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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete var att géra en grund for foretaget IT Hammer Solutions digitala
marknadsforing. Genom att samla in data fran deras nylanserade webbsida och nuvarande kunder,
fick foretaget en oversikt av hur nuvarande och potentiella kunder interagerar i deras digitala
kanaler.

| den teoretiska delen definierades bland annat teori om digital marknadsféring och digital analys.
| teorin beskrevs ocksa hur kbpprocessen i féretag gar till och hur kunder kan delas i olika segment.
Slutligen beskrevs teori om kundnéjdhet- och lojalitet.

Till undersokningen anvandes bade kvantitativa och kvalitativa data. Kvantitativa data var en analys
som beskrev hur anvdndare har rort sig i IT Hammer Solutions webbsida. Kvantitativa data kom
ocksa i form av en enkat med syftet kundnéjdhet som skickades till foretagets kunder.

Kvalitativa data kom fran fyra intervjuer av foretag i branscher som IT Hammer Solutions
regelbundet betjanar. Informanterna gav en storre insikt hur deras kdpprocess ser ut och vad de
tycker om IT Hammer Solutions tjanster.

Resultatet visade att kunderna soker efter tjanster sjalva innan de ar i kontakt med leverantérerna.
De soker tjansterna pa natet och anvander sig av rekommendationer fran bekanta och andra
foretag. Foretagskunderna ar ocksa fardiga att betala mera for snabb svarstid och flexibilitet nar
det géller IT-tjanster. IT Hammer Solutions kan utveckla sin digitala marknadsféring genom
forsdakran om att deras tjanster nar upp till dessa behov.
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Nyckelord: digital marknadsforing, B2B, analys, kundnoéjdhet
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Tiivistelma

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda pohja IT Hammer Solutions -yrityksen digitaaliselle
markkinoinnille. Keraamalla dataa askettdin paivitetysta verkkosivuiltaan ja nykyisilta asiakkailtaan
yritys sai yleiskuvan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden vuorovaikutuksesta digitaalisissa
kanavissaan.

Teoreettisessa osassa madriteltiin  muun muassa teoriaa digitaalisesta markkinoinnista ja
digitaalisesta analytiikasta. Teoria kuvasi my6s, miten ostoprosessi yrityksissa toimii ja miten
asiakkaat voidaan jakaa eri segmentteihin. Lopuksi teoria kuvasi asiakastyytyvaisyydestad ja
lojaalisuudesta.

Tutkimuksessa tuli kaytetty seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tietoja. Kvantitatiivinen data oli
analyysi, joka kuvaili kayttajien liikkumista IT Hammer Solutions -verkkosivustolla. Maaralliset
tiedot tulivat myo6s asiakastyytyvaisyyteen tdahtdavan kyselyn muodossa, joka ldhetettiin yrityksen
asiakkaille.

Kvalitatiivinen tieto saatiin neljasta haastattelusta, jotka on tehty IT Hammer Solutionsin
saanndllisesti palvelemien toimialojen yrityksiltd. Vastaajat antoivat paremman kasityksen siit3,
milta heidan ostoprosessinsa nayttaa ja mita he ajattelevat IT Hammer Solutionsin palveluista.

Tulos osoitti, ettd asiakkaat etsivat palveluita itse ennen kuin he ovat yhteydessa toimittajiin. He
etsivat palveluita verkosta ja kayttavat tuttujen ja muiden yritysten suosituksia. Yritysasiakkaat ovat
myds valmiita maksamaan enemman nopeasta vasteajasta ja joustavuudesta IT-palveluissa. IT
Hammer Solutions voi kehittdd digitaalista markkinointiaan varmistamalla, ettd sen palvelut
tayttavat nama tarpeet.

Kieli: ruotsi
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Abstract

The purpose of this thesis was to make a basis for the company IT Hammer Solutions' digital
marketing. By collecting data from their newly launched website and current customers, the
company gained an overview of how current and potential customers interact in their digital
channels.

In the theoretical part, the theory on digital marketing and digital analytics was defined. The
theory also described how the buying process in companies works, and how customers can be
divided into different segments. Lastly, the theories described customer satisfaction and loyalty.

Both quantitative and qualitative data were used in this thesis. The quantitative data was an
analysis that described how users have moved around IT Hammer Solutions website. The
guantitative data also came in the form of a survey, aimed at customer satisfaction, which was
sent to the company's customers.

The qualitative data came from four interviews of companies in different industries that IT
Hammer Solutions regularly serves. The informants gave a greater insight into what their buying
process is, and what they think of IT Hammer Solutions' services.

The result showed that the customers search for services themselves before they are in contact
with the suppliers they are interested in. They look for the services online and use
recommendations from acquaintances and other companies. Business customers are also ready
to pay more for fast response time and flexibility when it comes to IT services. IT Hammer
Solutions can develop their digital marketing through the assurance that their services meet these
needs.
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1 Inledning

Digital marknadsforing ar en process och en mojlighet for foéretag att synas och
kommunicera till sina kunder. Foretag anvander sig ocksa av digital marknadsforing for att

utvecklas och leverera tjanster som moéter kundernas forvantningar och behov.

Marknadsforaren Adam Sarner (enligt Arthur, 2013) beskriver digital marknadsfoéring som
en teknikbaserad tvavags-marknadsforingsmetod med kunden i fokus. Digital
marknadsféring kan handla bade om annonser och mervardesinnehall och finns bade i

webbsidor, applikationer i telefoner och andra kanaler. (Arthur, 2013, s. 49).

Med hjalp av digitala plattformar kan foretag na sin malgrupp snabbare och effektivare an
tidigare. Detta leder samtidigt till att ‘alla’ forsoker na ut till kunderna som snabbt blir
trotta, oberdrda och irriterade 6ver det standiga flodet av budskap de far genom alla olika
kanaler de anvander. Foretag har samtidigt mojlighet att fa statistik 6éver hur kunderna
reagerar och paverkas av innehallet de publicerar, vare sig informationen och data kommer
fran foretagets sociala medier, e-postmarkandsforing eller webbsidor. Verktyg sasom
Google Analytics kan anvandas for att mata prestandan pa webbplatser, marknadsféringen,

och pa foretagets produkter eller tjanster. (Ledford, Teixeira, & Tyler, 2009).

Detta examensarbete ar pa uppdrag av foretaget IT Hammer Solutions Oy. Foretaget
erbjuder IT-tjanster for foretag i Abotrakten. De marknadsfor sin verksamhet digitalt med
en webbsida och tidvis med inlagg i sociala medier for att informera om deras tjanster till

sina kunder.

Till detta arbete utfors bland annat en kundnéjdhetsundersékning i form av en enkat,
intervjuer och genom att samla in data fran foretagets webbsida. Denna undersokning gors
for att samla mera information om foretagets kunder och deras képbeteenden och for att

utveckla foretagets digitala narvaro.

2 Problemformulering

Enligt marknadsféraren och forfattaren Lee Wilson paverkar data varje del av affarsbeslut
i foretag. Data ar den ledande indikatorn for idéer om innehallet i marknadsforing,

leveransen av den och att fornya den. Samtidigt kan olika typer av data vara uppdelade och
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svara att kombinera for en bredare inblick och dven fran vilken plats data har kommit. |
sjdlva verket kan separata datapunkter att fylla ett grundlaggande affarsbehov, en viss grad
av trendmedvetenhet och dven jamforande férmagor. En viktig del av en effektiv
datainsamling ar den 6kade effektiviteten av att kombinera data fran manga kallor for att
fa insikter och dven ett storre varde till sin verksamhet. Mervdrdet kan bestd av

konkurrensférdelar och prestationsforbattringar. (Wilson, 2019, ss. 23-24).

Foretaget IT Hammer Solutions har inte tidigare fokuserat pa digital marknadsféring och de
har inte haft tillrackligt med resurser eller kunskap for att uppratthalla marknadsforingen.
De har nyligen fornyat deras webbsida och vill aven kunna anvanda andra kanaler an deras

webbsida for att informera om deras tjanster och fa synlighet till potentiella kunder.

Foretaget har sociala medie-kanalerna LinkedIn, Facebook och Instagram. Innehallet bestar
bade av deras tjanster och information om foretaget, men dessa plattformar har inte
uppdaterats regelbundet. Foretaget ar i behov av vilka material och budskap som nar och
intresserar deras potentiella och nuvarande kunder mest. | detta arbete finns maéjligheten
att undersdka om hur IT Hammer Solutions kunder interagerar med digitala kanaler.
Samtidigt far foretaget reda pa om de behdver anvdnda alla sina kanaler for att

marknadsfora till sin kundgrupp.
Forskningsfragor jag kommer anvdanda mig av i examensarbetet ar:
- Vad kan avldsas fran IT Hammer Solutions data?
- Vad paverkar kundernas kopbeslut i samband med upphandling av IT-tjanster?

- Vilka beslut kan IT Hammer Solutions gora baserat pa insamlade data?

3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att gora en grund for féretaget IT Hammer Solutions
digitala marknadsféring. Genom att samla in data fran deras nylanserade webbsida och en
enkat samt intervjuer fran foretagets nuvarande kunder, kan foretaget fa en 6versikt av
hur nuvarande och potentiella kunder interagerar i deras digitala kanaler. Samtidigt kan
foretaget anvanda informationen for att na nya kunder, bland annat med nyckelord som

kunderna varderar och soker efter vid upphandlingar av IT-tjanster.



4 Avgransning

Detta arbete begrdnsas genom att data som samlas in enbart kommer fran IT Hammer
Solutions existerande kunder. Malet med arbetet att lara sig hur foretaget kan utveckla den
digitala marknadsforingen och samtidigt utnyttja informationen att na nya prospekter, som
ar potentiella kunder. Arbetet fokuserar endast pa digital marknadsféring, med IT Hammer
Solutions webbsida i fokus, eftersom foretaget inte har anvant sociala medier i lika stor

vikt.

