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Abstrakt

Anvandningen av digital marknadsféring och grafisk design ar nagot som vi stoter pa
dagligen dven om vi inte alltid vet det. Foretag anvander sig av digital marknadsforing
for att marknadsfora sina tjanster eller produkter via digitala kanaler och plattformar. |
dagens lage sker utvecklingen valdigt snabbt och foretagen maste utvecklas i samma
takt for att nd ut till konsumenterna, darfor har den digitala marknadsfoéringen blivit allt
mer viktig.

Marknadsforings- och mediaforetaget MR.Media gav mig i uppdrag att undersoka
anvandningen av digitala marknadsforings- och grafisk design-tjanster hos foretag och
foreningar i omradet Raseborg och Hango. For att nd malet utfordes en marknadsanalys
av data som samlats in via en kvantitativ undersékning i form av en elektronisk enkat
som skickades ut till respondenterna.

Undersokningen gav mycket med information om hur féretagen och féreningarna inom
omradet anvander sig av digitala marknadsforings- och grafisk design-tjanster.
Resultaten kan anvandas av uppdragsgivaren for kommande projekt, och de ger dven en
uppfattning om hur marknadsldget i omradet ser ut. Arbetets resultat ger mervarde for
uppdragsgivaren.
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Abstract

The use of digital marketing and graphic design is something we encounter daily,
although we might not always know it. Companies use digital marketing to market their
services or products through digital channels and platforms. Nowadays, the
development is very fast and companies need to develop their marketing at the same
rate to reach consumers and because of this, digital marketing has become increasingly
important.

Marketing and media company MR.Media assigned me the task of investigating how and
if companies and associations use digital marketing- and graphic design services in the
Raasepori and Hanko area. To achieve the goal, a market analysis of data was collected
through a quantitative survey in the form of an electronic survey that was sent to the
respondents.

The survey provided a lot of information on how companies and associations use digital
marketing and graphic design services in the area. The results can be used by the client
for future projects, and they also provide an idea of the market situation in the area. The
results were of value for the client.
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1 Inledning

Som kunder upplever vi den digitala utvecklingen hela tiden, eventuellt n&stan varje dag.
Den digitala utvecklingen gar in pa sitt tredje artionde, med standigt forandrade
affarsmodeller, kundupplevelser, service och verksamhet inom alla branscher. Manga
foretag har borjat den digitala utvecklingen for att uppna kundernas forvantningar och for
att stiga 6ver nivan bland konkurrenter, for att fa ta en del av dagens digitala infrastruktur.
(Aldrich 2014, s.11)

For att foretagen ska hallas ikapp med den kontinuerliga digitala och tekniska utvecklingen
maste de agera snabbt. Det dyker upp nya medier och plattformar hela tiden och det ar viktigt
att foretagen hittar dem lika fort som konsumenterna gor det. Det har skett en klar fordndring
i hur féretagen marknadsfor sig och vilka medier de anvénder sig av. | figur 3 kan man se en
tydlig forandring i marknadsféringsbudgeten bland finska foretag. Man kan avldsa att
anvandningen av de traditionellt kopta medierna har minskat betydligt och foretagen satsar
nu stort pa de digitala medierna. Tjanster och material som foretag nu &r i behov av andrar i
samma takt som nya kanaler tar plats. Allting flyttar sig sakta mot mer och mer digitalt och
foretagen blir mer beroende av digitalt och grafiskt material. Det blir &ven mer vanligt att
foretag outsourcar sin marknadsforingsfunktion i dagens lage och behovet av externa tjanster
Okar (Svensson 2010). | mitt examensarbete undersoker jag hur och ifall foretag och
foreningar koper digitalt marknadsforings- och grafiskt design-material i omradet Raseborg
och Hangd. Genom att undersoka detta sa hoppas jag fa en storre kunskap om vilken typ av

behov det finns av dessa typer av tjanster.

1.1 Uppdragsgivare och uppdrag

Jag valde att kontakta uppdragsgivaren for att fraga ifall de hade ndgon undersokning jag
kunde gora at dem, eftersom deras foretag arbetar med tjanster som jag var intresserad av att
undersoka. Foretaget ar dven fran tidigare bekant och ar dven ett av de fa foretag i Raseborg
som sysslar med bade traditionell- och digital marknadsforing samt grafisk design och
webbsida-programmering. MR.Media ar ett foretag beldget i Raseborg, Finland som sysslar
med olika typer av marknadsforings- och grafisk design-tjanster. Foretaget ar etablerat ar
2009 av dgare/kreativ direktor/AD Mikael Roms, som dven har namngett foretaget.
Foretaget har kontor bade i Ekenas och grannstaden Hango och har for tillfallet 9 anstéllda
pa heltid. Foretaget arbetar med en hel del olika projektuppdrag och arbetar dven for att

utveckla tjanster inom kommunen for bade foretagare och konsumenter. Foretaget arbetar
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mest med business-to-business-uppdrag och fokuserar sin marknadsforing pa ett sadant

koncept.

Produkter & tjanster

Figur 1. Tjanster foretaget MR.Media erbjuder. (MRMedia, 2017)

Mitt uppdrag och syftet med denna undersokning var att utféra en sorts kundanalys for
marknadsforingsforetaget MR.Media, for att undersoka om/hur foretag samt foreningar i
Raseborg och Hangd anvénder sig av marknadsforings- och grafisk design-tjanster. Utdver
detta skulle jag utreda vad som paverkar foretagens samt foreningarnas val av
marknadsforingsforetag, ifall de anvinder sig av ett sddant. ”Vilka sorts typer av digitala
marknadsforings- och grafisk design-tjanster koper foretagen och foreningarna mest”? var
en fraga uppdragsgivaren dven ville fa svar pa. Malet for undersokningen var att samla ihop
60 svar. Bland respondenterna skulle det finnas bade kunder och icke-kunder i omradet

Raseborg och Hango.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Studiens syfte kan antingen vara forklarande, beskrivande eller explorativt, det vill sdga for
att tolka varfor, hur eller vad som sker. Ett explorativt eller undersokande syfte anvands da
andelen existerande forskning ar begransad och det finns ett kunskapsgap inom amnet (Patel
& Davidson 2011, s.145-147).

Ett beskrivande syfte bestar huvudsakligen av att beskriva nagonting och &r inom
samhallsvetenskap den mest forekommande. Till exempel kan beskrivningar goras av bade

datida eller nutida handelser, situationer eller individer. | denna studie anvands bade ett
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explorativt och beskrivande syfte. Ett explorativt syfte har anvants da forskningsfragorna
ifrdgasatter ett kunskapsgap kring ifall det finns ett behov av grafisk design- och digitala
marknadsforingstjanster i omradet Raseborg och Hangd. Ett beskrivande syfte anvands
ocksa da studien syftar till att finna svar pa vilken kvalitet som ar viktigast i val av

marknadsforingsforetag. (Andersen 2012, s.87-88)

Syftet med denna undersokning ar att ta reda pa om/hur foretag och féreningar anvander sig
av marknadsforing- och grafisk design-tjanster i Raseborg och Hangd. Uppdragsgivaren ar
aven intresserad av att undersoka vilka typer av tjanster som det finns behov av, och vilka
faktorer paverkar valet att marknadsforingsforetag. Resultatet ar av intresse for foretaget for
att kunna vidareutveckla sina tjanster och utbud ur ett perspektiv som forenklar
bestéllningsprocessen for kommande projekt.

Utgaende fran de svar uppdragsgivaren ville ha har jag slutligen utformat foljande

forskningsfragor:

1. Finns det behov av marknadsforings- och grafisk design-tjanster hos féretag och
foreningar i Raseborg och Hango.

2. Vilka typer av tjanster eftertraktas mest hos foretagen/féreningarna?
3. Vilka faktorer paverkar valet av marknadsforingsforetag?

Genom en kundundersokning i form av en enkat som datainsamlingsmetod finner jag svar

pa mina forskningsfragor.

2 Metod

| detta kapitel forklarar jag valet av forskningsmetod och datainsamlingsmetod, samt hur vi
tillsammans med uppdragsgivaren kom fram till dem. Jag gar aven igenom urvalet och

avgransningarna for undersokningen.

2.1 Val av forskningsmetod

Det ar viktigt att forskaren forhaller sig objektiv da man gor en undersokning dar existerande
kunder deltar. Uppdragsgivaren och jag ville dven fa svar pa var hypotes att det finns ett
verkligt behov av digitala marknadsféring- och grafisk design-tjanster inom

undersokningsomradet. Tillsammans med uppdragsgivaren kom vi fram till att en kvantitativ
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forskningsmetod passade undersokningen béast eftersom resultaten fran stickprov ofta kan
generaliseras till en storre population, i detta fall foretagets nuvarande och potentiella
kunder. (Faarup & Hansen, 2011, s.14-19) Vid en kvantitativ undersokning samlar man in
numerisk data. Relationen mellan teorin och forskningen skall vara deduktiv, dvs.
slutledande. Typiska attribut for kvantitativ forskning ar att den &r i sifferformat, beaktar
forskarens egna uppfattningar och att forskaren oftast inte tréffar deltagarna. Kvantitativ data
dr ocksa sé kallad “hard data” i den meningen att man far data som ar entydig. (Bell &
Bryman 2011 s. 419-422)

2.2 Urval och avgransning

Jag fick i uppdrag av min uppdragsgivare att undersoka kategorierna sma foretag, stora
foretag och foreningar. Man ville ha 20 svar inom varje kategori fran foretag/féreningar som
bade var deras existerande- och icke existerande kunder. Uppdragsgivaren dnskade aven fa
svar fran flera olika branscher for att fa en bredare helhet i resultatet eftersom olika branscher
kan satsa sin marknadsforing pa olika delomraden. Jag utférde mitt urval som ett stratifierat
urval eftersom jag slumpmassigt skulle valja foretag att skicka enkéten till inom de olika
kategorierna. Stratifierat urval kan forklaras som féljande: Alla foretag i den region man vill
kunna uttala sig om delas in i speciella grupper (strata). Exempelvis kan detta vara
aldersgrupper och/eller kon, men i vart fall foretagsstorlek/férening. Ur varje grupp valjs
sedan ett slumpmassigt urval. Ar andelen respondenter som man valt i varje grupp lika stor
som gruppens del i den bakomliggande populationen kallas detta for proportionellt
stratifierat urval. Antalet grupper (strata) ska dock inte Gverstiga 6 st for att kunna halla
undersokningen korrekt. (Infovoice 2008)

Eftersom uppdragsgivarens foretag har storsta delen av sin verksamhet i Raseborg och
Hango valde vi att avgransa undersokningen till det omradet. De olika kategorierna vi valde
att undersoka var sma foretag (1-20 anstallda), medelstora/stora foretag (20+ anstéllda) och
foreningar. Vi bestamde oss aven for att samla ihop 60 svar totalt for att fa en tillracklig

forskning.

