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Sammandrag:

Detta lirdomsprov fokuserar pé effektiv marknadsforing for ett enmansforetag genom att
utveckla en marknadsforingsplan for Sanrak Oy. Syftet ar att forbittra foretagets
synlighet och forméga att engagera sin malgrupp samt identifiera strategier for 1angsiktig
tillvaxt. Marknadsforing handlar om att skapa kundvdrde och bygga langsiktiga
relationer. Forskningsfragorna fokuserar pa hur Sanrak Oy kan anvénda sociala medier
effektivt for att 6ka sin synlighet, vilken kombination av traditionella och digitala kanaler
som dr mest effektiva for foretaget, samt vilken typ av innehdll foretaget bor publicera
for att engagera sin malgrupp. For att besvara forskningsfrigorna tillimpades en
kvalitativ forskningsmetod 1 arbetet. En semistrukturerad intervju genomfordes med
foretagets dgare for att fa insikter om foretagets specifika behov och utmaningar. Den
teoretiska referensramen och intervjuresultaten anvdndes som stod for att skapa
marknadsforingsplanen. En marknadsforingsplan ér ett strategiskt dokument som hjilper
foretaget att effektivisera marknadsforingen, nd malgruppen och stirka varumérket
genom anpassade metoder. Resultaten visade att fokus bor ligga pa att anvidnda sociala
medier, sdrskilt Instagram och Facebook, for att 6ka synligheten. Regelbundet, relevant
och visuellt innehall som speglar foretagets expertis och virderingar ar avgorande for att
bygga en stark nérvaro. Traditionella marknadsforingsmetoder, sdsom utdelning av
flyers, dr virdefulla komplement till de digitala insatserna. Begrédnsningarna inkluderar
att studien fokuserar pd ett enskilt foretag och endast en intervju. For framtida forskning

foreslas en utviardering av kundernas uppfattningar for att ytterligare optimera strategin.
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Abstract:

This thesis focuses on effective marketing for a One-person business by developing a
marketing plan for Sanrak Oy. The aim is to enhance the company’s visibility and ability
to engage its target audience and identify its strategies for long-term growth. Marketing
is about creating customer value and building long-term relationships. The research
questions focus on how Sanrak Oy can use social media to increase its visibility, which
combination of traditional and digital channels is most effective for the company, and
what content the company should publish to engage its audience. A qualitative research
method was applied to answer these questions. A semi-structured interview with the
company’s owner provided insights into the company’s specific needs and challenges.
The theoretical framework and interview results supported the creation of the marketing
plan. A marketing plan is a strategic document that helps the company organise its
marketing efforts more effectively, reach its target audience, and strengthen its brand
through tailored methods. The results showed that the focus should be on social media,
particularly Instagram and Facebook, to increase visibility. Regular, relevant, and visually
appealing content that reflects the company’s expertise and values is essential for building
a strong presence. Traditional marketing methods, such as distributing flyers, are valuable
complements to digital efforts. The study’s limitations include its focus on a single
company and a single interview. Future research could evaluate customer perceptions of

the marketing efforts to optimise the strategy further.
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1 Inledning

Marknadsforing dr en strategisk process som handlar om att identifiera och mota kunders
behov genom att skapa och leverera virde. Forsta steget i processen &r att analysera
marknaden och segmenten. Dérefter utvecklas viardeerbjudanden och intdktsmodeller for
att tillgodose dessa behov. Det dr viktigt att foretaget forstar sin roll i att leverera detta
varde och att vélja rétt kanaler for att na ut till sina kunder. Slutligen f6ljs resultaten upp
for att sdkerstilla att bdde kunderna och foretaget drar nytta av insatserna. For att lyckas
1 marknadsforingsprocessen krivs ett kundcentrerat forhallningssitt. (McDonald et al.,

2024)

En marknadsforingsplan ér ett strategiskt dokument som beskriver de steg som ett foretag
maste ta for att uppna sina affarsmal och skapa det foretag som det strivar efter att vara.
En fOrutsittning for att ett foretag ska ha framgéang ar att det pa ett effektivt sétt
marknadsfor och erbjuder sina produkter eller tjdnster. En marknadsforingsplan fungerar
som en detaljerad att-gora-lista som sidkerstéller att foretagare genomfor konkreta och
detaljerade atgirder for att generera intékter. Genom att ha en skriftlig plan kan foretaget
agera pa ett medvetet och organiserat sitt. Eftersom ingen har fullstindig kunskap om
vad som kommer att fungera bést for ett foretags tillvdxt, dr en marknadsforingsplan
nddvindig. En tydlig och detaljerad plan specificerar vad foretaget vill uppnd, hur det ska
uppnas, vilka resurser som behovs, och vilka atgérder som ska vidtas dagligen, veckovis

och manatligen for att nd malen. (Bly, 2015)

Detta arbete utfors som ett uppdrag at Sanrak Oy. Malet med arbetet &r att utveckla en
marknadsforingsplan som kan hjilpa foretaget att na ut till fler kunder och stérka sitt
varuméirke. Behovet av detta arbete ar stort, d& Sanrak Oy tidigare inte har haft nigon
sammanhingande marknadsforingsplan och det saknas strategier for att effektivt nd och
engagera kunder. Arbetet dr dirfor bade betydelsefullt och aktuellt, da det ger foretaget
mojligheten att utveckla en strukturerad strategi som kan ligga till grund f6r dess framtida

marknadsforing och langsiktiga tillvixt.



1.1 Problemformulering

Sanrak Oy star infor flera utmaningar nar det géller att marknadsfora sina tjdnster effektivt
som ett enmansforetag. Foretaget har hittills inte utvecklat en sammanhédngande
marknadsforingsplan, vilket har resulterat i en brist pa strategier for att nd och engagera

kunder. For att atgdrda detta kommer foljande forskningsfragor att undersokas:

e Hur kan Sanrak Oy effektivt anvdnda sociala medier for att 6ka sin synlighet och
attrahera nya kunder, med hansyn till att det 4r ett enmansforetag?

e Vilka kombinationer av  digital marknadsféring och traditionella
marknadsforingsmetoder dr mest effektiva for Sanrak Oy att na sin malgrupp?

o Vilken typ av innehdll pd sociala medier skulle vara mest effektivt for Sanrak Oy

att engagera och attrahera sin malgrupp?

Genom att besvara dessa frigor strdvar detta arbete efter att utveckla en praktisk och
genomforbar marknadsforingsplan som kan hjilpa foretaget att bittre nd och engagera

sina kunder, bade genom digitala och traditionella kanaler.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utveckla en praktisk och genomforbar marknadsforingsplan
for Sanrak Oy som kan fOrbattra foretagets forméga att nd och engagera sin méalgrupp.
Arbetet fokuserar pa att anvdnda en kombination av digitala och traditionella
marknadsforingsmetoder for att stiarka foretagets varumirke och synlighet pd marknaden.
Malet ar att skapa strategier som dr anpassade efter foretagets resurser och behov, vilket

ska bidra till langsiktig tillvéxt och framgang.

1.3 Avgransning

Detta arbete fokuserar pa att utveckla en marknadsforingsplan for foretaget, med sérskilt
fokus pd digital marknadsforing och utvalda traditionella metoder relevanta {or foretagets
verksamhet 1 Raseborg. Studien kommer inte att omfatta andra omréden utanfor
marknadsforingens ramar. Fokus ligger pa praktiska och genomforbara

marknadsforingsdtgirder som kan tillimpas direkt av foretaget.



1.4 Definitioner

For att sdkerstdlla tydlighet och enhetlighet 1 detta arbete definieras foljande centrala
begrepp:

Segment: En grupp kunder med gemensamma behov eller efterfragan, vilket gor att

foretag kan anpassa sina erbjudanden och marknadsforing. (NE, u.a.)

Virdeerbjudande: Ett foretags 16fte om de unika fordelar kunder far genom att vélja dess

produkter eller tjanster framfor konkurrenternas. (Lund University, 2019)

Marknadsforingsplan: Ett strategiskt dokument som beskriver de atgérder ett foretag ska

vidta for att né sina affarsmal. (Bly, 2015)

Digital marknadsforing: Anvandning av digitala kanaler och internetbaserade teknologier

for att kommunicera med och engagera malgrupper. (Novak, 2024)

Traditionell marknadsforing: Marknadsforing som anvénder traditionella kanaler som
tidningar, TV, radio och affischer for att nd och engagera malgrupper. (Economic Times,

2023)

Varumairke: Ett varumérke dr en symbol, namn eller design som identifierar och sarskiljer

en produkt eller tjanst frdn andra p4 marknaden. (NE, u.4.)

1.5 Presentation av foretaget

Sanrak Oy éar ett enmanna foretag som erbjuder byggtjanster samt underhallstjanster for
fastigheter. Foretaget grundades pd hosten ar 2018 med ambitionen att skapa ett eget
foretag dar ansvarstagande och kundfokus stdr i centrum. Vid tidpunkten for grundandet
fanns en betydande efterfragan pa byggtjanster, vilket gjorde det till en optimal tidpunkt
att paborja verksamheten. Foretaget ar frimst verksamt i Raseborg med omnejd, dér det

betjénar bade privatpersoner och foretagskunder.

En av de egenskaper som skiljer Sanrak Oy frédn andra aktorer inom byggbranschen ér

foretagets tvasprakiga service, dir kunder betjidnas pa bade finska och svenska. Foretaget



lagger stor vikt vid punktlighet och noggrannhet, och strévar efter att alltid lyssna pé
kundernas onskemadl och vara drlig i sin kommunikation. Allt arbete utférs med stor

stolthet och en vénlig instédllning, vilket skapar starka och langvariga kundrelationer.

Marknadsforingen for foretaget har hittills frimst skett via Facebook och genom
utdelning av flyers. Denna strategi har hjélpt foretaget att na ut till en lokal kundbas, men
det finns potential att utoka marknadsforingsinsatserna ytterligare for att 6ka synligheten

och attrahera fler kunder.

2 Teori

I detta kapitel presenteras relevanta teorier och modeller som bidrar till en djupare
forstaelse av dmnet och fungerar som den teoretiska referensramen for den kommande

analysen. Teorierna har valts ut utifran arbetets syfte och arbetets forskningsfragor.

Forst presenteras teorier kring marknadsforingsprocessen, vilket utgor en viktig grund for
arbetet. Sedan berors teorier om kundrelationer och hur foretag kan bygga lojalitet hos
sina kunder. Vidare diskuteras marknadsforingsplanen och genomforandet av en
nuldgesanalys. Fokus ligger sedan pd marknadsforingskanaler och deras effektiva
anviandning, med sérskild hdnsyn till olika plattformar. Kapitlet avslutas med en
genomgang av branding och foretags visuella identitet. Detta teorikapitel utgdr grunden

for de kommande analyserna och slutsatserna 1 studien.

2.1 Marknadsforingsprocessen

Marknadsforing dr en process som handlar om att skapa virde for kunder och bygga
langsiktiga kundrelationer. Enligt Armstrong & Kotler (2023) kan man dela upp

processen i fem olika steg.