5 Foretagspresentation

IT Hammer Solutions Oy ar en verksamhet som erbjuder IT-tjanster till foretag i Abotrakten.
Till deras tjanster hor bland annat installering av hardvaror och licenser till
informationssakerhet och identifiering. Deras serviceinriktade specialister besoker sina
kunder antingen pa plats, eller genom fjarrsupport. Vid storre arbeten erbjuder de ocksa

leasing-avtal till sina kunder. (Mutkattomat IT-palvelut yrityksille, 2024)

Under tiden som undersékningen gors arbetar tre personer i foretaget och de har 70
kunder. Kundrelationerna ar bade kortvariga och langvariga och tjansterna anpassas enligt

behov och efterfragan.

IT Hammer Solutions kunder bestar av flera olika branscher. Deras tre storsta kundgrupper
ekonomiskt ar skeppsbyggeindustrin (43,6 %), social- och héalsovards-branschen (13,9 %)
och byggbranschen (13,4 %). (kdlla: IT Hammer Solutions CRM)

6 Teoretisk bakgrund

Till denna rubrik hor den teori som bygger upp examensarbetet. Teorin inkluderar bland
annat en oOversikt av digital marknadsféring, om analys-verktyget Google Analytics,
kopbeteenden for foretagskunder, malgrupper och kundnoéjdhet och hur kundlojalitet kan

matas.



6.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing betyder att anvanda digital teknologi nar féretag eller personer
marknadsfér sina produkter och tjanster. Det skiljer sig ocksa fran “traditionell”
marknadsféring genom att det ar snabbare och mer kostnadseffektivt. (Charlesworth,

2020).

Till digitala kanaler ar internet det centrala kommunikationsmedlet. Dit hor bland annat
foretagens egna webbplatser, mejl, SMS (textmeddelanden) och MMS, som éar bilder,

videor eller ljud i meddelanden. (Strom & Vendel, 2015, ss. 67-68).

Till digitala kanaler hor ocksa sociala medier, som ar webb- eller mobilbaserade
plattformar. Sociala medier anvands for att dela innehall, kommunicera och utveckla
relationer med likasinnade personer och foretag. Exempel pa plattformar ar Instagram,

Facebook, TikTok, LinkedIn, YouTube och X. (Strom & Vendel, 2015, ss. 69-70).

| sociala medier har féretag mojlighet att dela innehall till sina konsumenter och samtidigt
fa anvandare och kunder att engagera och driva trafik till deras webbplats. Foretagens
webbplats fungerar oftast som foretagens centrala kanal och omfatta mer fordjupad
information eftersom innehallet kan presenteras i med texter, bilder, videon och ljud och

med lankar till specifika sidor. (Strom & Vendel, 2015, ss. 74, 84).

| nuvarande informationsaldern (eng. Digital age) handlar inte digital marknadsféring bara
om hurudana intryck foretaget ger till sina kunder, utan fokuset ar ocksa pa engagemang.
Med hjdlp av engagemang forstar foretagen och varumarkena pa deras kunder och
kunderna har mojlighet att interagera med foretagen tillbaka. (Tairova, Aminova, &

Kadirova, 2021)

Interaktion ar en tvavagsdialog mellan foretag och kunder. Féretag ska kunna interagera
med bade sina potentiella kopare och lojala kundersina kunder under deras relation. |
marknadsforingen ska de ocksa vara autentiska, genom att vara palitliga och transparenta
om vad de erbjuder. Kunderna far information om varumarket som gor att de har lattare
att satsa pa foretaget och efterat kdnna att de har gjort ratt beslut. (Tairova, Aminova, &

Kadirova, 2021)



6.2 Digital analys

Analys ar en term som beraknar data och anvands for att identifiera och visualisera monster
eller trender i data. Digital analys kan besta av bade digitala verktyg och plattformar och

analyserna kan hjalpa att svara pa foljande fragor:
- Hur reagerar marknaden pa oss?
- Hur bra ar vi pa att behalla vara nuvarande kunder, och att hitta nya kunder?
- Fungerar vara kampanjstrategier?
- Hur ska annonsbudgeten anvandas?

- Vad kan foretaget eller verksamheten gora for att fa mest ut for tid och resurser?

(Kingsnorth, 2022a, s. 185).

Med hjalp av analyser kan foretagen se nyckelstatistik 6ver prestanda for objekt eller
kanaler. Analyser inkluderar nufortiden realtid, demografi, sociala medier, flerkanalsdata
och data o6ver flera enheter. Det finns tva typer av analyser; serverbaserad analys, som kan
lasa webbserverns loggfiler och taggbaserad analys, som bestar av taggar, dar data kan

samlas in fran webbplatsernas sidor. (Kingsnorth, 2022b, s. 336).

Med ett taggbaserat verktyg som Google Analytics syns hur webbsidans anvandare har
flyttat fran en sida till en annan, men den ger inte information om lanken var svar att hitta
for anvandarna, eller om det finns lankar som inte anvdnds. Google Analytics arbetar
endast med numeriska data om sidorna, med fokus om att endast forsta sidorna an sjalva
upplevelsen som anvandarna har och varfor de flyttar sig fran sida till sida (Beasley, 2013,

s. 11)

Just nu anvander over 32 millioner foretag och organisationer Google Analytics. Det dr den
populdraste verktyget for att mata analyser i webbplatser. (Websites using Google

Analytics, 2024).
Det finns ocksa andra verktyg som konkurrerar till GA. Till dessa hér bland annat

- Hubspot Marketing Analytics, som mater prestandan bade i webbsidor, mejl och

sociala medie-kanaler kan sammansattas och visualiseras i deras mjukvara.
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- Crazy Egg, som i realtid kan méata och visa hur anvandarna ror sig i sidorna med hjalp

av varme-kartor och sparningskoder.

- Semrush eller Ahrefs, som ar analysverktyg med fokus pa sokord. Féretag nar ratt

personer och far synlighet till deras sidor med de ratta sokorden. (Lauron, 2024).

Eftersom analytiska verktyg endast ger en oversikt over hur ens kunder ror sig och

interagerar i de digitala kanalerna, ar det viktigt att kunna ldsa data, och faktorerna hur,

varfor och varifran data har kommit. Med hjalp av verktygen sammanstalls data lattare for

att organisationer kan analysera och utveckla sina sidor eller sitt innehall.

6.3 Kopbeteenden i B2B-marknadsforing

Marknadsforing fran foretag till konsumenter (eng. Business-to-customer, B2C) skiljer sig

en del fran marknadsféring fran foretag till organisationer (eng. Business-to-business, B2B).

Aven képarnas beteenden péaverkar hur séljare ska na till képarna, och vad siljarna ska lyfta

fram nar de marknadsfor sina produkter och tjanster.

| Tabell 1 nedan syns hur kdpbeteenden mellan féretag till konsumenter och fran féretag

till organisationer skiljer sig fran varandra.

Tabell 1. Allmanna skillnader mellan B2C och B2B kdpbeteenden.

Beteenden och egenskaper

B2C-kop

B2B-kop

Antalet kopare

Normalt stort antal.

Normalt litet antal.

Storlek av bestallningar

Bestallningarnas storlek &r
liten.

Bestallningarnas storlek och
antal ar stora.

Vardet av bestallningar

Normalt ar kdpens varden
laga

Normalt ar bestallningarnas
varden hoga

Utvarderingskriterier

Trender, ego och nytta.

Pris, varde och nytta.

fattandet ar lag till medium.

Kopinitiativ Normalt ar initiativet pd sig | Normalt &r initiativet pa
sjalv. andra.

Riskniva Risken ar fran 13g till | Risken &r fran medium till
medium. hog.

Problem i beslutsfattandet | Processen och besluts- | Processen och  besluts-

fattandet ar medium till
hog. Bearbetningen kan ta
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lang tid och flera personer
kan wvara inblandade i

processen.
Informationssokning Normalt tar sokningen kort | Normalt tar sokningen lang
tid. tid.

(Kalla: Ellis, 2011, s. 39)

Forutom att mota kundens behov, ska dven saljarna i B2B-forsaljning fokusera pa att 6ka

kundvardet och ge mera nytta till kunderna pa tjansterna och produkterna.

Metodiken MEDDPICC ger en inblick pa forsaljningsprocessen, och den innehaller atta steg

med beskrivningar pa varje del av beslutsprocessen. Med hjalp av Meddpicc har saljare

lattare att avgdra om ett affarsavtal kommer att fortsatta eller inte.

M = Matvarden (eng. Metrics) ar nyckeltal och prestanda pa produkter och tjanster

som sdljare kan anvanda i sin I6sning och forsaljning till potentiella kunder.

E = Finansiella képaren (eng. Economic buyer) ar personen som godkdnner det
slutliga beslutet i ett kdp. Genom att identifiera den ansvariga kdparen kan saljaren

effektivera kdpprocessen och ta reda pa koparens behov i god tid.

D = Beslutskriterier (eng. Decision criteria) ar kriterierna som den potentiella
kunden har. Beslutskriterierna kan ge mojligheten for sdljarna att igenkdnna och
prata om konkurrensfordelar och samtidigt se om séljarna nar upp eller kan erbjuda
det som kunden forvantar sig. Ifall kriterierna ar for hoga, kan saljarna backa ur

sdljprocessen tidigt.

D = Beslutsprocessen (eng. Decision process) ar processen som kunden har innan
det slutliga beslutet gors. Da saljaren kdnner till den finansiella koparen,
beslutskriterierna och hur och vem séljaren utvarderas av, ar det lattare att sélja

och gora en positiv inverkan pa kunden.

P = Pappersprocessen (eng. Paper process) ar att sdljaren kdnner till hurudana avtal,

villkor, upplysningar eller méjliga avtalsfornyelser som kunden har.
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- | = Identifiera problem (eng. Identify pain). Genom att identifiera problem som
prospekter har, kan sdljare hitta en l6sning och hjalpa potentiella kunder och

samtidigt 6ka kundvardet.

- € = Mastare (eng. Champion) ar personen som internt talar bra om féretagens
produkter och tjanster med hjalp av sitt inflytande. Mastaren hjalper och ger dven
tillgang till information at saljare for att de lattare kan anpassa l6sningen till de

andra personerna i foretaget.