2.3 Datainsamlingsmetod

Undersokningens data samlades in via en elektronisk enk&t som gjordes i maj 2017 via
Google Forms. Enkéten skickades ut till respondenterna den 11.5.2017. Valet att gora en

elektronisk enkat paverkades mest av de flera fordelar som Internetpostala undersokningar
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medfor. Respondenterna har méjlighet att besvara fragorna i enkaten enligt hur det passar
dem bast. Det finns mojlighet att visa bilder eller diagram i samband med fragorna.
Respondenterna kan halla sig anonyma och fylla i fragorna utan att kénna att nagon iakttar
dem, som i flera tillfallen kan vara fallet om respondenterna ska fylla i enkater i ett vantrum
till exempel. De internetbaserade undersokningarna har &ven utvecklats mycket under
senaste aren, flera marknadsundersokningsinstitut har &ven etablerats enbart med
utgangspunkt i internetbaserad datainsamling. Andra fordelar med internetbaserade
undersokningar &r aven att de ar enkla att utfora. Det &r ofta ett formanligare alternativ och
framst av allt sa mojliggor det en snabb datainsamling da det i dagens lage finns flera olika
typer av fardiga undersokningsprogram som samlar in svaren for att sedan skapa en statistik
av det som latt kan avlésas. (Faarup & Hansen 2011, s. 50-54)

2.4 Arbetets uppléagg

I mitt arbete beréttar jag om mitt uppdrag och syftet med denna undersékning. Jag tar jag
upp teori om digital marknadsféring och grafisk design, samt statistik och anvéndbara
verktyg eftersom jag undersdker anvéandningen av dessa tjanster i den empiriska delen.
Darefter gar jag igenom outsourcing av markandsforingstjanster da jag i min undersokning
vill fa reda pa hur foéretagen inom Raseborg och Hangd outsourcar deras
marknadsforingsfunktion. Eftersom jag undersdker anvandningen av tjansterna bland
foretag samt foreningar tycker jag det ar viktigt att dven ta upp teori som berér amnet
business-to-business. Jag presenterar darefter den empiriska delen av mitt arbete som bestar
av enkatsvar i form av statistik, av foretag och foreningar inom det undersokta omradet. Jag
gar igenom och analyserar statistiken. Jag avslutar mitt arbete med att dra slutsatser om

undersdkningen samt diskuterar jag mina egna tankar om arbetets helhet.

3 Digital marknadsféring

I mitt arbete undersoker jag anvandningen av digitala marknadsféringstjanster. | detta kapitel
definierar jag digital marknadsfcring som begrepp, jag analyserar och gar igenom intressant
statistik som berdr amnet och tar dven upp en del viktiga begrepp. Detta gor jag for att fa en
bakgrund om dmnet, samt vill jag genom min statistik pavisa varfor digitala
marknadsforingen samt dess tjanster har fatt en storre betydelse. Jag gar dven kort igenom
nagra verktyg som kan anvandas inom den digitala marknadsféringen av foretag som arbetar

med projektarbete.
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Digital marknadsforing &r en underkategori av marknadsforing som anvander digital teknik
for att placera och salja produkter. Produktforbattring sker inte bara pa internet utan éven via
SMS, Simple Notification Service (SNS), sokmotoroptimering (SEO), elektroniska eller

interaktiva skyltar och andra onlineannonser (som bannerannonser). (Investopedia 2017)
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Figur 2. Delar av digitala marknadsféringen. (Reitzin, 2007)

Marknadsforing ar ett relativt ungt &mne, men principen for det har funnits lika lange som
handeln. Med internet har alla geografiska och tidsmassiga hinder mellan foretag och
konsumenter 6verbyggts. Digitaliseringen paverkar alla omraden men skapar ocksa en hel
del nya mojligheter inom marknadsforingen. Utvecklingen sker valdigt snabbt och nya
digitala tjanster lanseras i ett hogt tempo. De digitala kanalerna som t.ex. webbplatser och
applikationer har medfort en ny tillganglighet till produkter och tjanster, vilket i sin tur har
medfort en forandring i konsumentbeteendena. De digitala kanalerna medfor &ven
mojligheter for foretaget att hantera sin marknadsforing, och dven sina kundrelationer. |
figuren ovan kan man se olika faktorer och delar som beror digital marknadsforing. Man
maste bl.a. skapa material for elektroniska plattformar, analysera och optimera for att skapa
en helhet for marknadsforingen. Foretag har lattare att skraddarsy sin kommunikation och
kan skapa erbjudanden for enskilda individer pa ett helt annat sétt an forut. En stor utmaning
ar dock att det ar svart for foretagen att halla koll pa allt innehall i kommunikationen om
deras varumarken, konsumenternas uppfattning av varumarket blir en sa kallad co-creation

mellan féretaget och konsumenterna. (Strom & Vendel 2015, s.28-33)



TRANSITIONS IN MARKETING BUDGET

Figur 3. Andringar i marknadsfoéringsbudgeten bland finska féretag. (Avaus, 2015)

Det syns stora nedskérningar i marknadsforingsbudgeten for de traditionellt kopta medierna,
men det har motverkats av nya budgetposter dar finlandska foretag nu satsar kraftigt. |
undersokningen som gjorts av Avaus och Finlands Direct Marketing Association (ASML),
kan man avlasa hur foretag 6kar sina utgifter i sina egna kanaler, marknadsféring av sociala
medier, analys, innehallsmarknadsféring, CRM och  marknadsautomatisering.
Nedskarningar i marknadsforingsbudgeten hos finska foretag &r huvudsakligen riktade mot
traditionellt kopta mediekanaler. Det satsas istallet pa investeringar i teknik och
datakapacitet. Fordelarna ses genom en ny marknadsforingsteknik i kombination med
analys. Detta mojliggor formedling av ratt meddelande till ratt person vid ratt tidpunkt, det
vill séga att rikta sig till grupper av enskilda personer. Alla dessa marknadsinvesteringar
bidrar till digitaliseringen av foretaget. Mediekop har traditionellt uteslutits till mediebyraer.
Digitala kundinteraktioner hanteras huvudsakligen internt och vanligtvis med hjélp av teknik

och data som &gs av foretaget sjalv. (Avaus 2015)

Att marknadsfora ar egentligen att fa kundens uppmarksamhet. Det finns vissa sétt som gor
att man far den lattare, och med den digitala utvecklingen kan man nu lattare anvanda sig av

t.ex. rorelser, farger, ljud, bilder m.m. Dessutom utvecklas det digitalt nya teknologier for
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att kunna na kunder med storre sannolikhet, fa noggrannare information om kunderna och
deras kdpbeteende. (Reitzin 2007)

For marknadsforaren &ar det viktigast att kunden reagerar pa ett sadant satt som
marknadsforaren vill, och genom foéretagens nétsidor kan man nufértiden t.ex. kolla upp
kundtrafiken och andra CTA (call-to-action) egenskaper. Vissa verktyg erbjuder &ven att
foretagaren helt kan félja med hur en kund gatt med muspekaren 6ver webbsidan, vad den
kollat pa och sa vidare. Att man kan félja med sina kunders beteende néstan i realtid gor
digital marknadsforing véldigt relevant for olika markandsforingssyften. Det ar t.ex. mojligt
att fa fram information om hur bra en investerad summa moter det énskvarda resultatet eller
samarbetets return-on-investment (ROI). Digitalt &r det samtidigt mojligt att marknadsfora
och att kommunicera med sina kunder. Kunder uppmarksammar det som de ar intresserade
av, nagot nytt och nagot de far njutning av, och for att kunderna ska hitta detta maste
foretagens produkter och tjanster finnas pa alla de plattformar kunderna ror sig pa. (Evans
och Jamal och Foxell 2008, s. 66)

35%

25%
20%
15% -
10%
%
0%

2008 2010 2011 2012 2013 2014e 2015e

Figur 4. Hur stor andel av sin marknadsféringsbudget finska foretag lagger pa digital marknadsforing.
(Divia, 2014)

Enligt en undersokning gjord av DiViAs ar 2014 dar ca.300 marknadsforingschefer fran
olika finska foretag svarade, uppskattades det att foretag i genomsnitt kommer att satsa

ca.32,5% av sin marknadsforingsbudget pa digital marknadsforing ar 2014. Under aren har
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andelen som satsas pa digital marknadsforing 6kat i en nagorlunda jamn kurva, och man
antar &ven att andelen kommer véxa betydligt i framtiden, dven trots vissa tillbakasteg under
vissa ar. Ar 2012 1&g andelen for den digitala marknadsféringen i Finland pé bara ca 24 %.
Till foljande ar dvs. 2013 hade andelen inte stigit mera &n till ca 25,2 %, men efter det har

en okning pa ca 5 % skett de foljande aren. (Divia 2014)

3.1 Vanliga begrepp inom digital marknadsféring

Det finns olika begrepp som &r vanliga inom den digitala marknadsféringen som anvands
for att beskriva olika typer av funktioner eller anvandningsomraden. Ett exempel pa ett
sadant begrepp dr 7 CMS” som star for Content Management System, dvs. ett
innehallshanteringssystem, det ar det program som anvands for att underhalla en webbplats
utan att behdva anvénda sig av ett webbredigeringsprogram for att redigera varje sida en for
sig.Det finns flera olika typer av CMS, bade kommersiella och 6ppna (open source). Med
Oppna menas det att programvaran och grundfunktionerna ar en s.k. 6ppen kallkod som i
normala fall &r gratis. For ett kommersiellt CMS betalar man dels en grundlicens och
dessutom en Arsavgift. Vilket system man véljer avgors oftast beroende pa
anvandningsomrade och budget. Ett annat vanligt begrepp dr "ABM”, account-based
marketing. En typ av marknadsforing som fokuserar pa en tydligt specificerad typ av
anvandargrupp for att sedan skapa mer personliga budskap. ABM identifierar de specifika
behov som den tankta malgruppen har, och mojliggér mer specifik kommunikation mot just
dessa. Enligt en studie fran Alterra Group pastas 97 % av marknadsforare att ABM har hogre

ROI &n andra marknadsforingsaktiviteter. (Techopedia 2017)

Sokmotorreklam “optimering” &r dven vildigt viktig inom fOretagens digitala
marknadsforing, det betyder att foretag betalar at ett sokmotor-foretag for att visa ens egna
foretags reklam i sokresultaten nar méanniskor anvander sokord som har med foretaget att
gora. Denna form av digital marknadsforing ar i dagens varld véldigt populér, i USA anvénds
denna form av digital marknadsforing i nastan 90 % av all digital marknadsforing. (Chaffey
2013, 5.168)

3.2 Anvandbara verktyg inom projekthantering & intern
kommunikation

Inom den digitala marknadsféringen finns det ett enormt urval av olika typer av verktyg man

kan anvanda sig av. Det kan vara svart att veta vilka verktyg som det I6nar sig anvanda, och
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vilka som faktiskt man har nytta av. Dom mest anvandbara verktygen &r de som man

anvander sig av pa en daglig basis. (Snapagency, 2017)

Pa den kanda marknadsforingsblogg-sidan Hubspot finns det ett inlagg var skribenten har
listat de ” 58 Best Marketing Tools to Build Your Strategy in 2017”. Jag plockade ut nagra
av de verktyg jag anser att man har mest nytta av, och dven sadana som jag tidigare har

bekantat mig med.