Det forsta steget innefattar att forstd marknaden och kundernas behov. Detta gors genom
marknadsundersdkningar, vilket kan ske genom observation, insamling av statistik och
data eller via enkéter och intervjuer. Resultaten av undersékningarna analyseras direfter

for att identifiera malgruppens behov.
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I det andra steget utformas en marknadsforingsstrategi. Det innebidr att segmentera

marknaden och sedan vilja ut den mélgrupp som foretaget vill fokusera pa.

Steg tre handlar om att utveckla och implementera ett integrerat marknadsforingsprogram
som tillfor maximalt véirde for kunden. I detta steg anvidnds den traditionella
marknadsforingsmixen, de fyra P:na, produkt, pris, plats och promotion. Dessa fyra P ska
fungera 1 samverkan for att garantera att foretagets erbjudande inte bara uppfyller, utan
Overtraffar, kundernas forvéntningar. Den strategi som utformas hir bygger pa de insikter

och strategiska beslut som fattats i de tva forsta stegen.

I det fjirde steget fokuserar foretaget pd att utveckla relationer med béde
samarbetspartners och kunder. Att uppratthélla positiva relationer med bdda ér avgorande
for att skapa langsiktig framgang, eftersom lojala kunder bidrar till foretagets tillvaxt

genom aterkommande kop och rekommendationer.

Det sista steget 1 marknadsforingsprocessen innebér att foretaget tillvaratar det viarde som
har skapats i de tidigare stegen. Genom att kontinuerligt mota och overtraffa kundernas
forvantningar leder arbetet till 6kad kundlojalitet och ldngsiktig 16nsambhet, vilket i sin tur

stirker foretagets position pd marknaden.

2.1.1 Marknadsforingsmixen (4P)

De fyra P:na, dven kdnd som marknadsféringsmixen, utgér en grundliggande modell
inom marknadsforing och bestar av produkt, pris, plats och promotion (Owen et al.,
2019). Modellen betonar vikten av att erbjuda ratt produkt, pd rétt plats, till rétt pris, och
vid ritt tidpunkt. Varje del av modellen spelar en viktig roll {or att foretaget ska né sina

marknadsforingsmél. (Kubicki, 2015)

Produkten &r tjdnsten eller varan som foretaget vill sidlja &t konsumenten. Produkten maste

vara lockande, sa att den skapar efterfraga. (Kubicki, 2015; Owen et al., 2019)

Det andra P:et i modellen ar pris. For att faststilla priset pa en vara eller tjinst méste flera
faktorer 6vervégas. Den centrala frigan dr om kunderna &r villiga att betala det pris som

begirs for tjdnsten eller produkten. Kunder betalar for en produkt eller tjénst baserat pa
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varumirkesvérdet, foretagets rykte, omdomen och produktkvalitet, vilka alla spelar en
viktig roll. Det dr ocksa viktigt att forsta termen konkurrenspositionering, det vill sidga,
prissittning 1 forhédllande till konkurrenter, diar foretaget maste analysera hur deras
prisniva ar jamfort med deras konkurrenter som erbjuder liknande produkter eller tjénster.

(Owen et al., 2019)

Platsen handlar om foretagets distribution och innefattar flera aspekter. Det handlar om
var produkten séljs, det vill sdga tillgdngligheten; hur enkelt det ar for kunden att f tag
pé varan eller tjinsten. Det handlar &ven om sortimentet, det vill séga vilka produkter som
erbjuds och hur dessa presenteras for kunden. Dessutom ingér alla logistiska processer

som sdkerstiller att produkten nér ratt plats vid ratt tidpunkt. (Kubicki, 2015)

Det sista P:et i Marknadsforingsmixen &r promotion, vilket dr all kommunikation som
foretaget anvénder sig av for att nd ut till sina kunder. Syftet ér att informera eller pAminna

om foretagets varor och tjénster. (Kubicki, 2015)

Enligt Owen et al., (2019) finns tre huvudsakliga sétt att marknadsfora sig effektivt:
above-the-line, below-the-line eller through-the-line. Above-the-line syftar pa
massmarknadsforing som anvidnds for att nd en bred publik och skapa
varumarkeskénnedom eller marknadsfora kampanjer. Detta sker via kanaler som radio,
tv, tidningar eller via utomhusreklam. Below-the-line-marknadsforing riktar sig daremot
till specifika segment av marknaden och &r mer personligt anpassad, s& som via
sokmotoroptimering, e-postmarknadsforing, direktreklam eller direktforsédljning.
Through-the-line-marknadsforing kombinerar de bdda tillvigagéngssitten for att skapa

en integrerad och mer effektiv marknadsforingsstrategi.

2.1.2 Marketing Funnel

Marketing Funnel, eller marknadsforingstratten som den kallas pa svenska, ar en effektiv
modell for foretag. Den beskriver kundernas kdpprocess ur foretagets perspektiv och ar
en anvdndbar modell for att forstd helheten i hur kunder gér frin att vara potentiella
kopare till att genomfora ett kop. Den dr enklast att forstd genom en visuell bild. (Kotler

& Keller, 2016)
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Malgrupp Medveten Potentiell Har testat Nyligen Regelbunden Anvénder ofta Loiai
ojal

gnd anvant anvindare
Alla potentiella Kanner till Kan tanka sig att Har anvant sig av Har anvént sig Anvander Anvénder sig av Anvénder sig
kunder. foretaget. kopa foretagets foretagets tjanster av féretagets foretagets tjanster ~ foretagets tjénster, enbart av
tjanster. for over tre tjanster inom de regelbundet, i alla men &ven foretagets
maénader sedan. tre senaste fallengang i konkurrenternas. tjanster.
Oppen for dterkdp.  manaderna. ménaden.

Figur 1. Marketing Funnel illustrerad av skribenten (2024), baserad pd Kotler & Keller (2016)

Borjan av tratten dr bred, vilket representerar foretagets malgrupp. Nér tratten smalnar
av, ror sig kunderna mot de sista stegen, dir foretagets mest lojala kunder finns, det vill
sdga de som enbart anvédnder sig av fOretagets tjénster. Tratten bestar av dtta steg som
symboliserar olika nivaer av kundengagemang. Foretagets mal dr att guida kunderna
genom dessa steg och omvandla dem till lojala anvéndare. Frdn de bredare nivierna, dir
kunder endast har kinnedom om foretaget, ror de sig vidare till faser dér de &r 6ppna for
att kopa fOretagets tjénster, har testat dem, eller anvidnder dem regelbundet. Pa
mellanliggande steg finns kunder som anvinder foretagets tjdnster, men som ocksé
utnyttjar andra foretags tjanster. Slutligen, langst ned i tratten, finns de lojala kunderna

som enbart anvénder sig av foretagets tjdnster. (Kotler & Keller, 2016)

2.1.3 Bygga kundrelationer och lojalitet

Kunder ska ses som tillgangar for foretag. Dock maste man se pa kunder med stor
forsiktighet, for alla kunder édr inte goda investeringar. Modellen och de fyra olika
karaktdrerna av Armstrong & Kotler (2023) nedan beskriver vilken typ av kund det 16nar

sig att satsa pa.

Fjarilar ar kunder som dr 16nsamma, eftersom foretagets erbjudanden ldmpar sig for deras
behov. Dock dr dessa kunder oftast kortsiktiga; de anvinder sig av foretagets tjénster
endast under en kort tidsperiod. Det &r svart att omvandla fjdrilar till lojala kunder, vilket

gor det viktigt att maximera virdet de genererar medan de ar aktiva.

Akta viinner dr de mest virdefulla kunderna eftersom det dr vildigt lojala och ekonomiskt

l6nsamma for foretaget. Dessa kunder bor man fokusera pd och starka relationerna med,
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eftersom de inte endast bidrar med aterkommande kop, utan de dr ocksa de kunderna som

sprider det goda ordet om foretaget.

Framlingar dr kunder som inte dr intresserade av vad foretaget erbjuder och ar dirmed

inte heller l6nsamma. Darfor dr de inte en malgrupp som foretaget ska ldgga sina resurser

o

pa.

Havstulpaner ar kunder som é&r véldigt lojala men inte speciellt ekonomiskt lonsamma for
foretaget. Namnet kommer frdn havstulpaner som faster sig vid fartyg och skapar
motstand. For att gora dessa kunder mera lonsamma, kan foretaget erbjuda dem mera
tjéinster. Men om det inte leder till forbittrad Ionsamhet kan det vara klokare att avsluta
relationen, eftersom kostnaderna for att behalla dem som kunder kan dverstiga de intikter

de genererar.

A

Hog
2 Fjarilar Akta vinner
&
[72]
c
9
3
C oo ]
2 Framlingar Havstulpaner
[a

Lag

>
Kortsiktiga Langsiktiga

Forvantad lojalitet

Figur 2. Modell éver kundlojalitet och -lonsamhet illustrerad av skribenten (2024), baserad pd Armstrong & Kotler
(2023)

2.2 Marknadsforingsplan

En marknadsforingsplan dr, som tidigare ndmnts, ett strategiskt dokument som syftar till
att vigleda marknadsforingsinsatserna i ett foretag. Aven om den kan framsti som en

enkel steg-for-steg-plan, dr det ofta en process som paverkar manga delar av foretagets
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verksamhet. Syftet med en marknadsforingsplan &r att sétta upp tydliga mél och att
planera en serie aktiviteter for att nd dessa mal. I storre foretag kan planen vara mer
detaljerad och omfattande, medan den i mindre foretag ofta dr enklare. (McDonald et al.,

2024)

Marknadsforingsplanen innebdr att foretaget granskar sin nuvarande situation genom en
nuldgesanalys, sédtter mal och gor upp en plan om hur man ska uppna malen. Detta kan
ocksa inkludera att skapa ett schema och gora kostnadsberdkningar. Férdelarna med en
bra marknadsforingsplan dr manga, till exempel hjdlper den foretaget att hantera snabba
fordndringar 1 affarsmiljon, att vara forberedd pa konkurrens och att ha en tydlig strategi

for hur man ska na sina mal. (McDonald et al., 2024)

2.2.1 SWOT-analys

En SWOT-analys ir ett effektivt verktyg for foretag for att utfora en nuldgesanalys pa sin
verksamhet. Ordet SWOT bildas av de engelska orden strengths (styrkor), weaknesses
(svagheter), opportunities (mojligheter) och threats (hot). Analysen kartligger den
nuvarande situationen pa ett framatblickande sétt. Med hjilp av den kan man identifiera
foretagets styrkor och svagheter samt foretagets mdjligheter och hot. (Armstrong &

Kotler, 2023; McDonald et al., 2024; Seth & Probert, 2015)

Styrkor dr de interna egenskaperna hos ett foretag som gynnar dess utveckling och

konkurrensposition. (Seth & Probert, 2015)

Svagheter dr ocksa forknippade med foretagets interna verksambhet, &ven om de vanligtvis
har en negativ inverkan pé foretagets utveckling och konkurrensposition. Déarfor ér det
viktigt att identifiera bristerna for att kunna 4atgidrda de relevanta problemen och

omlokalisera resurser for att géora dem mindre sarbara. (Seth & Probert, 2015)
Mojligheter dr externa faktorer som foretaget kan dra nytta av for att stirka sin utveckling

och konkurrenskraft. Genom att strategiskt utnyttja dessa mojligheter kan foretaget stirka

sin marknadsposition och frimja langsiktig tillvixt. (Seth & Probert, 2015)
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Hoten péverkas ocksa av den externa miljon. Genom att uppticka dem i god tid kan
foretaget vidta atgirder for att minimera deras negativa pdverkan och anpassa sin
verksamhet for att std emot eventuella risker som kan hota affarsverksamheten. (Seth &