- € = Konkurrens (eng. Competition) ar att komma fore konkurrenterna som nar
samma kunder. Genom att ha tilltalande nyckeltal och bevis pa att séljaren nar upp

till och vara battre an kundernas behov och forvantningar (Taffer, 2024).

Innan foretag bestammer av att kdpa ett foretags produkter eller tjanster, finns manga
faktorer som paverkar beslutet; forutom ekonomiska faktorer finns aven omgivningen, som
bestar av ekonomisk, politisk och konkurrenskraftig utveckling, organisatoriska faktorer
som omfattar foretagets mal och principer, samt interpersonella faktorer som innehaller
kundens auktoritet, status och évertygelse. Slutligen finns personliga aspekter, som bestar
av kundens alder, utbildning, personlighet och attityd. (Kotler, Armstrong, & Parment,

Principles of Marketing - Scandinavian Edition, 2016, s. 169).

Tidigare var kopare i kontakt med sédljarna for att fa information om produkterna och
tjdnsterna, men de senaste aren har en utveckling skett pa att B2B-kdpare anvander sig av
digitala kanaler for att s6ka produkter och tjanster sjalvstandigt. De anvander nufortiden
online-kdllor mycket tidigare i sin kopprocess, genom att soka pa olika alternativ och
overvaga informationssidor, vara i kontakt med andra anvandare, till exempel pa sociala
medier och LinkedIn for att fa och ge rad om l6sningar och darefter vara i kontakt med

leverantoérer, da képarna vet vad de vill ha och behover. (Fill & McKee, 2012, s. 79).

Enligt influensen Richie Bello har forsédljningstratten (eng. Sales funnel) som beskriver
kundernas kdpresa, omvandlats sa att marknadsforingen blir en stérre del av forsaljningen
och att séljarnas roll har andrats till att forhandla an att informera. Figur 1 nedan visar den

nya képprocessen. (Bello, 2016).

Figuren visar att foretagens marknadsforingen tidigare endast gav information om

produkterna, tjansterna och foretaget for att fa kunderna intresserade av produktern, och
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sdljare var med och overtygade kunden i processen nar denne 6vervagde att gora beslutet.
Nufortiden ar kunderna i kontakt med sadljarna mot slutet av forsaljningen nar kunderna

har gjort beslutet och de utvarderar villkoren innan de kdper produkterna eller tjansterna.

P The new marketing and sales funnel e

Awareness

Marketing
Interest

Marketing

Consideration

Intent

v Sales

Purchase

Figur 1. Marknadsforings- och férséljningstratten da och nu.

Statistik visar ocksa att 65% av B2B-foretag inom olika branscher nu dar mer bendgna an
tidigare att erbjuda e-handelskanaler (eng. e-Commerce). Till e-handelskanaler hor bland
annat online-plattformar dar féretag kan salja sina produkter och tjanster. | figuren nedan
(Figur 2) syns hur forsaljningen mellan féretag har dndrats de senaste aren. (Bangia,

Harrison, Plotkin, & Piwonski, 2022).

Y-axeln visar procentantalet av vilka kanaler som B2B-foretag erbjuder. Figuren visar att E-
handelskanaler i borjan av januari |ag pa 53 % och 6kade till 65 % pa bara nagra manader.
Personliga moten sdanktes under Covid-19 fran 64 % till 33 %, och 6kade igen till 61 % i slutet
av 2021. Videomoten och online chattar blev ocksa vanligare under pandemin. Videomoten

vaxte fran 39 % till 61 % och online chattar 6kade fran 45 % till 58 %.

| figuren namns inte telefon- eller mejlkanaler, eftersom dessa kanaler lag pa ~50 % och

inte forandrades under tidsperioden.
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E-commerce
In-person

60 Video conference
Online chat

Pre-COVID-19 Aug 2020 Feb 2021 Nov 2021

Figur 2. Hur foretagens produkter marknadsférs, mellan januari 2019 och november 2021 (Killa: Bangia,

Harrison, Plotkin, & Piwonski, 2022).

En anledning till dessa siffror ar kundernas efterfragan pa digitala kanaler. E-handelskanaler
driver nu mera dan 18 % av alla intakter for det genomsnittliga B2B-foretaget. E-handel ar
ocksa i niva med personlig forsaljning, som ar pa 18 %. P3a tredje plats kommer e-
postforsaljning, som i genomsnitt driver in 14 % av B2B-foretagens intdkter. (Bangia,

Harrison, Plotkin, & Piwonski, 2022).

Ocksa kundkommunikationen, enligt forfattaren Christian Meincke, har en avgorande del
av kundresan, bade inkdpsprocessen for kunden och saljprocessen for siljaren. (Meincke,

2014, s. 33).

Nar potentiella kunder ar i s6kprocessen och letar efter en specifik produkt eller tjanst, hor
till kundkommunikationen att gora sokningen lattare och direkt skilja sig fran
konkurrenterna. Nar kunden utvarderar produkterna eller tjansterna ska féretagen vara
latt tillgdngliga och ge information. Vid slutliga beslutet ska foretagen och séljarna
garantera och skapa trygghet for kunden. Vid sjalva kdpet ska sdljarna intyga och ga igenom
processen och ifall kunden har feedback eller reklamationer ska séljaren lyssna och

gottgora sa att kunden kanner tillfredstallelse. (Meincke, 2014, s. 33).
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6.4 STP-marknadsforing

STP-marknadsforing (eng. Segmentation, Targeting and Positioning) menas med att foretag
delar in marknaden i olika segment (delar) baserat pa nuvarande och potentiella kunders
egenskaper. Foretaget valjer sedan ut en specifik grupp med personer som de sedan
fokuserar pa att marknadsfora till. (Solomon, Marshall, Stuart, Barnes, & Mitchell, 2013, s.

225).

Genom att dela in kunder och marknader i olika segment och forsta hur malgrupperna ar
olika, kan foretag fokusera pa kunderna som de har storre chans pa att géra ndjda och

uppfylla deras behov. (Kotler & Keller, 2016, s. 267)

e Segmentering (eng. Segmentation), segmenten kan delas in pa olika satt och vara

flera storlekar. Exempel pa fyra olika segmenteringsvariabler ar:

o Koépvanor, som beskriver hur personer kdper och spenderar produkter och
tjanster, till exempel genom hur stor inkomst och kdpkraft som personerna
har. Till kdpvanor hor ocksa hur lojala de ar till varumarken eller specifika

produkter.

o Demografi, som beskriver vem som koper, kan kdannetecknas genom alder,

kon, utbildning och yrke och nationalitet.

o Geografi, som beskriver var personer koper, kan segmenteras genom

stader, regioner, lander eller kontinenter.

o Varderingar, som beskriver varfér, kan kdnnetecknas genom manniskors
intressen, vad de prioriterar och vardesatter och hurudan personlighet hen

har. (Frankelius, Norrman, & Parment, 2015, s. 274)

e Inriktning (eng. Targeting) menas med att foretag och séaljare viljer hur de ska
inrikta sig och marknadsfora till de olika segmenten. Det finns fyra alternativ hur de

kan narma sig kunderna:

o De kan vélja att marknadsféra at hela marknaden utan att segmentera
kunderna. Det ar formanligare att genomfdra men det &r svarare att na upp

till hela marknadens behov och forvantningar.
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o Foretag kan ocksa valja att inrikta sig pa tva eller flera segment som de
fokuserar att marknadsfora till. Dessa kunders specifika behov kan da
bemdtas och nas upp till lattare baserat pa deras personlighetsdrag, men

det kan vara dyrare.

o Det tredje alternativet ar mera koncentrerat och gar ut pa att foretagen
valjer ett specifikt segment och marknadsféra till en grupp som foretaget
forstar battre och kan mera effektivt na upp till deras behov. En nackdel med
denna metod ar hard konkurrens och att marknadens forvantningar ovantat

kan forandras.

o Densistainriktningen ar att marknadsfora till individuella personer i ett visst
segment. Med hjadlp av data och tidigare kép erbjuds produkter och tjanster

personligt enligt kundens behov och forvantningar. (Wood, 2010, ss. 82-84).

e Positionering (eng. Positioning) ar att valja en “position” hur foretag eller
varumarken tydligt skiljer sig fran sina konkurrenter och att marknadsfora det till
sin malgrupp. Det kan vara genom kvaliteten, kundtjansten, eller vardet som
kunden far pa produkterna och tjansterna. Det ar viktigt att fran borjan halla sig till
och genomfdra positioneringen i marknadsforingen och betjaningen da den
“bestams” fran foretaget, eftersom positioneringen kan dandras direkt fran att hur

kunderna ser pa foretaget, och vad de forvantar sig. (Wood, 2010, ss. 85-86)

6.4.1 ICP och personas

En idealisk kundprofil (eng. Ideal Customer Profile, ICP) som beskriver en perfekt anpassad
foretagskund, anvands for att informera at marknadsférings- och forsaljningsstrategin hur
de ska fordela sina resurser till potentiella kunder som ger mest varde till foretaget. Som
ett exempel kan det anvandas for marknadsforare att forsta sin publik som de ger sitt
budskap och innehall till. ICP lagger ut egenskaper for foretagskunden, som bestar av

storlek pa foretaget, geografisk plats, industrin och intakter. (Jain, 2020).

K6p-persona (eng. Buyer personas) ar ocksa en term som anvands i samband med ICP.
Personas ar karaktarerna som drar nytta av produkterna och tjansterna, och som foretagen

enskilt saljer till. Skillnaden pa personas och ICP &r att personas skapas av marknadsforarna
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och séljarna och ar enskilda personer, medan ICP &r en profil som visar hela foretagens mal,

utmaningar och egenskaper. (Jain, 2020).

