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Abstrakt

Under de senaste decennierna har marknadsféringen férandrats drastiskt pa manga olika
satt. Digitaliseringen har gjort att dagens marknadsforing tagits till en ny niva som har
gjort att foretag varit tvungna att utforma nya strategier for att fanga konsumentens
intresse. Syftet med detta examensarbete var att utreda konsumentens upplevda
mervarde av de digitala kommunikationskanalerna i jamforelse med de traditionella.
Examensarbetet ar utformat som ett hjdlpmedel for foretag att forsta sig pa den digitala
kommunikationen, samt ge en inblick i konsumentens stéllningstagande kring omradet.

Den teoretiska delen i examenarbetet bestar av allmanna rekommendationer att tanka pa
gallande kommunikation och marknadsféring inom B2C. Har definieras begreppen digital
marknadsforing och traditionell marknadsforing, for att ge ldasaren en helhetsbild kring
dess skiljaktigheter.

Den empiriska delen bestar av en kvalitativ samt kvantitativ undersdkning dar
respondenter i tre olika 3dldersgrupper framfor sina upplevelser av digitaliseringen.
Undersokningen utfordes genom ett online-frageformular dar antalet insamlade svar
uppgick till 65 stycken.

Undersokningens resultat visar att konsumenten forholl sig positivt mot den digitala
utvecklingen. Sociala medier hor for manga till en del av vardagen, vilket har gjort att
digital marknadsforing kan konstateras som den bdsta metoden att nd ut till kunden.
Digitaliseringen har gynnat marknadsféringen drastiskt vad det galler kostnadsfragor,
kommunikation och ndbarhet.

Sprak: svenska Nyckelord: business-to-consumer, digital marknadsféring,
kommunikationskanal, sociala medier
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Tiivistelma

Viimeisten vuosikymmenten aikana markkinointi on muuttunut monella tavalla.
Digitalisaation my6ta taman paivan markkinointi on noussut tasolle, jolla yritykset ovat
joutuneet kehittamaan uudet strategiat saadakseen asiakkaan huomion. Taman
opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa asiakkaan kokema lisaarvo, jonka han saa uusien
digitaalisien ~ kommunikointikanavien kautta verrattuna perinteisiin  kanaviin.
Opinndytetydo on laadittu apuvalineeksi yrityksille digitalisen kommunikaation
ymmartamiseksi, ja saadakseen nakemys asiakkaan suhtautumisesta aiheeseen.

Teoreettinen osa opinndytetyosta kasittaa yleisia suosituksia, jotka tulee huomioida
kommunikoinnissa ja markkinoinnissa B2C-alueella. Siina eritellaan kasitteet digitaalinen
ja perinteinen markkinointi niin, etta lukija saa kasityksen niiden eroavaisuuksista.

Tutkimuksen empiirinen osa sisaltaa seka laadullisen ettd maarallisen osion, jossa
vastaajat kolmesta eri ikaryhmasta esittavat kokemuksensa digitalisoinnista. Kysely
tehtiin verkkokyselyll3, jossa vastanneita oli 65.

Kysely osoitti, etta asiakkaat suhtautuivat positiivisesti digitaaliseen kehitykseen.
Sosiaaliset mediat ovat monelle tana paivana arkipdivaa, minka johdosta digitaalinen
markkinointi voidaan todeta olevan paras mahdollinen tapa saavuttaa asiakkaat.
Digitalisointi on suosinut markkinointia merkittavasti mita tulee kustannuksiin,
kommunikaatioon seka tavoitettavuuteen.

Kieli: ruotsi Avainsanat: business-to-consumer, digitaalinen markkinointi,
kommunikointikanava, sosiaalinen media
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Abstract

In recent decades, marketing has changed drastically in different ways. The digitalization
has brought today's marketing to a new level which has forced companies to design new
strategies to capture consumer interests. The purpose of this thesis was to clarify the
consumer's perceived value of the digital communication channels in comparison with the
traditional ones. The thesis is designed as an aid for companies to understand the digital
communication, as well as provide an insight into the consumer's position regarding the
area.

The theoretical background of the thesis consists of general recommendations to have in
mind regarding communication and B2C marketing. Here, the concepts digital marketing
and traditional marketing are defined, to give the reader an overall impression of its
differences.

The empirical part of the degree project consists of a qualitative and quantitative research
where the respondents in three different age groups put forward their experiences of the
digitalization. The research was conducted through an online questionnaire where the
number of collected responses amounted to 65.

The results of the survey show that the consumers stayed positive to the digital
development. Social media belongs to many individuals’ everyday life, which has resulted
in that digital marketing can be seen as the best method for reaching out to the customer.
Digitalization has benefited marketing drastically regarding cost issues, communication
and accessibility.

Language: swedish Key words: business-to-consumer, digital marketing,
communication channel, social media
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1 INLEDNING

En av de viktigaste prioriteringarna i dagens lage nar det géller kundkommunikation &r att
ha en konkurrenskraftig marknadsforingskanal. For att foretag skall na ut till sina kunder &r
det viktigt att de har formagan att kommunicera med kunden. | och med
kundkommunikationen stravar foretag inte endast efter kortvariga kundupplevelser utan ser

det som ett langsiktigt mal dar kunden paverkas positivt pa det budskap foretaget ger ut.

Marknadsféringen har forandrats drastiskt under de tva senaste decennierna. Sociala medier
som val av anvandningsalternativ géllande marknadsforingskommunikation blir allt
vanligare for varje dag och dess utveckling framskrider standigt. 1 och med den digitala
utvecklingen har kommunikationsmarknaden forandrats och bidragit med bade fordelar och
utmaningar for foretag och organisationer nar det galler att vélja de bésta
marknadsforingskanalerna inom sociala medier. Tack vare detta maste foretag standigt
anpassa sin strategiska plan enligt de kontinuerliga férandringarna som hela tiden utvecklas
inom sociala medier. | samband med den digitala utvecklingen samt anvéndningen av sociala
medier ar det viktigt for foretag att hitta en balans mellan de moderna och traditionella
marknadsforingskanalerna. De moderna marknadsféringskanalerna, sa som sociala medier,
ar visserligen snabbare och behandigare. Daremot ar det ocksa viktigt att ha de traditionella
metoderna i atanke bade for dess fungerande koncept samt den aktuella
generationsvaxlingen. | samband med den digitala utvecklingen har det delvis blivit svarare
att na ut till vissa kundgrupper. Framst de aldre generationerna. Medan det samtidigt har
blivit betydligt smidigare och férmanligare. Marknadsféringen via sociala medier har
underlattat kommunikationen betydligt med kunden och gjort sa att kunden lattare far en
personlig kontakt och kundupplevelse till foretaget. Det har skapat allt starkare konkurrens
pa marknaden vilket gor att foretagen standigt stravar efter att vara ledande gentemot dess

konkurrenter.

Sociala medier sa som Instagram, Facebook, bloggar, och andra sociala natverk forekommer
allt mera inom marknadskommunikationen. De digitala marknadsféringsalternativen
kommer att 6ka i framtiden trots dess redan stora anvandning. Huruvida sociala medier ar
ett effektivt marknadsforingssatt &r redan en sjalvklarhet i nuldget, vilket innebar att denna
typ av marknadsforingskanal dar ett resultatrikt alternativ. som till stor del styr

marknadsforingen idag.



1.1 Syfte

Syftet med det har examensarbetet &r att undersoka hur den digitala utvecklingen har
paverkat marknadsforingen mellan verksamhet och konsument samt att férdjupa mig inom
de mest aktuella sociala natverk pa den existerande marknaden. Jag har valt att skriva om
detta amne eftersom sociala medier har vuxit betydligt de senaste aren samt hor till ett av de
mest lattillgangliga kommunikationsverktygen pa marknaden i nulaget. Med hjilp av
undersokningen kommer jag att ge foretag en béttre inblick i hur de pa béasta satt nar ut till
kunderna samt vad foretagen bor ta i beaktande, hur och varfor detta &r ett effektivt

alternativ.

1.2 Problemformulering

Problemformuleringen i detta examensarbete omfattar de olika fragorna som examensarbetet
ifragasatter. Jag kommer att behandla bland annat hur man pa effektivaste satt anvander olika
marknadsforingskanaler och sociala nédtverk som kommunikationskanaler samt vilka
mojligheter som medféljer. Foretagens uppgift blir da att forsta hur sociala medier fungerar
och darefter lara sig att anpassa sig till de olika marknadsforingskanalerna beroende pa

foretagets mal och intressen.

I min undersdkning kommer jag att ta fram olika kanalers paverkan pa konsumenten, hur
aktivt konsumenten anvander sociala medier, deras syn pa dessa kommunikationskanaler,
vad de anser &r viktigt nd&r man anvénder dem som marknadsforingskanal samt
konsumentens instéllning till detta val av socialt natverk inom marknadsféringen.
Utmaningen ar att forsoka ge foretag riktlinjer i hur de ska utstrala sin narvaro pa storsta

mojliga satt pa dessa kommunikationskanaler.

| detta examensarbete kommer jag att svara pa fragorna:
- Vilken paverkan har digitaliseringen haft pa marknadsforing 6verlag?
- Hur ndr man ut till kunden pa basta majliga satt via sociala medier?

- Hur skiljer sig dagens marknadsféringskommunikation gentemot den traditionella

marknadsfoéringen?



1.3 Avgransning

| detta examensarbete kommer jag att lagga fokus pa kommunikationen mellan féretaget och
konsumenten i de olika alternativa kanalerna som finns pa marknaden. Jag kommer att
jamféra den traditionella marknadsforingen med den digitala och resonera kring dess
pafoljder. Jag kommer att ta fram den viktigaste information att tanka pa nar foretag véljer

att marknadsfora sig, samt fokusera pa konsumentens asikter och sétt att paverkas.

I min teoridel behandlar jag de mest centrala delarna nar det galler marknadsforing inom
B2C. Jag lagger fram teorin som generella rekommendationer fran foretagens synvinkel dar
jag fokuserat pa strukturer och hjalpmedel att anvanda, kommunikationen for att na ut till
konsumenten samt de mest vésentliga sociala medierna att anvidnda inom
konsumentmarknadsforing. Jag tar fram skillnaderna mellan hur marknadsféringen sag ut
fore den digitala utvecklingen och hur den ser ut idag, samt hur man gar tillvaga efter

digitaliseringen.

| den empiriska delen tar jag fram konsumentens synsétt och perspektiv i forhallande till
teoridelen. Undersokningen gors i form av en enkat dar jag fokuserar pa tre olika
aldersgrupper och dess asikter kring digitaliseringen ur ett marknadsforings perspektiv.
Genom detta examensarbete far man en narmare inblick pa vad som paverkar konsumenten

nar det galler marknadsforing, samt ger foretag en plattform att utga ifran.