Probert, 2015)

POSITIV INVERKAN NEGATIV INVERKAN

STYRKOR SVAGHETER

INTERNA FAKTORER

EXTERNA FAKTORER

Figur 3. SWOT-analys illustrerad av skribenten (2024), baserad pa Seth & Probert (2015)

2.3 Marknadsforingskanaler

Marknadsforing kan ske genom flera olika kanaler, den mest effektiva strategin dr oftast
att kombinera flera olika. Det handlar om att anvinda en blandning av egna, betalda och
fortjinade kanaler. Egna kanaler inkluderar kanaler som fGretaget sjdlv kontrollerar,
vilket kan vara till exempel foretagets hemsida eller deras sociala mediekanaler. Med
betalda kanaler avses kanaler som foretaget betalar for att nd ut till en publik, sa som via
digitala annonser eller via tryckta annonser. Fortjdnade kanaler, dr déremot utanfor
foretagets direkta kontroll. De kan handla om mediebevakning, recensioner, vad som
skrivs om foretaget pa nétet och vad det pratas om foretaget, vilket allt kan vara bade
positivt och negativt. P4 sociala medier kan fortjinad media vara i form av delningar,
kommentarer och recensioner, och det ar fordelaktigt att sprida vidare denna typ av

interaktioner for att 6ka trovirdigheten och synligheten. (Lovett & Staelin, 2016)
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2.3.1 Digitala marknadsforingskanaler

Sociala medier dr ett effektivt sitt att sprida kinnedom om sitt varumérke snabbt och na
en bred publik. Med snabbt menas att man kan na en bred publik genom att publicera ett
enda inldgg, for att de kan fi en stor spridning. Daremot kan det vara tidskrdvande att
skapa inldgg och underhalla sina sociala mediekanaler. Ju fler olika typer av medier som
anvinds, desto mer tid krivs det. For mindre foretag rekommenderas det darfor att satsa
pa kvalitet framfor kvantitet. Nar man ska vélja vilka sociala mediekanaler som passar
for foretaget, ar det viktigt att ta hinsyn till vilken malgrupp foretaget har. (Hjertstedt,
2021)

I nuldget finns det véldigt minga digitala marknadsforingskanaler, allt frdn Facebook,
Instagram, X, Youtube, WhatsApp, Tiktok, Pinterest, Snapchat med ménga flera (Lewis,
2024). Jag viljer att berdtta om tre vilka jag anser vara relevanta for detta arbete. Alla tre

kanalerna tillhér Meta, ett socialt medieforetag (Lewis, 2024).

Facebook hade 2,93 miljarder anvéndare ar 2023 (Lewis, 2024). Det &r ett véldigt bra
socialt nédtverk for foretag och kan fungera som ett kundcenter (Hjertstedt, 2021; Lewis,
2024). Kunder kan l4tt kontakta foretaget, f4 en 6verblick om tjanster, limna recensioner
och ldsa andras omdomen. Hir kan foretag direkt interagera med sina kunder, skapa
inldgg, besvara kommentarer och skapa engagerande innehdll som tavlingar eller inldgg
dar kunder uppmuntras att delta. Dessutom &r det fordelaktigt for foretag att ga med i
relevanta Facebook grupper och delta aktivt pa ett sitt som inte kénns siljande, for att

visa att foretaget dr ndrvarande och engagerat. (Hjertstedt, 2021)

Instagram dr en viktig visuell plattform med 1,39 miljarder anvindare &r 2023. Pa
Instagram engagerar foretagare med sina kunder genom att skapa och dela intressanta

bilder, videor eller hindelser, dven kallat stories. (Lewis, 2024)

Whatsapp med sina 2 miljarder anvéndare &r 2023, ér en bra plattform for att halla direkt
kontakt med kunder. (Lewis, 2024) En fordel med WhatsApp é&r att det &r helt gratis att
skicka meddelanden, bilder, videor och att ringa via appen. De erbjuder 4ven WhatsApp
Business, som ér ett bra verktyg for foretag, men det ldmpar sig dock bést for storre

foretag. (Goodwin, 2023)

17



2.3.2 Publiceringsstrategi, uppfdljning och betald marknadsféring

En vélutvecklad publiceringsstrategi dr avgorande for att maximera synligheten pé sociala
medier. For foretag som &r aktiva pa Facebook, Instagram och Whatsapp kan det vara
fordelaktigt att anvdnda sig av Meta Business Suite. Via denna plattform kan foretag
hantera alla sina digitala marknadsforingsaktiviter pa ett och samma stélle, inklusive sin
betalda marknadsforing. Genom att ha allt pa samma plattform blir det enklare att uppna
marknadsforingsmal och hélla kontakt med sina kunder. Plattformen mojliggér dven

schemaldggning av inldgg, vilket bidrar till béttre planeringsmdjligheter. (Lewis, 2024)

Meta Business Suite ger dven tillgéng till statistik frdn Facebook och Instagram, vilket
underlédttar uppfoljningen av fOretagets marknadsforingsinsatser. For att méta
framgéngen kan man anvdnda KPI:s (Key Performance Indicators), som &r nyckeltal for
att bedoma hur vil foretagets aktiviteter uppfyller de uppsatta mélen. Det finns ménga
olika nyckeltal att vélja mellan, och foretaget kan sjilv besluta vilka som bést passar dess
behov och mal. Utan att mita resultaten kan det vara svart att halla ratt kurs, och dessa

mitvérden ir en avgdrande framgangsfaktor for att na foretagets mal. (Lewis, 2024)

Nir foretagskonton pa Facebook och Instagram &r sammankopplade publiceras innehallet
ofta samtidigt pad bdda plattformarna, vilket underldttar marknadsforingsprocessen.
Framf0r allt pé stories ér det viktigt att skapa innehéll som fungerar pa bada plattformarna.
For en konsekvent varumarkesidentitet bor foretag anvédnda sig av samma fargpalett och
typsnitt pa bade Instagram och Facebook. Det dr ocksa viktigt att optimera profilerna med
all nddvéndig information, sa som kontaktuppgifter och vad foretaget erbjuder. Speciellt
pé Instagram bor man ha en vélformulerad bio, det vill sdga en beskrivning om foretaget.
Dir kan foretaget ldnka till sin hemsida. Eftersom bion &dr det forsta man ser nér man

Oppnar en Instagram kanal, dr det viktigt att den ser tilltalande ut. (Lewis, 2024)

Engagemang med sina foljare pd sociala medier dr avgdrande, foljarna dr ju foretagets
kunder eller potentiella kunder. Genom att svara pa kommentarer och meddelanden, kan
foretaget bygga en starkare gemenskap mellan sig och sina foljare. Bdde pa Facebook och
Instagram ar videoinnehdll, eller reels som det kallas pa Instagram, kraftfullt for att
maximera rdckvidd och engagemang. Dérfor bor videor anvindas strategiskt pa bada

plattformarna. For att engagera sina foljare pa bdde Facebook och Instagram maste man
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skapa relevant och intressant innehéll. Nar man publicerar pd Instagram finns det nigra
saker att speciellt ta hansyn till. Dessa inkluderar att alltid skriva en bildtext, bildtexten
ska vara i samklang med bilden eller videon. Visa upp produkter och tjanster, men &dven
verksamheten och dela med av kunskap. (Hjertstedt, 2021) Néar man publicerar bilder
eller videon till sina sociala medier, speciellt till Instagram maste de vara av bra kvalitet

(Lewis, 2024).

Anvindningen av Instagram &r lite annorlunda dn Facebook. P& Instagram, ar det stories
som anvinds mest. Dédr publiceras man en blandning av bilder, videor, text eller
interaktiva inslag som fragestunder. Dessa visas endast i 24 timmar, men kan sedan sparas
1 Instagram highlights, det vill sidga 1 hojdpunkter, som syns under profilen och ger
mojlighet att visa tidigare stories. Genom att skapa olika kategorier, sd som "fore och
efter bilder", "genomforda arbeten" eller "erbjudanden", kan foretaget lyfta fram och
behalla relevant innehall synligt for sina foljare. Pa stories kan man dven aterpublicera
bilder foretaget ndmnts 1, till exempel bilder som kunder har publicerat pa foretagets
arbete. Detta stirker kundlojaliteten och uppmuntrar fler att interagera med foretagets

innehall. (Lewis, 2024)

2.3.3 Webbnarvaro

En hemsida dr en mycket viktig del av foretagets internetnirvaro. Trots att vissa
foretagare kan tro att de inte behdver en hemsida pd grund av en liten kundkrets, dr detta
en missuppfattning. En vil optimerad hemsida kan 1 sjdlva verket hjélpa till att locka fler
kunder. Genom sokmotoroptimering (SEO) kan man forbittra sin hemsidas synlighet.
SEO bygger pa tre huvudomraden: innehéll (sdsom texter, rubriker, bilder och videor),
teknik och ldnkar. Malet med SEO ér att locka besokare att klicka in sig pd just den egna
hemsidan. For att lyckas med detta dr det viktigt att inkludera strategiskt valda s6kord
som &r unika for verksamheten och som hjilper foretaget att rankas hogt pa Google nir
anvindare soker efter relevanta @mnen. Google anvénder en komplex algoritm for att
rangordna sidor, och det dr darfor avgorande att arbeta med de ritta sokorden och SEO-
strategierna. Ett kraftfullt verktyg for detta &r Google Ads sokordsplanerare, dér foretag
kan analysera olika sokord och fa information om hur mycket konkurrens varje ord har.
Att optimera sin sida for sokord &r kostnadseffektivt och kriaver 1 huvudsak tid om man

véljer att gora det sjdlv. (Hjertstedt, 2021)
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En hemsida kan enkelt byggas sjilv med hjidlp av WordPress, ett av de mest anvidnda
verktygen for att skapa hemsidor. WordPress erbjuder bade gratis och
premiumfunktioner, vilket innebér att kostnaden for att skapa en hemsida i huvudsak
bestar av den tid man ldgger ned pé det. Plattformens popularitet gor ocksé att det finns
ett enormt utbud av instruktionsvideor pa YouTube som steg for steg visar hur man

bygger en hemsida, vilket gor processen enkel dven for nyborjare. (Hjertstedt, 2021)

Om man trots allt inte vill skapa en egen hemsida, &r det dndé fordelaktigt att ha en
vilskott foretagsprofil pa Google. En Google foretagsprofil &r ett kostnadsfritt verktyg
dir foretag visar sin kontaktinformation, Oppettider och sina recensioner. Profilerna
erbjuder stor flexibilitet vad géller anpassning, d4 man bland annat kan ladda upp bilder
for att gora profilen mer attraktiv. Googles foretagsprofil rekommenderas starkt, dd den
inte bara underlattar for potentiella kunder att hitta nédvéndig information, utan dven
bidrar till att 6ka foretagets synlighet i lokala sokresultat samt pa Google Maps. (Google,
2024)

2.3.4 Traditionell marknadsforing

Traditionell marknadsforing ar ett omfattande d&mne. De fyra vanligaste traditionella
marknadsforingskanalerna ar tidningar, tidskrifter, television och radio, vilka anvénds for
att nd en bred publik. (Andrews & Shimp, 2017) Jag viljer att fokusera pa
tidningsannonsering och annan typ av annonsering eftersom det dr mest relevant for detta

arbete.