3.2.1 Dropbox

Dropbox &r ett av de verktygen som finns listade. Dropbox é&r ett verktyg for att halla ens
team organiserat alla ens filer under kontroll. Det &r ett Cloud-baserat program for att halla
dina filer tillgangliga var du &n ar. Dropbox gor det ocksa enklare att samarbeta. Verktyget
Dropbox Paper tillater en att skriva och samarbeta i realtid pda samma dokument och
delningsverktyg for delade mappar och filer, det hjalper en dven att halla koll pa deadlines

for kommande projekt och evenemang. (Dropbox 2017)

3.2.2 Eventbrite

Eventbrite &r ett effektivt och valdigt lattanvant verktyg for eventplanering och utforing. |
Eventbrite kan man skota det logistiska som att t.ex. sdlja biljetter, skota bokningar och
kontakta sina kunder, men man kan dven promota ens evenemang pa t.ex. sociala medier
och dven skanna biljetter via telefonen med appen under evenemanget. Man kan via det till
exempel skapa en mal sida for ett evenemang som kan innehalla evenemangets information,

biljettforsaljning, betalningstjanst m.m. (Eventbrite 2017)
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Figur 5. Exempel pa Trello verktyget. (Trello, 2017)

Trello &r ett bra projekthanteringsverktyg for bade mindre och storre team eller for enskilda
individer. Med Trello kan man skapa olika uppgiftslistor och mérka enskilda uppgifter med
deadlines, vem som ska arbeta med det, vart materialet ska samlas och mycket mer. Man
kan aven bifoga olika filer, lankar, bilder och mer till uppgifterna for att fa en fullstandig

verblick av alla projekt man arbetar med. (Trello, 2017)

3.2.4 lconosquare

Iconosquare ar ett anvandbart verktyg for marknadsforare som vill fa ett varumérke att vaxa
pa Instagram. For att fa den basta synbarheten géller det att veta nar, hur, var och till vem
man marknadsfor sig. Verktyget skapar lattlasta analyser av t.ex. varumarkets Instagram-
fléde, uppdateringen och dven en analys av foljarnas interaktion. Eftersom Instagram &r en
av de mest populéra sociala kanalerna och den som snart ndrmar sig den mest populéra bland
vissa aldersgrupper ar det en kanal som varuméarken bor anvanda sig av i dagens lage.

(Igonosquare, 2017)

4 Outsourcing av marknadsforingstjanster

| detta kapitel kommer jag ga igenom allmén teori om outsourcing, och dven ga djupare in

pa outsourcing av marknadsforingsfunktionen. Jag kommer dven presentera statistik som
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berér amnet. Jag har valt att ta med denna teori eftersom vi undersdker hur féretag och

foreningar kdper marknadsfoéringstjanster, dvs. Outsourcar sin marknadsforing.

Tjanstesektorn har vuxit, och foretagens stravan efter att bli mer konkurrenskraftiga pa
marknaden har medverkat till storre anvandning av ett betydelsefullt verktyg pa
affarssektorn: outsourcing. Outsourcing &r idag en mycket vanlig foreteelse bland foretag i
de flesta branscher. Begreppet innebér att man dverlater ansvaret for utférandet av en viss
funktion till en extern leverantor. Outsourcing finns alltsa till for att foretag ska ha
mojligheten att kopa in tjanster som inte finns internt. Genom att inga i en kollaboration
tillsammans med externa leveranttrer kan foretaget, genom att kdpa in externa driftigheter,
starka delar av sin verksamhet som tidigare varit bristfélliga. De framsta bakomliggande
drivkrafterna till anvandning av outsourcing, &r att foretag vill na en hogre effektivitet samt
sanka sina egna kostnader. Den kunskap och resurs foretagen soker ar oftast sadan som de
sjalva saknar. Genom att outsourca de svagare delarna eller aktiviteterna inom foretaget kan
verksamheten istallet lagga mer tyngd pa sin egen karnverksamhet, for att pa sa satt skapa
storre konkurrensfordelar. Detta har i sin omgang gjort att outsourcingen fatt en stor effekt
pa tjanster, till exempel marknadsforing. Denna trend har lett till att fler och fler foretag
borjar outsourca sin marknadsforing, vilket i sin foljd kan bidra med manga férdelar och
formaner. Outsourcing kan dock aven medfora en del risker, exempelvis kan en extern
leverantor fa en allt for stor makt 6ver verksamheten, vilket i sin tur kan leda till att foretaget
forlorar sin egen karnkompetens. Det kan dven uppsta andra dolda utgifter under projektet

som foretaget inte &r medvetna om. (Mclvor 2008)

Under det senaste artiondet har outsourcingen aven haft en inverkan pa hogre kravande
tjanster, som till exempel IT-tjanster och marknadsféring. Det ar frdmst den hastiga
utvecklingen av Internet och digitaliseringen av tjanster i allmanhet som ar medverkande
faktorer till att manga mer kravande tjanster ar sa pass obundna att de kan outsourcas och
kopas in fran externa leverantorer. Aven Mclvor (2008) exemplifierar att foretag allt oftare
outsourcar exempelvis design, konstruktion, tillverkning och marknadsforing. Just
outsourcing av marknadsforingsaktiviteter ar nagot som konstateras att foretag under senare
ar har gett en storre uppmarksamhet at. Den véxande trenden att outsourca
marknadsaktiviteter ~ krdver ofta hogre expertis eller extra personal hos
marknadsforingsbyraerna. (Svensson 2010)

Forskning visar att foretagens marknadsforingsfunktioner &r i standig forandring, da

organisationer kontinuerligt stravar efter at gora sa stor vinst som mojligt. Det har ocksa
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pavisats att marknadsforingspersonalen i foretag ofta klagar pa alldeles for sma budgetar
samtidigt som ytterligare minskningar standigt hanger over dem. Aven att hantering av
marknadsforing inom bade mindre och storre foretag vanligtvis skots av en till tva personer,
ar nagot som lyfts fram. Genom att outsourca marknadsforingsfunktionen till en reklambyra
eller ett medieforetag kan en verksamhet enligt Graham, skapa sig manga fordelar.
Reklambyran kan till exempel erbjuda en bra mojlighet for foretag att na upp till malen om
integrerad marknadsforing. Pa detta vis skapas en karakteristisk helhetshild istallet for att
bara hantera vissa delar av reklam, medier, direktreklam eller Public Relations (PR). Redan
ar 1994 outsourcade Nike sin marknadsforingsfunktion, dar de med hjéalp av Wieden och
Kennedys kunskap och reklamférmaga, drev Nike till att bli det varumérke det ar idag, med
en produktkidnnedom som blivit hog. Aven foretaget Apple outsourcade delar av sin
marknadsforingsfunktion till Regis McKenna pa 1990-talet, ett samarbete som blev valdigt
framgangsrikt. Marknadsforing ar ett aktuellt amne som dock standigt ar i utveckling. Det
arbetssatt som tidigare utfordes av en intern marknadsavdelning har i dagslaget kommit i
konkurrens med konsultforetag som erbjuder externa marknadsforingstjanster. Forskning
kring marknadsforingsfunktionen som outsourcad tjanst ar fortfarande tunn, vilket darfér

gor det till ett intressant omrade for fortsatt forskning. (Graham 2007).

Lobile apphcatons [ N -
Video production and post-production |GGG 5500
Content management systems | NG (70
Social networking applications IIININGEGEGEGEGEE 60
Games NG 60
Search marketing GGG G0
E-commerce systems NG 350
User experience/interface design [N 1%
llustration G 25°%
Information architecture |NNRNREGEGN 25%
Email marketing I 29
Analytics or benchmarking NNEGEGEGEG 20%
Display advertising NN 16%
Affiliate marketing NN 16%
Accessibility N 9%
Other 1 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 6. outsourcing av digitala tjanster. (Econsultancy, 2012)
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I grafen ovan kan man avlasa vilka typer av tjdnster som outsourcas mest bland digitala
byraer i England. De digitala agenturerna fortsatter att forlita sig pa outsourcing for att
hantera skiftande arbetsfléden och for att utnyttja extern teknisk expertis, enligt en forskning
som publicerats. The Digital Outsourcing Survey Report 2012, som genomfordes i
samarbete med United Studios, fann att 57 % av de svarande digitala byraerna outsourcar
arbetet till frilansare, andra organisationer eller till specialiserade digitala
produktionsforetag. Forskningen, som bygger pa en undersokning dar mer an 100 digitala
byrder deltog, som genomfordes i juli och augusti 2012, kom fram till att
mobilapplikationsutveckling ar den vanligaste servicen, medan Flash (design och skapande)
fortfarande ar den mest allmant eftersokta produktionskunskapen. De vanligaste orsakerna
for att outsourca arbetet var att hantera variationer i arbetsflodet effektivt, och det viktigaste
kriteriet for att valja en outsourcingpartner fér majoriteten av byraerna var kvalitet, Gver
palitlighet och kostnad. Mobil applikations skapande ar den vanligaste outsourcade tjansten
dar procenten ligger pa 64 %, vilket inte ar Overraskande med tanke pa den senaste
spridningen av anvandningen av smartphones. Mobil ar fortfarande en relativt ny kanal, och
byrder behdver av allt att doma soka expertis utanfor sitt natverk for att dra nytta av 6kat
mobilt internet och applikationsanvéndning. Enklare typer av marknadsforing, t.ex. email-
marknadsforing ar det endast 22 % av foretagen som outsourcar, detta tror forskare att beror
pa att foretag borjat anvanda sig av nya automationsverktyg som blir mer och mer vanliga
pa internet. (Econsultancy 2012)

5 Grafisk design

Eftersom grafiska designen &r hogst nddvandig da man skapar material for digitala medier
valde jag att ta upp teorin bakom den. | undersokningen ar &ven grafiska designtjanster en
sak vi ville understka anvandningen av. | kapitlet tar jag upp definitionen bakom amnet,

samt viktiga verktyg man kan anvanda sig av da man skapar grafiskt material.

