7)

Utifrin  marknadsforingsstrategin -~ kan en  marknadsforingsplan  utarbetas. En
marknadsforingsplan innehaller en nulédgesanalys av marknadsforingen. (Kotler, Armstrong,
& Parment, 2020, s. 65) Det omfattar marknaden och dess segment, en genomgéing av
produkten och konkurrenterna samt en genomgéang av marknadsforingskanaler. Planen bor
dven innehalla en analys av eventuella mdjligheter och hinder. Budget for marknadsforing
samt en analys del av resultat dr nddvéndiga 1 planen, for att skapa en marknadsforingsplan
1 sin helhet. Planen &terkopplar till marknadsforingsstrategin och innehdller dven en
handlingsplan for marknadsforingsarbetet. En arsklocka dr ndgot foretag kan anvénda sig

utav for att strukturera upp sin handlingsplan.

3.1.1 Arsklocka

I en &rsklocka kan foretag samla alla hindelser som ska goras inom verksamheten for ett ar.
Detta ger en overskadlig helhetsbild. Utan en helhetsbild kan det vara utmanande att sétta

upp maélsittningar for verksamheten. (Romppanen & Kallasvuo, 2011, s. 41)
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3.2 Virdeerbjudande

For att skapa ett virdeerbjudande maste flera aspekter beaktas. Enligt Mariah Dynehill &r
det ofta som virdeskapandet stannar vid utvecklingen av produkten eller tjansten. (Dynehaéll
& Lérk Stahlberg, 2014, s. 98) Foretaget behover en definierad malgrupp, som kan generera
insikter till vad som kan utvecklas till ett vdrdeerbjudande. En kombination av flera
komponenter skapar ett védrdeerbjudande. Dessa komponenter kan vara leverantorer,
kundrelationer och samarbetspartners. Det dr kundens behov som styr och ett

viardeerbjudande kan skapas utifran det behovet.

Genom att definiera malgrupp och skapa kundsegment kan foretag undvika att vara en 1
méngden och i stéllet f& en betydande roll for ett definierat segment. (Dynehdll & Lérk
Stahlberg, 2014, s. 66) Segment kan definieras genom att foretaget viljer till vem de riktar
sig och varfor. (Dynehéll & Lark Stahlberg, 2014, s. 66) En tydlig kundsegmentering innebér
resursinbesparingar for foretaget och hjdlper det formedla ett virdeerbjudande.
Digitaliseringen har bidragit att foretag kan samla in stora mingder data frdn kundernas
digitala fotavtryck, vilket underlittar nér foretag ska definiera sina kundsegment. (Strom &

Vendel, 2021, s. 109)

Vid utvecklandet av ett virdeerbjudande dr funktioner och kundnyttan produkten genererar
samt Minimum Viable Product, MVP, det fOretaget bor fundera pa enligt Dynehill.
(Dynehill & Lark Stéhlberg, 2014, s. 98) MVP ér en metod dir kunden hjélper foretaget
utveckla produkten. Detta genom att ta del av prototyper, interagera och ge aterkoppling pa
foretagets idéer. Genom MVP kan kunden sjélv avgor vilken nytta hen far av produkten och

foretaget kan vidareutveckla produkten till sa att den ger bista mojliga kundnyttan.

3.2.1 Loop och pivot

Vid skapandet och utvecklandet av nya produkter dr det viktigt att ha med ett kundfokuserat
vardeerbjudande i tankegéngarna. Loop-metoden ér ett tillvigagangssitt som haller kunden
1 fokus for att kunna erbjuda ett virde till kunden utifran kundens behov. (Dynehéll & Lark
Stahlberg, 2014, s. 32) Vid utvecklandet av nya idéer utgar ofta ett foretag frdn den
information som fOretaget besitter. I manga fall dr informationen antaganden och
forestéllningar om hur en ny idé kommer att utvecklas. (Dynehill & Lark Stahlberg, 2014,
s. 32) Genom att loopa fas insikter genom handling. Exempelvis genom intervju av

potentiella kunder kan foretaget fa aterkoppling pé hur foretagets nya idé skulle tas emot.
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Loop-metoden anvénds for att testa om hypotesen och antaganden som fortaget har gentemot

sin nya id¢ ir korrekt eller ej.

En pivot dr en eller flera betydande forandringar som gors 1 foretagsmodellen. (Dynehéll &
Lark Stahlberg, 2014, s. 37) En pivot kan goras efter att foretaget testat sin idé genom loop-
metoden. En betydande fordndring, som pivot innebdr, dr inte att se som ett misslyckande,
utan snarare som en vinst for foretaget. Genom pivot har foretaget mojligt att &dndra sitt
erbjudande, sa att det faktiskt ser till kundens behov. Det finns olika typer av pivoter och
beroende pa vilken dndring foretaget behdver gora i sin verksamhet, sa lampar pivottyperna
sig pa olika sétt. (Dynehdll & Liark Stahlberg, 2014, s. 38) Exempelvis segment-pivot om
foretaget erbjuder 16ser ett behov, men hos en annan malgrupp &n vad som ursprungligen
var tanken. Genom att vara Oppen for fordndring frén borjan, dr det ldttare att arbeta med

pivoter ifall s& behovs.

3.2.2 Kundresan

Kundresan ér ett verktyg som anvéinds for att utveckla tjanstedesign och for att forsta
kundens upplevelser. (Dynehill & Lark Stahlberg, 2014, s. 130) En kundresa innehéller flera
kontaktpunkter, dir foretaget moter kunden direkt eller indirekt. Med kontaktpunkter menas
alla sitt som kunden uppméarksammar foretaget. Det kan vara en annons, sdkmotorsdkning,
besok av hemsida eller liknande som ar en kontaktpunkt. Utifrdn kontaktpunkterna skapas
en helhet, som skapar kundresan. Genom att arbeta med kundresan och kundens upplevelser,
menar Dynehéll att foretaget kan stdrka virdet for kunden. (Dynehdll & Lark Stéhlberg,
2014, s. 130) Genom att foretaget utvecklar sin kundresa och stdrker kundernas vérde
forbittras dven foretagets vardeerbjudande 1 sin helhet. Digital marknadsforing kan ses som
ett stod till kundresan och det gér att visualisera hela kundresan. Kundresan kan dven vara

en del av hela kdpprocessen frén borjan till slut. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 6)

3.2.3 Persona

En buyer persona ar en fiktiv person, som aterspeglar foretagets mélgrupp. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022, s. 66) Personas ér ett effektivt verktyg som foretag kan anvinda for att
kunna skapa innehéll som passar kunden. Personas skapas for att forstd kunders karaktir och
beteende. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 66) En persona ér en riktgivande beskrivning
av en person och har lange varit en del av marknadsforing. Inom digital marknadsforing har
nu personas dven visat sig vara effektiva vid utvecklandet av design pa hemsidor. (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2022, s. 66) Inom digital marknadsforing och skapandet av en persona
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bor forutom demografi och psykografisk information dven kundresan framstéllas. Ideal
costumer profile, ICP, &r ett verktyg som foretaget kan ta i brum om de vill vidareutveckla
frén buyer personas. P4 Hubspots hemsida definieras ICP som den perfekta kunden for ditt
foretag. (Wiley, 2022) ICP kan hjélpa foretaget definiera problem som foretaget 16ser,
definiera kundens behov och kartldgga framtida produktutveckling.

3.2.4 Varumirket

Varumirket dr en nyckelfaktor 1 foretaget relation till kunden. (Kotler, Armstrong, &
Parment, 2020, s. 305) Genom ett starkt varumirke kan foretaget bygga mervirde for
kunden. Ett starkt varumérke ar pé sa vis kopplat till det virdeerbjudande foretaget kan ge
kunden. Det dr kundens kénslor och antaganden om en produkt eller tjanst som skapar
varumérket. En logo eller annan symbol kan skapa igenkdnning, men skapar inte ett
varumidrke. Varumirket dterspeglar betydelsen produkten eller tjansten har for kunden.

(Kotler, Armstrong, & Parment, 2020, s. 305)

3.3 Digitala kommunikationstekniker

Sokmotormarknadsforing, pa engelska Search Engine Marketing, SEM, &r en metod som
foretag kan anvénda sig av fOr att f4 besokare exempelvis till sin hemsida. SEM har blivit
allt viktigare for foretag, i och med att konkurrensen &r hard. Foretagen tavlar om synligheten
pa sokmotorer och da framst Google, som &r den storsta och mest anvinda sokmotorn.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 397) Foretag kan arbeta med SEM genom organisk

synlighet, sokmotoroptimering, eller betald synlighet, sokmotorannonsering.