Precis som med digital marknadsforing ar det viktigt att ha god kdnnedom om sin
malgrupp nér man annonserar. Det dr avgdrande att veta vem man vill nd och vilka kanaler
som dr mest effektiva for annonsering. Vid exempelvis tidningsannonsering géller det att
undersoka vilken tidning som bést nar mélgruppen. Vid skapandet av en annons ar det
viktigt att finga kundens uppmairksamhet och vécka ett intresse. Annonsen bor innehalla
tillrackligt med information sa att kunden enkelt vet hur den kan ta nésta steg om den blir
intresserad. Traditionell annonsering har vissa nackdelar, sisom att det kan vara kostsamt
och svért att mita effekten, det vill sdga hur ménga som faktiskt nds av annonsen. Dock

kan det vara ett effektivt sitt att nd en dldre publik som inte anvénder sig av sociala
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medier. (Stockholms universitet, 2024) Ett bra gratis verktyg for att skapa egna annonser
ar Canva. Det ar ett lattanvint designverktyg som later anvdndare skapa professionella

annonser, inldgg till sociala medier, presentationer och annat visuellt material. (Canva,

2024)

2.4 Branding och visuell identitet

Branding eller varumarkesbyggande, dr en lika viktig process som marknadsforingen i ett
foretag. De dr tvd olika saker men de kompletterar varandra. Medan marknadsf6ring
fokuserar pa att vicka intresse och attrahera kunder, handlar branding om att forma en
identitet och en uppfattning om foretaget. Bland det vanligaste som kunder mdter i
samband med branding dr foretagets logotyp, men branding stricker sig ldngt utdver det.
Branding handlar egentligen om den kénsla och samhorighet som kunderna upplever.

(Lewis, 2024)

Ett starkt varumaérke skapar kdnsloméssiga band och lojalitet hos kunder, vilket 1 sin tur
leder till kundlojalitet, tillvixt och 6kad vinst. Ett starkt varumérke lockar ocksd en
bredare kundbas. Dessutom gor ett starkt varumdrke foretaget mer attraktivt for
potentiella anstillda, vilket underldttar rekrytering. For att skapa denna kinsla hos sina
intressenter krivs en genomténkt fargpalett, en kraftfull logotyp samt att produkterna och

tjénsterna formedlar rétt kinsla och upplevelse. (Lewis, 2024)

2.5 Sammanfattning av teorikapitlet

I teorikapitlet har centrala delar av marknadsforing diskuterats, inklusive
marknadsforingsprocessen, marknadsforingsmixen, marknadsforingstratten (marketing
funnel), kundrelationer och lojalitet, olika marknadsforingskanaler samt branding och

foretagets visuella identitet.

Marknadsforingsprocessen presenteras som en modell uppdelad i fem steg, déir fokus
ligger pa att forstd kundernas behov, utforma en kunddriven strategi, och bygga
langsiktiga relationer som fridmjar I6nsamhet. Marknadsforingsmixen, de fyra P:na, bestar
av produkt, pris, plats och promotion, vilka fungerar som grunden for att leverera

maximalt virde till kunder. Marknadsforingstratten illustrerar i atta steg hur foretag kan
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leda potentiella kunder genom olika stadier av kopprocessen. Kapitlet behandlar dven
vikten av att bygga starka kundrelationer, dér olika kundtyper identifieras och strategier
for att maximera deras virde beskrivs. Vidare diskuteras hur foretag kan utveckla en
marknadsforingsplan, med hjdlp av verktyg som en SWOT-analys for att identifiera

styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

Slutligen presenteras en  Oversikt av  bade digitala och traditionella
marknadsforingskanaler, dar vikten av att vilja ritt kanaler for att nd malgruppen och
stairka varumérket lyfts fram. Branding och visuell identitet framhalls som viktiga

komponenter i att skapa en stark marknadsnirvaro och engagemang hos kunderna.

3 Metod

I detta kapitel presenteras de forskningsmetoder som har anvénts for att genomfora
arbetet. Kapitlet inleds med en beskrivning om valet av metod, vilket efterfoljs av valet
av respondenter och intervjuguiden. Dérefter beskrivs tillvigagangssattet och hur
insamlade data har analyserats. Kapitlet avslutas med en diskussion om studiens validitet
och reliabilitet, samt en genomgéng av de etiska Overviganden som har gjorts under

forskningsprocessen.

Det dr avgorande att vélja rétt forskningsmetod for att sdkerstélla att studiens syfte
uppnas. Metoden fungerar som en plan for hur forskningen ska utféras och styr valet av
datainsamlingsmetod och analysverktyg. Valet av metod bor baseras pa studiens syfte
och forskningsfragorna, och det &r forst nir dessa ér faststillda som man kan avgdra

vilken metod som ar mest lamplig for att uppné onskat resultat. (Bryman & Bell, 2013)

Det finns tva huvudsakliga forskningsstrategier: kvantitativ och kvalitativ metod. Den
kvantitativa metoden fokuserar pd insamling och analys av numeriska data, ofta genom
statistiska metoder, och anvinds frimst nidr mélet dr att generalisera resultat till en storre
population. Den kvalitativa metoden fokuserar pa tolkning av icke-numeriska data, sésom
text, intervjuer eller observationer, och att forstad fenomen genom att utforska deltagarnas
perspektiv och erfarenheter. (Bryman & Bell, 2013) Den bidrar ocksa till att forsta
processer, sdsom varfor ménniskor agerar pa ett visst sdtt, men ocksa att forstd deras

beteenden, vérderingar, dsikter och kénslor. (Hennink et al., 2020)
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3.1 Val av metod

Jag har valt att anvdnda mig av den kvalitativa forskningsmetoden, da den bést passar
arbetet och den fangar upp fOretagarens perspektiv och erfarenheter genom intervju.
Varfor jag inte anvande mig av den kvantitativa intervjumetoden ar for att den ofta speglar
forskarens forutbestimda intressen och strukturer. I en kvalitativ intervju ligger fokus
diremot pé den intervjuades perspektiv, vilket gor att man kan fanga mer nyanserade och

personliga insikter. (Bryman & Bell, 2013)

Kvalitativa intervjuer gor det mojligt att pa djupet undersoka den intervjuades tankar och
uppfattningar, vilket dr viktigt i detta arbete. (Bryman & Bell, 2013; Hennink et al., 2020).
Intervjuer dr en av de vanligaste formerna av kvalitativ forskning och uppskattas sirskilt
for sin flexibilitet och forméga att 14ta samtalet ta olika riktningar beroende pa vad som
framkommer under intervjun. Det &r tillatet att till exempel stilla foljdfragor. (Bryman &

Bell, 2013)

I arbetet anvinde jag mig ocksd av sekundiranalys tillsammans med den priméra
datainsamlingen for att skapa marknadsforingsplanen. Sekundéranalys innebdr att man
analyserar data som redan finns tillgdnglig, till exempel frdn andra forskare, akademiska
artiklar eller offentliga databaser och statistik (Bryman & Bell, 2013). Genom att anvidnda
sekundéranalys kunde jag samla in befintlig information om marknadsforingsstrategier
vilket bidrog till att utforma en vélgrundad marknadsforingsplan och kompletterade den

priméra datan for att stirka planens relevans och genomforbarhet.

3.2 Respondenter

Nér man gor en forskning kallas de deltagare som ingér i forskningen for respondenter,
och urvalet beskriver den del av populationen som har valts ut for unders6kningen.
Populationen kan bestd av allt fran ldnder och stéder till foretag eller bostadsomraden.
Urvalet kan goras slumpmassigt, vilket d& kallas sannolikhetsurval. Om urvalet ddremot
inte dr slumpmadssigt utan medvetet valt, bendmns det som ett icke-sannolikhetsurval.

(Bryman & Bell, 2013)

I detta arbete dr mitt urval begrénsat, eftersom studien utfors for ett enmansforetag. Darfor

har jag anvint mig av ett icke-sannolikhetsurval. Urvalet har gjorts med hénsyn till
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arbetets syfte och forskningsfrdgor. Jag har intervjuat fOretagets dgare, som har gett
insikter i vad som redan har gjorts, beskrivit nuldget och uttryckt vilka mal som 6nskas
uppnas med detta arbete. Da foretaget endast bestar av en person, som dessutom nyligen
paborjat sitt arbete med marknadsforing, bedomde jag att en intervju med dgaren rackte

for att i en tillracklig bild av foretagets marknadsforingsbehov och forutsattningar.

3.3 Intervjuguide

Det finns manga olika typer av intervjuer, till exempel strukturerade, semistrukturerade
och ostrukturerade. Dessa intervjuformer skiljer sig avsevirt at i1 struktur och
genomforande, vilket gor det viktigt att vélja ritt form beroende pé studiens syfte och
forskningsfragor. (Bryman & Bell, 2013; Hennink et al., 2020) I detta arbete har jag valt

att anvianda en semistrukturerad intervju.

En semistrukturerad intervju innebér att forskaren har fardigt forberedda frigor som
fungerar som en vigledning under intervjun, vilket kallas for en intervjuguide. (Bryman
& Bell, 2013; Hennink et al., 2020) Till skillnad fran exempelvis ett fraigeformuldr, tillater
denna metod respondenten att uttrycka sig fritt under intervjun. (Hennink et al., 2020)
Trots en Overgripande struktur ger formatet utrymme for att anpassa fragor efter
respondentens svar och fordjupa diskussionen nir det behovs, vilket kan leda till nya
insikter. Detta gor att forskaren kan kombinera specifik information med 6ppnare och mer

utforskande svar. (Bryman & Bell, 2013)

Intervjuguiden for detta arbete har utformats for att svara pa forskningsfradgorna och ar
direkt kopplad till den teoretiska referensramen. De fOrsta atta fragorna fokuserar pa
marknadsforingsprocessen och marknadsforingsplanen. De ticker foretagets nuvarande
marknadsforing, malgrupp och framtida planer. Dessutom ingar en SWOT-analys for att
identifiera styrkor, svagheter, mdjligheter och hot, for att kunna kartligga nulédget.
Fragorna nio till sjutton &r kopplade till marknadsforingskanaler. Dar ingéar fragor
géillande anvindning av kanaler, publiceringsstrategi, betald marknadsforing,
webbndrvaro samt uppfoljning och analys av marknadsforingsinsatser. Slutligen ingér
tva fragor kopplade till branding och visuell identitet, och avslutningsvis en fraga dar

respondenten far mojlighet att tilldgga eller nimna nagot som inte tidigare kommit upp.
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Syftet med intervjun var att samla in information for att analysera och utveckla foretagets
marknadsforingsarbete. Intervjuguiden innehéller totalt tjugo fragor och finns som bilaga

1 slutet av detta arbete pa sidan 44.

3.4 Tillvagagangssattet

Den 15.10.2024 kl. 15 genomfordes en semistrukturerad intervju pa uppdragsgivarens
kontor. Tid och plats hade i1 forvéig avtalats via meddelanden pd Whatsapp, dér jag dven
skickade intervjufrigorna for att ge den intervjuade mojlighet att forbereda sig.