6.5 Kundndjdhet- och lojalitet

Kundndjdhet menas med att foretag mater ifall eller hur deras tjanster, produkter eller
upplevelser brister, uppfyller eller 6vertraffar sina kunders férvantningar. Féretag kan mata
kundnojdheten genom kvarhallande och regelbundna kunder eller genom att skapa ett

numeriskt varde pa data och kundfeedback. (Patel, 2019, s. 4).

Net Promoter Score (NPS) ar ett matt som mater en kunds eller en anstallds upplevelse och
lojalitet. En NPS-fraga kan vara “Hur sannolikt skulle du rekommendera Foretag X till en van
eller kollega” med en 10-graders skala, dar 0 ar “mycket osannolikt” och 10 ar “valdigt
sannolikt”. Respondenterna som ger ett vitsord mellan 0 och 6 ar kritiker (eng. detractor)
som sannolikt pratar illa om foretaget eller dess produkter och tjanster. De som ger ett
vitsord mellan 7 och 8 raknas som passiva, eftersom de varken pratar illa om foéretaget,
men inte rekommenderar foretaget heller. Respondenterna som ger ett vitsord pa 9 eller
10 kan anses som promotorer (eng. promoter) som troligen rekommenderar foretaget eller

varumarket. (Crago, u.d.).

NPS raknas ut genom att subtrahera procentandelen kritiker fran procentandelen
promotorer. Antalet poang ar mellan -100 och 100. Podng som &r 6ver noll kan bedémas

okej och poang 6ver 50 ar valdigt bra.

Samtidigt kan det uppkomma respondentavvikelse, som menas med att respondenterna i
en enkat eller undersdkning kan fora fram sina asikter genom att ventilera. Tillfredsstéllda
kunder har oftast ingen orsak att fylla i en enkat eller ge feedback, medan detta kan ge en
obalans pa respondenterna som har fatt dalig service eller en negativ upplevelse.
Marknadsforare har da svarare att beddéma kundndjdheten. Men genom att
marknadsférarna gar igenom data med tiden kan de lattare se trender, eller om laget har

forandrats. (Bendle, Farris, Pfeiter, & Reibstein, 2021, s. 52).

En n6jd kund leder ocksa till kundlojalitet, som menas med att personer eller foretag koper
produkter och tjanster manga ganger med intresse. Lojaliteten halls genom att kunden ar

nojd och ifall kunden blir besviken, sdnks den eller sa byts brodukterna eller tjansterna till
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ett annat foretag. Samtidigt om en person koper produkter eller tjanster flera ganger,
behover inte betyda lojalitet. Det kan ocksa bero pa att varorna ar billiga i stunden, eller
for att konsumenten inte vet om andra varumarken. (Ekstrém, Ottosson, & Parment, 2017,

s.110)

NPS ar en praktisk matprocess och ett verktyg som kan granska ett foretags utveckling och
kvaliteten pa deras relationer med kunder och anstéllda, och med hjalp av svaren kan
foretag gora framsteg. Genom att fraga foljdfragor till promotorerna vad som har gatt bra
och av kritiker vad som borde forbattras, kan foretagen forbattra sina tjanster och l6sa
missnodjda kunders problem och daliga erfarenheter. Kundernas sprak och ordval ar oftast
direkta, och resoneras ocksa mest med andra kunder, bade komplimanger och feedback.
Foretag har ocksa tillampat NPS for att anvanda meddelanden och rekommendationer fran
promotorer till sin marknadsforing och reklam. (Reichheld & Markey, 2011, ss. 4, 81, 195-
197).

7 Metod

Syftet med arbetet ar att goéra en grund for IT Hammer Solutions digitala marknadsforing.
Genom att samla in data fran deras nylanserade webbsida och nuvarande kunder, kan
foretaget fa en oversikt 6ver hur nuvarande och potentiella kunder interagerar i deras
digitala kanaler. Till arbetets undersdkning kommer anvidndas bade kvantitativ och

kvalitativ metod.

| en kvantitativ studie identifieras och mats féranderliga variabler (storheter), genom att
rakna antal och vikten av respondenters svar, generalisera fran enstaka observationer och
ta reda pa vad som till exempel &r vanligare och mindre vanligt. Till den kvantitativa
metoden hor ocksa att identifiera sambandet mellan olika variabler. (Jankowicz, 2005, s.

223).

Kvantitativa data kommer i form av siffror fran IT Hammer Solutions webbsida. Aven en
enkat, med syftet kundndjdhet skickas till foretagets nuvarande kunder, som ar cirka 70.
Dessa ar urvalet i examensarbetet. Svaren kan direkt 6éverforas till grafer eller tabeller for
att sedan gora beslut om kundndjdheten, samt om nagot borde foérbattras i IT Hammer

Solutions tjanster.
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Med en kvalitativ studie, sasom personliga intervjuer uppstar en narmare kontakt mellan
intervjuaren och respondenten. Intervjuaren kan da férklara och foérdjupa fragor, ha
foljdfragor och aven “ldsa” respondentens reaktioner och svar. Samtidigt minskas
felkdllorna, da intervjuaren kan assistera med fragorna vid behov. De personliga
intervjuerna kan ocksa goras under en langre stund eller besta av serier. (Faarup & Hansen,

2011).

Kvalitativa data kommer fran intervjuer av IT Hammer Solutions kunder. Med hjalp av fyra
intervjuer fran foretag i olika branscher som regelbundet anvander IT Hammer Solutions
tjanster, kommer en storre insikt om hur deras kopprocess ser ut, och vad de tycker om IT
Hammer Solutions tjanster, som ocksa kan hjalpa IT Hammer Solutions utveckla sin digitala
marknadsforing. Fragorna i intervjuerna ar likadana som i enkdten som skickas ut till alla
kunder. Till intervjuerna fanns ocksa mojligheten att ha foljdfragor och fa férdjupade svar

om amnet.

7.1 Urval

Urvalet bestar av IT Hammer Solutions kunder, som ar cirka 70. Jag valde att skicka ut en

nojdhetsenkat till kundernas e-post, med fragor om IT Hammer Solutions tjanster.

Jag valde ocksd att intervjua fyra av IT Hammer Solutions kunder fran fyra olika
foretagsbranscher, for att fa en battre bild om hur deras kdpprocess ser ut och vad de
varderar i IT Hammer Solutions tjanster. Jag kom tillsammans med IT Hammer Solutions vd
overens om vilka branscher som jag kunde intervjua, for att se om svaren ar samma eller

likadana om en annan bransch.

7.2 Etik

Med forskningsetik menas principer som finns i vetenskaplig forskning och bestar av krav
som ska foljas nar undersokningar gors och dokumenteras. Forskningsetik bestar av
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentiellkravet och nyttjandekravet. (Lindstedt,

2017, ss. 50-55).
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- Informationskravet menas med att undersokarna ska informera och beratta om sin
forskning at informanterna eller personerna som arbetet berdr, att de deltar i

undersokningen frivilligt, och vad informationen kommer att ga till.

- Samtyckeskravet betyder att informanterna som ar med i undersokningen far

bestamma Over sitt deltagande.

- Konfidentiellkravet menas med att uppgifterna om personerna som deltar i
undersokningen och handlar om att de ska férvaras sa att ingen utomstaende eller
obehorig kommer at uppgifterna, eller att informanterna kan kopplas till enskilda

personer.

- Nyttjandekravet betyder att uppgifterna som samlas in endast far anvandas for
forskningen som gors och att uppgifterna inte far anvandas fér andra syften.

(Lindstedt, 2017, ss. 50-55).

| enkdten som skickas ut forblir respondenterna anonyma och svaren kommer endast

anvandas internt i IT Hammer Solutions for att forbattra foretagets tjanster.

| intervjuerna forblir ocksa informanterna anonyma och svaren kommer endast anvandas i
slutarbetet. Allt intervjumaterial behandlas konfidentiellt. Personuppgifter forekommer
inte i arbetet, utan endast informanternas foretagsbransch kommer fram. Jag har ocksa
tillatelse fran informanterna att banda in intervjuerna for att undvika att missa viktiga
punkter, men att intervjumaterialet med inspelningarna forstors efter att arbetet har

slutforts. Alla informanterna har gett sitt samtycke till dessa villkor.

IT Hammer Solutions verkstallande direktér kommer att namnas i intervjuerna och denne

person ar medveten om hans medverkande och att hans fornamn publiceras i arbetet.

8 Arbetsprocess och praktiskt genomforande

Jag bestamde mig for att samla in och anvdanda data fran Google Analytics under en
tidsperiod pa sex manader, mellan tiden 1 april och 30 september, for att fa en 6versikt av

IT Hammer Solutions trafik i deras webbsida.
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| borjan av april skickades ocksa enkaten ut till 67 av IT Hammer Solutions kunder per e-

post och tva veckor senare skickades aven en paminnelse for enkaten till kunderna.

Under april och maj gjordes de fyra personliga intervjuerna med IT Hammer Solutions
kunder. Nar jag kontaktade informanterna om en intervju kom vi 6verens om tid och plats
som passade bast for dem. Tre av intervjuerna skedde pa plats i informanternas egna

kontor i lugna utrymmen, och en intervju skedde via Microsoft Teams.

9 Resultat

Resultatet inkluderar data fran Google Analytics fran IT Hammer Solutions webbsida,

www.ithammer.fi, svar fran kundndjdhetsenkaten som skickades till IT Hammer Solutions

kunder och intervjusvar fran fyra av IT Hammer Solutions kunder.

9.1 Analys

Denna rubrik innehaller data som har samlats fran IT Hammer Solutions Google Analytics,
som visar anvandares trafik och interaktioner i deras webbsida. Data har samlats in mellan

tiden 1 april och 30 september 2024, sammanlagt 183 dagar.

Termen “Aktiva anvandare” kommer att namnas i figurerna, som menas med personer som
pa nagot satt interagerat med IT Hammer Solutions webbsida under tidsperioden, till

exempel genom att besdka webbsidan och navigera genom sidorna.

