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Abstrakt

Ett mikroforetag har troligtvis inte lika stor marknadsforingsbudget som ett storre
foretag. Darfor kan det vara svart att marknadsfora sig och skapa synlighet bland de alla
storre foretagen som har mojlighet att Iagga mer pengar pa marknadsféringen. Detta
leder till att det oftare ar de stora och formogna foretagen som hors och syns bast. Hur
kan ett mikroforetag skapa synlighet bland de storre foretagen?

Syftet med detta arbete ar att undersoka hur man som mikroféretagare kan
marknadsfora sitt foretag pa ett effektivt satt med l1dga marknadsféringskostnader.
Detta examensarbete bestar av en teoretisk och en empirisk del. Den teoretiska delen
behandlar teori om mikroféretagande i Finland, kundresans olika delar, de olika stegen i
marknadsforingsprocessen och marknadsféringskanaler i mikroforetag. Den empiriska
delen bestar av en kvalitativ undersdkning, dar det utfordes semistrukturerade intervjuer
med tre olika mikroforetagare. Syftet med den empiriska delen var att undersdka hur en
mikroforetagares vardag ser ut idag och vilka marknadsféringskanaler anses vara mest
effektiva enligt respondenterna.

Ett viktigt resultat i denna studie ar att man kan marknadsfora ett mikrofretag effektivt
genom att aktivt skapa synlighet, skapa standigt nya natverk och att synas pa sociala
medier. Speciellt som mikroféretagare ar det viktigt att vara 6ppen och villig till att
samarbeta med andra.
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Tiivistelma

Mikroyrityksella ei todenndkdisesti ole yhta suurta markkinointibudjettia kuin
suuremmalla yrityksella. Siksi voi olla vaikeaa markkinoida ja luoda nakyvyytta kaikkien
suurempien yritysten keskuudessa, joilla on mahdollisuus kayttaa enemman rahaa
markkinointiin. Tama tarkoittaa, etta usein suuret ja varakkaat yritykset kuuluvat ja
nakyvat parhaiten. Kuinka mikroyritys voi luoda nakyvyytta suurempien yritysten
keskuudessa?

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka mikroyrittaja voi markkinoida yritystaan
alhaisilla markkinointikustannuksilla tehokaasti.

Tama opinnaytety0 koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osasta. Teoreettinen osa
kasittelee teoriaa mikroyrittajyydesta Suomessa, asiakasmatkan eri osista,
markkinointiprosessin eri vaiheista ja mikroyritysten markkinointikanavista. Empiirinen
osa koostuu kvalitatiivisesta tutkimuksesta, jossa suoritettiin puolirakenteisia
haastatteluita kolmen eri mikroyrittajan kanssa. Empiirisen osan tarkoituksena ol
selvittad, milta mikroyrittajan arki nayttaa tana pdivana ja mita markkinointikanavia
pidetdan haastatteluun vastanneiden mukaan tehokkaimpina.

Tarkea tulos tassa tutkimuksessa on, etta mikroyritysta voi markkinoida tehokkaasti
luomalla aktiivisesti nakyvyyttd, luomalla jatkuvasti uusia verkostoja ja olemalla nakyva
sosiaalisessa mediassa. Varsinkin mikroyrittajana on tarkeaa olla avoin ja halukas
tekemaan yhteisty6ta muiden kanssa.
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Abstract

A micro company probably does not have as large marketing budget as a lager company.
Therefore, it can be difficult to market yourself and create visibility among all the larger
companies that can spend more money on marketing. This means that it is more often
the large and wealthy companies that are heard and seen best. How can a micro-
enterprise create visibility among the larger companies?

The purpose of this bachelor’s thesis is to investigate how a micro-entrepreneur can
market a company in an effective way with low marketing costs. This thesis consists of a
theoretical and an empirical part. The theoretical part includes theory about micro-
entrepreneurship in Finland, the different parts of the customer journey, the different
steps in the marketing process and marketing channels in micro-enterprises. The
empirical part consists of a qualitative study, where semi-structured interviews were
conducted with three different micro-entrepreneurs. The purpose of the empirical part
was to investigate how a micro-entrepreneur’s everyday life looks like today and which
marketing channels are most effective according to the interview respondents.

An important result in this study is that you can market a micro company effectively by
actively creating visibility, constantly creating new networks and being visible on social
media. Especially as a micro-entrepreneur, it is important to be open and willing to
collaborate with others.

Language: Swedish Key words: Marketing channel, effective, micro-enterprise
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Figurforteckning

Figur 1, Digitala och fysiska berdéringspunkter i kundresan. (Projektledning,



1 Inledning

Detta examensarbete handlar om hur en mikroféretagare kan marknadsfora sitt foretag
effektivt med laga kostnader. Arbetet behandlar de olika faserna, kanalerna och
anvandningen inom marknadsforing, som kan vara till hjalp for ett nystartat foretag eller
for ett mikroforetag. Genom den empiriska delen kan man ta del av tre andra
mikroforetagares vardag och deras tillvagagangssatt gallande effektiv marknadsforing.
Idén till att skriva om marknadsforingskanaler i mikroféretag, skapades fran att jag under
varen 2019 utférde min praktikperiod pa en reklambyrd i Abo. Via praktikperioden blev
jag intresserad 6ver att l&ra mig mer om hur man som en mikroforetagare kan komma
igang med sin marknadsféring med laga kostnader, utan att anvanda sig av t.ex.

reklambyraer.