Sokmotoroptimering, pa engelska Search Engine Optimization, SEO, dr en ir i sig sjélv en
kostnadsfri metod. SEO gér ut pa att positionera sig hogt pa sokmotorresultatsidans, SERP,
organiska lista. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 397) Det vill sdga ej hogst upp pa
SERP:en, som édr betald synlighet, annonser. S6kmotorn utvirderar relevansen mellan
sOkord och innehall och utifrdn det visar det mest ldmpade innehallet i SERP:en. (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022, s. 398) Detta kan foretag sjdlv paverka, genom att anpassa
innehdllet pd egna kanaler, exempelvis hemsida, sd att det stimmer Overens med de
nyckelord som kunden skriver 1 sokfaltet. Genom SEO har kunder ldttare att hitta foretaget

som séljer den produkt de soker efter.
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Sokmotorannonsering, pd engelska Search Engine Advertising, SEA, é&r en
annonseringsmodell som anvinds pa sokmotorer. (Yang, Li, Jansen, & Zeng, 2018, s. 2)
Sokmotorn levererar annonser som matchar nyckelord i sokningar som gors pd sokmotorn.
Annonser kan urskiljas fran det organiska sokresultatet, men en marketing dir det star
annons. Annonserna urskiljs ocksa genom att de kategoriseras hogst upp i SERP:en. Det
finns en begridnsad mangd annonseringsslottar och det &r ofta priset som avgor vilket foretags
vars annons som syns. (Yang, Li, Jansen, & Zeng, 2018, s. 4) Google Ads é&r ett vanligt
verktyg inom SEA. Google Ads anvénder en cost per click metod, som kan ldsas mera om 1
stycket Nyckeltal, och foretag buder pa nyckelord for att synas i SERP:en nir nyckelordens
skrivs in i sokfiltet. (Google Ads, 2022)

3.3.1 Innehillsmarknadsforing

Quesenberry véljer att citera The Content marketing Institute definition av
innehallsmarknadsforing och det lyder enligt foljande “a strategic marketing approach on
creating and distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a
clearly defined audience — and, ultimately, to drive profitable customer action.”
(Quesenberry, 2021, s. 309) Innehdllsmarknadsforing innebdr att engagera maélgruppen,
besokare eller de som uppmérksammar foretaget. Innehéllsmarknadsforing ar dven ett sitt
att attrahera potentiella kunder. Att leda besokarna vidare till foretagets hemsida, kan vara
en malsattning med innehallsmarknadsforing. (Quesenberry, 2021, s. 310) Detta kan 1 sin
tur leda till 6nskad handling av besdkaren, exempelvis kop. Det huvudsakliga mélet &r att

leda kunderna till Ionsamma handlingar.

Innehallet i sig sjdlv dr en viktig del, men lika viktigt dr att innehéllet finns pa de kanaler
som malgruppen anvénder sig av. Till exempel LinkedIn kan ldmpa sig for B2B-kunder
medan Facebook och Instagram kan ldmpa sig for B2C-kunder. (Quesenberry, 2021, s. 312)
Detta dr beroende pa vilken typ av produkt foretaget sdljer, sd ldmpar sig dven anvéndadet
av olika kanaler béttre och sdmre. Vil utford innehdllsmarknadsforing kan leda till

engagemang av malgruppen och ett stiarkt varuméarke. (Quesenberry, 2021, s. 209)

Videor ér en vanlig och populdr forma av innehdllsmarknadsforing. Vlog dr en kombination
av video och blogg. (Quesenberry, 2021, s. 9) TikTok ar en populédr applikation for videor
oh Instagram har dven infor verktyget Reels i sin applikation som &r battre anpassad for
videor. Video podcast dr ocksa ett sitt som gar att anvdnda 1 marknadsforing och ger lite
mera innehall 4n endast en podcast med ljud. Video podcast stimulerar flera sinnen och kan

darfor uppskattas mera av kunden. (Quesenberry, 2021, s. 268)
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3.3.2 Inbound marketing och automatisering

Inbound marketing dr en metod dér foretag anvinder sig av kundens proaktivitet, nér kunden
utfor sokningar efter behov. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 31) Inbound marketing
fungerar genom att samla informationen utifran kundens sokning och dérefter anpassa
annonsering till kundens intressen. Detta gor att foretag kan minska annonssloseri, det vill
sdga att annonsen kan riktas till de som l&dmnat ett digitalt fotavtryck, som indikerar att de ar
intresserade av produkten. Nackdelen &r att foretag inte har lika stora mojligheter att paverka
riktningen sjdlv och skapa uppmairksamhet till en definierad malgrupp kring produkten.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 31) Inbound marketing 4r en metod som anvénder sig
av automatisering. Automatisering dr en mjukvara som utfér handlingar utan att ménniskor
behover agera. (Quesenberry, 2021, s. 383) Automatisering av marknadsforing kan vara ett
bra alternativ om fOretaget har tidsbrist, men forutsétter en viss kunskapsniva for att kunna

nyttja mojligheten automatisering kan ge.

3.4 Kanaler i digital marknadsforing

Digitala kanaler innebér kanaler som ar tillgdngliga genom internet och anvdndandet av olika
enheter. (Strom & Vendel, 2021, s. 77) Vanliga kanaler inom digital marknadsfoéring ar
hemsida och social media, som dr en multimedia kanal. De kanalerna presenteras 1 detta

stycke.

3.4.1 Hemsida

En hemsida eller dven kallat webbplats dr samling av flera webbsidor. (Strom & Vendel,
2021, s. 27) Sidorna innehéller olika medier och syftar till att ge information till besdkarna.
Hemsidan ger en upplevelse till besdkarna. (Strom & Vendel, 2021, s. 34) Upplevelsen kan
foretaget sjalv paverka genom att arbeta med bland annat innehall och layout. Féar besokaren
en bra upplevelse av hemsidan, dkar dven intresset for foretaget eller produkten. En dalig

uppfattning av hemsidan kan ddremot ge motsatt effekt.

En hemsida behover vara levande och relevant for malgruppen. (Wildenstam & Uggla, 2020,
s. 395) Det ska kédnnas relevant for besokarna att dterkomma till hemsidan for att inférskaffa
information. Ett sétt att halla hemsidan relevant och fa besokarna att aterkomma, ar att
formedla aktuella nyheter och uppdatera besdkarna om verksamheten. Branschnyheter kan

dven vara av intresse for besokare.
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Om besokaren fatt sitt informationsbehov tillgodosett kan det vara en avgoérande faktor som
leder till konvertering. (Strom & Vendel, 2021, s. 173) Mélet med en hemsida &r att det ska
leda till att besokarna konverterar till en 6nskad handling. Det kan vara ett kdpbeslut, 1imna
kontaktformuldr eller annan atgdrd som foretaget ser som en konvertering. For att hoja
konverteringsgraden pa hemsidan behdver kundens informationsbehov tillgodoses och

beroende pé vilket stadie av kopprocessen kunden befinner sig i behdv innehallet anpassas.

(Strom & Vendel, 2021, s. 173)

3.4.2 Social media

Social media dr plattformar pa internet, som ger utrymme for konversationer. (Hollensen,
Kotler, & Opresnik, 2019, s. 35) Konversationen kan jamforas med mun till mun
information, men det sker genom digitala plattformar. Forum, applikationer, nétverkssida,
bloggar, chattrum, ljud, video och bilder dr ndgra exempel pd hur det gar att konversera.
Hollensen, Kotler och Opresnik refererar till ebizmba.com, som hévdar att Facebook 2018
var den storsta sociala natverkssidan. (Hollensen, Kotler, & Opresnik, 2019, s. 35) Social
media har tva relaterade roller till marknadsféring. Den ena &r att foretaget kommunicerar
med kunden och den andra &r att kunderna kommunicerar med varandra. (Hollensen, Kotler,
& Opresnik, 2019, s. 38) Foretagets kommunikation kan foretaget kontrollera sjilv och
skiljer sig inte mycket frén traditionell marknadsforing. Nedan kommunikationen som
kunder gor sinsemellan kan inte fOretag pdverka, men har mojlighet att influera

kommunikationen.

Influencermarknadsforing ar vanligt fenomen pa sociala medier. Dar foretaget anvinder en
annan part att influera kunder. Syftet med denna metod &r att vinna kunders fortroende.
(Hollensen, Kotler, & Opresnik, 2019, s. 46) Influencers interagerar kontinuerligt med sina
foljare och skapar dérfor ett fortroende till sina foljare. Nér en influencer visar en
rekommendation till f6ljarna dr det inte enbart ett foretag som stdr bakom produkten, utan

aven en person, influencern, vilket ger ett storre fortroende for rekommendationen.

3.5 Analysmetoder av digital marknadsforing

For att kunna avgora resultatet och effekten av handlingar inom digitala marknadsforing,
behdver handlingarna analyseras. Genom analyser av marknadsforingsarbetet har foretag

daven mojlighet att utveckla sin marknadsféring. Analyser kan géras genom flera metoder
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och 1 detta stycke presenteras nagra av de vanligaste metoderna. Analysmetoder av digital
marknadsforing ar ofta av en teknisk karaktir. I detta stycke forklaras ej de tekniska detaljer
av analysmetoder, utan fokuserar &r att ge en bild av ndgra vanliga analysmetoder som finns

att vdlja mellan.

3.5.1 Google Analytics

Den vanligaste verktyget att analysera effekten av digital kommunikation dr Google
Analytics, menar Chaffey och Ellis Chadwick i boken Digital Marketing. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022, s. 469) Verktyget samlar data om sidbesdkarna. Datainsamlingen ger
information om antal besdkare, plats, hur de hittat sidan och hur de orienterar sig fram genom

sidans innehall. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 469)

Chaffey menar att det géller att stélla rétt fragor for att kunna {4 reda pa effekten av foretagets
marknadsforing 1 Google Analytics. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 470) Listat finns
tio frdgor och genom att besvara dem anser Chaffey att foretag kan granska
marknadsforingens effekt i foretaget. Vem besoker sidan, vilka aktiviteter leder till
konvertering, vilka nyckelord ger volym och konvertering och hur engagerade dr besdkarna
ar ndgra exempel pa frdgorna som listats. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 471) Foretag
maste kunna precisera vilken information som ska analyseras, for att kunna granska effekten

av en specifik handling eller intresseomrade.