Narvarande vid intervjun var jag och uppdragsgivaren, som adger foretaget Sanrak Oy.

Fore intervjun undertecknades en samtyckesblankett, dir respondenten informerades om
att intervjun skulle spelas in och att svaren enbart skulle anvéndas for forskningssyfte. En
kopia av samtyckesblanketten finns 1 Bilaga 1 pa sidan 44. Nir intervjun pdborjades,
stillde jag de tjugo frdgor som inkluderats 1 intervjuguiden, och hela intervjun spelades
in. Inbandningen gjordes for att mdjliggora en noggrann transkribering av intervjun i
efterhand, vilket innebér att varje ord och uttryck fran respondenten dokumenterades i

skrift for vidare analys.

Intervjun genomfordes i en lugn och trivsam miljo, vilket gav den intervjuade mojlighet
att uttrycka sig fritt och utveckla sina svar. Den inspelade datan har analyserats for att

besvara studiens forskningsfragor och skapa en hdllbar marknadsforingsplan.

3.5 Analys av data

Nér man gor en kvalitativ forskning genom att intervjua, resulterar det att man far en stor
méangd data 1 form av text att analysera. Ett vanligt och effektivt sétt att gora en kvalitativ
dataanalys dr genom att utfora en tematisk analys. En tematisk analys handlar om att soka

teman och monster i det insamlade materialet. (Bryman & Bell, 2013)

Forsta steget 1 min analys var att transkribera intervjun, vilket innebér att noggrant lyssna
pa inspelningen och skriva ner varje ord. Det finns digitala verktyg for detta, men det &r
viktigt att de foljer GDPR och pé ett sdkert sétt lagrar data inom EU sd ingen obehdrig fér

tag 1 den kénsliga informationen. (Kvantila, 2024) Jag valde att gora transkriberingen
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manuellt, vilket gav mig en djupare forstdelse av materialet. Transkriberingen

inkluderade badde mina fragor och intervjupersonens svar.

Det andra steget i min analys var kodning, dir jag markerade viktiga meningar och fraser
i texten. Kodning innebar att ge dessa markerade delar en etikett, som beskriver innehéllet
med ett ord eller en fras. Det finns flera sétt att koda text, exempelvis digitalt eller med
papper och penna. (Kvantila, 2024) Jag valde att anvénda en traditionell metod med

overstrykningspenna, och markerade kodningarna i sidan av pappret.

Sista steget 1 analysen var att utfora sjilva tematiska analysen. Hir sorterar man de
kodningarna man gjort. Efter att man sorterat de olika koderna blir man kvar med olika

teman. (Kvantila, 2024)

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om graden av dverensstimmelse mellan det som undersokningen avser
att mita och det som faktiskt mats. Reliabilitet handlar om fragor som ror palitligheten av
undersdkningen, men dven hur logisk och Overensstimmande den dr. Man kan ocksa
tdnka pa reliabilitet som formagan att uppnd samma resultat om undersékningen gjordes
pa nytt, oberoende av tillfilliga omstdandigheter som kan ha péverkat det ursprungliga
resultatet. Traditionellt sett anvdnds validitet och reliabilitet frdmst 1 kvantitativ
forskning, dir exakta métningar och data stir 1 fokus. Man kan anpassa begreppen till
kvaltitativ forskning genom att inte ldgga ndgon vikt pa frdgor som rér métning. (Bryman

& Bell, 2013)

Eftersom den kvalitativa metoden har tillimpats i detta arbete finns det tvd andra
grundlidggande beddomningskriterier, troviardighet och dkthet, som enligt flera forskare
passar béttre for att undersoka kvaliteten i arbetet. Trovardighet omfattar bade reliabilitet
och validitet och kan beskrivas genom fyra delkriterier: tillfrlitlighet (hur trovirdiga
resultaten &r), overforbarhet (hur vil resultaten kan tillimpas i andra sammanhang),
palitlighet (liknar reliabilitet och bedomer om samma resultat skulle uppnés vid en
upprepning av studien), samt konfirmering (sékerstéller att forskarens egna varderingar

eller forvantningar inte har paverkat undersokningen). (Bryman & Bell, 2013)
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Akthet kan ocksa beskrivas genom fyra trovérdighetskriterier: rittvis bild (beskriver hur
vil undersokningen ger en balanserad och rittvis representation av de inblandade),
ontologisk autenticitet (innebér att undersokningen bidrar till 6kad forstaelse hos de som
deltagit), pedagogisk autenticitet (handlar om huruvida undersékningen har forbattrat
deltagarnas forstaelse for andras perspektiv), katalytisk autenticitet (beddmer om
undersdkningen har inspirerat deltagarna att agera eller fordndra sin situation), och taktisk
autenticitet (betyder att undersokningen har stdrkt deltagarnas formaga att agera).

(Bryman & Bell, 2013)

I detta arbete har validiteten sdkerstéllts genom att intervjun utformats for att noggrant
undersdka de frdgor som &r centrala for d&mnet. Relabiliteten har stirkts genom en
systematisk process for att analysera intervjun, och resultaten stdds av den teoretiska
referensramen. Trovérdigheten har uppréatthallits genom att intervjusvaren har atergivits
noggrant utan paverkan fran forskaren. Aktheten har sikerstillts genom att teoridelen och

intervjun tillsammans ger en balanserad och réttvis bild av &mnet.

3.7 Etiska fragor

Nér det giller etiska aspekter inom forskning som bedrivs inom fGretageskonomi,
identifierar Bryman & Bell (2013) fem centrala priciper att beakta. Dessa principer ar
viktiga for att sdkerstélla att forskningen genomfors pa ett ansvarsfullt sétt. De ror fragor
som frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet for de personer som deltar 1
forskningen. Nedan f6ljer en mer detaljerad beskrivning av principerna. Principerna ir

inte 1 ndgon specifik ordning, alla &r lika viktiga.

Informationskravet handlar om att personen som utgor forskningen har en skyldighet att
informera alla deltagare om forskningens syfte samt alla delmoment som ingédr (Bryman

& Bell, 2013; Hennink et al., 2020).

Samtyckeskravet sékerstéller att deltagarna dr medvetna om att deras medverkan ar
frivillig och de ndr som helst kan avbryta sin medvérkan (Bryman & Bell, 2013; Hennink
et al., 2020). Hennink et al., (2020) tilligger dven att deltagarna har rétt till att begira en

kopia av all information som forskaren har om deltagaren.
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Kravet pé konfidentialitet och anonymitet innebér att de personuppgifter som samlas in
ska hanteras och forvaras sa att inga obehdriga fér tillgdng till dem, samtidigt som
deltagarnas medverkan behandlas med strikt sekretess (Bryman & Bell, 2013; Hennink
et al., 2020). Man kan anonymisera data genom att ta bort identifierbara uppgifter fran
intervjumaterialet, sdsom namn och personliga detaljer, och ersitta dessa med
pseudonymer eller identifikationsnummer, for att sdkerstilla att ingen deltagare kan

identifieras fran forskningsdata. (Hennink et al., 2020)

Nyttjandekravet handlar om att den insamlade informationen far endast anvindas for

forskningen och inte for ndgot annat syfte. (Bryman & Bell, 2013; Hennink et al., 2020)

Slutligen handlar principen falska forespeglingar om att den som gor forskningen inte ger
falsk information till dem som deltar i forskningen. (Bryman & Bell, 2013; Hennink et
al., 2020)

I detta arbete har jag beaktat de etiska fragorna pa foljande sitt: respondenten har blivit
informerad om arbetets syfte och vad intervjun innebér. Ett samtycke har inhdmtats
genom undertecknande av en samtyckesblankett (Bilaga 1), dar respondenten ocksa blev
informerad om sin rétt att avbryta sitt deltagande nir som helst. For att sidkerstélla
konfidentialitet och anonymitet kommer respondentens personliga uppgifter att hanteras
med strikt sekretess och kommer inte att delas med ndgon utomstaende. All insamlad data
kommer enbart att anvdndas for forskningsdndamal och kommer inte att anvindas for

ndgot annat syfte dn det som anges i studien.

4 Resultat

I detta kapitel presenteras resultaten fran den semistrukturerade intervjun, ddr de mest
relevanta delarna kopplade till forskningsfrdgorna lyfts fram. Genom en tematisk analys
av det transkriberade materialet har de viktigaste insikterna identifierats, vilket ger en
tydlig och objektiv beskrivning av foretagets nuvarande marknadsforingsstrategier samt
foretagets utmaningar. Citat fran respondenten, som dr foretagsdgaren, anviands for att

illustrera perspektiv och erfarenheter inom olika delar av marknadsforingen.
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Som en del av arbetet har en marknadsforingsplan utformats i det digitala verktyget
Canva, med fokus pé att skapa en strukturerad och visuell plan som stddjer foretagets
framtida marknadsforingsinsatser. Marknadsforingsplanen fungerar som ett komplement
till insikterna i resultatet och syftar till att ge foretaget en tydlig végledning for att effektivt
nd sin malgrupp. Eftersom marknadsforingsplanen ar konfidentiell, finns den endast som

en bilaga och kommer inte att publiceras offentligt.

4.1 Nulagesbeskrivning av marknadsforingen

Marknadsforingen riktar sig framst till en bred maélgrupp som inkluderar bade
privatpersoner och foretagskunder. Respondenten beskriver att tjansterna kan attrahera
alla som har behov av hjilp inom bygg- och underhéllstjdnster, &ven om det ar svart att

2

definiera exakt vilka dessa kunder ar: "... alltsa alla som behév hjilp med nanting!”
(Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024). Med hjidlp av en
specificerande frdga om geografisk mélgrupp berittar respondenten att Raseborg dr den
geografiska mélgruppen.

Utmaningar finns 1 att nd nya kunder, sédrskilt med de nuvarande
marknadsforingskanalerna. Anvindningen av endast Facebook och flyers for att skapa
synlighet har sina begrinsningar, da spridningen av flyers endast ndr dgaren av hushallet
och inte vidarebefordras till andra méjliga kunder. Respondenten uttrycker detta som ett

bekymmer: “Ndr jag for dit till den dir ena postladan sa dr det ju bara dgaren som ser

det, inte dr det grannen” (Foretagsidgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

411 SWOT-analys

For att fa en helhetsbild av den nuvarande marknadsforingen genomfordes en SWOT-
analys 1 intervjun, vilket fungerade som en nuldgesanalys. Syftet var att identifiera de
frimsta styrkorna, svagheterna, mdjligheterna och hoten som péaverkar foretagets

marknadsforing.

En tydlig styrka dr mojligheten att rikta flyers mot specifika omrdden, som
sommarstugeomraden, vilket ger en viss kontroll dver marknadsforingens geografiska
rackvidd. En annan styrka dr att respondenten inte endast valt att anvinda sig av

traditionell marknadsforing, utan dven av Facebook, vilket hen menar att bidrar till att en
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bredare publik nas: “...med Facebook tinker jag sen att alla ser inte igenom sin
reklampost, att flyersena kan hamna létt i soporna, sa med Facebook tinker jag att dom
hoppeligen ser det ddr.” (Foretagsagaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).
Vidare kan respondentens tillgang till foton fran arbetsplatser bidra till en mer transparent
marknadsforing dd kunderna fér en inblick i olika skeden av arbetet: "... att dom sir hur
mycket de pd riktigt gjordes for att ta sig till de ddr skedet”. (Foretagsdgaren, personlig

kommunikation, 15 oktober, 2024).