Marknadsforing handlar kort sagt om att fa sitt budskap ut pd marknaden, detta ar en viktig
roll dnda fran foretagets start. Enligt Microsoft 365 (2019) definieras marknadsforing som
alla former av aktiviteter som hjalper till att fa konsumenter att kopa en produkt eller tjanst.
Genom bra marknadsforing skaffar man kunder till foretaget och bygger upp starka
kundrelationer. (Verksamt, 2020)

Ett vanligt problem inom nystartade foretag och mikroforetag &r att de inte inser hur viktigt
det ar att marknadsfora sig. Utan marknadsforing har foretaget ingen synlighet och da vet
ingen vad foretagets verksamhet gar ut pd. Manga mikroféretag och nystartade foretag har
oftast inte stora marknadsforingsbudgetar och forknippar darfor  begreppet
“marknadsforing” med dyra annonskampanjer eller enorma budgetar. Annonsering &r bara
en liten del av alla de saker som man kan gora for att marknadsfora sitt foretag. (Redaktionen,

u.a.)

Idag har allt fler foretag borjat anvanda sig av marknadsforing pa internet och via sociala
medier. Forr skedde marknadsforingen via t.ex. tv-reklamer och idag &r det oftast stora
foretag som ar bakom reklamerna pa tv. Med tanke pa marknadsforingskanaler for

mikroforetag, ar tv-reklam oftast inte ett alternativ, eftersom de kostar mycket pengar.



1.1 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att undersoka hur man som mikrofdretagare kan marknadsfora
sitt foretag pa ett effektivt satt med laga marknadsforingskostnader. Jag kommer att
avgransa mig till enbart mikroféretagens marknadsforing. Teoridelen kommer inte att
behandla marknadsforingslagen, innehallsmarknadsforing, allméan statistik eller fordjupade
anvandningsinstruktioner pa de olika marknadsforingskanalerna. Arbetet kommer inte att
ga djupare in pa CRM-system, sokmotorer eller olika verktyg fér matningen av

marknadsforingen.

1.2 Problemformulering

Ett mikroforetag har troligtvis inte lika stor marknadsféringsbudget som ett storre foretag.
Darfor kan det vara svart att marknadsfora sig och skapa synlighet bland de alla storre
foretagen, som har mojlighet att lagga mer pengar pa marknadsféringen. Vissa
marknadsforingskanaler kostar pengar och har man inte méjlighet till det som ett mindre
foretag kan man tappa gentemot andra foretag.

Forskningsfragor som jag kommer att besvara i mitt arbete med hjalp av teoridelen och den

kvalitativa undersokningen:

1. Skiljer sig mikroforetagens marknadsforing fran stora foretagens marknadsforing?
Den forsta forskningsfragan kommer jag att besvara med hjélp av examensarbetets
teoridel. Syftet med fragan &r att ta reda pa ifall mikroféretagens marknadsforings

skiljer sig med stora foretagens marknadsforing och i sa fall pa vilket satt.

2. Hur kan man marknadsféra med en liten budget?
Den andra forskningsfragan kommer jag att besvara med hjalp av bade min teoridel
och min empiriska del i arbetet. Fragan behandlar hur man kan marknadsfora sitt

foretag med en liten budget, dvs. med en liten peng.

3. Vad ar kostnadseffektiva marknadsforingskanaler i ett urval mikroforetag?
Den sista forskningsfragan kommer jag att besvara med hjélp av min empiriska del
i arbetet. Genom personliga intervjuer med tre mikroforetagare, kommer jag att fa
respondenternas asikter och erfarenheter gallande kostnadseffektiva

marknadsforingskanaler. Med kostnadseffektiva marknadsféringskanaler menas det



att marknadsforingen ar effektiv med sa laga kostnader som majligt (Finnveden,
2018). Med effektiv marknadsforing menas att ett foretag nar nya kunder via

marknadsforingen, som sedan skapar tillvaxt till foretaget (Sandahl, 2017).

1.3 Metoder

Detta examensarbete bestar av en teoretisk och en empirisk del. Den teoretiska delen
behandlar teori om mikroforetagande i Finland, kundresans olika delar, de olika stegen i
marknadsforingsprocessen och marknadsféringskanaler i mikroforetag. For teoridelen har

jag anvant mig av bade litteraturkallor och natkéllor.