3.5.2 Nyckeltal

Nyckeltal, Key Performance Indicators (KPI), anvdnds for att mita specifika atgirder.
Genom KPI kan foretag klargéra mal med handlingar de gor och dérefter utvardera hur
handlingen har presterat. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 79) Foretags KPI varierar
beroende pd malsattning och vad som dsnkas analyseras inom digital marknadsforing. KPI
kan foretag inkludera i1 sin marknadsforingsstrategi och plan for att tydliggéra mélséttningen

och for att kunna utvérdera resultatet. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 156)

Engagemangsfrekvens dr vanligt KPI nér foretag utvéarderar sociala medier. (Quesenberry,
2021, s. 374) Engagemangsfrekvensen méter antalet interaktionen kopplat till raickvidden
olika handlingar har pa sociala medier. Det dr dven vanligt att foretag har KPI som kostanden
per engagemang. (Quesenberry, 2021, s. 374) Beroende pa vilken effekt foretaget 6nskar en
specifik handling ska f& pé sociala medier kan det fungera som KPI, exempelvis

gillamarkeringar, delningar eller annan dnskvird interaktion.
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Nar foretag anvénder sig av digital annonsering kan de anvinda sig av KPI for att utviardera
effekten. Genom uppfoljning fas information om hur annonseringen presterade. Hollensen,
Kotler och Opresnik ndmner fyra av de mest vanliga mdtmetoderna click-throughs, cost per
click, cost per action/lead (CPA/L) och cost per scale (CPS). (Hollensen, Kotler, &
Opresnik, 2019) Click-throughs ar antal ganger anvéndare klickar pad annonsen, cost per
click ar kostnaden som spenderas per click-through, CPA/L &r kostnaden som spenderas
enligt antalaet anvdndare som utfor en 6nskad handling och CPS kostnaden som spenderas

for att generera en forsiljning.

3.5.3 A/Btest

A/B test dr en vanlig metod inom marknadsforing och innebér att foretaget jimfor tva olika
handlingars resultat och jamfor dem 1 en kalkyl. (Grigsby, 2015, s. 188) A/B test kan
exempelvis goras genom mejlutskick till tva olika mélgrupper eller tvéd olika layouter pd
mejlet och darefter analysera 6ppningsprocenten. Testet kan dven goras for att testa tva olika
sidor och mita skillnaden i konverteringsgraden. Malet med A/B test &r att se vilken handling
som ger bast effekt och 1 Google Analytics finns en tjénst dir foretag kan gora A/B test
kostnadsfritt. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022, s. 476)

3.6 Digital marknadsforing och sméaforetag

Mikroforetag och SME idr ofta méngsysslare och skdter ménga arbetsuppgifter inom
foretaget. Marknadsforing, och i detta falla digital marknadsforing, dr en sddan uppgift. Pa
grund av resurs- och kunskapsbrist kan detta vara en utmanande arbetsuppgift for foretag. I
detta stycke redogors att mikroforetags och SMF har ett behov i digital marknadsforing. Som
kélla anvdnds Concordias projektdokument, dven om killan inte kan pavisas vara
forskningsbaserade. Killan anses vara trovirdiga i1 detta fall, d4 den skapats 1 samrdd med
Novia och eftersom den pavisar organisationernas egna reflektioner. Kapitlet avlutas med
tidigare gjorda studier som omfattar kanalval och mdgjligheter SMF har med digital

marknadsforing.

Novia och Concordia har bida parterna sett ett digitaliseringsbehov bland mikroforetag och
SME. De har genom foretagsradgivning och tidigare projekt upptéckt att mikroforetag och
SME har behovet att utveckla sin digitala marknadsforing. (Jakobstadsregionens

Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 2) Detta behov har framtritt och forstirkts under
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coronapandemin. Féretagen utmanas av tidsbrist, eftersom de skoter ménga arbetsuppgifter
inom foretaget sjélva. En annan utmaning mikroforetag och SMF har dr kunskapsbrist och
speciellt mikroforetag. (Jakobstadsregionens Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 2) De
saknar baskunskap 1 hur foretaget kan digitalisera sin marknadsforing. Mikroforetag har
varierat kunnande av hur de kan sdlja och kommunicera digitalt. (Jakobstadsregionens

Utvecklingsbolag Concordia, 2021, s. 3)

I en amerikansk studie frdn 2018 undersoks hur sméforetag anvinder sig av digital
marknadsforing. Med smaforetag i USA, menas foretag som har mindre dn 500 anstillda.
(Ballou, 2018) Detta skiljer sig at, fran den finska definitionen som ndmnts tidigare. How
Small Businesses Invest in Digital Marketing in 2018 skriven av Elizabet Ballou visar vilka
de frimsta digitala marknadsforingsmetoder sméforetag planerar att anvidnda sig av och
investera 1. Dessa kanaler dr hemsida, social media, email marknadsféring, SEO och
innehdllsmarknadsforing. (Ballou, 2018) Utifrdn denna studie kan avlésas, vilka kanaler
smaforetag anvéinder sig av och anser vara vérda att satsa tid och pengar pa for att det ska

generera tillbaka till foretaget.

I en annan studie gjord av Mohammad Mehralian och Parinaz khazaee Effect of digital
marketing on the business performance of MSMEs during
the COVID-19 pandemic: the mediating role of customer relationship
management, kommer det fram hur digital marknadsforing har en positiv inverkan pé
mikroforetags och SMF:s affarsprestationer. (Mehralian & khazaee, 2022) Studien visar att
digital marknadsforingen har okat affarsprestationer hos mikroforetag och SMF under
coronapandemin. Digital marknadsforing skapar ekonomiska tillvixtmojligheter bland
mikroforetag och SMF. (Mehralian & khazaee, 2022) Digital marknadsforing ger
tillvixtmgjligheter och expansionsmdjligheter for SMF:s, vilket ocksd kan motivera SMF

att utveckla sin egen digitala marknadsforing.

4 Forskningsmetod

| detta kapitel presenteras vilka forskningsmetoder som anvants i examensarbetet. Arbetet
ar en kvalitativ studie med en fallstudie. Stimulated recall och enkdtsvar anvands for att
kunna besvara fragestdllningen. Innebdrden av forskningsmetoderna fortydligas i

underrubrikerna samt varfér metoderna anses vara relevanta i denna studie.
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4.1 Kvalitativ metod

I ett kvalitativs perspektiv studeras den objektiva verkligheten ser ut. Individen é&r i fokus 1
denna metod, hur individen ser och tolkar sin omvérld dr utgdngspunkten i en kvalitativ
undersokning. Ménniskan ar det huvudsakliga instrumentet i en kvalitativ forskningsmetod.
(Backman, 2016, s. 56) Vanligt tillvigagangssitt i denna metod &r att borja med det
empiriska arbetet och direfter formulera teorin. Trots det kan forskningsprocessen kan
variera mycket och tillvigagangssitten ar flexibla. Det dr dven vanligt att flera processer
infaller samtidigt och studiens olika moment integrerar darfér med varandra. (Backman,

2016, s. 58)

Kvalitativ metod har valts for att denna studie berdr ett specifikt projekt. Digiboost dr det
som studien beror, dar deltagarna kan ses som individen och utgdngspunkten i studien.
Studien integrerar flera moment i arbetet och momenten utarbetas manga génger parallellt
med varandra. Det empiriska arbetet har fatt mycket utrymme fran start med koppling till

fragestdllningen och dérefter har teori knutits an till arbetet.

4.1.1 Fallstudie

En fallstudie &r en del av den kvalitativa strategin och anses vara lamplig nér forskningen
berdr en utvirdering. (Backman, 2016, s. 57) Fallstudier formuleras utifran ett konkret fall
och uppstar ofta i en problemformulering. Nér ett arbete dr komplext och man vill f4 en
forstaelse for foreteelser, system eller organisationer anvénds ofta fallstudier som metod.
(Backman, 2016, s. 57) Avgransningar &r tydliga och kan kopplas till ett specifikt problem,
vilket mojliggor arbetet till en fallstudie. (Backman, 2016, ss. 59-60)

Denna studie har tydliga avgransningar och har dérfor valt fallstudie som metod. Studien
berdr projektet Digiboost och en specifik del av projektet. Studien avgrinsas till att
undersoka och besluta vilket innehdll verktygsbacken ska ha. Detta gors genom en

utvdrdering, som dven det karaktériserar en fallstudie.
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4.2 Stimulated recall

Stimulated recall &r en forskningsmetod som utvecklats inom forskning relaterat till
pedagogik. (Gass & Mackey, 2017, s. 15) Metoden anvédnds idag dven inom andra
forskningsomrdden. Metoden dr en teknik dér deltagare bes aterkoppla och reflektera till ett
utforande de gjort eller ett evenemang de deltagit i. (Gass & Mackey, 2017, s. 14) Den som
deltar 1 stimulated recall stimuleras ofta med ljudmaterial eller visuellt material. Vilket kan
paminna deltagarna om den upplevelse som ska aterkopplas till. Metoden forutsétter att det
finns ett tillvdgagéngssitt géllande informationsférmedling, som kan skapa ett stéarkt minne

till upplevelsen som ska reflekteras. (Gass & Mackey, 2017, s. 14)

I denna studie anvénds metoden inte till ett enskilt evenemang, utan till flera upplevelser
inom projektet Digiboost. Metoden anvinds for att fi dterkoppling pd WP 2. Studien behdver
aterkoppling och reflektioner for att kunna fatta ett beslut om verktygsbackens innehall och
darfor anses stimulated recall vara en lamplig metod for att né resultatet. Stimulated recall

sker 1 en diskussionsgrupp utsedd av skribenten.