Figuren nedan (Figur 3) beskriver antalet anvandare under 6 manaders tid. Y-axeln visar

hur manga besok IT Hammer Solutions webbsida fick per dag.


http://www.ithammer.fi/
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Antalet anvandare for tiden 01.04 - 30.09.2024

Aktiva anvandare Genomsnittlig engagemangstid per aktiv anvéandare
608 52s
. 20
15
O ()
Q 10
I
O YO

01 01 01 01 01 01 0
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Figur 3. Antal anvandare och bes6k per dag i IT Hammer Solutions webbsida.

| genomsnitt besokte 101,3 aktiva anvandare IT Hammer Solutions sida varje manad och

3,32 anvandare besdkte webbsidan varje dag.

Den 17 maj fanns mest trafik i webbsidan, med 16 anvandare. Foretaget hade ingen
kampanj eller orsak till mera trafik detta datum, sa anvandarnas antal under datumet ar ett

sammantraffande.

Manaden med minst anvandare var juli, med 72 aktiva anvandare och ett medeltal pa 2,3
anvandare per dag. Detta kan bero pa att det under juli ar semestertid for de flesta
foretagen och anstallda. Trafiken 6kade darefter i augusti och september. | augusti var
antalet aktiva anvandare 135 och det var i genomsnitt 4,35 anvandare som besokte IT
Hammer Solutions sida per dag. | september var antalet aktiva anvandare 149 sa medeltalet

var 4,96 besokare per dag.

Figur 4 visar att av 608 anvdndare var 382 (62,8 %) finlandska. Det fanns ocksa 105 (17,2 %)
fran Tyskland och 57 (9,3 %) anvandare fran Ryssland. | figuren ndmns inte alla lander

eftersom de resterade landerna ar enstaka antal.
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Figur 4. Anviandare som har besokt IT Hammer Solutions webbsida.

Figur 5 nedan visar hur alla anvandarna har kommit till webbsidan.
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“Direct search” menas med att anvdandaren har sokt pa webbsidans URL direkt i sékrutan,

att anvandaren har kopierat en lank och klistrat in den i sokrutan eller att hen har sparat

webbsidan pa ett bokmarke och kommit via den. “Organic Search” menas med att de har

sokt eller googlat pa foretagets namn i webblasaren. “Referral” menas med att anvandare

har kommit till sidan genom lankar (hit hor inte reklam) och “Organic Social” betyder att

anvandarna har kommit till webbsidan genom lankar i sociala medier, till exempel

Facebook och Instagram. (Dimenstions and Metrics: [GA4] Default channel group, 2024).

Primar kanalgrupp for anvandarens forsta interaktion

Organic Search

7

Referral

2

Organic Social

o
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Figur 5. Hur anvandare har natt IT Hammer Solutios sidor.
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371 anvandare (61 %) har kommit till sidan direkt, 228 anvandare (37,5 %) har sokt pa
foretagets namn, 7 (1,1 %) har kommit till sidan genom lankar och 2 (0,3 %) har kommit
fran sociala medier. Rapporten visade ocksa att anvandare som hade sokt pa foretaget

bland annat hade anvant sékmotorerna Google och Bing.

Figur 6 nedan visar var anvandarna specifikt har rort sig i IT Hammer Solutions webbsida.

Y-axeln visar alla IT Hammer Solutions sidor mellan tiden 1 april och 30 september.

Visningar menas med antalet sidor som anvandarna har sett. Upprepade visningar av
anvandarna rdknas ocksa i denna figur. | figuren syns ocksa handelser, som automatiskt
samlas in av anvandare nar de besdker sidorna. Till handelser hoér bland annat forsta
gangen anvandarna besdker webbplatsen, klickar mellan sidorna, nar anvandare skickar in
formular i sidan, ifall anvandare skrollar till sidans slut, eller pa ndgot annat satt interagerar

med sidorna. (Om handelser: [GA4] Automatiskt insamlade handelser, 2024).

Totalt hade IT Hammer Solutions 1741 visningar i sin webbsida. Av Google Analytics rapport

framkom det ocksa att av 608 anvandare var 97 (15,9 %) aterkommande.

IT Hammer Solutions - trafiken i foretagets webbsida 1.4.2024 - 30.9.2024
Totalt 1741 608 2,86 52 sekunder 5311

. .. i Genomsnittling
Sidrubrik Visningar Aktiva Visningar per aktiv engagemangstid Antal

anvandare anvandare . handelser
per anvandare

Etusivu 1011 509 1,99 31s 3253
Meista 239 123 1,94 45s 620
Ota yhteytta 198 118 1,68 21s 547
Referenssit 96 56 1,71 39s 252
IT Palvelut 86 59 1,46 41s 211
Page not found 73 72 1,01 Os 285
Verkkosivut 36 31 1,16 11s 82
Info testi 2 2 1 4s 5
Aboutus 0 5 0 425 7
Contactus 0 2 0 26s 3

Figur 6. Sidorna som anvadndarna har besokt i webbsidan.
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509 (83,7 %) av anvandarna har varit i forsta sidan (fi. Etusivu) av IT Hammer Solutions
webbsida. Figuren visar dven att anvandarna har varit i forsta sidan tva ganger. 123 (20,2%)
av anvandarna har besokt Om oss-sidan (fi. Meistd) och denna sida hade ocksa i genomsnitt
tva visningar per anvandare. | Ta kontakt-sidan (fi. Ota yhteyttd) hade 118 anvandare (19,4
%) besokt sidan, och i sidan med referenser fran kunder (fi. Referenssit) hade 56 (9,2 %)
anvandare besokt. Slutligen, sidan med IT tanster (fi. IT Palvelut) hade 59 (9,7 %) bestkare

och i sidan om féretagets webbsidor (fi. Verkkosivut) hade 31 anvédndare (5 %) besokt.

Samtidigt visar Googe Analytics att det finns sidor som inte leder nagonstans (eng. Page
not found), med 72 bestkare (11,2 %). De tre sista sidorna “Info testi”, “About us” och
“Contact us” finns inte heller tillgangliga langre, men under datumintervallet fanns dessa

lankar tillgangliga i sidan.

Under sexmanadersperioden var den genomsnittliga tiden hur lange en anvandare besdker
en webbsida 52 sekunder. Tiden visar med andra ord alla sidor som en anvandare har varit

i, inte endast en enskild sida.

9.2 Enkatens svar

Kundnojdhetsenkaten skickades sammanlagt till 67 av IT Hammer Solutions kunder och 10

personer svarade pa enkaten. Svarsprocenten var 14,9 %.

| enkdten fanns sprakalternativen finska och svenska. 9 av respondenterna svarade enkaten

pa finska och en (1) respondent svarade pa svenska.

Den forsta fragan i enkdten bad respondenterna att skriva ner foretagets eller
verksamhetens bransch. Eftersom majoriteten av respondenterna svarade pa finska,
Oversatte jag branscherna till svenska (Figur 7 nedan). Alla tio respondenterna hade skrivit

ner olika branscher.
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= Aldreomsorg Forskoleverksamhet Noje
Restaurang Ledningsradgivare Fastighetsstadning
Offentliga upphandlingar Industri Metall

= Skeppsbygge

Figur 7. Respondenternas branscher som svarade pa enkdaten.

| fragan “Var horde du talas om IT Hammer Solutions” svarade 9 (90 %) att IT Hammer

Solutions ar ett langsiktigt samarbete och en (10 %) svarade att de horde talas om IT

Hammer Solutions fran en van eller bekant.

Att “IT Hammer Solutions ar ett langsiktigt samarbete” kan betyda att samarbetet har varit

i flera ar och att respondenten som svarar pa enkdten inte kanner till hur eller nar

samarbetet blev till. | fragan fanns alternativet “Annat”, dar respondenten hade majlighet

att skriva ett eget svar, men hit kom ingen respons.

Var horde du talas om IT Hammer Solutions?

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Genom sociala Via natet Fran en vén eller IT Hammer IT Hammer
medier (LinkedIn, bekant Solutions var i Solutions ar ett
Facebook, kontakt langsiktigt
Instagram) samarbete

Figur 8. Var respondenterna har hort talas om IT Hammer Solutions.

Annat

Fragan “Hur ofta anvander ni IT Hammer Solutions tjanster” syftade pa nar respondenterna

ar i kontakt med IT Hammer Solutions. Tva av respondenterna (20 %) svarade att de
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anvander tjansterna nastan dagligen, en respondent (10 %) svarade att hen anvander
tjdansterna veckovis och fyra respondenter (40 %) svarade att de anvander tjansterna
manadsvis. | alternativet Annat fick respondenter skriva in ett eget svar, sa av tre
respondenterna (30%) svarade att de anvander IT Hammer Solutions tjanster vid behov

eller inte regelbundet.

Hur ofta anvander ni IT Hammer Solutions tjanster?

Nastan dagligen Veckovis Manadsvis Annat

Figur 9. Hur ofta respondenterna anvander IT Hammer Solutions tjdnster.

IT Hammer Solutions erbjuder manga olika IT-tjanster at sina kunder och i fragan svarade
alla 10 respondenterna att IT Hammer Solutions installerar utrustning och
natverksanslutningar, sasom datorer, kameror och black till dem, och att IT Hammer
Solutions hjalper sina kunder med allmanna IT problem. 90 % av respondenterna har ocksa

fatt hjalp med licenser och installering av tradlosa natverk (Figur 10).

| hurudana IT-tjanster har "IT Hammer Solutions” betjanat
er?

Installering av utrustning (datorer, natverksanslutningar, black...
Licenser (till exempel Microsoft365 och informationssakerhet
Installation av tradl6sa natverk
Atervinning av utrustning
Bygga natsidor
Underhall
IT-problem

Annat

Figur 10. Tjanster som IT Hammer Solutions har betjdnat i.
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| fragan “Vad varderar du allmant mest i IT tjanster” fick respondenterna stalla foljande
alternativ i rangordning enligt vad de varderar mest i IT-tjanster. Denna fraga var inte heller
riktad direkt mot IT Hammer Solutions, det vill sdga ifall de har natt upp till dessa

egenskaper.