I empiriska delen utférdes en kvalitativ metod dar tre olika mikroforetagare intervjuades.
Intervjuerna var sa kallade semistrukturerade intervjuer, dvs. intervjuer dar man utgar fran
frageomraden snarare an exakta, detaljerade fragor. Genom storre frageomraden kan man
fora samtalet mer naturligt och lata personen sjalv styra i vilken ordning olika saker
kommer upp. Syftet med de personliga intervjuerna &r att fa syn pa tre mikroféretagares
verklighet och man vill darfor att respondenterna ska beratta sa mycket som maojligt utan
att ledas av intervjuaren. Jag valde att utféra en kvalitativ metod for att personliga
intervjuer samlar in detaljerat innehall som sedan kan anvandas till att fa en battre

forstaelse for ett amne eller ett problem. (Surveymonkey, u.a.)

”Aven om kvalitativa undersokningar kan ge mycket och detaljerad information om ett
amne eller problem, omfattar de ofta bara ett litet antal personer (ett litet urval), vilket
betyder att de bara kan vara beskrivande. Kvalitativa undersokningar kan inte hjélpa dig att

fatta beslut eller dra slutsatser.” (Surveymonkey, u.a.)

2 Mikroforetag i Finland

Enligt Statistikcentralen definieras ett mikroforetag som ett foretag med farre &n 10
anstallda. Dessutom fran och med statistikaret 2003, definieras foretag som mikroforetag
vars omséttning &r hogst 2 miljoner euro. “Ett foretags omsattning ar likvardigt dess
sammanlagda intékter fran salda varor och tjénster under en viss period.” (Visma, 2020)
Aven ifall foretagets slutsumma av balansen (balansomslutning) ar hogst 2 miljoner
definieras foretaget som ett mikroforetag. (Tilastokeskus, u.d.) ”Balansomslutning ir
summan av tillgangssidan alternativt summan av skulder och eget kapital i ett foretags
balansrikning.” (Visma, 2018)



Enligt Statistikcentralen (FOretagsregistret 2017) finns det 286 042 foretag i Finland,
exklusive jord- och skogsbruk samt fiskenéringen, som sysselsatter 1,4 miljoner manniskor
och betalar skatter som anvénds for att betala tjanster for Finlands befolkning. ”Av
foretagen sysselsatter 93 % mindre d4n 10 ménniskor.” (Yrittdjat, 2020)

Nedan finns en kort forklaring pa hur foretagen delas upp enligt mangden anstéllda:

e ”Foretag med farre an 10 anstallda kallas mikroftretag

« Foretag med farre an 50 anstéllda kallas smafcretag

o FOretag med 50 - 249 anstéllda &r medelstora foretag

o SME-foretag, dvs. Sma och medelstora foretag = farre an 250 anstallda

o Foretag som sysselsétter minst 250 personer kallas stora foretag” (Yrittajat, 2020)

Under tio ars tid har nya arbetsplatser i Finland mest skapats i SME-féretag. SME ér en
forkortning av engelskans “small medium-sized enterprises” och pé svenska heter det sma
och medelstora foretag. (Sprakbruk, 2020) Under aren 2001 - 2018 skapades det av sma
och medelstora foretag i Finland 6ver 150 399 arbetsplatser. (Yrittdjat, 2020)

Att vara foretagare beskrivs ofta som givande men ocksa som tungt. Manga mikro- och
smaforetagare ar nojda med sin vardag som entreprendrer och skulle inte kunna tanka sig
att befinna sig ndgon annanstans. De njuter av friheten, att sjalv kunna bestaimma vad de
ska gora och pa vilket sétt. Antalet entreprenorer kunde anda vara storre dn vad den ar
idag. Tanken som uppstar om olika risker, utmaning och problem inom entreprendrskap
hindrar manga fran att agera. (Omapaja, 2017) Hinder for de flesta kan vara t.ex.
utmaningar inom marknadsforing och forsaljning, produktutveckling, beskattning och

sjalvfortroende (Akavan Erityisalat, u.a.).

3 Marknadsforing och marknadskommunikation

Marknadsforing handlar om att skapa, kommunicera och leverera kundvérde (Parment,
2015, s. 9). Marknadsforing &r strategiska aktiviteter som féretag genomfor i syfte med att
fanga nya kunder och behalla befintliga kunder (Rudolf, 2018). Genom bra marknadsfcring
nar man ut till kunder och kan skapa starka kundrelationer. Det handlar om att lara kdnna
sina kunder och konkurrenter och aktivt arbeta med marknadsforingen hela tiden. En kund
maste bli dvertygade om varfor de skall valja ett specifikt foretag. Nyckeln till framgangsrik
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marknadsforing ar att ta reda pa kundernas behov eller problem och sedan erbjuda dem en
l6sning. Nasta steg ar att hitta effektiva sétt att tala om for kunderna att foretaget finns, sa de
sedan kan vélja foretagets varor eller tjanster. (Verksamt, 2020)

Kommunikation betyder att 6verfora information mellan tva parter och den kommunikation
som riktar sig till kunder och marknader kallas fér marknadskommunikation. For att ett
foretag ska nd ut med sitt budskap och for att na forvantat resultat maste
marknadskommunikationen planeras systematiskt. Planeringen sker vanligen i foljande steg:
bestamma mal, vélja malgrupp, vélja medier och att utforma budskapet. Det &r viktigt att
lyssna och forsoka forsta hur kunderna tycker och tanker. Marknadskommunikation handlar
om att mota kunderna med information som kunderna upplever som intressant och

vardefullt. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 187)