Grafisk design ar processen som ger den visuella forstarkningen av ditt varumarke och goér
det till ett helt sammanhédngande budskap i en visuell form. Det &r tillampningen av olika
tekniker for att fa fram ett budskap eller en forstaelse hos askadarna (egen 6versittning, JCI-
Marketing 2017)



Figur 7. Graphic design workplace. (Socialsamosa, 2017)

Grafisk design &r uppbyggt av olika delar, alla delar ar lika viktiga for att budskapet skall na
fram. Basen for den grafiska designen &r typografin, efter det kommer bilderna varefter man
disponerar texten och bilderna till en fardig layout. Sista delen av den grafiska designen ar
kreativiteten, alltsa designerns uppfattning och avtryck pa det skapade materialet. (Koblanck
2003, 5.122)

Funktionell och emotionell design ar pa satt och vis motsatser till varandra. Den funktionella

designen uppfyller ett direkt syfte och budskapet skall vara latt att tolka. Den funktionella
designen &r dven tydligt uppbyggd av olika grafiska element och har en synlig typografi.
Emotionell design foljer inte de vanliga normer som vi stoter pa nar vi exempelvis laser
dagstidningen, utan ar planerad for att ge ett starkt intryck och paverka. (Koblanck 2003
5.126-128)

5.1 Form och innehall

Inom den visuella kommunikationen &r konsonansen eller samarbetet mellan form och
innehall viktigt. Formen &r hur man anvander och placerar de olika grafiska element pa en
yta, den ska hjalpa till att framlyfta budskapet sa tydligt som mojligt. Innehallet &r sjalvklart
da det egentliga innehallet, alltsa texten och/eller bilden. En noggrann planering av formen
ar viktig for att &skadaren ska hitta ratt sa snabbt och enkelt som mojligt. Ask&daren ska inte
behdva tanka efter vad som &r menat att lasas forst och vad som ska ses forst. Arkitekten och
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foretradaren for funktionell design Mise van de Rohe menade att desto mer renodlade och
lattforstaeliga formelement som anvénds, nar budskapet lattare fram. Utifran detta
poédngterade van de Rohe uttrycket ”Less is more”. Inom den grafiska designen finns det
nationella olikheter angaende hur former och farger uppfattas hos olika askadare. Om man
arbetar med internationella uppdrag ska speciellt detta tas i betdnkande hos designern. En
individ med annan kultur eller religion kan uppfatta en design som stétande eller osmaklig
aven om designers syfte endast var att formedla ett budskap. (Koblanck 2003, 130-132)

5.2 Design av digitalt material

Da man designar material for digitalt bruk finns det manga faktorer man maste tanka pa. Nar
man till exempel véljer typsnitt (stilsort, teckensnitt) sa ar det viktigt att man véljer nagot
som fungerar bra for flera anvandare i deras webblasare. Det man forst och framst maste
veta ar hur olika typsnitt fungerar pa hemsidor. Nar man utarbetar designen pa en sida sa
anger man i koden vilket typsnitt webblasaren i kundens dator ska lasa in. Det innebdr att
om man valjer ett ovanligt typsnitt sa kommer inte anvandaren kunna lasa in sidan om inte
teckensnittet finns i dennes dator. Darfor ar det olampligt att anvdnda moderna teckensnitt
eftersom man da inte sékert kan veta hur sidan ser ut for olika anvandare. Darfor anvander
man sig i regel bara av webbsékra teckensnitt det vill saga teckensnitt som ar standard pa de
flesta system. De teckensnitt som rekommenderas &r foljande: Verdana, Lucida Sans, Arial,
Arial Black, Tahoma. Nar man designar en hemsida/webbutik sa &r det inte sa stor skillnad
om man valjer ett speciellt teckensnitt till logotyper och grafiska rubriker for att representera
varumarket. Dessa producerar man som bilder sa att det saknar betydelse vilken webblésare
och vilka stiltyper som anvéndaren har i sin dator. Skriven text, t.ex. produktbeskrivningar

eller blogginlagg sa ar det viktigt att halla lattlasta med ratta teckensnitt. (Christensen 2015)

Andra viktiga faktorer att ta hansyn till ar en god synergonomi pa sidan, kontrasten. Svart
text pa vit bakgrund ger hog kontrast, i manga fall nastan for hog. Véljer man en allt for ljus
bakgrund och en alltfor svart text for att man vill fa riktigt hog kontrast sa blir det pafrestande
for lasaren att lasa pa grund av allt det ljusa. Om man valjer vit text pa svart bakgrund kan
det vara bra att veta om att beroende pa olika yttre férhallanden med mycket ljus omgivning
kan dessa texter ocksa bli pafrestande att lasa. Det som rekommenderas ar att man véljer en
mork gra text om man har vit bakgrund. Detta sanker kontrasten lagom mycket for att det
ska bli lampligt for 6gonen, men &nda ar den tillrackligt hog for att man kan lasa den utan
att anstranga sig. Man kan aven gora text mer lattlast genom att andra t.ex. radavstand m.m.

Nagot man absolut bor ta hansyn till pa en sida ar fargblindhet som egentligen inte ar sa
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ovanligt, och en faktor manga glommer bort. Vanligaste formen av fargblindhet ar nagon
sort av rod-gronblindhet. Detta innebér att den fargblinde endast med besvér, eller inte alls,
kan se skillnad mellan rétt och gront. Man bor darfor inte anvanda dessa farger samtidigt
t.ex. inte ha en rod sida med gron text. (Designingfordigital 2017)

5.3 Anvandbara verktyg inom grafisk design

Det finns flera olika verktyg och hjalpmedel man kan anvénda inom grafiska designen for
att underlatta arbetet. Designern kan skapa material pa digitala plattformar, redigera bilder

med automatik och mycket mer.

5.3.1 Adobe Photoshop

Adobe Photoshop ar ett grafiskt redigeringsprogram som gor att anvandaren kan redigera

existerande bilder med ett brett utbud av verktyg och funktioner. Photoshop ar allméant
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Figur 8 Exempel pa arbete i Adobe Illustrator. (Adobe, 2017)

omtyckt och anvands mycket i reklam, marknadsféring och modefotografering for foto-
retuschering. Photoshop gor att anvandaren kan redigera flera bilder, dndra férger, ljus,
storlekar och helt forandra en enkel bild till en vinnande print. Manga fotografer anvander
Photoshop for att réra upp sina bilder efter att ha anvant fargkorrigering, balansering och
filter. Designers kan ocksa anvanda Photoshop for att skapa ursprungliga bilderna, trots att

manga grafiska designers foredrar att anvanda Illlustrator for detta andamal. (Adobe 2017)
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5.3.2 Adobe Hlustrator

Adobe Illustrator ar ett vektorbaserat grafiskt redigeringsprogram. Vektorbilder &r
hdgkvalitativa bilder som inte ar avgransade till en viss storlek eller upplésning och kan
forstoras utan att kvaliteten forsamras. lllustrator mojliggor anvéandare att skapa ursprungliga
grafiska bilder i bade 2D och 3D med hjélp av olika verktyg, penslar och pallar. Alternativen
for lllustrator begrénsas endast av designerns egen fantasi och skicklighet med programmet.
Detta dr det program som mest industri designers anvander for att skapa ursprungliga grafik

och animationer for olika bruk inom reklam- och marknadsféringsbranschen. (Adobe 2017)

5.3.3 Adobe InDesign

Adobe InDesign ar ett DTP-verktyg som gor mer an andra traditionella desktop publishing-
program. Designers ofta anvander InDesign for att skapa en billboard design, affischer,
broschyrer, kataloger, flygblad och reklammaterial, tidskrifter, bocker och rapporter.
Designers kan anvénda den for att skapa flera grafiska layouter och mallar for publikationer,
med resultat fér bade digitala och tryckta medier. InDesign erbjuder anvandare en egen
ordbehandlare grundad pd Adobe InCopy-plattformen och anvéands ofta inom
forlagsbranschen. (Adobe 2017)

6 B2B — Business-to-Business

I undersdkningen analyserar vi hur féretag och foreningar kdper digitala marknadsforings-
och grafisk design-tjanster. Eftersom detta &r benamningen for business-to-business anser
jag att det &r viktigt att ta upp teorin for den. | kapitlet redogor jag olika aspekter inom

business-to-business och dven statistik som beror foretags anvandning av digitala medier.

B2B innefattar organisationer/foretag som driver ett utbyte mellan varandra och de
aktiviteter som sker mellan dem. B2B definieras ofta som “marknader for produkter och
tjanster, nationella som internationella, som kops av foretag, statliga myndigheter och som

anvands for konsumtion och aterforsiljning” ( Hutt & Speh 2015, s.16)

Business-to-business-marknaden har definierats for att omfatta organisationer som kdper
produkter och tjanster for anvandning vid produktion av andra produkter och tjanster som
séljs, hyrs, levereras till andra. Det omfattar &ven detaljhandel och grossistféretag som

forvarvar varor i syfte att aterforsélja eller hyra ut till andra (Kotler & Armstrong 2013, 5.76).
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Affarsmarknaden innehaller dock inte enbart fysiska produkter utan &ven tjanster.
Foretagskopare koper i allménhet for att 6ka deras foretags vinst. N&r du forflyttar dig in i
den globala business-to-business marknaden har erfarenhet visat att tillvaga sattet maste vara
enkelt att forklara. En stor del inom framgangen i business-to-business marknadsforing ar
utvecklingen och uppratthallandet av kundrelationerna. Fill & Mckee foreslar att alla B2B-
foretag bor erbjuda fyra distinkta produktlinjer med olika nivaer, och mojlighet for
anpassning till kunderna. Dessa linjer ar: Katalogprodukter, specialbyggda produkter,
skraddarsydda produkter och afférstjanster. Den mest effektiva business-to-business
marknadsforingen fokuserar pd de tre grundlaggande tillvaga satten; oka forsaljningen,
minska kostnader & uppfylla regeringens foreskrifter. (Zimmerman & Blythe 2013, 5.134-
136)

Marknadskommunikation beskrivs ofta som ett viktigt &mne inom B2B. Kommunikationen
skiljer sig beroende pa marknaden foretaget ar verksamt inom. Hur och vilka budskap som
tas emot skiljer sig mellan en konsumentmarknad och en industriell marknad. Miljon inom
B2B ar formell och att kopen som genomfors inte &r for personligt bruk utan snarare for
foretagsanvandning. Det innebar att kdpbesluten som fattas baseras pa vad som anses vara
bast for foretaget och att hansyn inte tas till inkdparens personliga preferenser (Gilliland &
Johnston 1997).

Kopbeslut inom B2B inkluderar ett flertal beslutsfattare vilket innebar att
marknadskommunikationen maste riktas mot ett flertal askadare. Det innebéar att olika
kommunikationskanaler ofta behdvs anvandas. Marknadskommunikation inom B2B har
oftast en produktfokus och kommunikationen &r rationell jamfort med kommunikation inom
B2B. Detta beror pa att kopen inom B2B sallan genomfors pa kanslomassig grund. De
malmassiga skillnaderna har darfor en paverkan pa hur marknadskommunikationen
mottages. Inom B2B anvands olika kommunikationsstrategier for att uppna olika syften.
Pull-strategier anvands av foretag for att paverka slutanvandarna i distributionskedjan och
syftet dr da att starta en efterfragan av en specifik produkt hos en tankt malgrupp, uppmana
malgruppen att pa nytt genomféra kop samt uppmuntra malgruppen att prova en specifik
produkt. Push-strategi syftar till att foretag “trycker” ut sina produkter genom
distributionskedjan da de Gvertalar mellanhander att lagerféra produkterna till forséljning.
Den tredje kommunikationsstrategin anvands for att skapa gott rykte om ett foretag hos ett
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flertal aktorer i syfte att oka efterfragan av det saljande foretagets produkter (Ellis 2011,
5.134-136).