Fyra (40 %) av respondenterna satte ‘fortroende” i forstahandsval och fyra andra
respondenter satte ‘flexibilitet” som forsta alternativ. Tva (20 %) av respondenterna

prioriterade “expertis’

| denna fraga kunde ett alternativ ha varit "Snabb svarstid” da det senare framkom att
intervjuernas informanter varderade detta mest. Samtidigt har alternativen ‘fortroende’
och “flexibilitet” likande egenskaper till vad en snabb svarstid kan vara; att kunden litar pa
att arbetet blir gjort snabbt och effektivt och att IT-leverantoren ar tillganglig da hjalp eller

service behovs.

Som sistahandsval kom pris, uppfoljning och tydlig kommunikation. Att priset inte kom i
forstahandsval kan bero pa att kunden inte alltid prioriterar det ”ldgsta priset”, utan mera

att arbetet blir gjort effektivt och skickligt. Detta om ocksa fram senare i intervjuerna.

Vad varderar du allmant mest i IT-tjanster?

Fortroende I—
Flexibilitet I
Expertis I
Vanlig kundservice
Pris L I——
Uppféljning T I——
Tydlig kommunikation S —
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
M 1 Férstahandsval H B 7 Sistahandsval

Figur 11. Vad respondenterna varderar i IT-tjanster.

| fragan “Nar du soker efter en produkt eller tjanst pa internet, vilka sckmetoder anvander

du vanligtvis?” fick respondenterna kryssa i de alternativen som passade dem bast.
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Sammanlagt kom 20 ‘svar’, sa respondenterna kryssade i genomsnitt i tva alternativ.

Fragan syftade inte specifikt pa IT-tjanster, utan allmant leverantorer och produkter.

90 % av respondenterna anvander sig av sokmotorer, sasom att googla, for att fa en
oversikt over tjansterna eller produkterna som erbjuds och 5 (50 %) av respondenterna
kollar pa It-foretagens webbsidor, som kan innehalla mer detaljerad information om
tjdnsterna. 6 (60 %) av respondenterna anvander sig av rekommendationer fran

foretagsbekanta.

| denna fraga fanns alternativet "Annat’, dit respondenter fick skriva eget svar, men hit kom

ingen respons.

Nar du soker efter en produkt eller tjanst pa internet, vilka
sokmetoder anvander du vanligtvis?

S6kmotorer (som Google och Safari)
Sociala medier

Foretagens egna sidor

Forum

Rekommendationer fran bekanta eller andra féretag

Figur 12. Vilka sokmetoder som respondenterna anvander sig av.

| fragan “Motsvarar var prissattning den tjanst/produkt du fatt?” svarade 9 (90 %) av
respondenterna att tjansterna och produkterna de far ar vart priset som de betalar. En (10
%) respondent var inte saker om prissattningen motsvarar tjansterna eller produkterna de

har fatt.
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Motsvarar var prissattning den tjanst/produkt du fatt?

Ja Nej Jag vet inte / Jag kan inte siga

Figur 13. Respondenterna om IT Hammer Solutions prissattning.

| fragan “Hur sannolikt skulle du rekommendera IT Hammer Solutions till bekanta eller

andra foretag, visade Net promoter score 90.

NPS raknas ut genom att subtrahera procentandelen kritiker fran procentandelen
promotorer. 9 (90 %) av respondenterna gav ett vitsord 9 eller 10. 1 (10 %) respondent gav

ett passivt vitsord pa 8.
Formel: 90% (promotorer) - 0% (kritiker) = 90.

Som foljdfraga fick respondenterna i egna ord skriva vad som har gatt bra i IT Hammer
Solutions tjanster eller vad de kan forbattra till ndsta gang. Denna fraga var frivillig att svara
pa och hit kom fyra svar. Tre av respondenterna svarade pa finska och betonade pa snabb

service
“Svarstiden dr bra!”

“Entreprenérsandlig service dr till fér entreprenérens sinne. Flexibiliteten har varit

vdldigt bra och saker har alltid skétts bra”

“Alla tjéinster som jag behéver hittas i samma stdlle. Servicen dr snabb och

sakkunnig.

Det fjarde svaret kan komma sig av att IT Hammer Solutions tjanster och kundservice i

storsta hand endast halls pa finska och pa engelska.
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“Svensksprakig service skulle vara toppen”.

Slutligen, de sista fyra fragorna i enkdten handlade om att respondenterna frivilligt fick
skriva ner sina kontaktuppgifter om amnen dar IT Hammer Solutions kan vara i kontakt med

kunden.

Fragorna var “Finns det ndgon annan tjénst du vill att vi ska erbjuda?” dar enkaten fick ett
svar, “Skulle du vara intresserad av skolningar” som inte fick respons, “Vill du att vi ska vara
i kontakt om ndgot annat?”, som inte fick respons och “Skulle du vara intresserad att

fungera som referens?”, som fick tre respondenter med kontaktuppgifter.

9.3 Intervjuerna

Jag har delat in intervjuerna i tre delar: ‘Introduktion’, som innehaller
bakgrundsinformation om informanterna, "Att soka IT-tjanster pa natet’, som handlar om
informanternas sokningsmetoder och slutligen “Ovrig feedback pd IT Hammer Solutions
tjanster’. Alla intervjuerna utfordes pa finska, men citat och kommentarer fran

informanterna har 6versatts till svenska.

9.3.1 Introduktion

Jag intervjuade foretag och verksamheter av fyra branscher: en vd i branschen Halsovard,
en vd i branschen Teater, en vd i branschen Skeppsbygge och en forséljare i branschen

Byggmaterial.

Halsovardsforetaget var tidigare kund till en annan telekommunikation- och IT-leverantor.
Genom samarbetet kom de i kontakt med vd:n fran IT Hammer Solutions ar 2017. Under

tiden for intervjun ar de i kontakt med IT Hammer Solutions nastan dagligen.

Teatern har haft samarbete med IT Hammer Solutions sedan ar 2017. Under tiden for

intervjun ar de i kontakt med IT Hammer Solutions veckovis.

Skeppsbyggeforetagets vd kom i kontakt med IT Hammer Solutions vd Petri ar 2015, da
Petri arbetade for ett annat It-foretag. Nar Petri meddelade att han skulle skapa en egen

firma borjade foretagen samarbeta med varandra. De ar i kontakt med varandra veckovis.
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Byggmaterialsforetaget kom forsta gangen i kontakt med IT Hammer Solutions ar 2019,
genom en referens fran ett annat byggforetag. Under tiden for intervjun ar de i kontakt

med IT Hammer Solutions manadsvis och vid behov.

”I hurudana IT-tjdnster har “IT Hammer Solutions’ betjdnat er?”

En informant svarade att IT Hammer Solutions har hjdlpt dem med att uppdatera deras
webbsida, att montera évervakningskameror och allmant IT-stédtjanster. De har ocksa fatt

natanslutningen, datorer och kassakodslasare via IT Hammer Solutions.

Den andra informanten svarade att IT Hammer Solutions betjdnar dem med tekniska

problem, sdsom med Office-funktionerna och med deras printer.

Den tredje informanten svarade att IT Hammer Solutions skaffar datorer och apparater och
installerar dem, skaffar anslutningar, program sasom Microsoft365, licenser till program,

och dven administration till dem.

Den fjarde informanten svarade att de har fatt Microsoft Office via IT Hammer Solutions,
informationssakerhet, natsidornas Domans administration, de far ocksa apparater, sasom

Pc-datorer och natverkssystem.

9.3.2 Soka IT-tjanster pa nitet

| enkdten som skickades till alla IT Hammer Solutions kunder handlade fragan om hur
respondenterna soker upp produkter, tjanster och leverantdrer pa natet. | intervjun valde
jag att avgransa till IT-tjanster, eftersom svaren kan variera beroende pa tjanst och produkt

som soks.

Tva av informanterna svarade att de i forsta hand skulle sdka upp IT-tjanster genom att
googla och tva informanter svarade att de skulle kontakta It-féretag baserat pa

rekommendationer fran deras foretagsbekanta.

Forutom att googla svarade den ena informanten att hen alternativt kunde ga igenom

foretagens sociala medier for att séka en IT-leverantor. En annan informant sa att forsaljare
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oftast ar i kontakt per e-post med olika erbjudanden, sa att hen i andra hand skulle ga

igenom dessa.

”Ndir du har hittat flera leverantérer, hur gar du vidare?”

Ifall informanterna har hittat flera leverantorer, fragade jag hur de gar vidare. Alla

informanterna svarade att de da ar i kontakt med leverantorerna.

Alla fyra informanterna svarade att leverantorernas svarstid och hur de vidarebefordrar
problem och drenden paverkar deras slutliga beslut och att det forsta intrycket ar viktigt.
Tva av informanterna svarade att de tidigare haft leverantérer eller samarbeten dar
svarstiden har varit lang och att de inte har vetat nar dessa leverantorer ar i kontakt eller

nar det kommer svar.

“... Bra med IT Hammer dr att det alltid finns ndgon som svarar i telefon, ger ndgon

typ av vdrdering direkt, sa att en sdnhdr skala passar liksom vér verksamhet”.

”Vad dr dina kriterier, och har pris skillnad?”

En informant svarade att det ar viktigt med en specifik namngiven person som hen kan vara

i kontakt med ifall nagot hander.

”...just sd som med Petris (IT Hammer Solutions Vd:ns) fall, han kénner till var helhet,
och jag menar inte med att det alltid mdste vara Petri, men att jag i alla fall vet att

han sedan dr ddr ifall nagot inte exempelvis fungerar”.

En informant svarade att priset och svarstiden hor till hens kriterier. Eftersom it-problemen

som kommer oftast ar akuta sa behover kunden ocksa svar och l6sningar snabbt:

”... man kan inte vdnta i tvd dagar, i sa fall rasar det ner”
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Ocksa en informant svarade att en av hens storsta kriterier ar “palvelualtis” som betyder

att vara tillganglig for att betjana.

| fragan om pris har skillnad svarade tre informanter att priset inte ar det viktigaste, en (1)
informant svarade att det inte gér om tjansten ar nagra euro dyrare eller billigare, utan

medelpriset ar okej.