En stor skillnad mellan mikroféretagens och stora foretagens marknadsféring ar ekonomi
och resurser. Ett stort foretag kan ha storre mojligheter att kdpa in t.ex. konsulter, program
och idéer for att forstarka marknadsforingen och kommunikationen. Mikroféretag har
kanske inte rad att producera proffsiga reklamfilmer, eller har inte de resurser som kravs for
att halla igang flera digitala kanaler samtidigt. Det leder till att det oftare &r de stora och

formogna foretagen som hors och syns bast. (Loggenbloggen, 2019)

3.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing (RM), pa engelska Customer Relationship Management (CRM),
har sedan 1990-talet varit en viktig del inom marknadsforingen, speciellt vid industriell
marknadsforing och marknadsforing av tjanster. Relationsmarknadsforing &r en
affarsstrategi som handlar om att varda och att utveckla relationer med kunder. (Expowera,
u.a.)

Relationsmarknadsforing handlar om att vélja ratt kunder, knyta kunderna nédrmare
foretaget och fokusera marknadsforingsinsatserna till de befintliga och potentiella
kunderna som foretaget har bast forutsattning att skapa varde med. Aven fran kundens
synvinkel finns det behov av att ha goda relationer med foretaget, eftersom kunden kan
ké&nna osakerhet infor ett kop och darfor behéver kunden k&nna fortroende for sin
leverantor. (Blomgvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 27)

Att skapa relationer med kunder &r I6nsamt - bade utifran att intékterna 6kar fran en lojal

kundgrupp samtidigt som marknadsforingskostnaderna kan hallas nere.
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Marknadsforingskostnaderna blir 1agre eftersom foretaget kan rikta informationen rétt och

slipper att lagga ner pengar pa en hel del onddig reklam.” (Expowera, u.a.)

Som namnt ar relationsmarknadsforing en afférsstrategi, inte bara ett satt att marknadsféra
foretaget och dess produkter eller tjanster. | grunden har foretaget en gemensam dialog
med kunden, denna dialog leder till att manga i det egna foretaget ar med i relations
skapandet. Till exempel kan samtal med kunden leda fram till utvecklingar av nya
produkter och tjénster, till specialtillverkade produkter, till att ledning och personal inom
olika servicefunktioner har kontakt med varandra. Likval som att personal fran foretagets
marknads- och séljavdelning har gemensamma kontakter med kunden. | princip ar hela
foretaget inblandat i relationsskapandet med kunden. (Expowera, u.d.)

Vid traditionell marknadsfdring anvéands verktyg fran den sa kallade
marknadsforingsmixen, alltsa produkt/tjanst, pris, plats och paverkan. Inom
relationsmarknadsforing vander man pa synsattet och satter interaktion, relationer och
natverk i centrum. Utifran detta satts sedan produkten/tjansten, priset, plats och paverkan.
Traditionell marknadsféring gar dverlag ut pa att foretaget forsoker salja sin produkt eller
tjanst till sa manga kunder som mojligt, medan relationsmarknadsforings gar ut pa att
forsoka fa den enskilde kunden att képa sa mycket som mojligt. (Expowera, u.a.)

Nér foretag arbetar med relationsmarknadsforing, bér man inse att relationsmarknadsféring
ar nagot som maste fullstandigt uppfylla hela foretaget. Det ar en affarsstrategi dar
individuella kunder betjanas. Foretaget bor ha ett varde pa produkten eller tjansten och som
anvands av kunden mer dn nagon enstaka gang. Produkten eller tjansten bor vara viktig,

betydelsefull och skapar engagemang etc. ur kundens perspektiv. (Expowera, u.4.)

Idag har goda kundrelationer blivit allt mer viktigare eftersom det har en stor betydelse for
bade foretagets forsaljning och marknadsforing. Ett CRM-system ér ett bra verktyg for ett
foretag som vill forbattra viktiga kundrelationer. ” Ett CRM-system &r ett verktyg som kan

spara, strukturera, analysera, presentera och dela viktig kunddata” (Webcrm, u.4.)