2 MARKNADSFORING INOM B2C

Marknadsforing inom B2C star for marknadsféring mellan verksamhet och konsument, dven
kallad konsumentmarknadsforing. Inom denna marknadsféringstyp grundar sig
konsumenternas kop oftast pa kanslomassig basis och motiveras av bekvamlighet, kvalitet,
status, stil och sékerhet. Inom konsumentmarknader satsas mera pa att gora budskapet
personligt och anpassar det utgaende fran malgrupper. (Martensson, 2017) Inom B2C finns
det manga olika marknadsstrategier att anvanda sig av. Med marknadsstrategi menas att
foretaget utfor analyser, formulering och utvardering for att uppna sina marknadsmal.
(Hjerth, 2016) Inom traditionell marknadsféring ar konkurrensmedelsmixen, dven kallad
marknadsforingsmixen, ”4P-modellen” ett vélkdnt begrepp. “4P-modellen” har fatt sitt
namn utgaende fran de fyra orden den star for: paverkan, produkt, pris och plats. Denna
modell fungerar som ett verktyg for att uppméarksamma kunder for att leda till ett kop av de
produkter foretaget erbjuder. Digitala kanaler &r idag ett populart val som
kommunikationskanal, vilket har gjort att det har utvecklats flera alternativ till
konkurrensmedelsmixen. Ett exempel pa dessa dr ”4C-modellen” dar produkt ersatts av
kundlosningarna konsumentbehov, total kostnad for kund, paverkan av dialog samt
bekvamlighet (customer needs, costs, communication och convenience). Eftersom denna
modell & mera kundcentrerad kommer jag att fordjupa mig i denna konkurrensmedelsmix
samt ga narmare in pa nagra andra viktiga faktorer inom konsumentmarknadsforing. (Strém
& Vendel, 2015, s. 64)

2.1 Konkurrensmedelsmixen

4C-modellen fokuserar pa att tillfredsstalla konsumentens behov istallet for en sarskild
produkt. Detta mojliggérs genom att foretaget har en stark kommunikation med
konsumenten for att darefter utveckla en skraddarsydd produkt utgdende fran kundens
efterfragan. Det ar har den forsta kundlosningen, det forsta C:t, konsumentbehov sysselsétts.
Produkten maste vara onskvard och unik gentemot vad konkurrenterna erbjuder. Till
exempel kan marknadsfdraren hitta en outnyttjad marknad och darefter utveckla en produkt
utgaende fran den istallet for att satta in en existerande produkt pd marknaden. Vad ar
produkten eller tjansten vért for kunden? Vad ar kundens behov och vilja? Vad ar

konkurrensfordelen? Dessa fragor ar exempel som man bor stalla som marknadsforare.

Skillnaden mellan pris och kostnad d&r att pris definieras som den summa pengar

konsumenten dr villig att betala for en produkt, medan kostnad inkluderar alla kostnader som
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kommer genom kopet. Summan av vérdet pa alla insatser som skett i produktionen, sa som
arbetskostnader, produktutvecklingskostnader och markkostnader. Att sitta fokus pa

kostnaden att tillfredsstélla leder till att mera viktig information beaktas &n bara inkdpspriset.

Kommunikation &r ett av det viktigaste elementet i konkurrensmedelsmixen, eftersom den
ar kundorienterad sa ar kommunikation a och 0. Kommunikationen bidrar till skapandet av
en meningsfull relation mellan verksamhet och kund déar fokus ligger pa kundens livsstil och
behov. Denna marknadsforings faktor hjalper marknadsforaren att forstd marknaden och
bidrar till 6kad kundlojalitet och forséljning.

Det fjarde C:t star for bekvamlighet. Digitaliseringen har gjort marknadsforingen valdigt
bekvamt, vilket har gjort att konsumenten inte ar bunden att fa fram information fysiskt.
Detta innebar att man behdéver vara medveten om hur kundgrupper vill gora sina inkdp sa att
processen blir bekvam for dem och leder till ett kop. (Anastasia, 2015)

2.2 Relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing &r en affarsstrategi dar man sétter kunden i fokus och utvecklar
starka band inom de omraden som ger positiva resultat for bade konsument och foretag.
Relationsmarknadsforing kénnetecknas av tre forutsédttningar: mervarde, fortroende och
langvarighet. Dessa tre forutsattningar arbetar tillsammans och det & kombinationen av

dessa som utgor soliditeten i en kundrelation.

Med mervarde menas inte enbart produkten eller tjnstens varde utan det upplevda
kundvardet. Detta har en betydande roll for att intresset skall leda till ett kdpbeslut. Det kan
handla om att bemotandet skall upplevas som extra trevligt eller en mera iégonfallande

forpackning.

For en god kundrelation sa ar fortroende a och 0. Om en kund mister sitt fortroende for
verksamheten ar det valdigt svart att reparera relationen, framforallt om konkurrensen &r
stor. Darfor ar det viktigt att reparera situationen oberoende vad som krévs, sé att inga daliga
rykten och missnojen skapas. Fortroendet handlar om att bibehalla kunder men det har en
stor paverkan ocksa for att vinna intresset hos nya konsumenter. Genom att konsumenten

upplever fortroende byggs det samtidigt upp ett starkt och lI6nsamt varumarke.

Malet med att fokusera pa mervarde och fortroende ar att uppna langvarighet. Foretaget

stravar till att konsumenten skall kopa produkten pa nytt. Valet att kopa verksamhetens
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produkter eller konkurrentens produkter baseras pa emotionella och rationella fordelar,
darfor maste foretaget lagga stort fokus pa att uppna varumarkeslojalitet hos konsumenterna.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017) Det ar darfor det ar sa viktigt att fokusera pa alla
faktorer, och inte fokusera mera eller mindre pa en av dem. Mervarde och fortroende leder
oftast automatiskt till langvarighet. Daremot kravs det ocksa uthallighet for att uppna detta
stadie. Tid och energi ar kravande bestandsdelar for att lyckas utveckla en fordjupning i
verksamheten. Det finns foretag som tror att kunder enbart soker sig till det basta priset med
paféljden att dessa tre faktorer inte satts som fokus, men genom att uppehalla aterkommande

kunder sa ar dessa forutsattningar en nodvandighet. (Starta-eget, 2012)

2.3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikationen hor till det sista steget i marknadsforingsprocessen. Man kan
séga att marknadsforingskommunikationen fullbordar féretagets marknadsféringstankande.
For att kunna ge ett attraktivt och enhetligt budskap maste det som kommuniceras vara
praglat av kundorientering och marknadsforingstdnkande, och framfdrallt ha en hog grad av
effektivitet. (Parment, 2015, s. 198)

Kommunikationen mellan foretagen och kunden &r en viktig del for hur deras varumarke
kommer att tolkas. Dock har kommunikationsflodet konsumenterna sinsemellan det storsta
inflytandet. Manniskan har i alla tider utbytt asikter och tankar med varandra. Istallet for att
utbyta tankar med kollegorna pa kaffepausen eller med den bekanta i toalettkén kan man nu
for tiden egentligen diskutera med vem som helst och ndr som helst tack vare den
teknologiska utvecklingen. Uppfattningen av ett foretags varumaérke blir déarav ett typ av
samarbete, sa kallad co-creation mellan kund och foretag som ofta kan resultera i nytta for
bada parterna. (Strom & Vendel, 2015, s. 8)

Marknadskommunikation inriktas i stort sett pa tre olika perspektiv som fokuserar pa orden
vad, vilka och hur. Den forsta av dessa tre ar resultatperspektivet. For att uppna god
kommunikation maste foretaget veta vad de vill fa ut av kommunikationen, vad de vill
astadkomma. Det ar ndgot som man ofta inte lagger ner sa mycket tanke pa. Foretag kan
ibland kdpa ett annonsutrymme men vet inte vilken information de ska fylla utrymmet med.
| detta skede ar det viktigt att stalla fragor som: Vill man satsa pa volym eller vill man minska
kundernas priskanslighet? Vill vi na ut till nya kunder med vart varumarke eller vill vi
fokusera pa att na ut till aterforsaljare? Oavsett vad foretaget vill astadkomma sa ar detta
utgangspunkten for marknadskommunikationen. For att forsta vad foretaget vill uppna for
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resultat, s& maste man ocksa forsta organisationens affarsmodell och varfor den finns. Man
maste satta sig in i branschen och forsta produkterna och tjansterna som levereras samt pa

vilket satt de skiljer sig fran vad konkurrenterna erbjuder. (Lindkvist, 2017)

Malgruppsperspektivet hor till den andra delen av kommunikationen. Har handlar det om att
lara kanna de manniskor man vill na ut till genom kommunikationen. Att inte forutsatta att
de &r precis som du. Vad tycker, tankte och kdnner de? Vad har de for erfarenheter och
behov? Hur ser varlden omkring dem ut? Man maste ha formagan att sétta sig in i kundens
tankesatt for att nd hela vagen fram genom kommunikationen, vilket har insett av manga

foretag och organisationer i dagens lage. (Lindkvist, 2017)

Den tredje och sista perspektivet &r kreativitetsperspektivet. Har handlar det om vad och hur
du sager informationen pa ett starkt och kreativt kommunikationssatt for att kunderna man
vill na ska reagera och agera pa ett satt som tillfredsstaller resultatperspektivet. Dessa tre
perspektiv dr i samspel med varandra och far inte underskattas. For att skapa basta mojliga
forutsattningar for effektiv. marknadskommunikation sd maste informationen vara
kanslovackande och fornuftig, men for att lyckas i praktiken maste man ha en bra
bakomliggande teori dar det strategiska och det kreativa gar hand i hand. (Lindkvist, 2017)

Innehallet i marknadsforingen kan vara avgorande for att medféra en god kundupplevelse.
Det digitala innehallet, content, kan besta av flera olika medieformat, och dessa medieformat
har olika paverkan pa olika konsument utgaende fran vad som fangar just den kunden mest.
Dessa medieformat kan sta for endera text, ljud, bild eller film. Av dessa medieformat har
film det rikaste informationsinnehallet, eftersom det ger en mera personlig kontakt till
kunden. Nér man ser pa en film medfors sociala signaler som méanniskan till sin natur har en
tendens att analysera. Det kan vara allt fran gester, minspel, kroppssprak, indikationer pa
kompetens och status. Dessa sociala signaler har en stor paverkan nar det galler kundens
upplevda trovardighet. (Strom & Vendel, 2015, s. 15-16)

Néar man valjer att marknadsfora sig digitalt kravs det att man tar fram en strategi som
reflekterar kring grundférutséattningarna for att uppna sitt mal. En genomtéankt strategi
hjalper verksamheten att uppnd sina mal genom ratt sorters kommunikation till ratt
malgrupp. En digital marknadsforingsstrategi innehaller en nuldgesanalys, syfte, mal,
malgrupper, tonalitet, val av media samt vad som ska kommuniceras i vilken kanal. For att
uppna framgang ar det viktigt att man lagger ner tid pa att lara kdnna sin bransch och

marknaden. Ta reda pa vilka kanaler malgruppen nas bast genom. Till exempel kan man
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faststélla vissa kanaler for vissa andamal, Facebook som kommunikation till foretag eller
Instagram for att na ut mera personligt. Oavsett vilken digital kanal foretaget valjer sa skall
underhallande och variation vara i fokus. En utgivningsplan som ar genomtankt hjalper
marknadsforaren att variera reklamen, samt fungerar som ett stdd under processen. En
vaxling mellan information, inspiration och interaktion pa sin reklam &r en bra start for att
uppna variation. En god strategi i samarbete med en god utgivningsplan ger forutsattningarna
for att na ut med sitt budskap. (Zacharoff, 2017)

2.4 Konsumenten, effektmedel och den kommersiella kommunikationen

Media har stor paverkan pa konsumentens attityder och tankar. Individens attityder och
varderingar styr konsumentens val, beteende och asikter som ger resultat i dess kopbeslut
och konsumtion. Enligt (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017) kan man paverka konsumentens
formaga att ta till sig information genom att betona och upprepa. Kontinuerlig
marknadsforing som standigt styr i samma riktning har stor paverkan och leder till att
mottagaren far en uppfattning kring olika fragor och varderingar som reklamen skapat.
Genom den digitala utvecklingen har man fatt méjlighet att anvanda sig av upprepning i allt
storre skala. Ju oftare konsumenten stoter pa reklam, desto mera upplever mottagaren
reklamen som normalt och vanligare med dess narvaro. Malet for alla marknadsforare ar att
konsumenten lagger varuméarket pad minnet. Genom reklam forsoker man fa konsumenten att

forsta varumarket och dess 16ften, egenskaper och vad verksamheten erbjuder.