4.3 Enkatundersokning

Enkdtundersokning 4r en vanlig forskningsmetod. Det finns méanga typer av
enkdtundersokningar som kan vara kunder, besokare, intressenter, grupper eller annan
malgrupp. Enkéter kan vara webbaserade eller pappersenkiter. (Eljertsson, 2005, s. 8)
Enkiten kan distribueras pa olika sitt, beroende pa vilken kontakt som finns till malgruppen.
Fordelen med enkdtundersokning, till skillnad frén en intervju, ar att svaren inte kan
paverkas av en intervjuare. (Eljertsson, 2005, s. 11) Enkétsvararen paverkas inte av andra,

vilket ger en uppriktig bild av svararens instéllningar eller upplevelser.

| denna studie har enkatundersokning anvants som metod, for att fungera som ett
understod till besvarandet av frageformulering. Enkdtundersékningen har mojlighet att
paverka beslut gallande verktygsbackens innehall och fungerar som ett stod och

informationskalla till diskussionsgruppen.
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5 Verktygsbackens innehall

I denna del av studien beskrivs skribentens uppdrag fran Novia samt hur skribenten gjort for
att besvara studiens fragestéllning. For att ge l4saren kontext till uppdraget visar detta kapitel
vilket innehall som beaktas infor valet att vélja verktygsbackens innehall. Stod till valet ar
en sammanstidllning av enkidtsvar och innehallet frain WP 2 i projektet. Beslutet om
verktygsbackens innehall gors av en diskussionsgrupp och resultatet av diskussionen

redovisas i slutet av kapitlet.

Skribenten har i uppdrag av Novia att skapa verktygsbacken i WP 3. Vilket omfattar allt fran
planering, utformning, innehéll och koordinering av arbetet. Det dr skribentens uppgift att
ansvara for att WP 3 verkstélls. Denna studie tangerar en del av WP 3. Studien anvénds for

att besluta vilket innehall verktygsbacken ska besta av genom ett val av &mnen fran WP 2.

I projektbeskrivningen ndmns att verktygsbackens innehall bestar av innehall fran WP 2.
Utifrdn de ramarna tar skapandet av verktygsbacken vid. Medtagandet av allt innehall frén
WP 2 blir for omfattande 1 denna del av projektet. Dérfor krivs ett urval for att fa fram

verktygsbackens innehall och det gors i denna del av studien.

Malet med verktygsbacken dr framst att stirka foretagens digitala marknadsforing och
allmédnna marknadsforingskunskaper 1 Jakobstadsregionen. (Jakobstadsregionens
Utvecklingsbolag Concordia, 2022, s. 5) Men som dven ndmns i kapitel 2, dr dven dvriga

Osterbottniska foretag en malgrupp for anvindandet av verktygsbacken.

5.1 Enkat

For att fa en aterkoppling pa deltagarnas upplevelser av projektets innehéll, anvindes en
enkdtundersokning som metod. Enkdtundersdkningen 4r framstilld av Concordia och heter
Utvirdering: Digiboost. Enkidten dr gjord utifrdn en standardmodell, som Concordia
anvénder sig av vid utvirdering av egna arrangerade kurser, verkstider eller dylikt. Frigorna
1 enkidten dr anpassade till viss del for att passa projektet, men ett flertal fragor ar
standardfragor, som Concordia anvénder i utviarderingsenkéter. Enkétfragorna hittas 1 Bilaga
I och dér hittas dven svarsalternativ med kursiv stil. Utforandet av en enkédtundersokning

ingar 1 projektplanen och dr en del av WP 4.
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Enkéten har Concordia skickat ut till alla kursdeltagare per mejl. Antalet deltagare som
deltog i enkétundersokningen motsvarar 25 procent av projektdeltagarna. Enkétsvaren
sammanstdlls 1 detta kapitel och anvinds som stod till diskussionsgruppens beslut. En
sammanstdllning av svaren kan understryka och Dbekrifta antaganden som
diskussionsgruppen har, men dven forkasta antaganden, om enkétsvaren visar tydliga

tendenser for annat pastaende.

5.1.1 Sammanstillning av enkétsvar

I denna studie sammanstills svaren till frigorna 1-5 och 9-10 fran Bilaga 1. Ovriga fragor
kommer ej att sammanstillas i denna studie. Detta for att de inte kan &terkopplas till studiens
syfte, och dr pa sé vis inte relevanta i denna studie. De bortvalda frdgorna &r inte specifikt
kopplat till projektets innehall eller &r standardiserade rutinfrigor som inte &r kopplat till
projektet utan Concordias verksamhet. Enkétfragorna i1 sin helhet kan ses i1 Bilaga 1.
Fragorna 1-5 och 9—10 gar daremot direkt att koppla till WP 2 och deltagarnas upplevelser

samt till denna studie.
Nedan foljer en sammanstéllning av enkétsvaren till fraigorna 1-5 och 9-10 i Bilaga I:
1. Jamnt fordelat mellan Mycket nojd, Nojd och Varken eller.
2. Alla har svarat Nojd.
3. a. Majoriteten har svarat Bra och en tredjedel har svarat Mycket bra.
b. Alla har svarat Bra.

4. Tva tredjedelar svarade Virdeerbjudande och LOOPA, en tredjedel svarade
Personas och kundresan och alla svarade Content planning och arsklocka. Ingen

svarade pa Samarbete med studerande.
5. Alla har svarat Bra.
9. Inget svar.

10. Ett svar med kommentaren Kun tulin mukaan tihdn hankkeeseen, kerroin heti
haastatteluvaiheessa, mihin tarvitsisin eniten apua (google-markkinointi) tdtd
aihetta ei kdsitelty juuri lainkaan eikd ilmeisesti opiskelijoillakaan ollut tietotaitoa

tdstd aiheesta.



23

5.2 Digiboost Workapackage 2 innehll

Delar av WP 2 innehall, &r det innehall som dven ska bli verktygsbackens innehéll. Denna
projektdel bestdr av tre olika moment, vad giller innehallskéllor. Kartldggning,
kunskapsverkstider och resursverkstdder. Momenten infoll i given ordning och ut av dessa
tre dr det kunskapsverkstadsmomentet, som varit det mest omfattande i och med innehall.

Nedan forklaras de olika momenten 1 WP 2.

Kartliggningen bestdr av deltagande foretags nuldge i digital marknadsforing. I
kartlaggningen finns dven en redogorelse av kommande behov i digital marknadsforing, som
deltagande foretag har. Kartliggningen dr en sammanstillning frdn foretagens svar i
foretagsintervjuerna, som ordnades innan kunskapsverkstiderna paborjades. I
foretagsintervjuerna deltog en representant frdn Concordia och tvd frdn Yrkeshdgskolan
Novia. Intervjuerna var av semistrukturerad karaktir med malet att utreda behoven.
Intervjusvaren dokumenterades 1 ett enskilt dokument for varje foretag och en

sammanstéllning gjordes av alla intervjuer i det som kallas kartliggning i denna studie.

Kunskapsverkstidderna bestar frimst av forelédsningar. Tre kunskapsverkstdder ordnas och
foreldsarna dr Novias personal och utomstdende experter fran foretag inriktade pa digital
marknadsforing. Kunskapsverkstdderna ar kategoriserade 1 olika teman. Kundfokuserat
vdrdeerbjudande och loopa, Personas och kundresan och Content planning och drsklocka.
Kunskapsverkstdderna har utdver foreldsningar gett mojlighet for deltagarna att {3
aterkoppling och diskutera utmaningar. Kunskapsverkstdderna gav dven mojlighet till att

skapa nya ndtverk bland bade deltagare och personal i projektet.

Resursverkstiderna bestir av samarbeten mellan foretag och studeranden. Studeranden fér
konkret arbeta med foretagens utmaningar och hjdlpa dem utveckla foretagets digitala
marknadsforing inom ett delomréde. Foretagen viljer sjélva vilket delomréde som de anser
ha storst behov av att utveckla. Foretagens behov matchas med studerandes intresseomridden
och kunskap. Arbetet sker pad eget initiativ av foretag och studeranden och
resursverkstdderna dr tillféllen for dterkoppling och stod i1 arbetsprocessen. I den sista
resursverkstaden presenteras det slutliga arbetet som foretag och studerande gjort

tillsammans.
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5.2.1 Kartliggningens innehall

Kartldggningen visar att majoriteten av deltagarna anviander idag hemsida, Facebook och
Instagram, som verktyg i sin digitala marknadsforing. Hilften av deltagarna &r bekanta med
digital annonsering, men inte nagot de anvénder flitigt. F& foretag anviander sig av Twitter,
Pinterest, LinkedIn, Youtube och blogg som verktyg. Inget foretag anvéinder sig av TikTok
och inget foretag anvinder digital marknadsforing kopplat till statistik. Lite mindre dn
hilften av foretagen anvidnder sig av en web shop och fa av deltagarna anvénder

analysverktyg, SEO och influencermarknadsforing

Vad géller kommande behov bland deltagarna, visar kartliggningen att cirka hilften behover
baskunskaper i social media och hemsidans layout. Innehallsguide, &rsplanering och
kopfunktioner kopplade till sociala medier dr ett kommande behov bland deltagarna.
Hemsidans innehall behover 13 foretag mera kunskap 1 och en majoritet har ett kommande
kunskapsbehov av digital annonsering, analysverktyg, avldsning av statistik och SEO.
Mindre én hilften av foretagen behover baskunskaper i web shop eller utvecklandet utav en.