3.2 Kundresan

En kundresa beskriver den vag som kunden tar fran den stund da konsumenten vill kopa
nagot fram till dess att kopet ar genomfort, sedan vidare in i det langsiktiga anvandandet
och upplevelsen av produkten eller tjansten. (Limetta, u.d.) Genom att anvanda kundresan



som en teoretisk modell, 6kar forstaelsen for vilken marknadsforing som behdvs. Detta
leder till en 6kad forstaelsen pa vad som skall utvecklas for att na ett mal t.ex. inom
foretagets forsaljning. (Magnusang, 2020)

“Kundresan ar de direkta och indirekta interaktioner som en kund eller konsument har med
ett foretag eller varumaérke. Interaktioner kallas ocksa “touchpoints”, moten eller
berdringspunkter.” (Bostréom & Friberg, 2018, s. 83) Kundresan uppstar sa fort
konsumenten far syn pa ett foretag eller varumarke. Intresset for foretaget eller varumarket
kan vara litet eller stort, s som interaktionen kan vara aktiv eller passiv. Oberoende av

omfattning pagar en kundresa. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 83)

3.2.1 Kundresans delar

Enligt Bostrém och Friberg (2018) &r kundresan relationsinriktad, de menar att kundresan
utreder vad konsumenten eller kunden gor i forhallande till ett foretag eller varumarke och
i interaktioner med foretaget eller varumarket. Kundresan bestar av en serie handelser och
interaktioner och den grundar sig i mycket pa vad kunden kanner och upplever. Kundresan
pagar standigt, sa fort en kund har en aktiv eller passiv kontakt med foretaget. Foretag och
varumarken mater alltsd kunden under en lang tid i kundresan och pagar ofta mellan
foretaget och kunden, men pagar ocksa utanfor foretagets kontroll. Det finns ofta andra
medverkare som paverkar kundresan, t.ex. andra kunder, opinionsbildare/influerare,
experter, konkurrenter eller annan media som foretaget inte har kontroll 6ver. Varje sadan
interaktion ar ocksa sa kallade berdringspunkter.

Kundresan &r snarare cirkulér &n linjar. Det finns egentligen ingen boérjan eller inget slut,
utan bara ett pagaende flode. De flesta personers relation med ett foretag borjar dock i den
latenta fasen. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 85)

3.2.2 Latent fas

Den latenta fasen &r kundresans langsta och vanligaste fas. De flesta konsumenter befinner
sig i denna fas med de flesta varuméarken och foretag. Konsumenten ar medveten om
foretaget eller varumarket, foljer det lite pa avstand och har for tillfallet inga &ndamal av
att forhoja interaktionen. Konsumenten moter foretaget passivt genom olika
beroringspunkter som t.ex. reklam, sociala medier, foretagets reklammeddelanden och sa
vidare. Konsumenten kan vara positivt, negativt eller neutralt instélld till de

beréringspunkter som hen utsatts for och konsumenten valjer ifall hen aktivt ska



uppmarksamma dessa beroringspunkter, eller om de ska stanna i bakgrunden av
medvetandet.

Oavsett konsumentens medvetna instéllning till de berdringspunkter som hen utsétts for
eller interagerar med, paverkas konsumenten av beréringspunkterna och den interaktion
som anda finns. Interaktionen bygger upp minnesspar i hjarnan, ju mer interaktion desto
tydligare spar bygger foretaget eller varumarket upp i konsumentens hjarna. Det har sparen
gor att minnet lattare kommer ihdg foretaget eller varumarket.

Den latenta fasen bidrar till att ett foretag eller varumérke finns hdgt uppe i medvetandet
hos konsumenten. Desto aktivare och mer positiva interaktionerna ar i den latenta fasen,
desto tydligare blir sparen i hjarnan och desto storre &r chansen att foretaget eller
varumarket kommer upp nér det &r dags for kopfasen. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 86 -
87)

3.2.3 Sokfas

Sokfasen gar ut pa att konsumenten soker efter nagot som uppfyller nagon form av behov.
I denna fas borjar konsumenten bli mer aktiv och kéanner att nagon form av behov har
uppstatt. Det kan vara konkreta behov av nagon produkt eller behov av nagon
maluppfyllelse. Interaktionen med foretag eller varumarken blir i denna fas mer medveten,
mer aktiv och uppsdkande. Interaktionen sker i fler beréringspunkter. Dessa kan antingen
vara sadana som foretag eller varumarken har makt 6ver t.ex. hemsidor eller reklam, eller
sadana som inte direkt kan kontrolleras av foretag eller varumarken som t.ex. samtal med
vanner eller rekommendationer.

| sokfasen soker och utvarderar konsumenten en stor méngd information. For foretaget
eller varumarket géller det att denna information finns lattillganglig, &r tydlig och relevant.
Kunden skall latt kunna kontakta foretaget for att fa veta mer och darfor blir kundtjansten

en nyckelspelare som bor ha manga mojliga kanaler for konsumenten att anvanda sig av.

Sokfasen kan delas upp i en passiv sokfas och en mer aktiv. | den passiva sokfasen vet
konsumenten inte riktigt an vad hen vill ha. Konsumenten &r ute efter impulser och
inspiration. Letandet efter inspiration ar brett; impulserna kan komma fran manga olika
hall t.ex. vanner, bekanta och sociala medier. Konsumenten speglar sig i hur andra har det;
vad de gor, vad de koper och kinslan av “jag vill ocksd” smyger sig in.