Marknadsforing bygger ofta pd undersokta fakta om beteendet hos individen.
Marknadsforarens uppgift ar att forsoka skaffa denna information och darefter basera
metoder som forstar kundens beteende och dess forandringar. Forskare har tagit fram flera
metoder som paverkar beteendet hos konsumenten, och som tillampats inom

marknadsforing. Nedan listar jag nagra av dessa beteenden:
— Kop idag, betala senare — spontanitet och lustkénsla kan leda till kdpbeslut
— Popularitet bland bekanta — Sociala behov kan leda till kdpbeslut.
Produkten bérs av en kandis — lockar kdparen, kénsla av kandisskap.

Vi koper lattare en produkt som har fatt manga gillningar — vi litar pa likatankande

individer.
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Né&r man marknadsfor en produkt eller tjanst anvands lampliga effektmedel for att forma sin
reklam. Kommunikationen tavlar med konkurrenterna och skall darfor ha en slagkraftig
“berittelse” om produkten eller tjdnsten som verksamheten erbjuder. For att konsumenten
skall uppfatta reklamen pa ett enhetligt satt infor man darfor olika metoder som ger stark en
effekt. Dessa effekter kan bland annat vara visualitet (farger, skuggor och ljus), ljud, kéanslor,
konsroller och sexualitet, humor, metaforer eller bekanta beréttelser. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2017)

2.5 SOkoptimering

Idag lever vi i en varld dar néstan allt &r tillgangligt med hjélp av teknologin. Képprocessen
far sin start redan fran sokoptimeringen, dven kallad SEO, som finns till for att ge kunskap
at sokmotorernas 6gon sa att de ska fa en inblick i vad foretaget vill ge ut for bild av sin sajt.

Detta hor till ett av de optimalaste satten att 6ka sin forséljning.

Sokoptimering kan indelas i tre olika faser som storsta delen arbetar utgaende ifran. Analys,
On Page och lankstrategi. Analysfasen handlar om att analysera de ord som konsumenten
soker pa som har potential att ge bra avkastning med liten insats. Det innebar helt enkelt att
analysera fram en lésning for att snabbt tjana tillbaka investeringen oberoende av om dess
form &r av pengar eller tid. Alla olika sokord ar intressanta beroende pa dess mal, och det &r
darfor analysfasen finns till for att veta att man valjer ratt, samt for att utforma

konkurrenskraft pA marknaden.

On Page hor till nasta steg i processen dar det géller att forsoka forbattra resultaten med hjalp
av att gora forandringar pa sajten. Exempel pa detta kan vara att skapa en véalutformad
struktur eller att satta ratt rubriker som ar lockande. On Page behandlar i helhet allt som har
att gora med sin sajt. Malet ar att alla sidor pa sajten skall hittas pa lattast méjliga satt av
sékmotorn dar det ocksa tydligt skall framkomma vad dessa sidor handlar om. | denna fas
behandlas tva olika delar dar den forsta delen handlar om sajtens uppbyggnad for att hittas
pa basta satt pa marknaden, bland annat att ha unik titel eller att lagga en egen sokvég pa alla
sidor, medan den andra fasen behandlar de olika specifika sidorna dar sékord maste framga
i dess titel, rubrik eller text. (Brath & Wahlgren, 2013, s. 11-16)

Den sista fasen i sokoptimering gar under namnet lankstrategi, och &r den allra viktigaste
fasen i SEO-arbetet. Har & malet att skaffa lankar pa andras sajter som blir en vagledning

till ens egen sajt for att ligga bra till i sokresultatet skapa en sajt med stark langstyrka.
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Varfor satsa pA SEO? En av de basta egenskaperna med sokoptimering ar att dess effekter
ar méatbara. Sokoptimering hor till ett av de mest matbara systemen inom marknadsforing.
Tidigare ndr man har anvant sig av traditionell marknadsforing har detta inte varit mojligt
men med SEO kan man veta exakta resultat vad det ger. Exempelvis mata hur mycket
kostnader det blir for varje kund eller besokare. Andra férdelar med SEO &r att det ar billigt
och langsiktigt. En bra SEO kan ge positiva resultat i flera ar framéver. Om man lyckas
framta bra sokord som befinner sig i narheten av den produkt eller tjanst man erbjuder som
inte har en stor konkurrens pa marknaden sa har man mojligheten att fa potentiella
konsumenter nastan gratis. Men det allra basta med s6koptimering &r man nar den som letar
efter vad man erbjuder. Genom att komma hogt upp pa listan pa sékorden som gynnar
foretagets produkter eller tjanster, s nar man de potentiella kunderna i samma sekund som
de skriver in sokordet. (Brath & Wahlgren, 2013)

2.6 Medieval

Kommunikationen mellan verksamhet och konsument sker oftast genom flera kanaler och i
flera olika typer av marknadsforing. Dessa kanaler utvecklas standigt i takt med den digitala
tekniken och utvarderingar av konsumentens beteende. Man kan gruppera dessa kanaler pa
manga olika satt, nedan presenteras en modell som (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2017) har

framfort.

Mediereklam: tidningar, tidskrifter, kataloger, tv, radio, utomhusreklam och
webbreklam.

— Webbreklam: mobil, display, elektroniska kataloger och sdkordsreklam.

— Direktreklam: tryckt reklam — adresserad och oadresserad, broschyrmedier, e-

postmarknadsforing och telemarknadsforing.

— Saljframjande: maéssor, sponsring, butiksmaterial, evenemang och affars- och

reklamgavor.

Alla digitala plattformar har olika egenskaper beroende pa situation. Géallande tillganglighet
har de en betydande roll, men de skiljer sig dock at i fraga om funktionalitet, platspaverkan,
navigationsmojligheter eller vid exempelvis medieformat. Individen anvénder olika digitala
kanaler beroende pa dess syfte, vad de vill anvanda och stravar efter vid anvandningen. Sitter

man pa bussen anvander man mobiltelefonen medan man pa jobbet kanske anvander sig av
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datorn. Det &r viktigt for foretag att veta vilka kanaler och plattformar konsumenten
anvander for att darefter kunna anpassa sin marknadsforing utgaende fran detta. For att na
ut till ratt malgrupp maste foretaget anpassa innehallet i marknadsforingen samt anvanda en
specifik kanal utifran malgrupp de vill nd ut till. (Strom & Vendel, 2015)

2.7 Sociala medier

Det har blivit allt vanligare att foéretag anvander sig av sociala medier som
marknadsforingskanal. Internet &r ndgot som i dagens lage hor till vardagen och vi moter
standigt pa marknadsforing i alla olika slag. Digitala kanaler har forenklat kommunikationen
avsevart och reducerat de tidsmassiga och geografiska hinder som tidigare funnits mellan
konsumenter och foretag. Sociala medier har mojliggjort tillgangligheten till olika
varumarken, produkter och tjanster, vilket har saledes &ven utvecklat nya
konsumentbeteenden och gett en fordjupad relation till kunden. Genom digitala natverk har
foretag mojligheten att utforma idealiskt sin kommunikation, sina erbjudanden och sina
kanalval for de enskilda konsumenterna. (Strom & Vendel, 2015, s. 22)

Sociala medier & mobil- och webbaserade applikationer som ké&nnetecknar olika sociala
funktioner for deltagare i ett socialt nédtverk. Sociala medier kan grupperas i tre olika
sektioner; sociala plattformar, socialt innehall samt sociala interaktioner. Med sociala
plattformar menas olika natverk sa som exempelvis Facebook, Instagram och Twitter.
(Evans, 2008) Dessa finns till for att kunna kommunicera och utveckla relationer med andra

likasinnade medlemmar, men framférallt for att dela olika innehall.

Sociala medier mojliggor aven for konsumenten att konversera sociala signaler sa som
narvaro, identitet och rykte. Om man vill hitta en person i dagens lage sa ligger det endast
ett knapptryck borta. Alla ménniskor har rétt att skydda sin identitet och har mdjlighet att
sjalv bestamma hur mycket information andra kan ha tillgang till, men det ar fortfarande
valdigt latt att hitta via exempelvis andra anvandare bevis pa en manniskas existens. Pa vissa
sociala medier kan man till och med ha tillgang till den exakta adressen var individen
befinner sig. Till skillnad fran andra digitala kanaler sa uppréatthaller sociala medier den
sociala interaktionen mellan anvandarna, gentemot de medier som praglas av en- till-manga.
(Strom & Vendel, 2015)
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2.7.1 Instagram

Instagram hor i dagens lage till den snabbast véxande sociala kanalen pa marknaden.
Speciellt nar malgruppen har till de yngre generationerna ar detta det sjalvklara valet av
kommunikationskanal. (Carl, 2015) Instagram &r en gratis applikation dar man kan ladda
upp bilder eller filmer och tillsatta olika filter som skapar olika effekter. Darefter kan man
dela med sig innehallet med andra anvandare och dven dela samma inldgg med andra sociala
medier. Kanalen lanserades i oktober ar 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger, och har

sedan 2012 &gts av foretaget Facebook. (Instagram, 2018)

Instagram &r ett bra marknadsforingsalternativ for alla foretag, men det har visat sig att vissa
specifika branscher, de som séljer produkter som ar visuellt tilltalande, har det l&ttare att
marknadsfora sig an andra. Exempel pa dessa branscher kan vara foretag som erbjuder mat
och dryck, underhallning, mode eller design. Instagram ar en visuell digital kanal. For
foretag ar det darfor viktigt att fokusera pa det synliga innehallet mera an det skriftliga.
Foretaget maste se till att bilden eller filmen sager nagot, har en visuell paverkan pa
konsumenten. (Small, 2013)

2.7.2 Facebook

Facebook har lange hort till den mest effektiva kommunikationskanalen, men ar numera inte
langre ohotad tack vare trenden Instagram. Daremot &r Facebook den mest anvanda kanalen
bland foretag. Facebook &r en gratis webbplats for natverksbyggande. Sajten bestar av
anvandarprofiler dar man kan ladda upp information om sig sjélv, skriva inldgg, gilla eller
kommentera inldgg, skapa evenemang, eller ladda upp filmer och bilder. Facebook hor till
samlingsbegreppet Web 2.0 (dven Youtube, Wikipedia och andra sociala medier hor hit),
som ar ett begrepp som grundades 2004 och kénnetecknar plattformar dar anvéndaren sjalv

kan bidra till sajtens innehall och kan kontrollera sin information. (Carlsson, 2010, s. 8)