Atta foretag har ett kommande kunskapsbehov om influencermarknadsforing.

I Bilaga 2 hittas ett dokument fran kartliggningen. Dokumentet skapades inom projektet
Digiboost av skribenten. Dokumentet anvindes for att fa en helhetsbild av deltagarnas
behov. Lasaren kan inte se hela dokumentet, eftersom deltagarnas namn inkluderas och &r
déarfor skyddat. De fargade cellerna beskriver anvidndningsgraden som respektive foretag
angett av verktyg som ndmns i den vénstra kolumnen. Grén motsvarar flitigt, rod sporadiskt
och gul sdllan. Den starkgula kolumnen visar hur ménga av deltagarna som anvinder
verktyget som ndmns till vinster. Det som ndmns inom parentes syftar till att ett specifikt
foretag har ett kommande behov av anvinda sig av ett specifikt verktyg. Exempel TikTok ar

ett sddant verktyg, som finns bland de kommande behoven.

5.2.2 Kunskapsverkstad 1 — Kundfokuserat vardeerbjudande och loop

Digitala mojligheter, sociala medier och innehallsproduktion &r de teman en extern
foreldsare presenterade for deltagarna. Foreldsaren tog dven upp vikten av att skapa en
strategi, for att komma igdng med marknadsforingen. Yrkeshogskolan Novias personal
berittade om Drivhusets verksamhet och vad loop och pivot innebédr. En annan foreldsare
fran Yrkeshogskolan Novia beréttade dven om ett kundfokuserat virdeerbjudan och vad som
menas med kundnytta, kundvéirde och varumérke. Deltagarna fick en uppgift dir de skulle

identifiera malgruppens behov och identifiera foretagets egna erbjudande och huruvida det
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uppfyller onskningar eller 16ser malgruppen problem. Deltagarna fick dven en hemuppgift,

dér de skulle loopa med sin mélgrupp genom att skapa ett frageformular.

5.2.3 Kunskapsverkstad 2 — Personas och kundresan

En extern foreldsare pratade om inbound marketing, marknadsféringsautomatisering, buyer
persona och kundresan. Foreldsning ledd av Yrkeshogskolan konkretiserade hur foretagen
kan skapa egna buyer personas och varfor det dr viktigt. Kundresan konkretiserades hur
foretagen kan paverka den och ténka utifran kundens perspektiv. De pratade dven om hur
foretag kan utveckla sitt virdeerbjudande och hur foretag kan kategorisera kundsegment och

kundprofiler. Deltagarna fick i hemuppgift att skapa egna buyer personas till foretaget.

5.2.4 Kunskapsverkstad 3 — Content planning och arsklocka

Yrkeshogskolan Novias personal foreldste om inbound marketing, innehéllsmarknadsforing
och hur foretag kan bygga en arsklocka. En extern foreldsare, med inriktning pa B2B, pratade
om kundsegmentering, kundanalys och ideal costumer profile. Deltagarna fick i hemuppgift

att géra en marknadsprofil.

5.2.5 Resursverkstider innehall

Flera foretag hade liknande behov och dérfor blev flera samarbeten mellan studerande och
foretag inom samma delomrdde. Exempelvis hemsida var det flera foretag som onskade fa
hjidlp med att utveckla. Inom digitala kommunikationstekniker fanns samarbeten som
arbetade med SEM, SEO, innehallsmarknadsforing och video content. Det fanns dven
samarbeten dir behoven var att expandera till en ny marknad och att skapa en arsklocka for
att organisera en handlingsplan. Foretag hade dven behov att utveckla sin kunskap i specifika
verktyg som Google Ads och Google Analytics. Ett samarbete fokuserade pa konvertering
och specifikt fa konvertering till webbshopen.

5.3 Diskussionsgruppens utvirdering av verktygsbackens innehéll

For att kunna fatta ett beslut om vad verktygsbacken ska innehélla, har en diskussionsgrupp
sammankallats. Skribenten har valt vem som ingér i diskussionsgruppen och motiveringen
hittas 1 foljande underrubrik. Diskussionsgruppens uppgift ar att vilja, utifran Digibiboost

innehdll i WP 2, vad som verktygsbacken ska innehélla. For att kunna avgora och besluta
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verktygsbackens innehall gar gruppen igenom WP 2. Gruppen diskuterar deltagarnas
uttalade aterkoppling och behov i projektet, enkdtsammanstillning och kartliggningen

géllande varje tema som behandlats i WP 2.

Diskussionsgruppen samlas genom ett Teams-mote och gar igenom WP 2 innehéll, det vill
sdga kartlaggning, kunskapsverkstdder och resursverkstader. Infor diskussionsgruppens traff
har skribenten dven gjort en sammanstillning av Utvdrdering: Digiboost enkétsvar, for att

anvinda som stdd till beslutet av verktygsbackens innehall.

5.3.1 Val av diskussionsgrupp

Novias personal har arbetat som experter i Digiboost. Personalen har framstaillt
intervjufragor i WP 2 infor deltagarintervjuer och framstillt en behovskartlaggning utifran
intervjusvaren. Utifrén kartliggningen har personalen framstéllt tre kunskapsverkstéider, sd
att innehallet motsvarar deltagarnas behov. I resursverkstdderna fungerade personalen som

handledare i studerandes arbete tillsammans med foretagen.

I och med att Novias personal har setts som experter i &mnet och dven varit med och format
innehéllet i projektet, anses den gruppen vara en ldmplig diskussionsgrupp i beslutsfattandet
om verktygsbackens innehdll. Utover deras expertis har de dven haft mdojlighet att bekanta
sig och ldra kdnna deltagande foretag, sd personalen &r medveten om deras utmaningar.
Personalen kan pa sé vis bade forstd vad som &r viktigt inom dmnet och dven forstd vad som

ar viktigt for deltagarna. Vilket i detta fall ocksd dr mikro- och smaforetagare.

Concordias personal kdnner till foretagens utmaningar och behov, men &r inte experter 1
amnet digital marknadsforing. I denna diskussion anses det vara bra att forsta bada delarna,
foretagens behov och dmnet digital marknadsféring. Novias personal innehar expertisen sen
tidigare, men har dven under projektets gang lart kidnna foretag och dras behov. Déarfor
ansdgs Novias personal mest ldampad for uppgiften och Concordias personal uteslots fran
diskussionsgruppen. 1 diskussionsgruppen ingdr Kim Friman, projektledare, Hakan

Sourander, foreldsare, och Michelle Bjorkholm, projektassistent.

5.3.2 Diskussion om verktygsbackens innehill

Diskussionen borjade med att skribenten visade upp kartliggningen till 6vriga deltagare. De
Ovriga deltagarna hade 1 ett tidigare skede, dven de bekantat sig med kartlaggningen. Infor

denna uppgift var det relevant att g& igenom den igen, for att uppdatera minnet om
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informationen i kartliggningen. Direfter presenterade skribenten sammanstillningen av
enkdétsvaren till deltagarna, sé att de kunde ha den i atanke nér innehall i WP 2 diskuterades.
Nedan finns diskussionsgruppens reflektioner till kartlaggningen, enkdtsvaren och WP 2

innehall.

Kartliggning — Diskussionsgruppen bekréftar att det kidnns ldnge sedan kartldggningen
gjordes och mycket utveckling har skett bland foretagen. Marknadsforingens
grundkunskaper har varit bristande och behoven som en del deltagare belyser eventuellt inte
speglar det verkliga behovet. Exempelvis har foretag uttryckt att de endast behdver hjélp
med ett specifikt verktyg, men har inte gjort grundarbetet i marknadsféring och kommer
dérfor inte att kunna nyttja verktyget och fa onskad effekt. Kartlaggningen ger en helhetsbild
av att det dr baskunskaper foretagen haft behov av och diskussionsgruppen instimmer att

den uppfattningen har dven de fatt under verkstdderna.

Enkiitsvar — Det sker generellt bra ut, men det &r fa svar. Vilket innebér att svaren eventuellt
inte ger en rattvis bild av hur deltagarna upplevt projektet. Med det i atanke anvénder
diskussionsgruppen sammanstéllningen som stdd i genomgangen av WP 2 resterande

moment.

Buyer persona — Diskussionsgruppen ér 6vertygad om vikten att forsta vem foretaget siljer
till dr av vikt och en del av grundarbetet inom marknadsforing. Det intygas om att deltagarna
géirna hoppar 6ver grunden for att ga direkt till det praktiska, vilket i sin inte genererar samma
resultat, som om fOretaget har en stadig grund att std pa. En viktig del, som alla foretag
behover gora oavsett storlek péd foretaget. Deltagarna har jobbat flitigt med att skapa egna

buyer personas.

Datainsamling — Under kunskapsverkstdderna diskuterades mycket bland deltagare hur och
vilken data man kan samla in frdn marknadsforing? Hur kan fOretagen f& ut tolkbar
information till deras verksamhet utifrdn data? I flera fall i resursverkstdderna arbetades det
med datainsamling och diskussionsgruppen dr 6verens om att detta &r ett &mne som har

intresserat deltagarna att lira sig mera om insamling och analys.