Effectiveness Ratings for
B2B Social Media Platforms

55%
51%
SlideShare
Facebook
Instagram
(RSS2 0%
Google+

Figur 9. B2B marknadsfoéring sociala medier. (Ironpaper, 2016)

I grafen ovan kan man avlasa effektiviteten av de olika sociala media modulerna for
Business-to-business marknaden. Tabellen &r baserad pa en undersékning gjord av North
Americas Marketing Institute. Det vad undersokningen konkret har méatt ar hur mycket
forsdljning samt synlighet foretagen som deltagit far via de olika sociala media
plattformarna. Linked-in ar den mediaplattformen som ar effektivast, for den ligger
effektivitets processen pa 66 %. Twitter som dven &r véldigt aktivt anvant bland foretag
ligger pa andra plats med 55 %. Youtube som kommer pa en tredje plats med 51% kan vara
chockerande for manga, men business-to-business foretag anvander sig mycket av
videomaterial for att marknadsfora sig digitalt. Trots att man kanske inte skulle tro att
business-to-business foretag anvander sig av Instagram i sin marknadsforing, sa forekommer
det bland massvis med speciellt mindre foretag. Dock ar effektiviteten inte sa hog pa den
plattformen och procenten ligger darfor endast pa 22 %. Sociala medier har varit populara
det senaste artiondet och anvandningen Okar i snabb takt da flera olika medier dyker upp
hela tiden. De sociala medierna anvandes i bérjan framst for att komma i kontakt med vanner

och bekanta, men business-to-business anvandningen okar och anvands av fler och fler
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foretag. Medierna som anvands av business-to-business foretag skiljer sig fran medierna som
anvands for business-to-consumer foretag. 78 % av alla de foretag som deltog i
undersokningen angav dven att foretaget anvander minst 3 olika mediaplattformar.
(Ironpaper 2017)

7 Resultatredovisning och egen analys av enkéatsvaren

| detta kapitel kommer jag redovisa resultaten fran den elektroniska enkatundersokningen
som skickades ut i Maj 2017 till foretag och féreningar. Foretagen och féreningarna som
deltog var av olika storlekar, och hade verksamhet samt var aktiva inom olika branscher.
Genom enkatundersokningen ville vi fa svar pa vara forskningsfragor. Jag kommer aven att

sjalv analysera svaren i samband med redovisningen.

Foretag eller forening?

@ Foretag, 1-20 anstallda
@ Foretag, 20+ anstallda
Forening

Figur 10. Foretag eller férening?

Enligt uppdraget skickade vi ut enkaten for att fa 20 svar inom varje kategori. Detta
uppnadde vi dven. Vi fick 20 svar av foretag med 1-20 anstallda. 20st svar av foretag med

20+ anstallda, och 20 svar av foreningar.

I min egna analys anser jag att det var bra att vi delade upp vilka vi skulle skicka ut enkéten
till. Genom att dela upp mottagarna i olika kategorier tror jag man far ett bredare urval for
sjalva undersokningen. Dessa finns inom det undersckta omradet, det vill sdga, Raseborg
och Hangd en storre del av mindre foretag eller sa kallade egenforetagare sa man skulle

eventuellt kunna ta deras svar mera i beaktande. Dock sa ville vi att dven foretag med fler
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anstallda skulle svara pa enkéaten da foretagen redan kanske kan ha arbetare inom foretaget
som sysslar med de tjanster MR.Media erbjuder. Foreningar som ofta bestar av en mindre
miéngd “anstillda”, beroende pé storleken av foreningen saklart, har oftast inte egna arbetare
som sysslar med marknadsforingen och darfor ar de bra potentiella kunder. Genom att dela
upp i dessa kategorier far man dven en bredare inblick for budgeten dessa olika kategorier

har, och utav det kan man skapa en mer generell bild av den undersokta gruppen.

Tabell 1 Vilken bransch eller verksamhet bland foretag och/eller féreningar?

Foretagets/foreningens bransch/verksamhet
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Vi ville i var undersokning aven fa svar fran flera olika branscher och verksamheter. Darfor
skickade jag ut enké&ten till foretag, foreningar som sysslar med olika sorter av
arbeten/verksamheter. 1st av respondenterna arbetar inom ”Bank och Finans”. 2 st har
verksamhet inom "Barnsysselsdttning”. 1 st arbetar inom "Bemanning och arbetsformedling.
1 st har verksamhet inom ”Bollsport”. 2 st arbetar inom Bétindustrin”. 2 st féreningar har
verksamhet som var ”Dans”. 1 st arbetar inom ”Data och IT branschen”. 1 st arbetar inom
”Detaljhandelbranschen”. 1 st arbetar inom ”Djursjukvarden”. 2 st arbetar inom

”Elbranschen”. 1 st arbetar inom ”Fastighetsformedling”. 1 st arbetar inom “Fordons
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servicebranschen”. 1 st har verksamhet inom ”Fotografering”. 2 st arbetar inom
”Forséljningsbranschen”. 3 st arbetar inom “Hotell- och restaurangbranschen”. 2 st arbetar
inom “Hélsobranschen”. 2 st foretag arbetar inom “’Industribranschen”. 2 st har verksamhet
inom ”lIdrott”. 3 st har verksamhet inom “Kulturvdsendet”. 2 st arbetar inom
”Livsmedelsbranschen”. 2 st arbetar inom ”Mediebranschen”. 2 st arbetar inom ”Offentlig
forvaltning och samhéllsbranschen”. 2 st arbetar inom “Produktutveckling”. 1 st har

verksamhet inom ”Segling och sjofarande”. 1 st arbetar inom “’Servicebranschen”.

Jag tror utgdende fran min egna analys att man far en betydligt mer bred undersékning om
man undersoker inom flera typer av branscher. Respondenterna som svarade var fran Gver
20 olika branscher eller hade olika verksamheter. Genom att skicka ut enkaten till alla dessa
olika branscher tror jag att undersokningen kan tillampas pa flera branscher dven for framtida
forskning. Eftersom vissa branscher &r sa pass olika och skiljer sig fran varandra pa ganska
manga olika sétt, tror jag dven att satten de marknadsfor sig pa aven skiljer sig. Till exempel
tror jag att foretag som arbetar i mera kundbaserade branscher marknadsfor sig mera pa
sociala medier dn vad foretag som arbetar inom nagon sorts industri gor. Jag tror dven att
olika branscher &r i behov av speciella typer av marknadsforingstjanster och material. Ett
foretag som arbetar inom industribranschen kanske satsar mera pa stora billboards an sma

affischer och planscher, som kanske ett féretag inom t.ex. skonhetsbranschen satsar mera pa.

Tabell 2. Vilken typ av tjanster képer foretaget?

Vilken typ av tjanster koper féretgaget/féreningen?

Det skiits internt ] 1

Kldder med tryck och annat liknande material | 1

Assistans pa digitala kanaler, sociala medier t.ex.

4

uppratthéllande av Facebook-sida

Fotograferings —och bildtjanster | N R :0
Tejpningar- Bil-/fonstertejpningar  [INNNNEGEGGEEEEEE 2o
Produktion och/eller uppratthéllande av webbsida [ N N AR 3/

Grafisk designtjanster t.ex. planering av logo/ produkt 26
|
utseende m.m.

Bestéllning av fardigt producerat material som t.ex. visitkort,

|
flyers 26
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| tabell 2 kan man se vilka typer av tjanster foretagen/foreningarna koper av

marknadsforingsforetag. | denna enkétfraga har svararna fatt kryssa i flera svarsalternativ
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och &ven haft mojlighet att ange ett eget. Mest kdps fardigt producerat material som t.ex.
visitkort, flyers m.m. som hela 56 st av 60 st svaranden har angett. ”Grafisk designtjénster
t.ex. planering av logo/ produkt utseende m.m.” kan man dven se att nastan 50 % (26 st av
60 st) av svararna har angett som en av tjansterna de koper. 34 st av 60 st har angett att de
koper tjansten “Produktion och/eller uppritthillande av webbsida. 26 st har svarat att de
koper tjansten “Tejpningar- Bil-/fonstertejpningar”. 20 st kdper tjansten “Fotograferings —
och bildtjanster. 4 st koper tjansten Assistans pa digitala kanaler, sociala medier t.ex.
uppratthallande av Facebook-sida”. 1 st har svarat att den kdper “Klidder med tryck och annat

liknande material. 1 st har dven svarat att ”Det skots internt”.

I min analys tror jag att man av detta enkatsvar kan dra generella sammanfattningar av vilket
sorts material som foretagen och féreningarna koper mest. Att hela 56 st av 60 svarande har
svarat att de mest koper fardigt producerat material som “Visitkort, flyers, m.m.”, &r inte
enlig mig nagot konstigt. Jag tror att de flesta foretag, oberoende av bransch bestaller nagot
som visitkort. Trots att digitaliseringen utvecklas ar det &ven marknadsforing for foretaget
att ge ett fysiskt visitkort istallet for att t.ex. dela kontaktuppgifterna via nétet. Som
konsument kommer man kanske dven béttre ihag ett foretag som gett ett fysiskt visitkort som
man hittar i planboken, an ett foretag vars visitkort blivit sparat i din kontaktlista nagonstans
digitalt. Grafisk design tjanster som néstan halften av respondenterna har angett att &r en
tjanst de koper anser jag att ar ganska forvéantat. Speciellt tror jag att mindre foretag eller
egenforetagare inte innehar kunskapen att planera en egen logo. Aven andra typer av grafisk
design tjanster i form av bildredigering eller skapande av material for kampanjer eller
broschyrer tror jag inte manga foretag eller féreningar sysslar med. Darfor anser jag att dessa
typer av tjanster behovs. "Produktion eller uppritthdllande av webbsida” har dven over
hélften av foretagen/foreningarna angett. Jag tror att oberoende av bransch sa &r speciellt
mindre foretag beroende av att kopa in tjanster da det galler webbsida produktion. Det finns
dock redan pa marknaden en del webbsidor som man kan skapa sjalv med lite endast lite
anstrangande, t.ex. Wix som manga foretagare eller féreningar med mindre budget kan
anvanda sig av da det finns gratisalternativ. Ca 1/3 koper tjansten “Bil- eller
fonstertejpningar”. Jag tror att denna tjénst dr en sdidan som behovs, vildigt fa foretag och
foreningar tror jag att har material eller verktyg for att skapa tejpmaterial eller erfarenhet
inom att tejpa fast det. Speciellt foretag med skyltfonster tror jag kbper denna tjanst, ett bra
och fint skyltfonster marknadsfor foretaget och valkomnar &ven kunder. Biltejpningar stoter
man pa hela tiden, industrier har oftast tejpningar pa sina maskinfordon, foretag i olika