2.7.3 Youtube

Youtube hor idag till varldens tredje storsta sociala kanal med upp till 800 miljoner besokare
varje manad. Youtube ar annorlunda gentemot de andra sociala kanalerna, eftersom har
laddar foretag eller privatpersoner upp innehall i form av filmklipp. Youtube ar en naturlig
plattform att besoka om man behdéver information eller om man &r ute efter att kolla pa roliga
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filmklipp eller musikvideon. Har erbjuds foretag flera olika marknadsféringsmojligheter
samt ges dessutom mdjligheten att hitta anvéndare som foretaget anser intressanta.
Marknadsforingen kan ske i form av olika annonsformat och till olika malgrupper, med hjalp
av enskilda annonser som sorteras efter fraser anvandaren soker pa, amne eller plats. Foretag
kan &ven marknadsféra sig genom att visa upp sin annons samtidigt som anvéandaren kollar
pa ett filmklipp inom ett specifikt &amne, eller genom att besokaren skriver in en relevant fras
for foretagets budskap. (Top Tube, 2017)

2.7.4 Mobilapplikationer

Mobilapplikationer har blivit allt mera populart inom marknadsféringen. Den mobila
marknadsforingen har fatt sin uppatgaende anvéandning tack vare utvecklingen av smart
telefonen. Mobilapplikationer & en mjukvara som ar framtagen enbart for mobiler och &r en
valdigt enkel process dar det endast kréver att anvandaren laddar ner mobilapplikationen

fran App Store eller Google Play.

Det finns i huvudsak tre egenskaper som ger denna typ av marknadsforing stor nytta
eftersom vi i alla l&gen har mobilen i néarheten av oss. Interaktivitet ar en av dessa
nyttoegenskaper eftersom mobilen ar bade mottagare och sandare av olika budskap. Tids-
och platsbundenheten &r den andra, eftersom det ger mera frihet och man kan styra vad, hur
och nar marknadsforingen skall ske. Slutligen kommer personifieringen, mobilen &r oftast
kopplad till samma individ med individuella preferenser och ett visst beteende. (Holmstrom,
2015) Men sjalvklart finns det bade for- och nackdelar med mobilapplikationer, och nagra

av dessa har jag sammanfattar nedan.

+ En applikation har mest potential nar det géller anvandarupplevelsen jamfort med
andra mobila verktyg.

+ Tillgénglighet, eftersom applikationer kan fungera utan internetuppladdning samt for

att mobilen &r den apparat som anvéands mest i vardagen.

+ Kreativa moéjligheter, eftersom applikationer skall anpassas till mindre skdarmar &n

exempelvis datorer sa kréavs det att man far tanka utanfor boxen.

+ Synlighet, nar individen laddar ner applikationen sa lamnar applikations-ikonen kvar

och paminner individen med sin narvaro.
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- Operativsystem, applikationer anpassas enligt sarskilda operativsystem och fungerar
endast pa apparater med samma operativsystem. Mgjligheten finns att framta
applikationer som arbetar med flera operativsystem men det innebér &ven storre

kostnader.

- Uppdateringar, anvandaren maste standigt uppdatera applikationen for att kunna ta

del av applikationens nya funktioner, vilket inte alla anvandare alltid gor.

— Kostnad, applikationer hor till ett av de dyraste alternativen nér det galler digital
marknadsforing, en hemsida medfor inte lika stora kostnader.

- Marknadsforing, mobilapplikationer som marknadsféringsalternativ innebér att man

maste utveckla en annorlunda strategi gentemot strategin man anvant pa hemsidan.
(Eniro, 2015)

En av orsakerna till mobilapplikationernas framgang &r de 6ppna marknaderna som ger
mojligheten for foretag att utveckla och erbjuda egna applikationer utgaende fran kundernas
behov. Applikationer har goda mojligheter nar det galler kreativitet, tack vare dess
anvandningssétt och tillganglighet. Men det krévs att man har andra kanaler som stod bakom
applikationen, eftersom det finns ingen garanti att konsumenten laddar ner den. Darfor &r det
viktigt att applikationen intresserar kunden direkt den 6ppnas, den maste ha slagkraft, for att
minska riskerna och oka intresset att anvanda applikationen igen. Det ar ocksa viktigt att
applikationen &r latt att forsta sig pa, for mycket information kan bidra till negativa effekter,
sa det ar viktigt att tanka pa strukturen och uppbyggnaden pa applikationen. (Holmstrom,
2015)

2.7.5 Hemsidor

Att foretag i dagens lage har en hemsida ar en sjalvklar bestandsdel av kommunikationen.
Pa ett foretags webbplats kan individer lasa om nastan allt angaende foretaget och vad de
representerar. Foretagets historia, dess produkter och tjanster de erbjuder, deras visioner och
varumarke, deras anstéllda och mycket mer. Det komplicerade for foretaget ar att lyckas fa
kunden att besoka hemsidan. Det kréaver att individen far information genom mun till mun-
metoden, sokmotorer, sociala medier, direktreklam eller nagot annat. Detta gor att hemsidor

kan definieras mera som en landningsplats &n en reklamkanal.
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Hemsidor ska ha ett relevant och intressant innehall och maste uppratthalla varuméarkesloftet
som uppfattats av lasaren. Pa reklamen skall en kort och slagkraftig upplevelse tilldra sig sa
att intresset att ga och fordjupa sig pa hemsidan bildas, dér de férdjupade kunskaperna och
informationen finns. Webbplatser kan &ven fungera som direkt distributionskanal, med andra
ord en plats dar képaren direkt kan kopa det som foretaget erbjuder. Har blir det mera en
séljkanal an en reklamkanal, dér saljaren kan avsluta kdpet. Reklamkanaler gor istéllet

individer mottagliga for varumarket och dess produkter och tjanster. (Lindkvist, 2017)

Manga nyhetssidors storsta inkomstkalla ar reklam. Webbsidor kan sélja annonsplatser for
foretag att marknadsfora sig pa. Ett satt att annonsera sig pa ar med hjalp av Adsense, som
ar ett system dér webbplatsdgaren kan ta del av annonsintakterna som utgoérs av antalet klick
pa reklamlanken. Om man ser ur webbagaren synvinkel sa &r detta inte det optimala valet
eftersom man aldrig kan garantera antalet personer som klickar, medans om man séljer en
annonsplats kan man garantera intakterna eftersom man saljer platsen for ett visst belopp.
(Webbhotells, 2016)

Den digitala marknadsféringen har medfort manga fordelar men pa samma gang har dven
flera hot utvecklats p& marknaden. Ar 2006 skapade Wladimir Palant en funktion for
webblasare som gar under namnet Adblock. Adblock ar ett tillagg som man kan ladda ner
gratis till sin webblasare. Det fungerar som en tillaggsmodul som gor att anvandaren inte
stoter pa reklam som hen anser stérande. Detta utgor att denna funktion hor till ett av de
storsta hoten for den digitala marknadsféringen. Adblock blockerar bade de synliga delarna
s som skadliga annonser, falska nyheter, distraktion och scam annonser, samt de delar som
inte ar synliga for anvandaren, sd som sparning av personuppgifter, byggnad
personlighetsprofil, datadelning, beteendeanalys, integritetsintrang och 6vervakning. For att
Adblock ska fungera sa maste anvandaren fylla i en filterlista vad allt hen vill att funktionen
skall blockera. Eftersom mycket reklam ses som bra reklam av anvandarna samt for att
websidor inte skall mista sina annonsintakter helt och hallet, skapade Adblock initiativet
”acceptabla annonser” ar 2011. Detta innebér att deltagare som vill gd med i detta kan ansdka
om att bli tillsatta i “acceptabla annonser”-listan och slippa forbi Adblock funktionen.
Déremot innebdr detta att annonsérerna maste folja Adblocks kriterier och regler. (Adblock,
2017)

Cookies, dven sa kallade internetkakor, ar nagot som man stéter pa ofta i vardagen. Cookies
har tagits fram for att ge anvandaren den basta majliga reklamupplevelsen pa olika sociala

medier och digitala kanaler. Internetkakor &r textfiler som lagrar information i webbl&saren
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for att mojliggora vissa funktioner samt att ge statistik at webbplatsens agare. Till exempel
mojliggor Cookies att webblasaren kommer ihag anvandarens inloggningsuppgifter eller att
man kan spara produkter i sin varukorg medan man e-handlar. En anvandare kan mota pa
annonser som ar skraddarsydda for dess intresse fastdn anvéndaren inte besokt webbplatsen
som annonserar, det ar i dessa sammanhang som Cookies gjort sin insats. Cookies kommer
ihag vad anvandaren last om tidigare som senare avlases av andra webbplatser. Daremot
sparar inte kakorna information som &r privata, sa som natbankskoder. Om anvandaren inte
vill dela med sig av vad hen har surfat pa sa forsvinner all textdata genom att rensa
webbinformationen. Det hor dven till kanalens &gares skyldighet att meddela anvandaren om
att Cookies anvands pa platsen. Men manga ser Cookies som en nodvandighet for en god

webbupplevelse och anvinds av manga webbplatser numera. (Ostemar, 2015)
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3 DIGITAL MARKNADSFORING VS. TRADITIONELL

Marknadsforing fungerar som ett verktyg for att fa potentiella konsumenter att vacka intresse
for verksamheten och dess produkter eller tjanster. Marknadsforare har genom tiderna tagit
fram olika metoder for att lyckas na ut med sitt budskap, och metoden att formedla detta
budskap kan ske genom antigen traditionell marknadsforing eller digital marknadsforing.
(We Are Humans, 2017)

3.1 Traditionell marknadsféring

Det finns manga olika metoder av traditionell marknadsfoéring. Med traditionell
marknadsforing menas allt fran materiella objekt sasom annonser i tidningar, affischer,
broschyrer och visitkort, till reklam pa radio och TV. Traditionell marknadsforing skots pa
ett helt annat s&tt an digital marknadsforing. Traditionell marknadsforing &r manniskan van
vid eftersom den har funnits med under en lang tid och det & nagot som vi moter pa i
vardagen. Daremot ar traditionell marknadsféring mera begréansat an digital marknadsforing.
Traditionell marknadsféring nar i de flesta fall endast ut till de lokala omradena fastén
marknadsforingen inte ar begransad. (Orbelin, 2017)

Nackdelen med traditionell marknadsforing ar dess matbarhet. Det kan vara svart att fa ut
nagot resultat av sina matningar, ibland inga alls. Traditionell marknadsforing ar ocksa oftast
dyrare &n den digitala, eftersom traditionell marknadsforing kraver mera fysiska resurser
medan digital marknadsforing skots i stort sett fran en datorskarm. Den storsta nackdelen
inom traditionell marknadsforing ar anda att den &r statisk. Foretaget far ingen majlighet att
samverka med de potentiella kunderna, vilket har stor paverkan pa kundnéjdheten. (Orbelin,
2017) Déremot en fordel med denna marknadsféring &r att publiken har mojligheten att
behalla materialet. De kan ha exempelvis en broschyr som ligger liggandes pa bordet som
de kan lasa om och om igen. Denna marknadsféring ar aven lattforstaelig eftersom den har
funnits med i artionden, och den nar ut till de kundgrupper som inte har tillgang till

teknologin. Framforallt de dldre generationerna.