Digitala mdjligheter — Diskussionsgruppen anser att temat inte behdver ha en skild plats 1
verktygsbacken, men vore bra att motivera de mdjligheter foretag kan fa ut av att arbeta med

de @mnen som verktygsbacken innehaller.

Expandera till ny marknad — Det var ett foretag bland deltagarna med denna typ av

utmaning och diskussionsgruppen anser dirfor inte att amnet ar relevant for verktygsbacken.
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Foretaget arbetade dock utifrdn utmaning med badde en marknadsforingsstrategi och plan,

vilket ddremot &r &mnen som anses vara relevanta for verktygsbacken.

Google Ads — Enkitsammanstéllningen visar ett enskilt svar pad en avsaknad av detta
verktyg. Kartldggningen visade dven ett starkt behov av digital annonsering, men i
verkstdderna framkom ett generellt behov av baskunskaper innan foretag kan péborja
anviandandet av liknande verktyg. Diskussionsgruppen anser inte att Google Ads behover

vara med 1 verktygsbacken.

Google Analytics — Flera foretag arbetade med Google Analytics i resursverkstdderna.
Diskussionsgruppen dr dock tveksam om verktygsbacken ska inkludera ett specifikt verktyg
eller endast tala om analyser pé ett generellt plan. Det avslutas med att konstatera att Google
Analytics eventuellt dr ett generellt analysverktyg, som ldmpar sig utmarkt till smaforetagare

pd grund av dess tillgénglighet. Dérfor borde Google Analytics fa en plats 1 verktygsbacken.

Hemsida — Kartldggningen visar att de flesta deltagarna har en hemsida, men i verkstdderna
framkom behovet av bade mera kunskap om innehall och layout. Diskussionsgruppen ser
hemsidan som en mojlighet for foretagen att ge ett forsta intryck. Majoriteten av foretagen
ar 1 behov av att utveckla sin hemsida, dérfor anser gruppen det ar viktigt att hemsidan ar en

del av verktygsbacken.

Ideal costumer profile B2B — Det anses inte att &mnet behdver vara med 1 verktygsbacken,
dé det ar en specialisering for B2B foretag. Fore ICP anses Buyer persona vara ett viktigare

verktyg.

Inbound marketing — Deltagarna ansag detta &mne var for avancerat och de hade svart att
ta till sig informationen. Diskussionsgruppen anser dérfor att denna del inte behover vara en

del av verktygsbacken.

Influencermarknadsforing — Flera foretag var intresserade av influencermarknadsforing,
men ater dr det grundarbetet som foretagen behdver gora innan samarbeten gors. Exempelvis
innehéllsmarknadsoring, strategi, hemsida, SEO etcetera. Diskussionsgruppen ser detta som
ett nésta steg nér foretagen ordnat upp och organiserat egna plattformar. D4 kan detta vara
ett alternativ, sd inget som gruppen anser vara ett starkt behov bland vare sig deltagare eller

SME.
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Innehallsmarknadsforing — Intresserat deltagarna mycket i1 verkstdderna och det
understddes dven i enkdtsammanstidllningen. Diskussionsgruppen ser darfor detta som en

viktig del i verktygsbacken.

Innehallsproduktion — Det anses att innehallsproduktion kan vara en del av helheten i temat

innehéllsmarknadsforing.

Konvertering — Ett foretag arbetade med konvertering 1 resursverkstidderna.
Diskussionsgruppen anser inte att konvertering behover ingé i verktygsbacken, da det inte

anses vara bland de priméra behoven bland deltagarna.

Kundanalys B2B — Detta tema holls av en extern foreldsare och deltagarna kidnde inte att
de berorde dem, eftersom en stor del av deltagarna ar foretag med B2C verksamhet.
Diskussionsgruppen dr 6verens om att detta inte behover ingé i en generell verktygsback for

digitala marknadsforing.

Kundnytta — Lades fram inom temat Kundfokuserat virdeerbjudande och ar en viktig del
att forstd sig pa som foretagare. Det anses dock inte att kundnytta bor ha en egen plats i

verktygsbacken, utan kan kopplas samman med virdeerbjudande.

Kundprofil — Detta tema behandlas snabbt och ytligt under WP 2 och diskussionsgruppen

ar Overens om att det dr en fordjupning, som inte kinns relevant till verktygsbacken.

Kundresan — Bekant for nagra deltagare, men flera deltagare hade inte gjort egna
reflektioner kring kundresan. Diskussionsgruppen anser kundresan vara en viktig del av

virdeerbjudandet och tycker @mnet har sin plats 1 verktygsbacken.

Kundsegment — En viktig del av grundarbetet, det ses en tydlig tendens pa att bade deltagare
och sméforetag generellt hoppar dver detta. Viktig del {for att kunna uppna onskade resultat

med digital marknadsforing.

Kundsegment B2B — Temat &r for sndvt for verktygsbacken och foretag kan sjdlv
specialisera sig i temat om behov finns. Daremot kundsegment pa ett generellt plan anser
vara tydligt att smaforetag har ett behov av att forstd begreppet och koppla det till

marknadsforing.

Kundvirde — Detta tema dr en del av virdeerbjudande och behdver inte kategoriseras skilt

1 verktygsbacken.
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Loop — Deltagarna tyckte om konceptet och efter att de sjélva fatt testa pa att loopa, hade de
forslag till hur de kunde utveckla den egna loop-metoden. Diskussionsgruppen ar overens
om att konceptet togs vil emot och &r intygade om att flera sméforetag kunde ha stor nytta

av loop-metoden.

Marknadsforingsautomatisering — Deltagarna hade varierat intresse for automatisering
och det berodde antagligen pa okunskap i temat, antar diskussionsgruppen. Det diskuteras
ocksa om verktygsbacken ska vara en introduktion till digital marknadsforing, sd &r
eventuellt automatisering for avancerat och kan bidra till flera frdgor &n svar hos de som

anviander sig av verktygsbacken.

Marknadsforingsplan — Aven om verkstiderna inte enligt planen berért
marknadsforingsplan. Har diskussionerna i verkstdderna bidragit till att diskussionsgruppen
insett att det dr en viktig kunskap for SME. I resursverkstiderna jobbade dven ett foretag
med att skapa en plan. De flesta av deltagarna saknar dock plan och marknadsforingen skots
ofta enligt kinsla for dagen. Vilket inte dr en langsiktig 10sning for verksamheten, darfor

anser diskussionsgruppen att marknadsforingsplanen har sin plats i verktygsbacken.

Marknadsforingsstrategi — Samma tendens géllande strategi som  med
marknadsforingsplanen. Ménga deltagare har inte definierat sin strategi, men fOorvéntar sig
danda att marknadsforingen ska ge resultat. Samma fOretag som arbetade med planen,
skapade dven en strategi for marknadsforingen. Diskussionsgruppen vill dven se strategi som

en del av verktygsbacken.

Pivot — Fick en tydlig presentation i1 projektet. Deltagarna jobbade frimst med loop och
diskussionsgruppen anser att en fordjupning inte dr nddvindig att ha med 1 verktygsbacken.

Det réacker att loop-metoden dr med.

SEA — Diskussionsgruppen vill se att 6nskemalet fran enkdtsammanstillningen, gillande
Google Ads, blir hord och vill darfor ha med SEA 1 verktygsbacken. Kartldggningen visade
ocksa att foretag har behov av SEA, men projektet lockade fram andra grundldggande behov
som hade 1 dagslaget storre prioritet. Nir grunden &r 1 skick dr foretagen redo for nésta steg
och dd kan SEA vara rétt metod. SEA som ett generellt begrepp kan vara en bra introduktion

att fa 1 verktygsbacken.

SEM — Hir slass foretagen om synlighet och diskussionsgruppen anser det ér viktigt att SME

forstdr konceptet. Genom kunskap kan foretag béttre lyckas med sin digitala
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marknadsforing. SME bor vara med i verktygsbacken. Aven om det inte varit ett tema i

verkstidderna, har det flera gdnger kommit upp till diskussion i verkstaderna.

SEO — Kartliggningen visade ett starkt behov for kunskap inom SEO. Aven hér har SEO
blivit asidosatt, forutom i resursverkstdderna, for att behov av kunskap i marknadsféringens
grunder har varit starkare. Diskussionsgruppen anser édnda att detta intresserar manga SME
och nagot som ménga har nytta av nir grundarbetet dr gjort och vill darfér ha med SEO i

verktygsbacken.

Sociala medier — Aven om Kkartliggningen visade att majoriteten var i behov av
baskunskaper i sociala medier. Visade verkstdderna att baskunskaper existerar, men
eventuellt hur foretag kan anvinda sociala medier till sin fordel saknas. Diskussionsgruppen
ger exempel som att skapa en strategi, arsklocka och innehéllsmarknadsforing, kunde vara

vigen att ga for fa resultat med social media.

Varumirke — Manga deltagare ansig inte att de kunde arbeta med varumérket i och med att
de ar ett litet foretag. Diskussionsgruppen vill darfér ha med varumaérket i verktygsbacken,
sa att &ven SME kan fa insikten att de kan stirka sitt varumérke och samtidigt stirka

foretagets position pd marknaden.