En informant adderade ocksa att det ar mera fokus pa hur priset ar specificerat, d.v.s. vad
som hor till ett visst pris och att ifall priset som ndamns faktiskt ar slutsumman. Dit hor hur

transparenta leverantdrerna ar.

“Om samarbetspartnern verkar liksom engagerad och noggrann, och sadant, att de
lyssnar pa sina kunder, sa, for att sjdlvklart vill ocksa kunden, liksom, det billiga
priset dr inte alltid nummer ett ... ndr du har hittat en samarbetspartner som det dr

ldtt att arbeta med, dd skulle jag sdga att det viiger mera dn priset”.

En informant svarade ocksa att ett billigt pris inte alltid betyder att arbetet ar effektivt.

Hens storsta kriterier ar svarstiden i stallet for priset.

“.. sedan ndr det finns problem, sd i hurudan svarstid de kan hjdlpa. Svarstiden ¢r
klart det férsta i vart arbete, da dr inte heller priset en fraga, fér att da svarstiden

dr bra, da betalar vi ocksd mera”.

9.3.3 Ovrig feedback pa IT Hammer Solutions tjinster

Mina sista fragor i intervjuerna handlade om vad som har gatt bra i IT Hammer Solutions
tjdnster och ifall det finns nagot som borde forbattras tills ndsta gang. Alla informanter
svarade att de ar ndjda med IT Hammer Solutions betjaning och att det ar latt att na

personalen, speciellt IT Hammers vd, Petri.

“Allt som jag har hért dr jdttebra. SG att Petri ér alltid vinlig, det dr ju fran vara
personer vdldigt viktigt, ndr mdnga av vdra mottagare inte dr sa vdldigt tekniskt
orienterade ... och han dr ocksa en sdhdr enligt vdra vérderingar, att jag vill, eller

jag vdrderar den service som mottagarna far, att den dr sahdr vinlig. Att man alltid
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har hért bra, och enligt mig har man ndgtt honom bra, s att, det har inte nog kommit

ndgot ddligt”.

“Nog har det i alla fall fungerat bra for oss ... sjélva kdnslan, att vi ocksa dr en viktig

kund, och vi skéts om snabbt, det dr ocksG mycket viktigt”.

“Tillgéingligheten och svarstiden dr helt toppklass vad det ér”

Den sista fragan i intervjuerna handlade om ifall det fanns annat som IT Hammer Solutions
skulle kunna forbattra i deras tjanster. En av informanterna var néjd med IT Hammer
Solutions tjanster och hen sa att de anvander sig av alla tjanster som foretaget erbjuder.
Det ar ocksa latt att vara i kontakt vid behov av hjalp med IT-tjanster, och vem som helst i

foretaget kan vara i kontakt med IT Hammer Solutions.

En annan informant svarade att IT Hammer Solutions skulle kunna erbjuda kassatjanster-
eller program at dem eftersom det skulle komplettera deras butik att fa alla tjanster fran
samma stalle. Men hen visste ocksa att IT Hammer Solutions inte mojligtvis har resurser till
det, och att det inte direkt hor till deras ansvarsomrade. Men att hen har fatt bra hjalp med

att de har fragat om av foretaget.

Tva av informanterna svarade att IT Hammer Solutions inte skilt har marknadsfort eller salt
nagot at dem. Kunderna har fatt hjalp vid behov och i efterfragan, och IT Hammer Solutions
arbetar flexibelt med dem. Kunderna blir endast betjanade med produkter och tjanster
som de behover i stunden och de far inte information om nya koncept och produkter.
Genom att alltid erbjuda nytt kan IT Hammer Solutions ocksa 6ka pa kundvéardet och

forsaljningen.

10 Sammanfattning

| denna rubrik finns analysen for resultatet, en granskning av validitet och reliabilitet samt

en slutlig diskussion med rekommendationer.
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10.1 Analys over resultatet

Syftet med detta arbete var att gora en grund for IT Hammer Solutions digitala
marknadsféring. Genom att samla in data fran deras nylanserade webbsida och nuvarande
kunder, kan foretaget fa en 6versikt dver hur nuvarande och potentiella kunder interagerar

i deras digitala kanaler

Min forsta forskningsfraga i examensarbetet var att vad kan avldsas fran IT Hammer

Solutions data.

Data fran Google Analytics visar att under sex manaders tid hade 608 anvandare besokt IT

Hammer Solutions webbsida.

Majoriteten av de 608 anvandarna (61 %) hade 371 anvandare kommit till sidan direkt, till
exempel genom att ha skrivit in webbsidans lank i sokrutan eller genom sparade
bokmarken i webbldsaren. Lite 6ver en tredjedel pa 228 anvandare (37,5 %) hade googlat
pé foretagets namn och 7 anvindare (1,1 %) hade kommit till sidan genom ldnkar. Aven 2

(0,3 %) anvandare hade kommit genom sociala medier till webbsidan.

Av 608 anvandare hade 382 (62,8 %) varit finlandska. Det fanns ocksa 105 (17,2 %) fran
Tyskland och 57 (9,3 %) anvandare fran Ryssland. IT Hammer Solutions har samarbeten
med foretag med verksamhetsstallen i Tyskland och USA, sa resultatet kommer inte som
en 6verraskning, men antalet for anvandarna i Tyskland ar betydligt storre @n vad det borde
vara. Det finns féretag som erbjuder IT-tjanster med ordet "Hammer" eller "IT Solutions” i
foretagsnamnen, sa det ar viktigt att IT Hammer Solutions inte kan forvaxlas med andra

foretag i Finland eller Europa.

| genomsnitt besokte 3,32 anvdndare webbsidan per dag under sexmanadersperioden.
Under augusti och september 6kade webb-trafiken till ett genomsnitt pa 4,35 anvandare
samt 4,96 besokare per dag. Det framkom senare att under augusti och september fick

foretaget atta nya kunder. Fyra av dessa nya kunder var inom restaurangbranschen.

Under sexmanadersperioden var den genomsnittliga tiden hur lange en anvandare beséker
en webbsida 52 sekunder. Tiden i rapporten visade med andra ord alla sidor som en

anvandare har varit i, inte endast en enskild sida.
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Enligt forfattaren Katherine Haan tar det i genomsnitt endast 0,05 sekunder for en
anvandare att skapa en uppfattning om en webbplats nar hen besoker sidan for forsta
gangen. Anvandare spenderar ocksa i genomsnitt 5,59 sekunder for att ldsa skriftligt
innehall pa webbplatser, och den genomsnittliga tiden som en person bestéker en webbsida
ar 54 sekunder. Darfor ar det forsta intrycket mycket viktigt, bade att foretagen effektivt
kommunicerar sitt budskap och samtidigt att anvandarna enkelt kan navigera sig vid

sidorna. (Haan, 2024).

Anvandarna har hallit en god genomsnittlig tid i webbsidan. Genom att se hur anvandarna
ror sig i IT Hammer Solutions sida kan foretaget se vad deras nuvarande och potentiella

kunder fokuserar pa och letar efter i webbsidan.

Samtidigt visar ocksa rapporten andra sidor som anvandarna har haft tillgang till. Det har
funnits sidor som inte leder nagonstans som borde tas bort eller kompletteras sa att
nuvarande och potentiella kunder hittar informationen de letar efter. Detta problem borde
ocksa rattas till. Av 608 anvandare var 97 av dessa aterkommande, det vill sdga, hade
besdkt sidan mer dn en gang, men detta ger endast en aterkomst pa 15,9 %. Detta kan bero
bade pa att anvandare inte har hittat det som de har letat efter, eller att informationen har

varit otillracklig.

| kundndjdhetsenkdten som skickades ut framkom det att IT Hammer Solutions kunder
varderar fortroende och flexibilitet i IT-tjanster. | intervjuerna framkom det att

informanterna varderar snabb svarstid och flexibilitet.

Kunderna ar néjda med IT Hammer Solutions tjanster (féretagets NPS blev 90) och det ar
stor sannolikhet att foretagskunderna rekommenderar IT Hammer Solutions vidare till

andra foretagsbekanta.

Respondenterna i enkaten anser ocksa att priset for IT Hammer Solutions motsvarar den

tjanst eller produkter de har fatt.

Vad paverkar kundernas kdpbeslut i sasmband med upphandling av IT-tjanster?

Teorin beskrev att B2B-foretag varderar pris, varde och nytta i produkterna eller tjansterna
de koper. Statistik visade ocksa att kdparna soker upp information sjalv innan de ar i

kontakt med leverantorerna.



34
Denna teori gar ihop med resultatet, dar det kom fram i intervjuerna att informanterna
soker sjalv efter tjanster innan de ar i kontakt med leverantérerna. De googlar och
anvander sig av rekommendationer fran andra, dn att till exempel bli paverkade av direkt

marknadsforing eller férsaljning.

Darfor ar det viktigt for foretag att ha en webbsida som innehaller tillrackligt med

information och att anvandare enkelt kan navigera sig i sidorna.

Respondenterna som svarade pa enkdten varderar fortroende och flexibilitet i IT-
tjansterna. Informanterna som deltog i intervjuerna varderade snabb svarstid och hur
snabbt leverantorerna vidarebefordrar problem. Dessa varderingar dr nagot som kunder
ocksa forvantar sig och ska synas direkt nar de ar i kontakt med potentiella samarbeten

eller it-foretag.

Min sista forskningsfraga var vilka beslut som IT Hammer Solutions kan gora baserat pa

insamlade data?

Informanterna i intervjuerna googlar och anvander sig av rekommendationer for att fa
mera information om IT-tjdnster. Dessa tva sokmetoder ar betydelsefulla och aven
metoderna som anvandes mest av bade respondenterna och informanterna, och nagot
som IT Hammer kan fokusera pa nar de valjer vilka kanaler de vill anvanda i sin digitala

marknadsforing.