Ar 2009 gjorde Bangor Universitet en undersdkning tillsammans med marknadsforings
byran Millward Brown, dar de undersokte de olika effekterna av pappers- och digitalmedia.

I undersokningen kom de fram till dessa resultat jag listat nedan.
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— Fysiska material kdnns mera “verkligt” for hjarnan. | texten (Cave, 2016)
framkommer detta som:” It has a meaning, and a place. It is better connected to

memory because it engages with its spatial memory networks.”.

— Fysiska material involverar mer emotionell bearbetning, vilket ar viktigt for minnes-

och varumarkesassociationen.

— Fysiska material producerade mera hjarnrespons i samband med interna kénslor,

vilket tyder pa 6kad internalisering av annonserna.
(Cave, 2016)

Syftet med en affarsverksamhet &r att skapa ett véarde for intressenten. Kunden vill kénna att
foretaget eller produkten skall ha ett varde som gynnar just den kundens 6nskemal och det
ar i detta skede som den traditionella marknadsforingen &r som viktigast. Den traditionella
marknadsforingen har som uppgift att éverfora detta varde till kunden. Har ses produkters
nyttoegenskaper som vérdet gentemot vad kunden &r redo att betala for produkten. Darfor
haller traditionell marknadsforing stort fokus pa produktmodifiering och utveckling, for att

forbattra produktens nytta som helhet i férhallande till att anpassa priset.

Multimedia, interaktivitet och sociala funktioner &r de egenskaper som skiljer at den
traditionella marknadsféringen med den digitala. Genom delning mellan anvandare och
fortroendefull kommunikation mojliggor dessa typer av media sa att konsumenten kanner
ett starkare engagemang, starkare upplevd kontroll samt kanner att de har mojlighet att

utveckla relationer med andra anvéndare.

Marknadsforingens storsta syfte i alla sammanhang &r att skapa fysiska och psykiska
intressen mellan tillverkaren och kunden, genom planerad kommunikation och distribution.
For att detta skall lyckas maste foretag samla information om konsumentens efterfragan samt
konkurrentens férmaga att uppfylla dessa 6nskemal. Darefter anpassar verksamheten sin
marknadsforing for att framstd som det basta alternativet for kunden med hjalp av
marknadsforingsmixen “de fyra P:na.” Produkt, pris, plats och paverkan. (Strom & Vendel,
2015, s. 53-54)
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3.2 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing k&annetecknas av marknadsforing som sker genom digitala enheter.
Det ar marknadsforing pa allt fran webbplatser, sociala medier, Youtube, och manga fler.
Denna moderna marknadsforing har dven betraktats som “inbound marketing”, eftersom
digital marknadsforing har som mal att individer pa ett enkelt sétt ska kunna hitta foretaget
och varumérket man representerar. Foretaget forsoker locka kunder genom att lagga ut
annonser och innehall for att rikta dem till foretagets hemsida. Genom att strala med sin
tillvaro pa internet och individer far mota pa foretagets reklam, desto mer bekanta blir de

med varumarket och skapar automatiskt ett kanslokopplat fortroende till foretaget.

Genom den digitala utvecklingen har réckvidden och produktinformationen forbéttrats
drastiskt. Fordelen med digital marknadsféring gentemot traditionell marknadsforing ar att
man kan anpassa vem man vill na ut till. Eftersom det &r digitalt s3 kan man nd ut till
internationella anvéndare, eller sa kan man endast fokusera pa en lokal publik. Men den
absoluta fordelen ur speciellt kundens synvinkel &r den direkta kontakten mellan
konsumenterna och foretaget. Detta leder till en mera emotionell kontakt sinsemellan och
genom feedback kan foretaget utveckla sina tjanster eller produkter, eller ocksa hela
verksamheten, for framtiden. (Orbelin, 2017) Genom digital marknadsfoéring ges publiken
valmojligheten att sjalv vélja hur de vill vara mottagliga for materialet. Somliga manniskor
nas battre genom att lasa ett blogginldagg medan somliga vill nds genom en Youtube video.
Detta ar nagot som traditionell marknadsforing inte kan erbjuda. Den information som
foretaget marknadsfor ar ocksa alltid i realtid inom digital marknadsforing. Det som
marknadsfors gar latt att andra pd och uppdateras standigt vartefter nya erbjudanden
kommer. (Cave, 2016) Digitalisering och digital marknadsforing &r nagot som grundaren av
Microsoft, Bill Gates, redan foér manga ar sedan forutspadde att det skulle paverka framtiden
och marknadsféringen: "If your business is not on the Internet, then your business will be
out of business.” (Justin, 2015)

3.3 Kommunikationsmodeller

I samband med den digitala utvecklingen har &ven nya kommunikationsmodeller utvecklats.
I den traditionella kommunikationsmodellen handlar det om att anvénda passiv och
patvingad exponering. Har kravs det att innehallet skall vara tillrackligt intressant och
relevant for konsumenten och vara valutformad till enskilda konsumenter. Innehall med lag

relevans leder ofta till att konsumenten ser reklamen som stdrande och ger motsatt effekt.
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Med detta menas exempelvis en bilannons kan anses som relevant om den dyker upp pa en
hemsida som saljer reservdelar. 1 den traditionella kommunikationsmodellen skots
uppfoljningen och feedbacken genom att ta fram matningar om hur manga antal klick
konsumenter gjort eller genom marknadsundersokningar som tar fram konsumentens attityd

och varumarkeskannedom.

| den digitala kommunikationsmodellen 6vergar konsumentens roll som passiv mottagare
till en aktiv informationssokare i de digitala kanalerna. Har fungerar tidigare erfarenheter
som feedback ndar man intresset for en produkt eller tjanst bildats. Digitala kanaler,
sOkverktyg, annonsutrymmen, tréfflistor och olika plattformar arbetar tillsammans for att
filtrera fram ett relevant innehall for konsumenten. Anvéandaren ges majlighet att sjalv

avgora vilka kallor och innehall hen ser som passande och palitliga.

Malet med relevant innehall &r att férsoka tranga igenom konsumentens perceptionsfilter,
vilket ar alla marknadsforares storsta mal. Med andra ord att konsumenten skall koppla
innehallet till dess behov och malséttningar. Med den traditionella kommunikationsmodellen
handlade om att uppna igenkénning. Fastan inte innehallet var relevant fér mottagaren sa
skulle innehallet och varumarket satta spar i konsumentens undermedvetna. Daremot i den
digitala kommunikationsmodellen &r det direkt avgoérande ifall innehallet kommer att
uppmarksammas eftersom konsumenten har ett malinriktat sokbeteende redan fran borjan.
(Strom & Vendel, 2015, pp. 80-82)

3.4 Segmentering, targeting och positionering

Ett centralt begrepp nér det géller marknadsforing ar STP-processen. STP-processen star for
segmentering, targeting och positionering och &r en av de viktigaste processerna inom bade
BCB och B2C marknadsforing. STP ar framfor allt viktigt pa marknader med mera utbud an
efterfragan, manga alternativ och stor konkurrens. STP finns till for att utveckla en
konkurrensfordel for foretaget genom att hitta nya mojligheter att véxa, ge en tydlig
inriktning for marknadsforarna, gora att foretagets resurser kan utnyttjas battre samt att

positionera produkten pa ett attraktivt satt. (Parment, 2015, s. 101-102)

Segmentering innebdr att marknaden av konsumenter grupperas i delmarknader eller
kundsegment utgaende fran dess likartade kopbeteenden. Dessa finns till for att pa ett lattare
och I6nsammare satt na ut till olika malgrupper och ta fram olika malgruppsspecifika

marknadsforings- och kommunikationsstrategier beroende pa malgrupp. Skillnader i behov
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och dnskemal ar nagot som finns i alla segment, men i varje segment ar behoven och
onskemalen tillrackligt lika for att bearbetas med ett gemensamt marknadsforingsprogram

for att skapa och utveckla relationer med olika kundsegment.

Syftet med  segmentering dr  att  effektivisera  marknadsforingen  och
marknadskommunikationen. Det ar viktigt att forsta att foretag inte kan erbjuda allting at
alla, men med hjalp av segmentering 6kar chanserna att na ut till kunden. Det handlar om att
hitta en balansgang mellan att anpassa budskapet for enskilda potentiella kunder och att se
hela marknaden. (Parment, 2015) Genom att verksamheten fokuserar pa ratt kundsegment,
skapas forutsattningar for foretaget att agna sig at ratt aktiviteter pa alla olika nivaer inom

verksamheten.

Vid segmentering kan man basera data utgaende fran intervjuer eller enkater. Detta kallas
statiskt segmentering. Dessa sétt ger goda beskrivningar av distinkta kundsegment, men de
kan vara utmanande att anvanda vid marknadsforingsbeslut eftersom de baseras pa
konsumentens  situation  vid  tillfallet  fér  undersdkningen.  Behov-  och
varderingsundersokningar &r variabler som ar mera tillforlitliga langsiktigt, medan beteende
och situationsbaserad segmentering maste kontinuerligt uppdateras.

I dynamisk segmentering kan foretag tillampa digitala kanaler som tar hansyn till bade
individen och hens situation. Har kan marknadsféringen anpassas till realtid, sa kallad
kontextbaserad marknadsforing, som har som utgangspunkt stabila modeller baserade pa
stabila variabler. Efter detta finslipas segmenteringen efter situation beroende pa
konsumentens avsikt - skapa trafik, konvertering eller lojalitet till varumarket. (Strom &
Vendel, 2015, s. 59-60)

Efter att segmenteringen utforts kommer man till det andra steget i processen, targeting: att
valja ratt malmarknader. For att vara séker pa att ratt segment valjs sa bor segmenten vara
distinkta, tillgangliga, Ionsamma och matbara. Detta innebar att segmenten far mera fokus

och uppmarksamhet, som gor att segmentet upplever att organisationen ser den som viktiga.