Video content — I och med att det bara var ett foretag som specifikt behovde hjélp med detta

tema, sa anser diskussionsgruppen att temat inte bor inkluderas i verktygsbacken.

Virdeerbjudande — Detta var ett nytt tankesitt for manga deltagare och det togs vil emot
pa kunskapsverkstidderna. Diskussionsgruppen dr dverens om att detta borde vara en del av

verktygsbacken.

Arsklocka — Ménga av deltagarna eftersokte nigon slags planering eller ett schema for
marknadsforingen och speciellt for social media. Arsklockan tyckte deltagarna om, vilket
ocksa understodes 1 enkédtsvaren. Foretagen tycks dnda ha svarigheter med att skapa en

arsklocka sjilv, darfor anses det att arsklockan ar ett passande verktyg i verktygsbacken.

5.4 Diskussionsgruppens resultat

Diskussionsgruppen kunde utvdrdera WP 2 innehdllet med stod fran kartliggningen,
enkétsvaren och dven utifrén deltagarnas behov. Deltagarnas utlatande och diskussion under
verkstiderna har dven de paverkat diskussionen som forts i beslutandet av verktygsbackens

innehall. Ett stort tema som bade diskussionen och reflektioner fran deltagare aterspeglar ar
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ett starkt behov pa baskunskap i marknadsfoéring. Vilket ocksa syns i1 det slutgiltiga innehallet
i verktygsbacken. I diskussionen framkom att en generell trend bland deltagarna dr att
grundarbetet i marknadsforing har ldmnats ogjort. For att foretag ska kunna vidareutveckla
sin digitala marknadsforing och anvénda sig av digitala verktyg behdver grunden vara i skick
for att fa onskad effekt utav den. Darfor fick verktygsbacken ett stort fokus pa grundarbete i
marknadsforing. WP 2 har bestatt dven det av mycket grunder inom marknadsforing och

dérfor ar det ocksé en viktig del att verktygsbacken aterspeglar det.

I kartliggningen framkom behovet av att arbeta med konkreta digitala verktyg. Diskussionen
ledde dven framtill att flera konkreta digitala verktyg och metoder inkluderas i
verktygsbacken. Verktygsbacken kan ge direkta forslag pé vilka verktyg som ska anvindas
till vad och forklara hur de fungerar, inom digital marknadsféring. Genom att specificera
och ge faktiska forslag kan det underlétta mikroforetag och SMF bland alla valmdjligheter

som finns.

Deltagarna har varit intresserade av att kunna méta resultatet av marknadsforingen. Darfor
ansdg diskussionsgruppen att det dr en viktig del och som de flesta deltagare inte hade
kunskaper 1 hur det kunde maitas. Verktygsbacken innehdller dirfor flera forslag pa

handlingsplaner och hur fortag kan utvérdera och analysera sin digitala marknadsforing.

Flera av &mnen frdan WP 2 har blivit bortvalda. Det grundar sig pa att &mnet inte intresserat
deltagarna, eller endast en liten del, eller inte varit relevant for deltagarna. Flera &mnen har
dock valts med fastin de inte &r listade. Detta eftersom flera dmnen anses vara en
underkategori till ett annat dmne. Ytterligare motivering till valet hittas 1 underrubrikerna

nedan.

5.4.1 Verktygsbackens innehall

Utifrédn diskussionsgruppen mote, har verktygsbackens innehall klargjorts. Resultatet blev
16 &mnen, som verktygsbacken bestdr av. Dessa dr datainsamling, buyer persona, arsklocka,
virdeerbjudande, marknadsforingsstrategi, marknadsforingsplan, innehéllsmarknadsforing,
SEM, SEO, SEA, hemsida, kundresan, kundsegment, varumérket, loop och Google
Analytics.

Stycket 5.3.2 beskriver diskussionsgruppens dterkoppling till respektive tema och motiverar

dven varfor dessa dmnen anses vara relevanta i1 verktygsbacken. Grundkunskaper i



33
marknadsforing, digitala verktyg och planering samt uppfoljning ar det som verktygsbacken

kan ge verktyg till i digital marknadsforing.

5.4.2 Bortvalt innehall fran WP 2

Bortvalda @mnen dr de dmnen fran stycke 5.3.2 som inte ndmnts att de dr med 1
verktygsbacken. Flera av dessa &mnen far dndd utrymme i verktygsbacken. Exempelvis
innehdllsproduktion ar inte listad 1 verktygsbacken, men &ar fortfarande en del av
innehéllsmarknadsforing. Forekommer &mnet i verktygsbacken trots att det inte &r uppraknat
som verktygsbackens innehall, finns den informationen fran diskussionen antecknad under

respektive dmne i stycket 5.3.2.

Konvertering dr dven det exkluderat fran verktygsbacken, fastidn det kan anses som en viktig
del av marknadsforing. Det var endast ett foretag som var redo att arbeta med den
utmaningen i projektet. Amnen som endast intresserat ett eller ett fital foretag har valts att

tas bort eller om det inte ansetts vara hogt prioriterat bland behoven hos foretagen.

Diskussionsgruppen uteslot Digitala mojligheter som ett enskilt tema, men har 4nda med det
1 de dmnen som blev valda till verktygsbacken. Detta genom att alltid presentera mdjligheten

ett visst &mne kan ge om fOretaget arbetar med det.

6 Resultatdiskussion

Studien nar sitt syfte genom att besvara frageformuleringen. Studien har genom ett mote
med en diskussionsgrupp faststéllt verktygsbackens innehdll. Studien lyckas dven halla sig
till de avgriansningar som satts bdde inom examensarbetet och projektet. Verktygsbackens
innehéll dar 16 @mnen frdn Digiboost WP 2. Datainsamling, buyer persona, érsklocka,
virdeerbjudande, marknadsforingsstrategi, marknadsforingsplan, innehdllsmarknadsforing,
SEM, SEO, SEA, hemsida, kundresan, kundsegment, varumdrket, loop och Google
Analytics dr de &mnen som verktygsbacken innehdller och besvarar ddrmed studiens forsta

och framsta fragestillning — vad Digiboost verktygsback ska innehélla.

Hurudana verktyg kan hjdlpa mikroforetag och SMF att utveckla sin digitala marknadsfoéring
utifrén information som Digiboost samlat? Ar den andra fragestillningen som studien har

och dven den kan besvaras utifrdn diskussionsgruppens mote. Digiboost har pévisat att
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deltagarna ar i behov av grundkunskap inom marknadsfoéring. Dérfor dr flera av @amnen och
verktyg i verktygsbacken direkt kopplade till grunder inom marknadsforing. En iver bland
deltagarna syntes att de gdrna ville ha specifika digitala verktyg som kommer hjilpa
foretaget utveckla sin digitala marknadsforing. Det kan vara utmanande att hitta digitala
verktyg som kan bidra till alla mikroforetag och SMF:s utveckling, men diskussionsgruppen
tog dven med ndgra verktyg som de ansig kan vara till nytta for de flesta. Planering och
uppfoljning dr en annan del som visats vara verktyg som foretag inom projektet haft mycket

nytta av och darfor har dven dessa inkluderats 1 verktygsbacken.

En annan konklusion som framkom i diskussionsgruppen, men éven i projektbeskrivningen,
ar att mikroforetag och SMF ofta inte & medvetna om sina egna behov inom digital
marknadsforing. Kartliggningen visade att majoriteten av deltagarna pastod sig ha en
hemsida som var uppdaterad och som anvindes flitigt. Medan det i resursverkstdderna kom
tydligt fram att hemsidan var bland de mest akuta behoven flera foretag hade. Detta kan
kopplas samman med okunskapen mikroforetag och SMF har gillande digital
marknadsforing. De kan inte sjdlva sitta fingret pa deras utmaning och da blir det ocksa
svarigheter med att fa rétt hjilp till det faktiska behovet. Detta kan kopplas samman med
deltagarnas dnskemal om att fa ett facit med specifika verktyg som gor att marknadsforingen
genererar Onskat resultat. Darfor ville diskussionsgruppen tillfredsstélla detta intresse och
tog med specifika verktyg som kan gynna de flesta foretag, Google Analytics dr ett exempel

pa det.

6.1 Trovirdighet

Studiens trovérdighet kan ses genom att valet av teoretiska perspektiv aterspeglas i studiens
empiriska del och syfte. Digital marknadsforing genomsyrar studien och framstills i dessa
tre delar i examensarbetet. Studien berdttar dven hur studien genomfOrts for att ge
trovardighet till lasaren. Fragestdllningen besvaras och diskuteras i1 examensarbetet for att

pavisa en genuin studie.
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6.2 Kritisk analys

Viljer att ta med tre delar i examensarbetet som gar att analysera med kritiska dgon.
Huruvida verktygsbackens innehall reflekterar behoven av gemene mikroforetag och SME
ar svart att avgdra. Det som dr konstaterat dr att diskussionsgruppen upplever innehallet 1
verktygsbacken motsvara projektdeltagarnas behov inom digital marknadsforing. Huruvida
deltagarna kan representera andra SMF:s behov ér utmanande att avgora. Darfor gér det dven
att vara kritisk till rubriken pa studien, for det ar svar att veta om det dr en verktygsback som

gynnar alla mikroforetag och SMF eller gynnar den bara de som deltagit i Digiboost.