| den aktiva sokfasen har konsumenten bestdmt sig for vad hen vill ha. Konsumenten har
tydligare definierat vad hen soker och soker aktivt. Manga lagger ner mycket tid pa att leta
upp produkter eller tjanster, letar information, jamfor och laser in sig. | den hér fasen kan



konsumenten ha lite mer talamod med att leta, hen soker lattast bland alternativen som
spontant kommer upp ur minnet. Konsumentens erfarenhet och vad som ligger hogt upp i
medvetandet paverkar starkare, bade nar det géller vilka alternativ som hen séker och vilka
urval hen valjer mellan. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 89 - 92)

3.2.4 Urvalsfas

Urvalsfasen &r tatt kopplad till sokfasen och képfasen, den sker mer eller mindre samtidigt.
I denna fas vill konsumenten reda ut tre saker:

e “Ska jag konsumera?

o Vilka alternativ har jag?

e Vad ska jag vilja?” (Bostrom & Friberg, 2018, s. 92)

Eftersom det i dagens lage finns enorma utbud och hard konkurrens pa produkt- och
tjanstenivan, kan det vara svart att sticka ut ur mangden. Enligt Bostrém och Friberg &r det
oftast erfarenhet och kansla som styr urvalet, konsumenten valjer inte vad som ar bést utan
vad som kanns ratt. Det ar ocksa viktigt for konsumenten att hur enkelt det &r att gora
urvalet. “Om ett foretag pa ett enkelt sétt kan hjdlpa kunden att 16sa sin uppgift, att gora sitt
val, kommer det att prioriteras framfor att gora exakt ratt val.” (Bostrom & Friberg, 2018,
s. 93)

3.2.5 Kopfas

Kopfasen, alltsa dar sjdlva kopet sker, ar den kortaste och minst komplicerade fasen i
kundresan. For foretaget ar det mycket viktigt att konsumenter kommer &nda till denna fas
och faktiskt genomfor ett kop. Det ar viktigt att denna del av kundresan funkar allra
smidigast och att de inte forekommer nagra tveksamheter, hinder eller irritation da kunde
skall ta sig igenom denna fas.

Kopfasen paverkas av hur planerat kdpet ar. Planerade kop kan vara totalt planerade kop,
d.v.s. nér konsumenten har bestamt vilket objekt som skall kdpas. Den andra ytterligheten
ar nar konsumenten endast har planerat kdpet pa en behovsrelaterad niva. | detta fall gors
produkt- eller varumarkesvalet oplanerat, eftersom konsumenten fattar sina beslut forst i
butiken. Oplanerade kop kan ocksa vara impulskdp, d.v.s. att konsumenten blir i butiken
pamind om nagot som hen maste kopa. Allt fler kop sker oplanerat eller impulsivt, detta

galler ocksa inom e-handeln. (Bostrém & Friberg, 2018, s. 94)
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“I kundresans kopfas ska kunden:
e Avgora var kopet ska ske
 Hitta det hen vill képa
e Genomfora kopet” (Bostrom & Friberg, 2018, s. 95)

Att avgora var kopet skall ske ar en urvalsprocess i sig, men sags anda tillhéra kopfasen.
Den enorma mangden av inkdpsstéllen har gett konsumenten en oerhdrd mojlighet att valja
mellan. Mojligheterna kanske rent av ar for manga och konsumenten vill undvika kravande
processer som innebér att utvardera och gora urval. Kunden forlitar sig hellre pa
erfarenhet, kénsla, enkelhet och bekvamlighet som sedan kommer att paverka valet av
inkopsstélle. Darfor har tidigare kundresor stor inverkan pa kommande val, bade medvetet
och omedvetet. (Bostrém & Friberg, 2018, s. 95)

“Hér handlar det om vad kunden tycker att foretaget har levererat snarare an vad foretaget anser att
de levererar. Konsumenten varderar att det &r ett inkdpsstalle som ar tryggt och sakert, man vet vad
man far, man vet att man kan hitta det man soker till ett pris som kan accepteras.” (Bostrém &
Friberg, 2018, s. 95) Dock kan konsumenten ocksa vélja helt nya inkopsstéllen, men dven de
valen kommer att basera sig pa den vana och erfarenheter hen har av liknande situationer
sen tidigare. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 95)

Né&r konsumenten valt sitt inkopsstélle, galler det att hitta det man vill kopa. Konsumenten
vet vad hen vill kdpa, nu ar det bara att hitta produkten eller tjansten for att kunna
genomfdra kopet. | teorin skall denna del av kdpfasen krava sa lite anstrangning som
mojligt fran konsumentens sida. Sjalva kopte skall kunna utféras snabbt, sakert och enkelt.
Det ar namligen vanligt att konsumenten ofta moter hinder pa véagen. Till exempel vid
digitala kop kan det uppkomma problem med att kunna se vad som gar att kopa eller vad
som finns tillgangligt. Bostrom och Friberg vill pasta att en av de storsta orsakerna till att
ett kop inte genomfors till slut, ar eftersom varan inte finns tillganglig for konsumenten,
antingen for varan helt enkelt &r slut eller for att konsumenten inte hittar den och upplever
att den inte finns. Genom att foretagen visar tillgangligheten eller lagersaldot pa sina varor
pa webbplatsen, 6kar forvantningarna pa att konsumenten ska kunna vara saker pa att
varan finns pa plats som utlovat.