Det sista steget, positionering, innebar att skapa ett attraktivt satt att na ut till de malgrupper
som foretaget vill satsa pa och fokusera pa hur de vill framsta med sitt varumarke pa
marknaden. Det handlar om produkten eller tjanstens rationella och emotionella egenskaper,
hur den kommuniceras, prissétts, forpackas samt hur dess varumarke uppfattas. (Parment,
2015, s. 114)
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4 UNDERSOKNING

Né&r man utfor foretagsekonomiska undersokningar anvander man sig oftast av en kvalitativ
eller kvantitativ undersékningsmetod. Avgorande for vilken typ av undersokningsmetod
man véljer att anvanda &r syftet bakom undersékningen. Kvantitativ undersokningsmetod
anvands nar man vill basera sin undersokning utgaende fran numeriskt data, medan
kvalitativa undersokningar anvands nar man vill forsta eller hitta monster i form av text.
Enligt (Hultaker, 2016) innehaller kvalitativa respektive kvantitativa undersokningar en
process pa tre steg. Datainsamling hor till det forsta steget i processen, bearbetningen eller
analysen av det insamlade data som andra steg och som tredje steg ar tolkningen av

bearbetningen/analysen. (Hultaker, 2016)

4.1 Undersbkningsmetod

| det har lardomsprovet har jag valt att anvdnda mig av bade kvalitativ och kvantitativ
undersokningsmetod, eftersom min undersokning vill ta fram bade hurudan syn
konsumenterna har pa digitaliseringen och dess paverkan, samt ta fram matbara fakta fran
undersokningen. Kvalitativ undersékningsmetod anvander man nar man vill férsta lasaren
eller anvandarens tankar bakom amnet istallet for att fa ett numeriskt resultat. Denna
undersokningsmetod dr dven mera personliga gentemot kvantitativ undersokningsmetod
eftersom man far mindre svar att arbeta med och utga ifran i undersékningen, medans man
ocksa far en detaljerad och djupgaende undersokning. I min undersokning kommer jag att ta
fram béade dessa djupgaende tankar men jag kommer aven att presentera hur ofta, hur manga
eller hur vanligt det & med anvéandning av digitala kommunikationskanaler, vilket gor att

undersokningen &ven ar kvantitativ.

4.1.1 Tillvagagangssatt

Jag kommer att utféra undersékningen genom ett online-frageformulér riktat till anvandare
i tre olika aldersgrupper. Malet med undersékningen ar att ta reda pa konsumenten och
anvandarens tankar och asikter bakom den digitala utvecklingen och dess paféljder. For att
lyckas ta reda pa dessa, ar den mest effektiva metoden att ta direkt kontakt med anvéandarna
for att fa sa arliga svar som mojligt. Eftersom Facebook &r en digital kanal som ar valdigt
bred nar det galler olika aldersgrupper har jag valt att skicka ut enkaten till bekanta pa

kanalen tillsammans med en beskrivning om undersékningen. Dérefter har jag bett de
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bekanta anvandarna att vidarebefordra undersokningen for att fa s manga svar som mojligt

fran alla olika aldersgrupper.

Enkéten skickades ut till anvandarna i maj 2018. Jag borjade med att vélja ut tre olika
malgrupper som jag ville fokusera pa for att ta fram stérsta mojliga skillnad kring dess asikter
och resultat fran enkaten, samt for att inte gora undersokningen allt for bred. Totalt skickade
jag ut enkaten till 85 personer runtom i Osterbotten samt nadde jag aven ut till nagra i sodra
Sverige. Av dessa antal utskickade forfragningar lyckades jag fa ihop 65 svar pa enkéten.
Dessa 65 svar ar de fullstandiga svar dar respondenterna har fyllt i individuellt alla svar pa
undersokningen. Eftersom jag anvander mig av bade kvalitativ och kvantitativa fragor i
enkéten har jag bade fatt in matbara resultat samt haft 6ppna fragor for att motivera sina
asikter, vilket gor att svaren i enkaten ar valdigt trovardiga och vardefulla eftersom
respondenten sjalv har fyllt i och medverkat i undersékningen.

4.1.2 Val av malgrupp

De tre malgrupperna jag valt i min undersokning &r specifikt utvalda eftersom dessa tre
generationer ar tre grupper som har paverkats och larts upp pa olika satt nar det galler
digitaliseringen. Den forsta aldersgruppen &r anvandare i aldern 15 — 35 ar gamla, vilket ar
den aldersgrupp som har anvant digitala kanaler langst jamforande med sin alder. Den andra
aldersgruppen &r anvandare i dldern 36 — 55 ar gamla, vilken ar den grupp som har anvant
sig av och forstatt de traditionella kanaler men som samtidigt lart sig att anvanda de digitala
metoderna. Den tredje och sista aldersgruppen ar anvéandare i aldern 56 — uppat. Denna
aldersgrupp &r den grupp som anvant sig av traditionella kanaler under storsta delen av sitt
liv, men som mottes av en kraftig omvéndning mot modernare metoder. Dessa
aldersgruppers asikter och kapacitet av anvandning av digitala kanaler har olika resultat och

paverkan, vilket har gjort att jag har valt just dessa malgrupper i min undersokning.

4.1.3 Online-frageformular

Nér jag hade valt vilken typ av undersokning jag vill utféra och vilka malgrupper jag skulle
fokusera pa bestamde jag att utféra undersokningen genom en enkét. Har anvande jag mig
av funktionen eller programmet Forms pa Google Drive. Denna funktion valde jag att
anvanda eftersom den ar framtagen enkom for enkatundersokningar och alla hjalpmedel som
behovs finns fardigt tillgangliga, samt for att den ar latt att dela vidare direkt fran

programmet. Fordelen med att anvanda enkét som undersékningsmetod &r att deltagarna inte
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ar bundna till nagon specifik tidpunkt att utféra undersokningen, utan respondenterna har

mojligheten att sjalv bestdamma tidpunkten for utférandet.

Enkaten bestar av 12 fragor, darav 9 av dessa fragor &r slutna fragor var man kan vélja mellan
olika fardiga svar, medan de resterande 3 fragorna ar 6ppna fragor. De Gppna fragorna
hjalper till att fa ut mera detaljer och kanslor bakom @mnet, vilket jag anser som den mest
effektiva fragestallning gentemot just mitt val av amne i undersokningen. De slutna fragorna
ar nodvandiga for att fa fram snabb och klar information om respondenten och fa svar pa de
fragor som kraver mest sjalvklarhet. Fragorna i enkaten ar uppbyggda sé att de ska ha en

sammankoppling till varandra, samt skall vara relevanta for &mnet i undersékningen.

Nar man konstruerar fragorna man vill anvanda i sin undersokning sa ar det viktigt att tanka
ut vilka termer man vill ha med. Med term menas de ord som strdvar efter att ha minsta
mojliga antal betydelser med foljd att ge slagkraft genom tva faktorer, en beskrivande effekt
och en kanslomassig effekt. Fragorna maste utformas sa att termerna forstas direkt, som

motsvarar det begreppet i saval beskrivande som kéanslomassig mening. (Hultaker, 2016)

Pa grund av att deltagarna i undersékningen utfér svarandet pa egen hand utan 6vervakning
och fysisk véagledning ar det viktigt att fragorna och enkaten ar lattforstaelig. For att
deltagarna skulle forsta undersokningen och dess innehdll, s& sammanfattade jag en
beskrivning i borjan av enkaten angaende varfor jag utfor undersokningen samt definierade

de mest anvanda termerna i enkaten.

4.1.4 Presentation av respondenterna

De 30 forsta respondenterna i undersokningen hor till aldersgruppen 15 — 35 ar gamla,
respondenterna 31 — 45 hor till aldersgruppen 36 — 55, och respondenterna 46 — 65 hor till
aldersgruppen 56 ar eller aldre. | resultatet kommer jag att presentera de 6ppna fragornas

svar genom att citera respondenternas egna asikter.
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4.2 Resultat

Enkaten skickades ut till 85 mottagare runtom i Osterbotten, varav 65 av dessa gav
fullstandiga svar. Av dessa 65 respondenter var 30 av dem i aldersgruppen 15 — 35, 15 av

dem i aldersgruppen 36 — 55 och 20 av dem i aldersgruppen 56 eller éldre.

Vilken &ldersgrupp hér du till?

B 15-35 46 %
36-55 23 %
56 « 31%

Figur 1 Aldersgrupper hos respondenterna.

46 % av respondenterna horde till aldersgruppen 15 — 35, 23 % till aldern 36 —550ch 31
% till aldern 56 eller aldre.

Respondenterna fragades genom en dppen fraga vad de anser om den digitala utvecklingen
ur marknadsféringens synvinkel. Mellan respondenterna forekom mestadels positiva svar
oberoende aldersgrupp. Respondenterna ansag att den digitala utvecklingen &r valdigt bra
och viktig. Den har gjort vardagen lattare och snabbare och anses aven kostnadseffektivt.
Fyra av respondenterna kommenterade foljandevis:

”Mojlighet att skraddarsy marknadsforing till en speciell kundgrupp gor att marknadsfraren nar sin
malgrupp och konsumenten behover inte tragla genom reklam som inte &r relevant for hen. Det ar en

bra sak enligt mig. ” (Respondent 5, dldersgrupp 15 — 35)

”Manga fler kanaler att vélja, s& mer att analysera! Tex vilka kunder man néar via vilken kanal. ”

(Respondent 11, aldersgrupp 15 — 35)

”Den ger oandligt manga kreativa majligheter att nd kunder pa andra sétt &n man tidigare gjort.
Facebook exempelvis, samlar in otroligt mycket information om personer genom gillningar och
andra ageranden, vilket ger mojligheten att na ut till den ratta publiken med sin marknadsforing.”
(Respondent 36, aldersgrupp 36-55)
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”Enkelt och behdndigt, och troligen mycket billigare dn reklam i tryckta media.” (Respondent 51,

aldersgrupp 56 ar eller aldre)

De respondenter som hade delvis samma asikt men som dven framtog negativa sidor med

den digitala utvecklingen kommenterade foljandevis:

”Mdjligheten att né ut till médnniskor pé olika digitala sétt har 6kat markant. Dels innebér det att
innovationer sprids snabbt och smarta Idsningar borjar anvandas i storre utbredning, dels innebér det
att man redan fran tidig alder kan borja propagera in produkter i manniskors huvud. Till exempel
McDonalds och Coca-Cola &r ohalsosamma produkter som blir valdigt normaliserade fastén de inte

borde vara det, likasa snabblan och casino-hemsidor” (Respondent 4, aldersgrupp 15-35)

”For ldngsamt och dalig utbildning som inte &r i fas med behovet. Teknikutvecklingen snabbare dn

kunskapsutvecklingen.” (Respondent 32, aldersgrupp 36-55)

”Stora mojligheter, men &dven storre risker for att kunder blir utnyttjade.” (Respondent 50,

aldersgrupp 56 ar eller &ldre)

Genom vilka kommunikationskanaler

néar reklam fram till dig? 15-35 36-55 56 <
M Sociala medier 972 % 9 90 %
’ 93,3 %
B Tidningar 72.2% ‘ 733 % 80 %
Radio 22% ,: 60 % 15 %
§ ‘
/ \ -4 y
v 77,7 % A 66,6 % | 4 55 % 4
B Reklamblad 36,1% 80 % 65 %

Figur 2 Kommunikationskanalers réackvidd.

| fraga 3 kunde respondenten ge svar i form av flersvar. Det procentuella svaret i varje
aldersgrupp per kommunikationskanal star for det procentuella vardet i jamforelse med
antalet respondenter i aldersgruppen. Inom aldersgruppen 15 — 35 ansag 97,2 % av
respondenterna att sociala medier som kommunikationskanal nar fram till mottagaren, 72,2
% ansag att tidningar nar fram till mottagaren, 22 % ansag att radio nar fram till mottagaren,
77,7 % ansag att television nar fram till mottagarna och 36,1 % ansag att reklamblad nar
fram till mottagaren.