Bland svagheterna ndmner respondenten tidsbrist och osékerhet kring hur digital
marknadsforing bast hanteras. Det kan vara svért att komma ihdg att dokumentera arbetet
under processens ging, vilket gor att detaljerade bilder av arbetsmoment kan gé forlorade.
“Man blir sd inne sen i det ddr jobbet sa man kommer inte alltid ihag, sa dd kan det hinda
att det blir bara den ddir fore och efter bilden.” (Foretagsdgaren, personlig
kommunikation, 15 oktober, 2024). Dessutom saknar respondenten kunskap om
publiceringstekniker och om hur material bor presenteras online, vilket leder till att
innehéllet ofta halls simpelt och grundliggande: “Jag har inte kunskapen”

(Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Mojligheter som hor till de externa faktorerna, identifierar respondenten att det finns
potential for foretaget att 6ka sin synlighet genom en bredare spridning pa sociala medier.
Om ritt inldgg nar ritt malgrupp kan det fa stor spridning: “Far det da till rdtt person
eller foretag kan det ju bdra en vdldigt stor frukt” (Foretagsdgaren, personlig

kommunikation, 15 oktober, 2024).

Som ett hot ndmner respondenten risken for hacking eller dataintrang, vilket skulle kunna
forstora foretagets digitala narvaro och kundkontaktinformation. ... om jag sku bli kapad

eller hackad...” (Foretagsidgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

4.2 Mal och framtida marknadsforingsstrategier

Ett centralt mal i foretagets marknadsforing &r att skapa en varaktig nirvaro i1 kundernas
medvetande, sd att de litt kan minnas foretaget ndr de har ett behov av bygg- eller
underhallstjinster. Respondenten formulerar detta som en onskan att 6ka igenkdnningen

och att gora foretaget till ett naturligt val for kunden vid behov: “Att ndr folk har sett min
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reklam sd sku dom komma ihag att hej dit kan vi ju ringa eller skicka” (Foretagsédgaren,

personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Nar det giller framtida strategier har respondenten Overvégt att utdka narvaron till
Instagram, dven om ingen specifik plan for detta &nnu ar utformats: “"Enda som jag har

fundera pa dr Instagram” (Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

4.3 Anvandning av marknadsforingskanaler

Nuvarande marknadsforingskanaler inkluderar Facebook och flyers, men det har dven
funnits tidigare forsok att synas genom sponsorskap, som att ha foretagets logotyp pa
sportkldder. Respondenten anser att flyers dr den kanal som genererar flest samtal och
mejl, medan effekten av Facebook-inlagg &r svérare att faststilla, vilket kan bero pa att
foretaget 4r nya pd Facebook och har inte sd ménga inldgg eller foljare dnnu: “Frdn
platserna jag delat ut flyers, har det kommit mest samtal eller e-post” (Foretagsidgaren,

personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

For att f6lja upp effekten av marknadsforingsinsatser anvédnder respondenten Facebooks
enkla analysverktyg for foretagsprofilen for att halla koll pa gillamarkeringar och
visningar. Detta ar hittills det huvudsakliga sittet att médta intresset for inldggen: “Sd
reaktioner pd inldgget och aviseringarna att hur manga nya visningar, sd pd de sdtten.”
(Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024). Respondenten har dven
markt en tydlig skillnad att det har kommit nya besokare till Facebook sidan nér det har

publicerats ett nytt inlédgg.

4.4 Publiceringsstrategi och webbnarvaro

Den nuvarande publiceringsstrategin har varit projektbaserad, dir inldgg gors nér ett
projekt avslutats. Respondenten funderar dock pa att uppdatera strategin till en mer
regelbunden frekvens, helst en gang i veckan, for att halla engagemanget igang: “Alltsa
en gang i veckan sku ju vara jdtte bra enligt mig! Da halls det igang liksom tror jag”

(Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Det nuvarande innehallet pa sociala medier bestédr av bilder pa utférda arbeten, ofta i form

av bilder fran de olika arbetsskedena, det vill sdga fore arbetet, under arbetet och efter
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arbetet. Responsen pa inldggen har varit bra. “Alltsd det som jag nu har publicerat dr
utforda jobb, sd fore, under och firdigt arbete. Sd sdna har jag publicerat. Och jo, bra

respons har jag fatt.” (Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Respondenten skulle vilja i framtiden fokusera mera pa inligg med bade text och bilder,
som formedlar budskapet av trygghet och sékerhet. Som respondenten uttrycker det som
sjalv: ”Helst sant som sku fa kunder att tdnka att sen ndr det behovs sd ringer vi eller tar
kontakt med Sanrak, sd sana som ger good feeling frdn foretaget. Att det kinns tryggt och

sdkert.” (Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Nér det giéller betald marknadsféring har respondenten Overvdgt andra kanaler, till
exempel tidningsannonser och reklamskyltar, men kunskapsbristen har hindrat

(3

respondenten fran att anvinda digitala annonser. “...jag vet inte hur det ska goras”

(Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

Gillande webbnérvaron diskuterades dven Googles foretagsprofil. Respondenten har en
paborjad profil och ska laga den klar inom en snar framtid. En egen hemsida diskuteras
ocksa, vilket respondenten tror skulle ge ett mer professionellt intryck och potentiellt ni
kunder som inte anvédnder sociala medier: "Sa dd sku dnnu den ddr egna hemsidan gora
det mojligt att triffa ndn till. Liksom bredare”, “...varenda en har ju inte Facebook heller.
Jdtte manga har mojlighet att slippa in pd internetet och kolla.” (Foretagsidgaren,

personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

4.5 Kundrelationer och branding

Att bygga fortroende och goda kundrelationer dr en central del av verksamheten.
Respondenten betonar vikten av ett professionellt och positivt bemdtande, och vill dven
formedla att inga jobb ar for sma for att foretaget ska ata sig dem: "Mdnga har det ddr
att ‘nog sku man kunna gora det hdr sjdalv’... men sen kommer det alltid en forklarning

att varfor det int...” (Foretagsidgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).
Respondenten tycker att det ar valdigt viktigt att forstd ménniskor och visa forstaelse,

speciellt den dldre mélgruppen kan tycka att det dr pinsamt att be om en enkel tjénst:

“Ibland kan man héra i kundens ton, att jag vet int att om dom lite skdms eller tycker det
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dr onddigt sanddnt litet att ta ndn.” (Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15
oktober, 2024). For att fa kunder att aterkomma satsas det alltid hért pa kundbemoétande
och professionalism. Genom detta sprids ryktet om foretagets kvalitetsarbete vidare till
bekanta och vinner, vilket gor word-of-mouth till en viktig del av marknadsforingen,
“Gora ett professionellt jobb, det dr for mig viktigt. Och sen att bemdta pa ett positivt
sdtt. Ingenting dr omdjligt.” (Foretagsdgaren, personlig kommunikation, 15 oktober,

2024).

Gillande branding, ska varumirket representeras genom férgerna vitt och svart, som
redan syns tydligt pa foretagets logotyp. Kénslan som foretaget vill formedla &r lugn och
trygghet. “Fdrgena e, som jag har valt e vit och svart! Kdnslan som jag skulle vilja att
skulle forekomma dr lugn och trygghet.” (Foretagsidgaren, personlig kommunikation, 15
oktober, 2024). Respondenten vill att kunder ska kénna sig bekvima med att kontakta
foretaget och véga stélla fragor, oavsett typ av drende: “Att man kan fraga vad som helst.
Man kan be om hjdlp, om i alla fall ndstan vad som helst” (Foretagsdgaren, personlig

kommunikation, 15 oktober, 2024).

Foretaget har dnnu ingen slogan, men respondenten har funderat pa det. Utmaningen
ligger 1 att hitta en slogan som passar for ett byggforetag och som pa ett enkelt och
effektivt sétt kan formedla foretagets virden. En tanke dr att kunna inkludera sloganen pa
tryckta plagg, exempelvis pa ryggen tillsammans med logotypen, for att stirka
varumadrket och skapa igenkénning. “Jag vet inte hurdan slogan som skulle passa in for
ett byggforetag. Och att fa det sdddr smidigt med in, sdddr pa tryckta plagg till

exempel...” (Foretagsidgaren, personlig kommunikation, 15 oktober, 2024).

4.6 Sammanfattning av resultatkapitlet

For att sammanfatta resultatkapitlet har en tabell skapats med de viktigaste resultaten fran
arbetet, vilket ger en tydlig dversikt Gver foretagets malgrupp, marknadsforingskanaler,
och de styrkor, svagheter, mdjligheter och hot som identifierats i SWOT-analysen.
Tabellen  lyfter &dven  fram  fOretagets mél,  publiceringsstrategi  och
varumdrkesuppfattning, vilket ger en helhetsbild av marknadsforingsstrategierna och de
utvecklingsmojligheter som finns. Denna sammanfattning utgér en grund for vidare

analys 1 diskussionskapitlet.
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Tabell 1. Sammanfattning av resultatdelen

Kategori Resultat

Malgrupp e Privatpersoner och foretagskunder i Raseborgsomrédet.

Styrkor o Mojlighet att rikta flyers till specifika omraden, vilket ger kontroll 6ver
var marknadsforingen syns.

e Anvindning av bilder som visar olika skeden i projekten. Genom att visa
bilder fran olika steg i projektet far kunderna insyn i arbetet bakom varje
uppdrag.

e Bred marknadsforing eftersom bade traditionella- och digital
marknadsforingskanaler anvéinds.

Svagheter e Brist pd kunskap inom marknadsforing och digitala verktyg.

e Begrinsad tid for att dokumentera arbetsprocesser.

e Begrinsad spridning av flyers som nar endast hushallens dgare och inte
vidarebefordras till andra potentiella kunder.

Madjligheter e Okad synlighet genom att sprida innehall pa sociala medier, vilket kan
Oka chansen att nd rétt malgrupp och skapa engagemang.

Hot e Risk for hacking och dataintrang som kan paverka foretagets digitala
nérvaro och relation till kunder.

Mil o  Ettstort mél gillande marknadsforingen &r att 6ka foretagets ndrvaro och
bli ett naturligt val for kunder.

Marknadsforings- e Anvindning av Facebook och flyers som priméra kanaler for synlighet.

kanaler o Tidigare forsok att synas genom sponsring har inte gett dnskat resultat.

e Overviger anvindningen av Instagram for att ni en bredare publik.

Analys och e Foretaget anvinder Facebooks analysverktyg for att halla koll pé

uppfoljning gillningar och visningar, vilket hittills & huvudmetoden for att méta
intresse for inlagg.

Publiceringsstrategi | ¢ For nirvarande sker publicering efter varje avslutat projekt, men en

och webbnéarvaro

regelbunden publiceringsfrekvens Overvidgs for att stirka foretagets
nérvaro.
Foretaget saknar en egen hemsida men har dvervégt att skapa en for att
ge ett professionellt intryck och nd kunder som inte anvénder sociala
medier.

En Google foretagsprofil har paborjats och kommer att fardigstillas.