Vad giller teori som knyter an digital marknadsforing med mikroforetag och SMF ér det
utmanade att hitta aktuella kéllor. Digital marknadsforing utvecklas i ett hdgt tempo och att
anvinda sig av en kélla fran 2018 kénns 1 detta fall relativt linge sedan, med tanke pé att
coronapandemin dnnu inte intrdffat. Eventuellt har informationen &ndrats och ar inte samma
idag, skribenten stéller sig déarfor kritisk till valet av att framstélla Ballous studie. Men i och
med utmaningen att hitta kéllor med aktuella dagsnéra datum, tror anda skribenten att studien

kan anvidndas som en riktgivning.

Enkédten ar gjord enligt Concordias mall. Eventuellt kunde enkédtsvaren gett mera
information till valet av innehall i verktygsbacken om enkédten hade anpassats till det.
Skribenten kunde ha varit med och format enkétfragorna for att understdda innehéllsvalet i
verktygsbacken bittre. Aven svarsantalet gar att reflektera dver, det dr omdjligt att veta om
svarssammanstéillningen representerar ett genomsnitt av deltagarnas upplevelser. Detta

konstaterades dven 1 diskussionsgruppen och beaktades 1 diskussionen.

6.3 Fortsatt forskning

Projektet har pavisat att det i digital marknadsforing rader bade okunskap och tidsbrist bland
mikroforetag och SMF. Genom outsourcing av marknadsforingsarbetet kunde foretagen fa
den kunskap som behovs for att nd onskade resultat samt spara tid. Stéller mig dven
fundersam till om mikroforetagare och SMF behdver kunna behérska alla omréden inom att
driva ett foretag. Ménga foretag har dock inte mdjlighet att outsourca sin marknadsforing,
eftersom det blir en for stor kostnad for foretaget. Darfor intresserar en fortsatt forskning om
outsourcing av marknadsforingsuppgifter inom mikroforetag och SMF kan leda till battre

affarsprestationer dn nir foretagen sjilv skoter sin marknadsforing. Denna studie kunde
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motivera mikroforetag och SMF att outsourca sin marknadsforing eller ocksé visa att det

l6nar sig for mikroforetag och SMF att skota marknadsforingen pa egen hand.

7 Slutdiskussion

Arbetet gav det resultat som oOnskades, ndmligen ett beslut och ett svar pa vad
verktygsbacken ska innehdlla. Studien svarar dven pa hurudana verktyg som mikroforetag

och SMF behdvt inom Digiboost for att utveckla sin digitala marknadsforing.

Tack vare detta arbete kan verktygsbacken framstillas och innehéllet dr grundligt
genomtinkt och framtaget. Amnen som valts med i verktygsbacken kommer hérnist att
omformas till videomaterial, i from av korta instruktionsvideor. Lénkar och verktyg inom
dmnen kommer dven de att finnas i verktygsbacken for att ge mojligheten for foretag att
utveckla sin digitala marknadsforing. Nar verktygsbacken fardigstillts hittas den pa
Concordias hemsida. Férhoppningsvis kan verktygbacken leda till att mikroforetag och SMF

utvecklas i digital marknadsforing i Jakobstadsregionen och Osterbotten.

Avslutningsvis vill jag passa pa och tacka min uppdragsgivare Yrkeshdgskolan Novia for ett
givet fortroende att framstélla verktygsbacken inom Digiboost. Det har varit lirorikt och en
intressant studie. Tack till Krim Friman, Lektor i foretagsekonomi, och Hakan Sourander,
Lektor 1 digital marknadsforing, som stdllde upp 1 diskussionsgruppen. Vill dven tacka
Concordia for samarbetet som gjorts 1 examensarbetet. Till sist dven ett tack till min
handledare Kajsa From som guidat mig genom processen 1 framstidllandet av

examensarbetet.
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Bilaga 1
Enkitfragor Utvérdering: Digiboost

1. Vad tyckte du om Digiboost i sin helhet? Mycket missnéjd, missnojd, Varken eller, Nojd,
Mycket nojd

2. Vad tyckte du om innehdllets aktualitet och relevans for ditt foretag? Mycket missnojd,
missnojd, Varken eller, Nojd, Mycket néjd

3. Vad tyckte du om de sakkunniga? Mycket ddliga, Dadliga, Kan inte séiga, Bra, Mycket Bra
a. Yrkeshogskolan Novias personal
b. Gistande foreldsare
4. Vilket moment har du haft nytta av i ditt eget foretag? Flervalsfraga
a. Virdeerbjudande och LOOPA
b. Personas och kundresan
c. Content planning och érsklocka
d. Samarbete med studerande

5. Vad tyckte du om &vningsuppgifterna? Mycket daliga, Ddliga, Kan inte sdga, Bra, Mycket
Bra

6. Hur tyckte du att samarbetet med studerande fungerade? Mycket ddliga, Ddliga, Kan inte
sdga, Bra, Mycket Bra

7. Hur har 6vriga deltagare hjélpt er? Mycket ddliga, Ddliga, Kan inte séiga, Bra, Mycket Bra

8. Vad tycker du om information kring evenemanget? Mycket missndjd, missnojd, Varken eller,

Nojd, Mycket néjd
9. Vad borde vi tdnka pa om vi planerar en ny Digiboost? Kommentarsfiilt
10. Ovriga kommentarer (t.ex forbittringsforslag) Kommentarsfiilt

11. Jag bekriftar att jag 14st och godkédnner Concordias dataskyddsbestimmelser. Ja



Bilaga 2

EIE

EE

B

EIE

EE I

EIE

EIEIEIEIES

EIEIES

EIE A

X

X

X
[ELTEINN]

X

EIE A

EIE I

IR KK

EE

B

EIEIEIEIES

X

X
{up=u}

X

EIEIEIEIES

X

X

X
==y
‘up=Eu)

X

EIE

ETETI]
X

EIEIEIEIES

EES

EES

EE

B

EEIEIES

EES

EES

EIEIEIEIES

EES

EIEIES

EIE

Bk

X

X

X
{ujp=au]
welnl)

X

EE EIE A

EIE I

EIE

ks

EIE

EIEIEIES

X

X

X
[ESTEINN]

X

B

B

B

LS

M~

£k

Gl

Bl

Bl

ok

FBIBWIES IFIUSN|IL|
Bunawndosojowsog
ARspEs AR Buluse|ay
Biyyaansiieuy

o3 spy 31800 'Speg
Buuasuouue jepbig

Buijyoaain doysqapy
deysnyseq doysqap

II2Y3UL| EPISGSM
nakie] psigam

oS | uoRyundey
#Wos Bunsuedsiy
Wos apinBs|jeyaul)
IS UIPERUIT N LELL
EEEUId 'EISU| '8
apos | deysnyseg

ETELNT]
AB AOUSO SPUBLLLLIOY

FRIBWESIFOUSNU]
Bunawndosoyowsog
shjeuy

ARSHENS
Buuasuouuy jepbig

doysqgqam
EPISqOam

BBoig
aqrno s
upayuy

FEETETIT
FEETon
HOLHIL
wesebeysu]
Wooqaoed

bepl spueaue
wos Bgyias ejenbig




	1 Inledning
	1.1 Problemdiskussion
	1.2 Syfte
	1.3 Frågeställning
	1.4 Avgränsningar

	2 Projekt Boosting Digimarketing in Jakobstad Region
	2.1 Samprojekt
	2.2 Projektets målgrupp
	2.3 Projektets upplägg
	2.3.1 Workpackage 1
	2.3.2 Workpackage 2
	2.3.3 Workpackage 3
	2.3.4 Workpackage 4


	3 Digital marknadsföring
	3.1 Strategi och plan
	3.1.1 Årsklocka

	3.2 Värdeerbjudande
	3.2.1 Loop och pivot
	3.2.2 Kundresan
	3.2.3 Persona
	3.2.4 Varumärket

	3.3 Digitala kommunikationstekniker
	3.3.1 Innehållsmarknadsföring
	3.3.2 Inbound marketing och automatisering

	3.4 Kanaler i digital marknadsföring
	3.4.1 Hemsida
	3.4.2 Social media

	3.5 Analysmetoder av digital marknadsföring
	3.5.1 Google Analytics
	3.5.2 Nyckeltal
	3.5.3 A/B test

	3.6 Digital marknadsföring och småföretag

	4 Forskningsmetod
	4.1 Kvalitativ metod
	4.1.1 Fallstudie

	4.2 Stimulated recall
	4.3 Enkätundersökning

	5 Verktygsbackens innehåll
	5.1 Enkät
	5.1.1 Sammanställning av enkätsvar

	5.2 Digiboost Workapackage 2 innehåll
	5.2.1 Kartläggningens innehåll
	5.2.2 Kunskapsverkstad 1 – Kundfokuserat värdeerbjudande och loop
	5.2.3 Kunskapsverkstad 2 – Personas och kundresan
	5.2.4 Kunskapsverkstad 3 – Content planning och årsklocka
	5.2.5 Resursverkstäder innehåll

	5.3 Diskussionsgruppens utvärdering av verktygsbackens innehåll
	5.3.1 Val av diskussionsgrupp
	5.3.2 Diskussion om verktygsbackens innehåll

	5.4 Diskussionsgruppens resultat
	5.4.1 Verktygsbackens innehåll
	5.4.2 Bortvalt innehåll från WP 2


	6 Resultatdiskussion
	6.1 Trovärdighet
	6.2 Kritisk analys
	6.3 Fortsatt forskning

	7 Slutdiskussion
	Referenser