Ifall kunden har kommit till butiken for att kdpa en viss vara, men méarker att varan inte ar
tillganglig att kdpa, missar foretaget sjalvklart férséljningen, men annu viktigare ar att

denna erfarenhet kommer att paverka kunden vid kommande koptillfallen. Upplevelsen
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paverkar dven andra faser i kundresan, namligen fértroende, trygghet, image, varumarke
och konsumentens kansla for foretaget. Foretaget riskerar att ga fran att vara ett sakert och
tryggt alternativ till ett alternativ som inte langre valjs av konsumenten. (Bostrom &
Friberg, 2018, s. 96 - 99)

Né&r konsumenten val hittat sin vara &r det dags att genomfora kopet. Att genomfora sjalva
kopet, alltsa nar betalningen for varan sker, blir en kritisk punkt for foretaget och ett
nodvandigt ont for konsumenten. Det kan finnas manga detaljer som kan fa konsumenten
att avbryta genomférandet av kopet. Viktiga punkter for konsumenten &r att hur kdpet kan

genomforas, hurudan trygghet konsumenten kanner och vilka valméjligheter som finns.

Det ar vanligt att ett foretag ser kopfasen som malet med sin relation till kunden. Néar
kunden handlar och betalat ses transaktionen som genomférd och det finns ett bokfort
varde i foretagets redovisning. Men sjalvklart hoppas foretaget pa att kunden ska
aterkomma. Haller man kundrelationer vid liv, ar chansen ocksa storre att kunden
aterkommer till foretaget nar det ar dags for nasta kop.

For foretaget skulle det basta vara att hoppa pa en relation till kunden i och med kopet, och
sedan félja kunden i kundresan nar kundresans faser borjar om i forhallande just till det
egna foretaget. Da kan foretaget enklast uppréatthalla en betydelsefull relation till kunden
och bygga pé vardet som man skapat genom den forsta transaktionen. Under denna process
ar man ocksa som foretag intresserad av att ta del av kundens upplevelse av de varde man
skapat for kunden. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 96 - 99)

3.2.6 Efterkopsfas

Kundresan ar inte dver nar konsumenten har kopt en produkt eller tjanst, utan da satts
sjalva konsumtionen och anvéandningen igang av det som har kdpts. | det har steget gors en
viktig utvardering eftersom konsumenten i detta skede funderar pa ifall hen &r noéjd med
kopet eller inte. | denna fas utvarderar kunden medvetet eller undermedvetet produkten,
tjansten, varumarket och dven foretaget som inkdpsstélle.
“I efterkdpsfasen ska kunden alltsa:

e Anvanda produkten eller tjansten

o Utvdrdera produkten eller tjansten

o Utvdrderar sin instéllning till kdpet

« Eventuellt aterkomma med fragor och feedback till foretaget” (Bostréom & Friberg,

2018, s. 101)
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Né&r kunden bérjar anvanda produkten eller tjansten kan foretaget se till att produkten eller
tjansten &r intuitiv att anvanda och att instruktionerna som behdovs &r enkla. Sa som i andra
delar av kundresan, ar det bra att uppmana kunden att ta kontakt med foretaget ifall det
uppstar nagot problem och att det finns manga kanaler dar kunden kan ta kontakt.
Kundens utvardering av kopet ar oftast flerdelad. Bedémningskriterierna och kundens
synvinkel pa produkten eller tjansten varierar 6ver tid, vilket innebar att kunden ser olika
pa produkten fore kop, vid kop, direkt efter kdp respektive langt efter kop. Kunden
utvarderar dessutom ocksa sin installning till kopet och inkopsstallet. Kunden funderar
mycket kring fragor som; Var det enkelt att handla? Hur var bemétandet? Fick jag hjalp?
(Bostrom & Friberg, 2018, s. 101 - 103)

| basta fall aterkommer kunden med aterkoppling till foretaget. Det ar viktigt om kunden &r
nojd, men annu viktigare om kunden inte &r néjd med sitt kop eller om det &r nagot fel pa
produkten. Ifall kunden aterkommer finns det majlighet att forklara och ratta till, men
tyvarr ar det fa kunder som aterkommer till foretaget. Darfor ar det viktigt att verkligen
lyssna och ta hand om dem som tar kontakt, deras feedback ses som guld vérd. Det ar
ocksa mycket viktigt att ta all kritik pa allvar, for ifall kunden upplever att foretaget inte tar
kritiken pa allvar kan kunden uppleva att det inte &r vart besvaret att ge aterkoppling.
(Bostrém & Friberg, 2018, s. 101 - 103) Foretaget stravar saklart efter att kunden skall
atervanda och da ar det viktigt att kundresan lamnar ett bra avtryck i efterkdpsfasen och att

foretaget har koll pa vilket avtryck som lamnats. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 104)