Kundrelationer och

branding

Far kunder att aterkomma genom gott bemdtande och fortroende.
Foretaget vill formedla en kénsla av lugn och trygghet.
Anvénder sig av fargerna svart och vit som dven syns pa logon.

Har ingen slogan &nnu, men vill gérna ha en.
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5 Diskussion

I detta kapitel analyseras och diskuteras resultaten frdn den insamlade datan med stod av
den teoretiska referensramen. Syftet dr att jamfora resultaten med de teorier och modeller
som presenterats i teoridelen, for att identifiera likheter och olikheter. Genom att skapa
kopplingar mellan de empiriska resultaten och den teoretiska referensramen far man en
battre forstaelse over vilka marknadsforingsstrategier som ér mest relevanta och effektiva
for Sanrak Oy. Kapitlet paborjas forst med en resultatdiskussion och avslutas med
metoddiskussionen dér valet av kvalitativ metod och dess relevans for studien utvérderas.
Har diskuteras metodens praktiska tillimpning samt dess styrkor och svagheter i relation

till studiens syfte och forskningsfragor.

5.1 Resultatdiskussion

Resultatdiskussionen fokuserar pa centrala delar av Sanrak Oy marknadsforingsplan, dér
kundvirde och relationer, struktur och malséttning i marknadsforingsinsatserna, valet av
lampliga kanaler samt varumérkets visuella identitet diskuteras som viktiga faktorer for

att stirka foretagets ndrvaro och skapa fortroende hos kunder.

5.1.1 Tillampning av marknadsforingsprocessen

Enligt Kotler och Keller (2016), handlar marknadsforingsprocessen om att skapa vérde
for kunderna och bygga langsiktiga kundrelationer. Denna process dr sdrskilt viktig for
Sanrak Oy, da foretagets mal ar att 6ka sin synlighet och attrahera nya kunder genom att
erbjuda tjénster som skapar konkret varde for kunderna. Foretaget stravar inte endast efter
att nd nya kunder, utan dven att stirka relationerna med befintliga kunder, for att pa sikt

bygga ett fortroende som kan ge dterkommande kdp och rekommendationer.

Marknadsforingsmixen, eller de sé kallade 4 P (produkt, pris, plats och paverkan), ir en
modell som enligt Kubicki (2015) och Owen et al. (2019) betonar vikten av att erbjuda
ritt produkt, pd rétt plats, till rétt pris, och vid ritt tidpunkt. For Sanrak Oy innebér detta
att fokusera pa sina bygg- och underhallstjdnster som uppfyller specifika behov 1
Raseborgsomrddet, med en prissittning som &ar anpassad till den lokala marknaden.
Platsen och pdverkan i marknadsforingsmixen speglas genom foretagets kombination av

bade digitala kanaler (Facebook och potentiellt Instagram) och traditionella metoder som
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flyers. P& detta sdtt kan Sanrak Oy sidkerstdlla att de olika delarna av
marknadsforingsmixen samverkar for att uppnd foretagets mal att nd och engagera lokala

kunder.

For foretag 16nar det sig enligt Armstrong och Kotler (2023) att fokusera pd specifika
kundtyper, sdsom dkta vinner” och “fjérilar.” For Sanrak Oy innebér detta att ligga
storre vikt vid kunder som sannolikt kommer att dterkomma for tjdnster, snarare dn att
fokusera pa engangskunder. Genom att identifiera och prioritera dessa kundtyper kan
foretaget bygga starka kundrelationer och skapa en stabil grund for langsiktig framgang.
Marketing Funnel modellen av Kotler & Keller (2016) fungerar som ett visuellt verktyg

for att forsta kundernas kdpprocess.

5.1.2 Betydelsen av en strukturerad marknadsfoéringsplan

Enligt McDonald et al. (2024) dr en marknadsforingsplan ett strategiskt dokument som
syftar till att vigleda ett foretags marknadsforingsinsatser och sikerstélla att dessa ar 1
linje med foretagets affirsmal. Planen ger struktur 4t marknadsforingen genom att sétta
upp tydliga méal och definiera de aktiviteter som krévs for att nd dessa mal. For Sanrak
Oy, som tidigare saknat en marknadsforingsstrategi, har skapandet av en

marknadsforingsplan varit avgorande for att skapa en mer riktad och effektiv strategi.

I arbetet med att utveckla marknadsféringsplanen har nuldgesanalysen varit en central
del, vilket McDonald et al. (2024) lyfter fram som en viktig process. For att forstd
foretagets aktuella position och marknadsforingsbehov genomfordes en SWOT-analys
baserad pé information fran den semistrukturerade intervjun med foretagsdgaren. Genom
denna analys identifierades foretagets styrkor, svagheter, hot och mojligheter inom
marknadsforing. SWOT-analysen gav virdefulla insikter som 14g till grund for att
utforma en marknadsforingsplan som bdde bygger pd foretagets styrkor och hanterar de
utmaningar som identifierats. Denna nulidgesanalys har dirmed utgjort en stabil grund {for
marknadsforingsplanen, vilket mojliggjorde en riktad strategi for att 6ka Sanrak Oy:s
synlighet och skapa langsiktiga kundrelationer. Genom att ha en strukturerad plan kan
foretaget nu arbeta mer systematiskt och strategiskt mot sina marknadsforingsmal. I
marknadsforingsplanen framgar dven detaljer om foretagets publiceringsstrategi, val av

kanaler, varuméarkesigenkdnning samt kortsiktiga och langsiktiga mal.
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5.1.3 Val av marknadsfoéringskanaler

Den mest effektiva marknadsforingsstrategin dr enligt Lovett och Staelin (2016), att
anvinda en kombination av flera olika kanaler. Genom att anvdnda en blandning av egna,
betalda och fortjdnade kanaler kan foretag maximera sin rickvidd och na olika delar av
sin malgrupp. For Sanrak Oy, som &r ett enmansforetag med begriansade resurser, innebar
detta att prioritera kanaler som ger storst viarde i forhallande till kostnaden och som passar

foretagets nuvarande marknadsforingskapacitet.

Eftersom Sanrak Oy har bristande kunskap gillande marknadsforing och digitala verktyg,
fokuserar marknadsforingsplanen pd att goéra marknadsforingen enkel och
kostnadseffektiv. Det ar viktigt att foretagsdgaren blir van vid att publicera regelbundet
och folja upp och analysera data. Déarfor kommer foretaget till en borjan att fokusera pa
Instagram och Facebook, tillsammans med traditionella flyers, for att bygga sin nédrvaro
och nd lokala kunder. Facebook fungerar som en dgd kanal dir fOretaget kan
kommunicera direkt med kunder, dela information om pagéende projekt och stirka sin
varumarkesidentitet. Instagram, som Overvdgs som ett nista steg, erbjuder ytterligare
mojligheter att attrahera en bredare och yngre publik genom visuellt innehall, vilket &r

sdrskilt effektivt for att visa upp foretagets bygg- och underhallstjénster.

Sanrak Oy kommer fortsitta anvandningen av flyers for att nd de kunder som inte &r
aktiva pd sociala medier. Foretaget kommer &ven att Overvdga anvindningen av
tidningsannonser och andra utomhusannonser, men enligt Stockholms universitet (2024)
ar det kostsamt och kan vara svart att mita effekten av, sa det dr ingenting som det

kommer ldggas resurser pa nu i borjan.

Trots att betald marknadsforing och en egen hemsida kan vara virdefulla tilligg pa 1dng
sikt enligt Lewis (2024), r det 1 dagslédget inte prioriterat for Sanrak Oy. Med begrinsade
resurser dr fokus att fOorst etablera en grundliggande marknadsforingsstrategi med
kostnadseffektiva kanaler som dr enkla att underhdlla. Att expandera till betalda
kampanjer eller skapa en egen hemsida kan vervigas nir foretaget kinner sig redo och
har en stabil marknadsforingsgrund féardig. Foretaget kommer dock gora klart sin
paborjade Google foretagsprofil och uppdatera den regelbundet for att fa mera synlighet

p4 internet.
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For nérvarande ar malet att bygga en stabil grund genom Facebook, Instagram och flyers
for att stegvis Oka sin synlighet och attrahera nya kunder, skapa védrde och bygga

langsiktiga kundrelationer.

5.1.4 Branding och visuell identitet for att bygga fortroende

Aven branding #r en vildigt viktig del for Sanrak Oy:s marknadsforing, sirskilt for att
skapa ett fortroende hos kunderna. Lewis (2024) papekar att en stark varumarkesidentitet
kan ge ett foretag konkurrensfordelar, vilket &ar sérskilt viktigt i en bransch déar
trovirdighet och kvalitet &r avgorande. Darfor dr foretagets brandning med som en del av
marknadsforingsplanen. Foretagets val av en minimalistisk fargpalett, svart och vitt,
bidrar till en kénsla av trygghet och professionalism, vilket speglar foretagets ambition

att vara ett palitligt alternativ for bygg- och underhallstjénster.

For att ytterligare stirka sitt varumaérke &r planen att foretaget kommer att skapa en slogan
eller ett kortfattat budskap som formedlar dess vérderingar och mal. Genom att utveckla
en konsekvent visuell identitet, inklusive en tydlig logotyp och andra brandingelement,
kan Sanrak Oy skapa en starkare koppling till sina kunder och goéra varumérket mer

igenkdnnbart i lokalsamhallet.

5.2 Metoddiskussion

Den kvalitativa forskningsmetoden i denna studie gav en detaljerad bild av Sanrak Oy:s
marknadsforingsutmaningar och -mdjligheter. Genom en semistrukturerad intervju med
foretagsdgaren kunde detaljerade insikter samlas in om foretagets behov och visioner.
Eftersom intervjufragorna skickades i forvdg hade respondenten tid att reflektera, vilket
resulterade 1 genomténkta och virdefulla svar. Denna metod passade studiens syfte vél,
och jag fick svar pd de frdgorna jag behovde for att skapa en fungerande
markandsforingsplan. Jag anser att metoden var ritt for arbetet och dess forskningsfrigor.

Men det finns det ndgra faktorer att beakta angdende arbetets reliabilitet och validitet.
En utmaning med en enda intervju som datainsamlingsmetod &r risken for subjektivitet,

dé resultaten 1 hog grad péverkas av foretagsidgarens personliga dsikter och erfarenheter.

Reliabiliteten 1 studien skulle kunna stirkts genom att inkludera fler intervjuer med
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exempelvis kunder eller andra foretagare inom samma bransch, vilket hade kunnat ge en
bredare och mer nyanserad bild av marknadsfoéringsbehovet. Dock var detta svart att
genomfora 1 detta fall, eftersom Sanrak Oy:s marknadsforingsinsatser hittills varit
begrinsade, vilket gor det utmanande att samla in data fran kunder om deras uppfattning
av foretagets marknadsforing. Som tidigare ndmnts, har foretaget en Facebook sida med
nagra fa inldgg, och flyers har delats ut till valdigt specifika omraden. Dérfor tyckte jag
att det var mycket viktigare 1 detta skede att fokusera pé foretagsdgarens perspektiv, for

att fa 1 gdng en fungerande marknadsforingsstrategi.