Inom aldersgruppen 36 — 55 ansag 93,3 % av respondenterna att sociala medier som

kommunikationskanal nar fram till mottagaren, 73,3 % ansag att tidningar nar fram till
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mottagaren, 60 % ansag att radio nar fram till mottagaren, 66,6 % ansag att television nar

fram till mottagarna och 80 % ansag att reklamblad nar fram till mottagaren.

Inom aldersgruppen 56 eller dldre ansdg 90 % av respondenterna att sociala medier som
kommunikationskanal nar fram till mottagaren, 80 % ansag att tidningar nar fram till
mottagaren, 15 % ansag att radio nar fram till mottagaren, 55 % ansag att television nar fram

till mottagarna och 65 % ansag att reklamblad nar fram till mottagaren.

Wilken social medie anser du vara den

bésta marknadsforingskanalen? 15-35 36-55 56 <
Facebook 333% 533 % 55 %
Instagram 533 % “ 46,6 % ‘ 5%
Bl Hemsidor 233% 66.6 % 40 %
B Mobilapplikationer 13,3 9% 46,6 % 0%

Figur 3 Asiktsférdelning kring sociala medier.

| aldersgruppen 15 — 35 ansag 33,3 % av de totala antalet respondenter i aldersgruppen att
Facebook &r den basta marknadsforingskanalen, medan i aldersgruppen 36 — 55 anséag 53,3

% Facebook som det basta medievalet och i aldersgruppen 56 eller aldre 55 %.

| aldersgruppen 15 — 35 ansag 53,3 % att Instagram &r den basta marknadsforingskanalen,
medan det procentuella antalet uppgick till 46,6 % i aldersgruppen 35 — 55, och 5 % i

aldersgruppen 56 eller aldre.

23,3 % ansag hemsidor som den basta marknadsforingskanalen i aldersgruppen 15 — 35, 66,6
% i aldersgruppen 35 — 55 och 40 % i aldersgruppen 56 eller aldre.

13,3 % ansag mobilapplikationer som den basta marknadsféringskanalen i aldersgruppen 15
— 35, 46,6 % i aldersgruppen 36 — 55 och i aldersgruppen 56 eller dldre uppgick antalet till
0 %.



Vilka kanaler nar sémst fram till dig?

Facebook
Instagram

Radio

| Tidningar
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Reklamblad

0.2
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0.1
0,08
0,06
0,04
0,02

Figur 4 Asiktsférdelning av kanalers n&barhet.
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Da respondenterna fragades vilken kanal som nar samst fram till dem ansdg de oberoende

aldersgrupp att radio ar den mest onabara kanalen. 13 % hade svarat radio, 9 % hade svarat

Facebook, 5 % hade svarat Instagram, 6 % svarade tidningar, 3 % svarade television och 4

% svarade reklamblad.

Hur ofta klickar du p& annonser?

Figur 4 Utférandefordelning hos respondenterna.

Aldrig

Hant f& gdnger

Hander ofta

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

0%

68 %

22%

66,69 %

60 %

30%

22%
10%

I 1131%

36-55 56 <

| ldersgruppen 15 — 35 svarade 10 % av respondenterna att de aldrig klickar pa annonser,

68 % svarade att det har hant fa gdnger och 22 % svarade att det hander ofta. | aldersgruppen

36 — 55 svarade 22 % att de aldrig klickar pa annonser, 66,7 % svarade att det har hant fa

ganger medan 11,3 % svarade att det hander ofta. Inom aldersgruppen 56 ar eller dldre

svarade 10 % att de aldrig klickar pa annonser, 60 % svarade att det hant fa ganger, och 30

% svarade att det forekommer ofta.
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Figur 5 Antal utforda kdp hos respondenterna.

86,7 % av respondenterna i aldersgruppen 15 - 35 har baserat ett kpbeslut genom en bematt
reklam, medan 13,3 % svarade motsatsen. | aldersgruppen 36 — 55 uppgick antalet positiva
svar till 77,8 %, medan antalet negativa svar uppgick till 22,2 %. | aldersgruppen 56 ar eller
aldre hade 65 % utfort kop baserat pa reklam, medan 35 % inte hade utfort kdp.

9 23 g
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Figur 6 Effektivitetsfordelning hos respondenterna.

93,3 % fran aldersgruppen 15 — 35 ansag digital marknadsféring som mera effektiv, medan
6,7 % ansag traditionell marknadsforing. | aldersgruppen 36 — 55 ansag 88,9 % digital
marknadsforing som den effektivaste metoden, medan 11,1 % ansdg traditionell
marknadsforing. | den aldsta aldersgruppen ansag 65 % att digital marknadsforing &r mera

effektiv, medan 35 % ansag traditionell marknadsféring som den effektivaste metoden.

Som foljande ombads respondenterna motivera kring varfor de ansadg endera digital
marknadsforing eller traditionell marknadsféring som den effektivaste metoden. Storsta

delen av alla respondenter i alla aldersgrupper ansag att den digitala
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marknadsforingsmetoden ar den mest effektiva. Nedan ges exempel pa respondenternas

motiveringar.

”Vi ér sa otroligt beroende av vara telefoner och sociala medier nu for tiden, vi blir influerade allt
mer fran olika annonser pa ett stadie da vi kanske inte ens vet om att vi just klickat pa en kopt
annons/reklam. Annonsérerna gor dessutom ett sa bra jobb med sina annonser med tanke pa hur vi
reagerar da vi ser en annons. Cookies har ju dven en stor betydelse i allt detta da de annonser vi ser
pa bland annat sociala medier ofta & ndgot som berdr den enskilda personens begir.” (Respondent
2, aldersgrupp 15-35)

”Nér snabbare ut och till stérre publik.” (Respondent 30, aldersgrupp 15-35)
”Lattare att klicka sig vidare och fa mer intresse.” (Respondent 33, aldersgrupp 36-55)

”Man nar fler manniskor genom digital marknadsféring, plus man nar fler aldersgrupper. Framst

yngre manniskor.” (Respondent 32, aldersgrupp 36-55)

”Anviander mycket dator sa det blir darfor naturligt. Digitala marknadsforingen &r effektivare

eftersom den hénger ihop med den teknologiska utvecklingen.” (Respondent 37, aldersgrupp 36-55)

“Digitalt, eftersom det dr mera personligt och jag véljer sjalv vad jag vill ta till mig.” (Respondent

50, aldersgrupp 56 ar eller ldre)

“Roligare och mer palitligt att ldsa frén tidning, daremot positivt med elektroniskt da exempelvis
Vasabladet kan ga och uppdatera sitt inldgg vartefter ny information kommer in.” (Respondent 36,

aldersgrupp 36-55)

Inom aldersgruppen 56 ar eller dldre ansags traditionell marknadsféring mera effektiv
gentemot de andra aldersgrupperna. Ur denna aldersgrupp framkom motiveringar

foljandevis:

”Dagens melodi med digitalisering, papper ar pa utgaende. E-fakturor, elektroniska meddelanden,
ingen pappersjournal med mera. Jag personligen tycker om att lasa tidningar i pappersversion, anser
mig anvanda datorn tillrackligt i jobbsyfte s& man vill helst inte sitta vid datorn nar man kommer

hem.” (Respondent 40, dldersgrupp 36-55)

”Beror péa situationen och produkten. Traditionell fungerar béttre om det dr direkt marknadsféring
genom exempelvis face-to-face, eftersom man far mera information och kan stélla fragor.”

(Respondent 64, aldersgrupp 56 ar eller ldre)
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”Bladdrar forbi digitala men kan sdtta mig ner en stund med ett reklamblad.” (Respondent 61,

aldersgrupp 56 ar eller aldre)

Foredrar du att skota tjanster elektroniskt Loo%e

o et 50 % 36,67 % 88,80 %
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Figur 7 Elektroniska tjanster vs. Personlig betjaning.

Nar det géller att skota drenden elektroniskt eller personligt sa svarade 86,7 % att de hellre
skoter arenden elektroniskt respektive 13,3 % personligt i aldersgruppen 15 — 35. |
aldersgruppen 36 — 55 svarade 88,9 % elektroniskt medan 11,1 % svarade personligt. I den
aldsta aldersgruppen ansag 65 % av respondenterna elektronisk betjaning, medan 35 %

foredrog personlig betjéning.

Har digitaliseringen gjort vardagen

lattare eller svérare? 15-35 36-55 56<

B Lattare 933% 88.9%

Svarare 6,7 % 11,1%

Figur 8 Digitaliseringens paverkan pa respondenten.

93,3 % svarade att vardagen blivit lattare med hjalp av digitaliseringen i aldersgruppen 15 —
35, medan 6,7 % ansag vardagen blivit svarare. | aldersgruppen 36 — 55 ansag 88,9 % att
vardagen har blivit lattare, respektive 11,1 % som ansag att digitaliseringen har resulterat i
svarare vardag. | aldersgruppen 56 ar eller éldre har 75 % av respondenterna svarat lattare,

medan 25 % svarade svarare.

Da respondenterna fragades huruvida digitaliseringen medfor positiva eller negativa foljder

for framtiden forholl sig majoriteten om att framtidsutsikten ar positiv. Digitaliseringen
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medfor snabbare och lattare marknadsforing for framtiden, samt ger mojligheten att lattare
globalisera sig till alla olika malgrupper. Daremot bekymrar utvecklingen en del av
respondenterna. Med den digitala utvecklingen bildas &ven teknologiska hot samt ett
beroende av teknologin.

Digitaliseringen har medfort manga positiva egenskaper sa som minskade kostnader och kapacitet
att varva nya konsumenter, daremot om man ser fran foretagens synvinkel ar den negativa effekten
att foretag har grymt stor press pa sig att gora bra ifran sig. Ett litet misstag kan kosta mycket kunder,
kunderna kommenterar brister och missndjen pa verksamhetens sociala kanaler sa att alla mottagares
kopbeslut kan snabbt paverkas. Forvantningarna blir allt mer hogre och foretagen ar tvungna att
standigt forbattras, eftersom det ar sd latt att ga och jamfora dess produkter eller tjanster hos

konkurrenten.” (Respondent 2, aldersgrupp 15-35)

”Bade positivt och negativt. Positivt for det &r snabbt, man nér ut till flera ménniskor, &mbetsverk
och myndigheter har lattare att halla koll. Negativt for det kraver mera av den enskilda individen,
kostnader och kunskaper s& att man hinger med i den snabba utvecklingen.” (Respondent 33,

aldersgrupp 36-55)

»Positiva foljder for framtiden. Nu finns det aldersgrupper (80 ar o uppat) som inte ar vana med
dator, Facebook, Instagram med fler. Framtida aldringar far inga problem pga. att de &ar vana att
anvanda datorn.” (Respondent 65, aldersgrupp 56 ar eller aldre)

Positivt: nar ut till fler. Negativt: reklam dr dverallt” (Respondent 13, aldersgrupp 15-35)

”Mest positivt. Latt att gora bankédrenden, handla aktier, drenden till skatteverk, FPA-tjanster och
polisen. Liten fara med att det blir sarbart till exempel vid en kris, for det finns inga alternativ till det

digitala.” (Respondent 45, aldersgrupp 36-55)

’Digitaliseringen ar bra med tanke pa framtiden, vi tillhor en generation som kanske befinner oss
mittemellan, man kan snabbt f& fram meddelanden, man kan skota massor med drenden elektroniskt
utan att behova "traffa" eller "prata” med nagon. Det finns applikationer for det mesta idag, det &r
svart att vara "anonym". Kartor, platser, utvarderingar med mera hittar man snabbt pa natet och till
och med i nagon speciell applikation som sager vilket matstélle som &r vart att besokas och sa vidare.
Nackdelar &r bland annat att det &r svart att minnas alla I6senord och anvandarnamn till olika t.ex.
mobila applikationer, dock kan man ha en skild applikation for detta som haller koll pa vad man har
for anvandarnamn och 16sen. En annan nackdel &r att alla meddelanden kanske inte ar lika personliga
eftersom man inte kan diskutera dem med andra partnern. Ibland kan det aven upplevas vara svart
att fa fram egentliga poangen med olika meddelanden.” (Respondent 60, aldersgrupp 56 ar eller
aldre)
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“Framtidsutsikten ar bade positiv och negativ. Det ar lattare att skota till exempel bokningar av tider
pa natet och fa tag pa saker som inte finns i din narhet. Latt att betala rakningar om banken &r stangd.
Men negativt ar det ju for butiker da nathandeln blir storre vilket resulterar i mindre jobb i butiker
eller stingning av butiker. Egenforetagare kan f& det svarare samt den sociala kontakten paverkas.”