IT Hammer Solutions kunder varderar fértroende, flexibilitet och snabb svarstid och bade i
enkaten samt intervjuerna kom det fram att IT Hammer Solutions tjanster nar upp till dessa

forvantningar.

Foretaget kan ta fram vad deras nuvarande kunder varderar och uppskattar i IT Hammer
Solutions tjanster. Ocksa att deras hemsida ska vara tydlig och kommunicerar det som

potentiella kunder kan vardera (snabb svarstid, brett urval av tjanster och néjda kunder).

Dessa varden kan tas fram i deras digitala kanaler, bade genom referenser som redan finns
i deras hemsida av ndjda kunder, och genom l6ften att foretaget nar upp till dessa behov.
Till exempel genom att Hammer Solutions lovar att de kommer att betjana sina kunder
snabbt, inom nagra timmar eller inom ett dygn och att de anpassar sina tjanster enligt

kundernas efterfragan.
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Samtidigt ar IT Hammer Solutions tre storsta kundgrupper ekonomiskt skepps-
byggindustrin (43,6 %), social- och halsovardsbranschen (13,9 %) och byggbranschen (13,4
%). Dessa kunder ar i IT Hammer Solutions kundregister endast fatal, men dessa féretag ar
i behov av IT-tjanster dagligen, eftersom dessa foretag har datorprogram, ett storre
personalantal och att det finns mycket verksamheter av dessa i Abotrakten. Eftersom IT
Hammer Solutions redan har kunder i dessa branscher kan de fortsatta att fokusera pa

dessa foretag.

| Figur 14 nedan har jag gjort en idealisk kundprofil (ICP), baserat pa IT Hammer Solutions
kunders nyckeltal. Foretaget ar fiktivt, och dess omsattning ar ett genomsnitt fran
nuvarande kunder i byggbranschen. “Rakennus-yritys Oy” &r beldget i Reso i Abo och
foretaget efterfragar IT-tjanster till sitt kontor. Deras behov bestar av licenser, datorer och

en uppdatering pa deras natsida.

=i Bransch: 41200 Byggande av
Rakennus yntys Oy ,/\J bostadshus och andra byggnader.

Adressvagen 1, 21280 Reso

Abo- och huvudstadsregionen.

/
\ Foretaget bygger bostader och sma anlaggningar i
. Foretaget har 21 anstallda.

Omséttning ar 2023: 6 240 333,33 €
Vinst/forlust: +384 500 €

IT-tjanster som foretaget ér i behov av:

IT Hammer Solutions &ren BESIUtSfattare = Licencer (e-post till alla anstéllda och informationssakerhet)
bra lésning eftersom: « Installering av datorer och anslutningar.
~“Lasse” ar VD och gér * Bygga upp foretagets natsida
* Byggforetaget behdver besluten i féretaget « Ovriga IT -problem
dagligen ha tillgang till sina ~ Han vill ha alla IT-
datorprogram utan tjanster fran samma
problem. verksamhet.
* Foretaget ar i behov av ~ Lasse letar upp
snabba ldsningar nar it- tjanster genom att
problem uppstar. googla pa nétet.
* Béda foretagen ar beldgna i ~ Han har méjlighet att
Abo; IT Hammer Solutions bl b AnabE
har méjlighet att betjana ach god service.
kunden béade pé plats och
distans.

(Detta féretag ar fiktivt. Bilderna dr fria att anvdnda och &r inte associerade med varandra.
Bilderna &r inte baserade pa verkliga personer).

Figur 14. ICP - en idealisk kundprofil.

| teorin beskrevs om MEDDPICC, som ger en inblick pa forsaljningsprocessen i foretag. Nar
kunden &r i kontakt med foretaget for forsta gangen kan foretaget direkt avgéra om deras

samarbete kommer att fortsatta eller inte.

Da IT Hammer Solutions direkt kan identifiera kundernas behov och féretaget kan visa hur

de l6ser kundernas problem o6kar de pa kundvardet till kunden. D& IT Hammer Solutions
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identifierar beslutsfattaren hos deras kundféretag, kan de gora en god inverkan och na upp

till dennes forvantningar genom att erbjuda snabb och sakkunnig service.

Enkatens svar och IT Hammer Solutions kundregister visar att de ocksa kan erbjuda IT-
tjanster till andra branscher, sasom sma firmor med mindre IT-problem och till stora

foretag for uppratthallande av stérre program och licenser.

10.2 Validitet och reliabilitet med kritisk granskning

Med validitet menas att forskningen utvarderas ifall den ger basta resultatet pa vad den
ska mata, och har storre fokus pa metodvalet. Reliabilitet handlar om hur samma svar eller
resultat kommer fram i samma undersdkningar fast i olika tidsperioder. (Bell, 2005, ss. 117-

118).

| resultatet presenterades IT Hammer Solutions trafik i deras webbsida. Under tidperioden
ordnades inga specifika kampanjer for att nd mera trafik till webbsidan, men detta kunde
ha undersokts for ett par veckors tid for att kontrollera ifall trafiken skulle andras. IT
Hammer Solutions flyttade bland annat sitt kontor i borjan av juni, men webb-trafiken

forandrades inte under denna tidsperiod.

| denna undersokning togs inte heller sociala medier i fokus, men ifall framtida kampanjer

ordnas, finns det mojlighet att undersdka dessa plattformar.

Sammanlagt skickades enkaten till 67 kunder av IT Hammer Solutions och till en (1) av
mottagarna levererades inte mejlet alls. Enkaten fick endast 10 svar (svarsprocent 14,9 %)
men svaren hade mycket gemensamt med att vad de varderar och hur dessa kunder soker

upp foretag, trots att alla tio svar var fran olika branscher.

| enkadten “Vad varderar du mest i IT-tjanster” kunde ett alternativ till respondenterna ha
varit ‘Snabb svarstid’, da det senare framkom att intervjuernas informanter virderade
detta mest. Samtidigt har alternativen ‘fortroende” och ‘“flexibilitet” (som prioriterades
mest i enkaten) likande egenskaper till vad en snabb svarstid kan vara; att kunden litar pa
att arbetet blir gjort snabbt och effektivt och att IT-leverantoren ar tillganglig direkt da hjalp

eller service behovs.
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10.3 Sammanfattande diskussion

Detta stycke innehaller en utvardering 6ver arbetet och dven 6vriga rekommendationer for
IT Hammer Solutions. Syftet med arbetet var att géra en grund for IT Hammer Solutions
digitala marknadsfoéring. Genom att samla in data fran deras nylanserade webbsida och en
enkat samt intervjuer fran foretagets nuvarande kunder, kunde féretaget fa en Oversikt

over hur nuvarande och potentiella kunder interagerar i deras digitala kanaler.

Det jag kdnner att jag skulle kunna ha gjort annorlunda i arbetet var att mata data fran
foretagets sociala medier. Foretagets andra plattformar, sdsom LinkedIn, Facebook och
Instagram har inte koncentrerats pa ett tag att nd nya kunder, eftersom foretagets
malgrupp inte heller nédvandigtvis anvander sig av dessa tjanster i forsta hand for att soka
upp IT-tjanster. Det finns ocksa mojlighet att i framtida forskning underséka hur anvandare
pa sociala medier interagerar med sociala medie-kanalerna genom kampanjer eller betald

marknadsforing, ifall marknadsféringen skulle goras starkare dar.

IT Hammer Solutions kunder uppskattar verksamhetens snabba svarstid och flexibilitet. De
ar ocksa néjda med priset (vardet pa tjansterna de far). Dessa varden kan tas fram i deras
digitala kanaler, bade genom referenser som redan finns i deras hemsida, och till exempel
genom |6ften till nuvarande och potentiella féretagskunder nar dessa blir samarbeten; IT
Hammer Solutions lovar att de kommer att betjana sina kunder snabbt, till exempel inom

nagra timmar eller inom ett dygn, och att de anpassar sina tjanster enligt kundens behov.

En snabb svarstid och effektivitet kan méatas pa olika satt. Bade genom hur stort kundantal
som ar i kontakt med IT Hammer Solutions under en viss tidsperiod och hur lang tid det tar

att I16sa kundernas forfragan.

Svarstid kan berdknas som den genomsnittliga tiden det tar for IT Hammer Solutions att
svara pa ett meddelande fran en kund. Foretaget kan mata hur lang tid det tar att svara pa
meddelanden fran kunder under en tidsperiod, till exempel ett dygn, och dividera den
genomsnittliga svarstiden med antalet kunder. Svarstiderna kan variera fran dag till dag
baserat pa hurudana problem som uppkommer hos kunderna, och detta kan foljas upp

veckovis.

Ett exempel pa hur foretaget kan mata effektiviteten ar att rédkna hur lang tid det tog att

l6sa ett visst antal forfragningar. Ifall det exempelvis tog 8 timmar att losa 15
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kundforfragningar under en dag, ar den genomsnittliga tidsupplosningen cirka en
halvtimme. Samtidigt kan IT-tjansters problem och tiden till I16sningen variera, men att
detta ger en bild hur effektiva tjansterna ar och hur mycket IT Hammer kan utféra under
en viss tid. Denna metod gar ocksa att folja upp dagligen, veckovis och manadsvis i

foretaget.

Ett annat alternativ till framtida forskning som oOkar trafiken till IT Hammer Solutions
webbsida ar bland annat SEO-marknadsféring. SOkmotoroptimering gar ut pa att oka
synligheten till deras digitala kanaler genom nyckelord nar anvandare soker pa IT-tjanster.
Detta ar ett verktyg som gar att undersdka i framtida forsning och som IT Hammer Solutions

ocksa kan anvanda i utvecklingen av deras digitala ndarvaro och marknadsféring.

Jag vill slutligen tacka IT Hammer Solutions Oy fér samarbetet med detta examensarbete,
och for mojligheten att vara en del av deras utveckling av digitala marknadsféring. Jag vill
ocksa tacka respondenterna som svarade pa kundndéjdhetsenkaten och till informanterna
som stallde upp i undersdkningen, och bidrog med sina egna erfarenheter och gav vardefull

information till examensarbetet.
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