storlekar har tejpningar pa foretagarens eller foretagets bilar. En hel del foreningar saljer
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aven mindre tejpmaterial som t.ex. foljare till en sportklubb kan lagga i bakrutan for att visa
att de understoder just den foreningen. Tejpningar pa bilar och skyltfonster ar ett satt att
marknadsfora sig for kunder eller anhangare, och det & mojlighet som jag tror att manga
foretag och foreningar tar. En tredjedel kdper aven ”Fotograferings- och bildtjanster”. Att
fotografera professionella bilder som man behdver for marknadsféringsmaterial, eller
redigering av bilder &r en ratt vanlig tjanst att kopa utifran anser jag. Vill man som foretag
ge en professionell bild av sig, sa I6nar det sig verkligen att anlita ndgon som kan skapa
bilder med hog resolution, bra fargsattning, och nagon som har ett visuellt 6ga som kan se
hur man ska ta bilder som séljer. Denna tjanst ar d&ven en som ofta paverkas av budgeten, &r
man ett mindre foretag med en liten budget anser jag inte att man kanske behdver ha en
proffsfotograf for att fotografera produkter eller enklare marknadsfoéringsmaterial for t.ex.
sociala medier. Att 4st angett att de koper assistans pa sociala medier verkar ganska logiskt.
Ar man ett valdigt stort foretag kan det vara bra att det finns en som skoter hela foretagets
sociala medier for att se till att man haller dem uppdaterade hela tiden. Det vanligaste tror
jag som man &ven enligt svarsresultaten kan avlasa, &r dock att foretagen och foreningarna
skoter sina sociala medier internt. En av respondenterna har angett ett eget svarsalternativ
som “Kldder med tryck”. Detta alternativ tror jag att flera respondenter sékert skulle ha fyllt
i ifall det funnits eftersom jag tror att flera foretag och speciellt féreningar koper textilt
material med tryck pa. Vi hade inte med det alternativet i enkaten eftersom vi framst ville fa
reda pa vilka typer av digitala- och grafiska marknadsforingstjanster som kops. En annan
som aven angett ett eget alternativ svarade “Det skots internt”. Det vill sdga att foretaget
skdter om sina egna marknadsforingsbehov, jag tror att framst storre foretag som har en egen

marknadsforingsavdelning ar sadana.
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Tabell 3. Vilken sorts material koper foretaget/foreningen?

Vilken sort av marknadsforingsmaterial koper ert
foretag/forening?

60 57
50 45
40
29
30 28
20
10
i .
0
Trycksaker — Massmaterial —roll-  Skyltar — info- & Webbsida Annonser —tidning,
visitkort, flyers m.m. ups, montrar butiksskyltar Google, Facebook

| tabell 3 kan man avlésa vilken typ av material som foretag och féreningar kdper. 57 st har
svarat att de koper ”Trycksaker — visitkort, flyers m.m.”. 10 st kper "Méssmaterial — roll-
ups, montrar”. 28 st koper “Skyltar — info- & butiksskyltar”. 29 st koper material
”Webbsida”. 45 st kdper materialet ”Annonser — tidning, Google, Facebook™.

I min egna analys &r dessa svar dven enligt mina forvantningar. Som jag redan i tabell 2
diskuterade sa tror jag tryckmaterial som just visitkort &r ett sddant material som de flesta
foretag och foreningar koper &nnu i dagens lage trots digitaliseringens utveckling.
Massmaterial i fysisk form som 10st angett att de koper tror jag ar ett sddant material som
sakta kommer att minska i anvandning. Jag tror att man mera kommer flytta sig till
anvandning av material i digital form pa massor istallet for fysiska roll-ups eller montrar
som ofta &r stora och besvérliga att ta med sig. Nastan halften (28 st) har svar att de koper
”Skyltar — info- och butiksskyltar”. Skyltar ar en véldigt generell form av marknadsforing
for bade foretag och foreningar. Digitaliseringen har redan for en tid bakat mojliggjort
existensen av digitala skyltar, dock finns det nog &nnu en hel del fysiska. Fysiska skyltar tror
jag att nog annu kops en hel del, som &ven svaren tyder pa. 29 st kdper webbsida material sa
ca hélften av de som svarat. Aven i detta svarsresultat kan man analysera att foretag oftast
inte innehar kunskapen for att sjalva skapa en egen professionell webbsida, och darfor ar det
ett sadant material som de ofta kdper extern. Att hela 45 st svarat att de koper olika typer av

”Annonser” dr ett resultat jag kunde forvdnta mig. Trots att kanske forekomsten av fysiska
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annonser borjar avta sa annonserar foretag valdigt mycket via digitala kanaler istallet.
Dessutom erbjuder t.ex. Facebook flera olika mojligheter att kopa annonsmarknadsforing
som man enligt valmojligheter sedan kan valja till vilka, var annonsen sprids. Jag vet
egentligen inte vilka sorts foretag eller foreningar som inte skulle gynna av att kdpa

annonsmarknadsforing eftersom den ar sa pass anpassbar i dagens lage.

Tabell 4 Hur stor ar marknadsféringsbudgeten?

Hur stor marknadsforingsbudget har ert foretag/er
forening arligen?

30
25
25
20
17
15 12
10
6
5 .
0

0-1000 € 1000-5000 € 5000-10000 € 10000 € +

| tabell 4 kan man avlasa foretagens/foreningarnas marknadsforingsbudget pa en arsbasis.
17 st (28,3 %) av foretagen/foreningarna har en budget under 1000 €. 25 st (41,7 %) har en
budget mellan 1000 € - 5000 €. 12 st (20 %) har en budget mellan 5000 € - 10000€. 6 st (10
%) har en budget 6ver 10000 €.

Enligt min egna analys ar budgetnivan for detta svar pa den lagre sidan. Jag skulle ha trott
att foretagen speciellt har en hdgre marknadsforingsbudget an vad de angivit i enkaten.
Nastan en tredjedel av respondenterna har en marknadsforingsbudget som ligger pa under
1000 € pa arsbasis. Jag forstar dock att mindre foretag, egenforetagare och vissa foreningar
kan ha en marknadsforingsbudget nara ingenting. Ca 40 % av de som svarat har en budget
som ligger mellan 1000-5000 €, vilket inte heller & mycket da man borjar fundera. Redan
en bestallning av nagra hundra visitkort kan kosta flera hundra euro, annonser i tidningar
kostar ofta dver 100 €, och skapande av webbsidor beroende pa hur invecklade de &r blir ofta
6ver 1000 €. En budget mellan 5000 — 10000 € &r det endast 12 st av de svarande som har.

Jag forstar att mindre foretag ar radda att satsa allt for mycket pengar pa marknadsforing om
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inte deras vinst ar sa stor. Dock lénar det sig ofta att satsa pa marknadsforingen eftersom den
sa gott som direkt paverkar forsaljningen, dvs. Vinsten. Endast 1 st av de som deltog i
undersokningen har en budget pa 6ver 10000 € pé arsbasis. Jag anser att det ar bra att det
ens fanns ett sadant foretag, men jag hade trott att det ungefar skulle ha varit 5 st. Eftersom
det var 20 st foretag med mer an 20 st anstallda hade jag dven trott att de foretagen satsade
en hel del pa sin marknadsforing. Att den allmanna budgetnivan &r pa den lagre sidan gor
aven att marknadsforingsforetagen inte far mycket att arbeta med. | detta fall tror jag dock
att mangden av foretag inom Raseborg och Hango, delvis kan kompensera budgetnivan i stil
med att marknadsforingsforetagen anda kan ha tillrackligt med kunder om de breder ut sig i

hela detta omrade.

Tabell 5. Varifran kops materialet?

Varifran koper ni ert marknadsforingsmaterial?

Natet 16 (26,7 %)

Reklambyra 50 (83,3 %)

| tabell 5 har respondenterna svarat pa varifran de koper sitt marknadsféringsmaterial. 16 st
har angett att de kdper sitt material vi “Nitet”. 50 st har svarat att de koper sitt material fran
en "Reklambyra”. Eftersom det har varit mojligt att kryssa i bada svarsalternativen kan vi
utav detta avlésa att 6 st av de som svarat bade koper sitt material fran ”Nétet” och fran en
”Reklambyra”.

Jag tror i min egna analys att detta resultat kan stamma ganska bra med sanningen. Det ar
oftast enklare att bara kunna ga in pa en reklambyra och beréatta vad man vill ha och diskutera
om det med ett foretag, &n att bestélla direkt via natet utan att kanske veta vad man egentligen
far. Budgeten ar dock aven i denna fraga och kan paverka. Har man en mindre budget kan
det gora att man soker sig till natet eftersom det ofta kan erbjuda flera olika mojligheter, och
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aven ofta formanligare. | omradet Raseborg och Hangd som &r en smastads regioner ar det
aven ofta vanligare att man forlitar sig pa lokala foretag som erbjuder méjligheten att fa
materialet nara till hands. Ryktet sprider sig dven snabbt i mindre stader sa har foretaget ett

bra rykte sa vet de flesta &ven om det, och kan utifran det anlita foretaget.

Ifall ni svarade -Reklambyra, pa foregaende fraga, skulle ni kunna ténka
er att kopa marknadsforingsmaterial via natet?

® )
@ Negj

Figur 11. Kopa material via natet?

| figur 12 har deltagarna svarat pa ifall de skulle tanka kopa sitt marknadsforingsmaterial via

natet. 28,3 % har svarat ”Ja”. 71,7 % har angett svarsalternativet "Nej” pa fragan.

For att lite fortsatta pa min egna analys av det som diskuterades i foregaende fraga sa tror
jag att manga kanner sig sékrare da de gar till en reklambyra. Saklart kan valet i fraga bero
pa vilken typ av material som man vill kdpa. Har man fardigt producerat material och endast
vill fa det utprintat, t.ex. visitkort, sa kanske valet att bestélla via natet blir enklare. Vill man
istallet fa material till en webbsida planerad vill man kanske vara med lite i processen for att
ga igenom olika typer av funktioner till exempel. Yngre generationer som &r mera bekanta
med digitala tjanster tror jag att & de som soker sig till natet. I och med den digitala
utvecklingen tror jag darfor att man i den néra framtiden mer och mer kommer att bestélla

materialet via natet istallet for att fysiskt ga in pa en reklambyra.
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Tabell 6. Varfér anvands detta foretag?

Varfor anvander ni er av ert nuvarande foretag?

Stoder lokala foretagare W 2
Bekant W 1
Goda referenser IIIEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENE— 40
Blev rekommenderat I 2
Bra kundbetjaning I 41
Bra rabatter I 7
Det har alltid anvants samma I 17
Vi far allt material fran samma stalle  IEEEEEEEGEGEGEGEGEEEEE— 41
Snabba och flexibla leveranser I 24
Bra produktkvalitet I 50

Prisniva I 53
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| tabell 6 kan man avlasa vilka faktorer som paverkar att foretaget eller féreningen anvander
sig av det marknadsforingsforetag de gor, ifall det anvander sig av ett sadant. | denna fraga
har man dven fatt kryssa i flera svarsalternativ. 53 st har angett “’Prisniva” som en faktor som
paverkar. 50 st har kryssat i “Bra produktkvalitet”. 24 st har valt ”Snabba och flexibla
leveranser”. 41 st har dven angett Vi far allt material fran samma stille”. 17 st har svarat
”Det har alltid anvénts samma”. 7 st har angivit faktorn ”Bra rabatter”. 41 st har svarat ”Bra
kundbetjéning”. 8 st har valt faktorn "Blev rekommenderat”. 46 st har angivit “Goda
referenser” som en faktor. I denna fraga har ocksa fatt ge egna svarsalternativ, 1 st har angett

”Bekant” som en faktor, och 2 st har angett ”’Stoder lokala foretagare” som en faktor.