(Respondent 7, aldersgrupp 15-35)

”S4 lidnge elektroniken fungerar ordentligt blir det mesta enklare, man sparar tid och sa vidare. Men
och andra sidan 6kar sakerhetsrisken da alla uppgifter kan hackas, och om elektroniken ger upp sa
faller hela samhallet. Sen sa far ocksa den personliga kontakten mellan manniskor lida, och jag anser
inte det som nagot positivt. Personlig betjaning behovs, det ger nagot mer &n bara betjaning i sig. Det
har galler framst dagens pensionarer, men det kommer ocksa att vara ett problem i framtiden, da man
bara spelar for sig sjalv och skoéter allt via nétet. Speciellt i Finland har vi ett behov av att utveckla
var kontakt med medminniskor, inte avveckla.” (Respondent 49, aldersgrupp 56 ar eller &ldre)

4.3 Undersokningens resultat

Bland majoriteten av respondenterna klargjordes en positiv attityd mot digitaliseringen och
dess pafdljder. Utifran de insamlade svaren kan man konstatera att de aldre generationernas
attityd och bekymmerhet kring digitaliseringen &r starkare gentemot den yngsta
aldersgruppen. Respondenternas asikter varierar i alla ldersgrupper, men alla aldersgrupper
var ense om eventuella risker och framforde bade negativa och positiva féljder av

digitaliseringen.

Det framkom tydligt i undersokningen att den traditionella marknadsféringen &r mera
uppskattad av &ldre aldersgrupper. Flera av respondenterna tog fram generationsvaxlingen
och hur negativt drabbade manga aldre i samhallet &r. Nagra av de negativa synpunkterna
kring dessa framkom i resultat genom att respondenterna ansag att den digitala utvecklingen
nog medfor goda féljder men att den gar allt for snabbt framat. Teknikutvecklingen gar
snabbare framat &n kunskapsutvecklingen.

Nar det galler val av media ansdg majoriteten av respondenterna sociala medier som den
basta kommunikationskanalen. Sociala medier har mest kapacitet att na ut till konsumenten
eftersom anvandarna har standigt tillgang till olika tekniska medel, samt &r standigt
uppkopplade. Tidning, television och reklamblad fick ocksa hoga resultat i undersékningen
forutom i den yngsta aldersgruppen dar reklamblad fick nast lagsta resultat. Radio ansags

som den mest onabara kanalen i alla aldersgrupper.
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Facebook hor oberoende aldersgrupp till en av de mest anvanda kanalerna. Framst i den
aldsta aldersgruppen ses den som det forsta alternativet, medan hemsidor kommer darefter.
| den yngsta aldersgruppen ansags Instagram som den basta marknadsforingskanalen, dar
Facebook kom pd andra plats, hemsidor pa tredje plats och mobilapplikationer pa sista plats.
| den mellersta aldersgruppen har hemsidor storsta fortroendet, medan andra platsen
Facebook och Instagram ligger véldigt nara varandra. Daremot var denna aldersgrupp den

som gav mest tilltro till mobilapplikationer.

Fastan digitala kanaler har storsta anvandningsgraden av respondenterna sa har det anda inte
blivit sa vanligt for mottagare att klicka upp de annonser de beméter. | alla aldersgrupper
har majoriteten svarat "hént fa ganger”, ddremot har storsta delen utfort kop baserat pa en

reklam de har sett.

Digital marknadsforing kan faststallas som den basta marknadsféringskanalen utgaende fran
undersokningens resultat, men det framkom dven att den traditionella
marknadsforingsmetoden uppskattas fortfarande i alla aldrar. Som slutsats kan man
konstatera att konsumenten foredrar att skota sina arenden elektroniskt och den digitala
utvecklingen har forenklat vardagen drastiskt bade for konsumenten och féretagen, och

framforallt gett kommunikationen en ny betydelse.

4.4 Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet menas hur tillforlitligt undersokningen har utforts, medan validitet syftar pa
om undersokningens resultat motsvarar det som undersokningens syfte var fran borjan.
Eftersom respondenterna har angett rimliga svar anser jag att reliabiliteten ar av hog
standard. Undersokningen utfordes genom ett online-frageformular, vilket har underlattat
reliabiliteten genom att man som undersokare inte har paverkat respondenterna och dess svar
med sin narvaro. Eftersom damnet i undersokningen ar valdigt aktuellt sa anser jag inte att
resultatet i sig sjalv skulle andra ifall undersokningen utférdes flera ganger. Daremot
uppdateras den digitala utvecklingen och foretagens metoder att marknadsfora sig pa
stéandigt, vilket gor att undersdékningar med en tidsperiod emellan med stor chans kan visa
annorlunda resultat. I undersdkningen anser jag att jag lyckats ta fram ett resultat som

motsvarar dess syfte, vilket gor att validiteten ar hog.
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4.5 Framtidsutsikt

Framtidsutsikten for digitaliseringen och digitala kanaler ser i allménhet positiv ut.
Marknadsforingen har utvecklats till en helt ny niva i jamforelse med tidigare metoder.
Digitaliseringen har i nuldget natt en punkt dar det kan vara svart att hitta nya satt att utveckla
marknadsforingen. Nya trender anlander standigt pa marknaden och marknadsforingen gar
alltid att forbattra, daremot kan nya digitala kanaler ha svarigheter att komma in pa
marknaden, vilket gor att marknadsforare maste ta fram unika koncept och vara synnerligt

kreativa for att locka till sig anvandare.

Undersokningen gjordes som en allman intressekoll hos anvéandare av olika aldrar runtom i
Osterbotten. Fortsatt forskning kring dmnet finns det stor potential kring eftersom
digitaliseringen ar nagot som berér hela varlden och alla aldrar. Man kunde exempelvis
fordjupa sig i amnet och undersdka storre malgrupper, ett visst land, en viss kanal, en viss

bransch eller dylikt. Unders6kning kring detta amne gar att fordjupa sig i valdigt bred grad.
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5 SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER

Syftet med detta examensarbete var att definiera de storsta omstallningarna kring
digitaliseringen samt gora en kartlaggning dver anvandningen och asikterna kring omradet.
Malet med undersokningen var att ta fram konsumentens stallningstagande och vérderingar

angaende digitaliseringen och dess innebord.

Personligen anser jag att studien var lyckad och mina mal med examensarbetet uppfylldes i
enighet med mina forvantningar. Undersokningen gav lasaren en inblick i konsumentens
narvaro pa de olika kommunikationskanalerna inom alla olika aldersgrupper, samt gavs
lasaren en uppfattning kring de sociala mediernas effekt pa konsumenten. Resultatet av
undersokningen gick mot den riktning jag anat, i och med att respondenterna forhoéll sig

positivt mot digitaliseringen.

Med hjalp av att anvanda bade kvalitativ och kvantitativ undersékningsmetod fick man en
bredare helhets bild kring omradet och en stark variation kring asikter. Frageformularet
gjorde att respondenten fick dela med sina personliga tankar men samtidigt ge informativa
numeriska resultat. Antalet respondenter var enligt mig en lamplig méngd, eftersom man
fick en tillrackligt bra inblick kring alla aldersgruppers varderingar samt undersokningen

blev inte allt for bred.

Sammanfattningsvis har digitaliseringen medfort smidighet i vardagen och en god attityd
hos konsumenten. Marknadsforingen hos féretagen har tagits till en ny niva som har kravt
stora fordndringar och nya tankebanor, daremot har digitaliseringen gynnat foretag drastiskt
vad det galler kostnadsfragor, kommunikation och nabarhet. Den fortsatta utvecklingen av
den digitala marknadsforingen har stor potential och det kommer vara véldigt intressant att
se vad framtiden har att erbjuda.
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Bilaga 1. Frageformular

Digitalisering ur ett konsumentmarknadsférings
perspektiv

Denna undersodkning gér jag for att presentera i mitt lardomsprov. Med digitalisering menas hur
tjanster och vardagen har évergatt till att bli allt mera elektroniskt, vilket ocksa har paverkat
marknadsféringen fér féretag att na ut till kunder med sin reklam. Traditionell marknadsféring kallas
kommunikationskanaler som tv, radio, annonsblad och tidningar. Digital marknadsféring &r all reklam
som utfors elektroniskt.

1. Vilken aldersgrupp hér du till?
Markera endast en oval.

) 15-35
) 36-55
) 56<

2. Vad anser du om den digitala utvecklingen ur marknadsféringens synvinkel?

3. Genom vilka kommunikationskanaler nar reklam fram till dig?
Markera alla som géller.

| Sociala medier (Facebook, Instagram, Hemsidor osv)
Tidningar
Radio
TV
Reklamblad

Ovrigt:

4. Vilken social medier anser du vara den basta marknadsféringskanalen?
Markera endast en oval.

Facebook
Instagram
Hemsidor

Mobilapplikationer
Ovrigt:

5. Vilka kanaler nar samst fram till dig?



6. Hur ofta klickar du pa annonser?
Markera endast en oval.
) Aldrig
) Hant fa ganger
") Hander ofta

7. Har du utfort ett kop baserat pa en reklam du sett?
Markera endast en oval.
N Ja

Nej

8. Vilket marknadsféringssétt anser du mera effektivt, traditionell eller digital
marknadsféring?

Markera alla som géller.

: Traditionell

" | Digital

9. Motivera féregaende fraga.

10. Féredrar du att skota tjédnster elektroniskt (exempelvis olika tjéinster pa nitet, ansékningar,
e-fakturor) eller mera personlig betjidning (pappersfakturor, bestka plats for drendet i
fraga).

Markera endast en oval.

Elektroniskt

") Personlig betjaning

11. Anser du att digitaliseringen har gjort det littare eller svarare for dig i vardagen?
Markera endast en oval.

) Lattare

Svarare

12. 11. Digitaliseringens konsekvenser och framtid finns det manga olika asikter om. Anser du
att digitaliseringen medfér positiva eller negativa féljder for framtiden. Motivera.
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