Arbetet stirktes dock genom anvindning av sekundirdata fran pélitliga killor, vilket
bidrog till att forankra resultaten teoretiskt och oka validiteten i analysen. Genom att
kombinera intervjudata med litteratur om marknadsforingsstrategier kunde en mer
helhetsbaserad marknadsforingsplan utvecklas for Sanrak Oy, som bade ar praktiskt
genomforbar och teoretiskt motiverad. Trots de begridnsningar som finns gillande
datainsamlingen, gav studiens metod och resultat en stabil grund for att skapa

marknadsforingsplanen.

6 Slutsatser

I detta kapitel sammanfattas de viktigaste slutsatserna fran arbetet och deras betydelse for
Sanrak Oy:s marknadsforing. Dessutom diskuteras de begridnsningar som paverkat

studien och forslag ges pa vidare forskning.

Lardomsprovets syfte var att utveckla en praktisk och genomférbar marknadsforingsplan
at Sanrak Oy, for att forbéttra foretagets formiga att nd och engagera sin malgrupp.
Marknadsforingsplanen skulle innehalla en kombination av digitala och traditionella
marknadsforingsmetoder for att stiarka foretagets varumirke och synlighet pd marknaden.
Detta skulle goras via strategier som dr anpassade efter foretagets resurser och behov, for

att bidra till 1dngsiktig tillviaxt och framgéng. Forskningsfrdgorna till arbetet var:

e Hur kan Sanrak Oy effektivt anvinda sociala medier for att 6ka sin synlighet och
attrahera nya kunder, med hansyn till att det 4r ett enmansforetag?
e Vilka kombinationer av  digital marknadsféring och traditionella

marknadsforingsmetoder dr mest effektiva for Sanrak Oy att na sin malgrupp?
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o Vilken typ av innehdll pd sociala medier skulle vara mest effektivt for Sanrak Oy

att engagera och attrahera sin malgrupp?

Lardomsprovet har gett svar pé arbetets forskningsfragor och dess syfte har uppnats. De
insamlade resultaten visar att sociala medier dr en viktig del for Sanrak Oy i arbetet med
att Oka synligheten och attrahera nya kunder. Genom att anvdnda sociala medier
strategiskt kan fOretaget na en bredare publik, samtidigt som kommunikationen kan
anpassas for att engagera malgruppen pa ett mer personligt plan. Analysen visar att den
mest effektiva anvéindningen av sociala medier for ett enmansforetag bor fokusera pa en
kombination av digitala och traditionella marknadsforingsmetoder, vilket ger bést resultat
for att 6ka foretagets synlighet och stirka varumirket. Genom att komplettera digitala
insatser med lokalt anpassade traditionella metoder kan Sanrak Oy effektivt nd sin
malgrupp. Denna metod stodjer foretagets méal om att bygga langsiktiga kundrelationer

och uppfattas som en pélitlig och nirvarande aktdr inom bygg- och underhéllstjanster.

Resultaten betonar ocksd vikten av att anpassa innehéllet pad sociala medier till
malgruppens intressen och behov. For att skapa en hog grad av engagemang bor
innehallet vara varierat, visuellt tilltalande och informativt. En rekommendation for
Sanrak Oy dr att framdver experimentera med olika typer av innehdll, sdsom
kundberittelser, fore- och efterbilder av projekt samt utbildande inldgg som visar pa

foretagets expertis och engagemang inom branschen.

6.1 Studiens begransningar

Studien har vissa begridnsningar som kan ha paverkat resultaten. Ett exempel &r urvalet,
som bestar enbart av foretagets dgare. Eftersom fOretagets kunder dr en viktig del 1
marknadsforingen hade en kundundersokning kunnat bidra med vérdefulla insikter om
deras upplevelser, behov och hurdant innehall de vill se. Foretaget kommer &ndé fa reda
pa vilken typ av innehall malgruppen vill se, ndr de har borjat fokusera mera pa sin
marknadsforing, genom kommunikation, analys och uppfoljning av marknadsforings-

insatser.

Vidare dr studien begrinsad 1 sin tidsram, vilket innebar att vissa frdgor om

marknadsforingens langsiktiga effekter inte kunnat mitas. Aven metodvalet har sina
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begransningar. En mer omfattande studie kunde ha inkluderat kvantitativa element, som

enkdter, fOr att ge en bredare bild av marknadsforingsbehovet.

6.2 Forslag till vidare undersdkningar

For framtida undersokningar kan det vara vérdefullt att fokusera pa kundperspektivet.
Genom att samla in data fran kunder som redan anvant Sanrak Oy:s tjdnster kan foretaget
fa en djupare forstaelse for kundernas preferenser och forvintningar, vilket kan forbattra
riktlinjerna for den framtida marknadsforingen. Att undersdka kundndjdheten kan dven

visa hur foretagets kommunikation och varumaérke upplevs.

Ett annat forslag for vidare undersdkningar dr att genomfora en malgruppsanalys. I
nuldget bestir foretagets malgrupp framst av personer bosatta i Raseborg, men en mer
detaljerad analys skulle kunna identifiera potentiella nya kundgrupper eller ge insikter om

hur foretagets tjdnster kan anpassas for att béttre mdta behoven hos olika segment.

Slutligen kan det vara vérdefullt att utvardera specifika marknadsforingsinsatser over tid.
Detta kan innefatta mitningar av engagemang pa sociala medier eller en analys av
kundrespons pa olika typer av innehéll. En sddan undersékning skulle kunna bidra med

konkreta insikter om vilka marknadsforingsstrategier som ar mest effektiva for foretaget.
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Bilagor

Bilaga 1 — Informerat samtycke
Studie: Marknadsforingsplan for Sanrak Oy

Jag har fatt, 1ast och forstatt den givna informationen om undersdkningen och dess mal.
Jag har fatt tillracklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data.
Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt. Allt material kommer att

forstoras da undersokningen ar klar.

Jag dr medveten om att intervjuare, Alice Illman bandar in véar intervju for att fa ett mer
tillforlitligt svar. Jag samtycker att intervjuaren Alice Illman kan kontakta mig vid behov

efter intervjun, om fragor eller oklarheter uppstatt.
Bilaga 2 — Intervjuguide

Lardomsprovet

Jag studerar fOretagsekonomi i Yrkeshdgskolan Arcada med marknadsforing som
huvudédmne. Mitt lirdomsprov handlar om hur ett enmansforetag kan marknadsfora sig
effektivt via olika kanaler, frimst via digitala verktyg for att nd ut till sina kunder.
Arbetets rubrik dr "Effektiv marknadsforing for enmansforetag: En marknadsforingsplan
for Sanrak Oy”. Syftet med arbetet &r att utveckla en praktisk och genomfGrbar
marknadsforingsplan for Sanrak Oy som kan fOorbéttra foretagets formaga att nd och

engagera sin malgrupp.

Arbetets forskningsfragor ar:

e Hur kan Sanrak Oy effektivt anvidnda sociala medier for att 6ka sin synlighet och
attrahera nya kunder, med hénsyn till att det dr ett enmansforetag?
e Vilka kombinationer av  digital marknadsféring och traditionella

marknadsforingsmetoder dr mest effektiva for Sanrak Oy att nd sin malgrupp?
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e Vilken typ av innehéll pa sociala medier skulle vara mest effektivt for Sanrak Oy

att engagera och attrahera sin malgrupp?

I detta arbete har jag anvént en kvalitativ forskningsmetod genom att genomfora en
semistrukturerad intervju. Intervjuguiden har utformats for att besvara forskningsfragorna
och dr direkt kopplade till den teoretiska referensramen. De forsta dtta fragorna fokuserar
pd marknadsforingsprocessen och marknadsforingsplanen. De ticker fOretagets
nuvarande marknadsforing, malgrupp och framtida planer. Dessutom ingér en SWOT-
analys for att identifiera styrkor, svagheter, mdjligheter och hot, for att kunna kartligga
nuldget. Fragorna nio till sjutton ar kopplade till marknadsforingskanaler. Det ingér fragor
géillande anvindning av kanaler, publiceringsstrategi, betald marknadsforing,
webbndrvaro samt uppfoljning och analys av marknadsforingsinsatser. Slutligen ingér tva
frdgor kopplade till branding och visuell identitet, och avslutningsvis en friga dir
respondenten far mdjlighet att tilldgga eller nimna nigot som inte tidigare kommit upp.
Syftet med intervjun var att samla in information for att analysera och utveckla foretagets

marknadsforingsarbete. Intervjuguiden bestar totalt av tjugo fragor.

Respondenterna

Den respondent som deltar i mitt arbete ar dgare till foretaget. Det var ett naturligt val for
detta arbete eftersom dgaren har direkt erfarenhet av fOretagets nuvarande
marknadsforing och behov, vilket ér centralt for syftet med detta lardomsprov. All data
kommer att behandlas konfidentiellt. Jag kommer inte nimna respondentens namn. Innan
intervjun informerades respondenten om sina réttigheter, inklusive mdgjligheten att
avbryta intervjun nédr som helst. Respondenten dr medveten om att intervjun bandades in

och transkriberades, samt att materialet kommer forstéras nar arbetet ar klart.

Intervjufriagorna

Foretagets nuléage:
1. Hur marknadsfor du ditt foretag idag?
2. Vem ir din malgrupp?

3. Har du haft nagra svarigheter med att nd nya kunder?

Mal och framtida planer:
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4. Vad ér ditt storsta mal med marknadsforingen framover?

5. Finns det ndgra nya metoder eller kanaler du funderar pa att bérja anvénda?

SWOT-analys:
6. Vad tycker du dr det basta (styrkor) med hur du marknadsfor foretaget idag?
7. Vilka svarigheter (svagheter) upplever du i marknadsforingen just nu?

8. Vilka mojligheter och hot ser du nér det géller framtida marknadsforing?

Anvindning av kanaler:

9. Vilka olika sétt anviander du idag for att nd dina kunder, och vilka fungerar bést enligt
dig?

10. Anvénder du sociala medier idag? I sa fall, vilka plattformar och hur ofta anvinder
du dem?

11. Har du testat andra typer av marknadsforing, som tryckta material (flyers, broschyrer)

eller synlighet pé lokala evenemang? Hur fungerade det?

Publiceringsstrategi, betald marknadsforing och webbnéarvaro

12. Hur ofta skulle du vilja publicera innehall pd dina kanaler?

13. Hurdant innehall publicerar du nu och vad har du fatt for respons?

14. Hurdant innehéll skulle du vilja publicera? Varfor?

15. Har du funderat pa att anvinda betald marknadsforing, som annonser pd sociala
medier eller Google Ads? Varfor eller varfor inte?

16. Har du funderat pa att skapa en hemsida for ditt foretag i framtiden? Hur tror du att

en hemsida skulle kunna bidra till din marknadsforing?

Utvirdering av marknadsforingen:
17. Foljer du upp eller analyserar pa nagot sétt om din marknadsforing fungerar? Om ja,

hur goér du det?

Kundrelationer och varumirke:
18. Hur jobbar du med att fa kunder att dterkomma till dig?
19. Har du tinkt pd hur ditt varumirke ska uppfattas av kunderna? Till exempel, vilka

farger, typsnitt eller en slogan representerar ditt foretag?
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Ovrigt
20. Ar det ndgot du skulle vilja tilligga dnnu?

Avslutning

Jag vill tacka dig for att du tog dig tid att delta 1 denna intervju.
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