Att nastan alla angivit prisniva och produktkvalitet som faktorer varfor de anvander sig av
det foretag de gor kunde jag nastan rakna ut utgdende fran min egna analys. De &r ofta just
de faktorer som paverkar varfor man anvéander sig av olika foretag oberoende tjanst.
Stammer prisnivan 6verens med kvaliteten skapas en sa kallad balans i produkten eller
tjansten. Over 2/3 av de som svarat har aven angett faktorerna; Vi far allt material fran
samma stdlle” och Goda referenser”. Att man fér allt material frén ett och samma foretag
ar nagot som saklart ar till fordel. Jag tror att de flesta skulle betala lite extra for det, istallet
for att man ska anlita flera olika foretag for att fa allt material man behdver. Foretagets rykte
ar alltid nagot som paverkar, som jag tidigare namnde sa sprids rykten alltid snabbt i mindre
stader, vare sig det ar bra eller daligt. Sa det I6nar sig verkligen for foretagen i de mindre

staderna att uppratthalla ett gott rykte. 24 st anser att leveransen ar en av dessa faktorer.
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Mojligheten till snabba och bra leveranser &r sa gott som alltid dven en sak som paverkar.
Far man t.ex. inte materialet till en kampanj i tid kan det ha stora paverkningar pa hur hela
kampanjen utspelar sig. Néastan en tredjedel anvénder sig av foretaget p.g.a. att det alltid
anvants samma. Detta kan vara bade bra och daligt. Far man alltid bra betjaning och material
av samma foretag ar det absolut positivt, dock finns det en risk att man fastnar i det gamla
och man fir inga nya idéer. Ca 1/6 av respondenterna har ansett att faktorerna ”Bra rabatter”,
”Blev rekommenderat”, ’Stdder lokala foretag” och ”Bekant”. Jag kan forstd att dessa inte
ar de framsta faktorerna som paverkar varfor man skulle anvanda sig av ett foretag. Att
understoda lokala foretagare i mindre stader ar oftast inte en faktor, men ar en sak som manga
speciellt i mindre stader valjer att gora i varje fall. Att understéda lokala foretagare paverkar

aven ofta hur tjansternas utbud ser ut inom staden.

Tabell 7. Viktigaste kvaliteterna i val av foretag.

Valj de 3 viktigaste kvaliteterna da ni anlitar ett foretag.

Referenser ] 1

Kundbetjaning [N 23

Rabatter ] 1

Allt material fas fran samma stélle || NRBRIIEEEEE ::
Leveransvilkor [ INGQGGEE 12
Produkthvalicet I 7
prisnivs I 52
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| tabell 7 kan man se olika kvaliteter som kan vara avgorande 1 valet av
marknadsforingsforetag. Alla svaranden har valt de 3 viktigaste kvaliteterna i valet av
foretag for dem. 52 st av svararna har angett ”Prisniva” som en av de viktigaste kvaliteterna.
Nistan lika manga anser dven att ”Produktkvalitet” dr avgorande da 47 st har svarat det. 12
st anser att Leveransvillkor ar viktigt. Over halften (38 st) anser att kvaliteten Allt material
kommer fran samma stille.” &r viktigt. 1st har angett ”Rabatter” som en viktig kvalitet.
Néstan halften (28 st) naimner dven kvaliteten ”Kundbetjaning” som en av de 3 viktigaste

kvaliteterna. Endast 1 st har angivit "Referenser” som en av de viktigaste.
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| denna fraga analyseras vad som pdaverkar valet di man ska borja anlita ett
marknadsforingsforetag. Man borde kunna, och kan se samhdrigheter mellan dessa
svarsresultat och de i tabell 6 eftersom de aningen gér in pa varandra. Aven i detta resultat
kan vi da avldsa att ”Prisniva”, “Produktkvalitet” och ’Allt material fas fran samma stéille”
ar de kvaliteterna hos ett foretag som paverkar mest. Min egna analys &r att man vill helt
enkelt att priset och kvaliteten ska 6verensstamma, och materialet ska vara lattatkomligt via
en och samma reklambyra och det ar nagot jag kan forstd. 28 st har svarat att
”Kundbetjining” ir en av de kvaliteter som paverkar, det skiljer sig lite fran resultatet i
foregaende fraga da 41 st hade angivit det dar. Dock kunde endast respondenterna i denna
fradga ange de 3 viktigaste kvaliteterna, och for de flera var inte det en av de viktigaste.
Leveransvillkor &r inte heller nagot som enligt resultaten direkt skulle paverka trots att jag
personligen anser att leveransen dr en ganska viktig kvalitet. ”Goda referenser” och
”Rabatter” hade endast fatt 1 rost var vilket kanske inte jag forvdntade mig. Goda referenser
ar aven en kvalitet som inte kanske ryms i de viktigaste 3, men jag hade forvantat mig att

iallafall nagra skulle se det som en viktig kvalitet.

Paverkas ni av digital annonsering (Facebook, epostutskick
m.m.) i valet av marknadsforingsmaterial leverantor?

@ Ja
@ Delvis
Nej

Figur 12. Paverkar digital annonsering?
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| figur 13 har respondenterna svarat pa ifall de paverkas av digitalt utskick. 83,3 % av
respondenterna har svarat att de inte paverkas av det. 11,7 % har svarat att de endast delvis

paverkas av det. 5 % av respondenterna har svarat Ja.

Jag tror att dessa resultat maste analyseras med lite omtanke. Jag tror i min egna analys att
betydligt fler an 5 % egentligen paverkas av digitala utskick, jag tror bara att de kanske inte
tanker pa det sjalv. Sen &r det kanske inte alltid sa latt att avgéra om man paverkats eller
inte. Dock sa kanske inte man skulle byta marknadsféringsforetaget man anlitat bara pa
grund av ett email. Foretag eller foreningar som inte redan har anlitat ett
marknadsforingsforetag tror jag skulle paverkas mera, de skulle kanske ifall de fick reklam
valja att anlita ett. Sedan tror jag &ven att speciellt mindre foretag eller féreningar skulle
kunna bestalla material ifall det skulle komma nagon sorts av specialerbjudande for t.ex. ett
fardigt material, dvs. Material som foretaget eller féreningen redan har producerat men

behdver fa utprintat.

8 Kritisk granskning och tillforlitlighet

| detta avsnitt gar jag igenom hur jag kritiskt granskat min forskning. Jag analyserar dven

reliabiliteten, validiteten och etiken for att kunna avgora tillforlitligheten i forskningen.

I min kritiska granskning har jag valt att lyfta fram sadant i arbetet som kunde ha gjorts
annorlunda, vilka eventuellt kunde ha bidragit med ett visst mervarde at mitt examensarbete.
Det &r alltid lattare att i efterhand tanka pa ifall man skulle ha kunnat gora pa ett annat sétt.
Jag skulle ha kunnat vinkla min teori mera for att passa det omrade som undersoktes, det vill
séga, Raseborg och Hango. Dock finns det valdigt lite teori samt undersékningar gjorda inom
omradet sa det ar svart att kunna jamfora sina egna resultat med tidigare, darfér valde jag till
slut att ha min teori mera generell for att stéda amnen gallande forskningsfragorna. Enkéten
skickades ut elektroniskt till foretagens/féreningarnas anstéllda som ansvarar for
marknadsforingen.  Eftersom  vissa  foretag inte  hade nagon  egentlig
marknadsforingsansvarig kan man inte heller sakert veta att alla fragor ar besvarade korrekt
ifall svarpersonen inte innehar all information som beh6vdes. Fragorna i enkaten baserade
sig mest pa uppdragsgivarens egna fragor, jag skulle ha velat utforma och bearbeta dem
mera, men p.g.a. deadline fran uppdragsgivarens sida blev de inte riktigt enligt mina egna
onskemal och mera enligt deras, men jag ar nojd att vi fick sa bra resultat ut av dem som vi
fick. Undersokningen skulle dven ha kunnat delas upp till tva examensarbeten, ett som

fokuserade pa den allméanna anvandningen av tjansterna, och ett som fokuserade mera pa
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skillnader mellan de olika kategorierna och hur man kan analysera svaren beroende pa det.
For att fordjupa arbetet hade det dven varit intressant att goéra intervjuer med bade foretag
och féreningar som anvénder tjansterna, och &ven med olika marknadsforingsforetag. Detta
skulle ha gjorts for att fa en inblick i hur de bada parterna upplever att de paverkats av den

digitala utvecklingen.

8.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar pa tillforlitlighet. Begreppet behandlar fragan ifall resultaten skulle bli det
samma ifall undersokningen gjordes pa nytt av en annan undersokare. Reliabilitet handlar
alltsa om ifall resultatet paverkats av tillfalliga eller slumpmaéssiga faktorer. Inom kvantitativ
forskning ar reliabilitet det samma som reproducerbarhet, nagot som ofta kan uppskattas och
ges ett siffermatt. For att utreda hur val undersékningen i en kvantitativ studie kan

reproduceras kan man diskutera reliabiliteten fran tre olika utgangspunkter:

1. Ar undersokningen fri frAn paverkan av personen som méter? Detta kallas inter-rater
reliability och kan testas genom att lata flera personer undersoka och sedan jamféra

hur de olika personernas resultat stimmer éverens.

2. Péverkas undersokningen av tiden. Om samma person gor flera méatningar, hur val

stammer de Overens? Detta kallas test-retest reliability.

3. Finns det en konsensus i utfallet mellan olika delar i en enkat som tar upp samma
fenomen? Detta kallas internal consistency reliability, och kan beddémas med
Chronbach's alpha. (Bell & Bryman 2011 s. 62-63).

Denna undersokning ar gjord i avsikt att folja dessa olika utgangspunkter. Jag som
undersokare har hallit mig objektiv i &mnet, den elektroniska enkaten underlattar dven detta
da man som undersokare inte paverkar respondenterna med sin narvaro, vilket i sin tur kan
paverka deras svar. Jag anser inte att undersokningens resultat i sig sjalv skulle &ndra om
den gjordes flera ganger, dock ifall det vore ett storre tids gap mellan undersokningarna kan
saklart den digitala utvecklingen och den allmanna utvecklingen om hur féretag marknadsfor
sig paverka resultaten. Alla undersokningsfragor underséker samma amne och &r baserade
pa forskningsfragorna, men fragorna i sig sjalv strider inte emot varandra. | och med att alla

dessa synvinklar har tagits i beaktande under undersokningen anser jag att den &r reliabel.
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8.2 Validitet

Validitet ar ett av de viktigaste kriterierna for bedémningen av en forskning. Begreppet
syftar pa om de resultat som fatts fran en undersokning egentligen undersdker det som fran
borjan var avsett att undersokas. Darfor maste man anvéanda sig av ratt metod, kvalitativ eller
kvantitativ. Inom forskning handlar validitet om att kunna ange i vilken situation och for
vilken population resultaten ar giltiga. For att undersokningen validitet ska vara sa hég som

mojligt bor man folja dessa steg.

Forst maste man bestamma om datainsamlingstekniken ger information om det fenomen
som intresserar undersokningen. Enklast sker denna bedémning av “innehallsvaliditeten"
genom att be nagra utomstaende, val insatta i problematiken, att uttala sig. For det andra bor
man om mojligt sakerstalla den “’samtidiga” validiteten det vill séga att det resultat vi far
fram stammer 6verens med resultatet fran undersokningar gjorda av andra eller samtidiga
matningar med en annan metod/teknik. | studier med kvantitativ inriktning anvander man
ofta matt som kappa, sensitivitet, specificitet, och prediktiva varden. For det tredje kan man
tala om kommunikativ validitet. Forskarens formaga att kommunicera sin vag under
forskningsprocessen paverkar kunskapens giltighet. Det fjarde dr en pragmatisk validitet. Ar
den kunskap man kommer fram till anvandbar? Utan anvandbarhet &r kunskapen avgransad.
Detta ar en kanslig punkt som kan misstolkas ifall att grundforskningen ar fel. Aven inom
grundforskning ar det dock viktigt att kunskapen forr eller senare pa nagot satt blir
anvandbar. Det ar alltsd viktigt att man i redovisningen av ett projekt forsoker pavisa

betydelsen av de resultat som man har kommit fram till. (Bell & Bryman 2011, s. 63-64)

Jag anser att min undersokning gjorts sa att validiteten dr hog. Min analys svarar pa det min
undersokning ska ta reda pa enligt mina forskningsfragor. Eftersom motsvarande forskning
inom amnet for detta omrade i Finland ar ganska tunn, &r det svart att hitta direkta
motsvarigheter bland annan forskning. Dock kan man se samband med olika andra
undersokningar jag tagit med i min egen forskning. Jag har med goda forsék kommunicerat
min v&g genom undersokningen med en tillracklig teori som grund for analysen. Resultaten
som jag kommit fram till genom min forskning anser jag att man kan tillampa pa det amne
den undersoker. Jag tror att min undersdkning &ven kan bidra till framtida undersékningar

med liknande omstandigheter och utfallspunkt.
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8.3 Etik

Etik &r en viktig aspekt att ta h&nsyn till vid vetenskaplig forskning. Det ar darfor viktigt for
forskare att reflektera over etiska fragor som ar av relevans for forskningen. Etik inom
forskning handlar om fragor som beror studiens deltagare och hur de beméts. Forskare bor
anvanda olika tillvagagangssatt for att skydda de personer som deltar i studien. Det finns
darfor etiska regler som forskare kan anvénda av vid genomforandet av en studie och finns
till for att skydda deltagarna. | studien har hansyn tagits till de forskningsetiska reglerna for
att pa sa satt genomfora studien sa etiskt korrekt som majligt. Det har gjorts genom att
informera svarspersonerna om studiens syfte samt deras bidrag till den genomférda studien,
vilket darmed uppfyllt informationskravet. | borjan av enkatundersokningen informerades
svarspersonerna om att deras svar endast skulle anvandas for att fa statistik och att svaren
inte skulle publiceras enskilt nagonstans. Vidare informerades svarspersonerna om att de
frivilligt valt att medverka i enkaten samt att de hade rétt att inte skicka in svarsenkéten ifall
de inte ville det. Respondenterna fick dven information om deras réttighet att avsta fran att
besvara de fragor som stélldes i enkaten. Information gavs aven om att deras deltagande i
studien var anonym. Nyttjandekravet har uppfyllts genom att svarspersonerna fatt
information om att all information som samlats ihop endast anvants i studiesyfte och darmed
inte haft nagot annat andamal. (Andersen 2012, s.45)

8.4 Slutanalys

Enkatsvaren var enligt de avgransningar och det urval vi hade bestamt for var undersékning.
Vi fick de 60 svar vi ville fa inom de olika kategorierna vi valde. Vi kan av enkatsvaren aven
besvara forskningsfragorna vi stallde infor undersokningen och vi fick en ordentlig
kundundersokning som gav mycket information som ar av mervarde for uppdragsgivaren.
Jag anser att det finns saker som jag nu i efterhand skulle kunnat g6ra pa andra satt for att fa
en béttre undersokning, men jag ar véldigt n6jd med den i varje fall. Jag har i mitt arbete
foljt utgangspunkterna for att undersokningen ska fa en sd hog reliabilitet som mojligt.
Eftersom undersokningen enligt min egna analys svarade pa det vi ville undersoka anser jag
att validiteten dven i undersokningen ar hdg. Jag tycker att jag i mitt arbete tagit med statistik
som kan stdda min egna undersokning. Vad som beror den etiska aspekten i arbetet har jag
forsokt mitt basta att uppfylla alla krav for att den ska bli etiskt som mojligt. Jag har tagit
hénsyn till respondenterna och deras anonymitet, dven har jag informerat dem om

forskningens syfte och vad deras svar kommer anvandas till. Sammanfattningsvis kan jag
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konstatera att undersokning har uppfylit sitt syfte och de forskningsrelaterade krav och

aspekter som hor den till.

9 Sammanfattande diskussion

Malet med mitt examensarbete var att undersoka inom amnet for den digitala utvecklingen
som paverkar oss alla, bade foretag och konsumenter. Tillsammans med uppdragsgivaren
ville vi undersoka hur foretagen och foreningarna inom Raseborg och Hango anvénder sig
av de tjanster som uppdragsgivaren erbjuder, detta gjordes aven for att fa en inblick i hur
marknadslaget ser ut i dagens lage. Syftet med var undersokning uppfylldes. Vi fick reda pa
att det i omradet finns det ett verkligt behov av marknadsforings- och grafisk design tjanster.
Tjansterna som &r mest eftertraktade bland foretagen/féreningarna ar; bestélining av fardigt
producerat material, produktion eller uppratthalining av webbsidor, grafisk design tjanster
och olika typer av bil/fonstertejpnings tjanster. Foretag och foreningar innehar sallan den
kunskap eller de verktyg som kravs for att skapa det digitala marknadsfoéringsmaterialet som
anvands i dagens lage, och darfor outsourcas dessa tjanster till externa leverantorer. Vad som
mest paverkar i valet av leverantor ar kvaliteterna; Pris, kvalitet och att allt material fas fran
samma stalle. Detta betyder att for att marknadsforingsforetagets ska fa kunder maste
tjansterna de erbjuder ha en bra balans mellan priset och kvaliteten, och det ar aven viktigt
att foretaget har ett tillrackligt brett sortiment av tjanster. Jag ar valdigt n6jd med resultatet
vi fick i den empiriska delen av arbetet, och &ven arbetet som helhet.

I min teoridel tog jag upp @&mnen som jag anser berdr undersokningen. Jag har dven
presenterat intressant statistik som jag tycker att man kan ha nytta av da man laser arbetet
och analyserar undersokningen. Val av undersokningsmetod var ett latt val da vi redan i
borjan med uppdragsgivaren hade tankar pa en enkatundersokning. Framsta orsakerna till en
kvantitativ undersokning var att vi ville samla in numeriska data som kan tillampas pa en

storre grupp eller population.

Slutligen vill jag dven namna det mervarde jag sjalv fatt utav mitt examensarbete. Jag har
fatt en bredare och djupare forstaelse for &mnena min teori bearbetade. Speciellt intressant
har det varit att underséka hur den digitala utvecklingen har medfort forandringar i hur
foretag marknadsfor sig i dagens lage och lasa statistik som pavisar detta fenomen. Min
styrka i detta examensarbete har varit min breda kunskap av de digitala kanalerna, och dven
min kannedom av det undersokta omradet. Den kontinuerliga forflyttningen fran de

traditionellt anvanda medierna till de digitala, ar nagot som annu haller pa och ar en sak som
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jag i arbetslivet garanterat kommer st6ta pa. Jag vantar med iver pa framtiden och de digitala

utvecklingar den kommer medfora vart samhalle.
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Nyttjande av marknadsforings- och grafisk design
tjanster i Raseborg och Hango.

Mitt namn ar Emilia Gronqvist och jag studerar 3:dje aret pa tradenomlinjen pa Yrkeshogskolan Novia i
Abo. Jag skriver mitt examensarbete for tillfallet och skulle énska att ni kan svara pa denna enkat. Dessa
enkatsvar kommer anvandas till att fa statistik till mitt examensarbete. Svaren kommer inte att publiceras
nagonstans enskilt.

*Obligatorisk

1. Foretag eller férening? *
Markera endast en oval.

() Féretag, 1-20 anstallda
() Foretag, 20+ anstéllda

() Forening

2. Foretag (bransch) / Forening (verksamhet) *
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3. Vilken typ av tjanster koper foretaget/foreningen? *
Markera alla som géller.

Grafisk design tjanster (t.ex. planering av logo, produkt utseende m.m.)
Produktion och/eller uppehallande av webbsida

Bestallning av fardigt producerat material (t.ex. visitkort, flyers m.m.)
Tejpningar (bil- och fonstertejpningar)

Fotograferings- och bildtjanster

Assistans pa digitala kanaler , sociala medier (t.ex. uppratthallande av Facebook-sida.)

Ovrigt:

4. Vilken sort av marknadsforingsmaterial koper ert foretag/forening? *
Markera alla som géller.

Trycksaker (visitkort, flyers, broschyrer m.m.
Massmaterial (roll-ups, montrar m.m.)

Skyltar (info- och butiksskyltar)

Webbsida

Annonser (tidningsannons, Google, Facebook)

Ovrigt:

5. Hur stor marknadsforingsbudget har ert foretag/forening arligen? *
Markera endast en oval.

0-1000€
1000-5000€
5000-10000€
10000€ +

Ovrigt:

6. Varifran képer ni ert marknadsféringsmaterial? *
Markera alla som géller.

Natet
Reklambyra

7. Ifall ni svarade -Reklambyra, pa foregaende fraga, skulle ni kunna tanka er att kopa
marknadsforingsmaterial via natet?

Markera endast en oval.

Ja
Nej
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8. Varfor anvander ni er av just detta foretag? *
Markera alla som géiller.

Bra prisniva

Bra produktkvalitet

Snabba och flexibla leveranser

Vi far allt material fran samma stalle
Det har alltid anvants samma

Bra rabatter

Bra kundbetjaning

Blev rekommenderat av nagon

Goda referenser

Ovrigt:

9. Vilj de 3 viktigaste kvaliteterna i val av foretag. *
Markera alla som géiller.

Prisniva

Produktkvalitet

Leveransvilkor

Allt material fas fran samma stélle
Rabatter

Kundbetjaning

Ovrigt:

10. Paverkas ni av digital annonsering (Facebook, epostutskick m.m.) i valet av
marknadsforingsmaterial leverantor? *

Markera endast en oval.
Ja
Delvis

Nej

Tillhandahalls av

B Google Forms