”For varje fas finns det kanaler och budskap som kunden &r mottaglig fér. Samma kanal
kan uppfylla olika syften i olika faser. Manga av de budskap och kanaler som maéter
konsumenten 1 kundresan, ligger utanfor foretagets kontroll” (Bostrom & Friberg, 2018, s.
127) Det gemensamma for alla kundresans faser &r att kommunikationen och kanalen bor
vara tillamplig for den fas och for den kund det ar fragan om (Bostrom & Friberg, 2018
5.127).
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Figur 1, Digitala och fysiska beréringspunkter i kundresan. (Projektledning, 2020)

3.3 Uppratta och anvanda kundresor

For att tydliggdra och att lattare kunna arbeta med kundresor, kan det vara bra att identifiera
och teckna ner foretagets kundresor. Man gor alltsa en kundresekartlaggning (customer
journey mapping) och visualiserar kundresan i en sa kallad kundresekarta (customer journey
map), som visar och tydliggér konsumentens kontakter med foretaget. Kartan visar
berdringspunkterna under kundresans alla faser och kartan kan fokusera pa en del av
helheten eller visa hela flodet. Syftet med kundresekartan &r att ta reda pa vad konsumenten
upplever, vad hen vill uppleva och vilka forvantningar har hen pa foretaget vid de olika
berdringspunkterna. Genom att visualisera kundresan, forstar man hur kundresan uppfattas
och hur man skall forbattra den for konsumenten. (Bostrém & Friberg, 2018, s. 129 - 130)

”Alla i ett foretag bor jobba med kundresor. Varje medarbetare borde ha klart for sig hur
hens arbete paverkar kunden och i vilka delar av kundresan som de egna insatserna syns.
Varje medarbetare borde aktivt tanka pa hur hens arbete paverkar kunden och soka
forbattringar i det man sjélv kan 6verblicka” (Bostrom & Friberg, 2018, s. 176 - 177)

Kundresekartlaggningen kan goras i ndgon form av workshop, dar olika medarbetare fran
olika avdelningar har majlighet att delta i processen. Nar man gor kundresorna intern, da ser
medarbetarna lattare sin egen roll och forstar att deras egen insats bidrar till helheten.
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Kunden kan vara narvarande under workshopen antingen som fysisk person eller i form av
de kundinsikter foretaget har samlat ihop. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 166, 176 - 177)

Anvandningsomraden for kundresekartlaggningen inom foéretag kan vara t.ex.
verksamhetsutvecklingen, organisationsutvecklingen, servicedesign, marknadsféring och
kommunikation och forséljning. Kundresekartlaggningen kan ocksa vara till hjalp att

tydliggora foretagets mal och syften. (Bostrom & Friberg, 2018, s. 176 - 177)

Med tanke pa mikroforetagen, kan man ha en stor nytta av kundresorna. T.ex. kan ett
mikroforetag ha stora majligheter att oka pa forsaljningen nar man har koll pa sina
kundresor. Genom att félja med kopfasen, dar forséljningen sker, far man en forstaelse for
vad som maste till for att kunna sélja dannu battre. Det kan ocksa ge en forstaelse for varfor

eller varfor inte konsumenterna évergar till kop.

Né&r man jobbar med marknadsféring och kommunikation i ett foretag kan kundresorna vara
till stor hjalp. Via kundresorna kan det uppsta viktiga fragor som t.ex. var och nar kan
foretaget mota sina kunder? Vilken typ av budskap uppskattas av kunden i de olika faserna
i kundresan? Vilken kommunikation ar relevant? Vilka kanaler bor man anvanda for att pa

basta satt nd kunderna?

Nar ett foretag jobbar med servicedesign kan man aven dar fa mycket hjalp av
kundresorna. Dels genom att vardera hur servicen fungerar just nu t.ex. nivan pa
kundtjansten, svarstider, tillgangligheten och bemdtanden, och dels genom att se var och
hur det skulle kunna fungera annorlunda. (Bostrdm & Friberg, 2018, s. 165) Begreppet
servicedesign, eller tjanstedesign som det ocksa kallas, kan kort beskrivas som kunddriven
affarsutveckling. Det ar en metod for att ta fram nya eller forbattra befintliga tjanster som
moter kundernas verkliga behov. (Limetta, u.d.)

4 Marknadsféringsprocessen

Malet med marknadsforing ar for de flesta foretag att skapa tillvéaxt, na potentiella kunder
och samtidigt behalla tidigare kunder. For att effektivt skapa tillvaxt kravs en
marknadsforingsplan, dar kunskaper och idéer samarbetar med strategi och taktik. Det finns
sammanlagt fyra steg i marknadsforingsprocessen som pagar standigt dar de olika stegen
integreras i varandra. Genom att sammanstalla informationen i en marknadsplan, skapas en

struktur som ar latt att félja. (Expowera, 2020)
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4.1 Steg 1: Sjalvkannedom och val av malsattningar

Det forsta steget i marknadsforingsprocessen ar att foretaget bor forsta konsumenternas
onskningar och behov for att kunna utveckla kundvarde och for att hitta affarsmojligheter.
Foretaget gor ofta en utvardering av det egna nulaget och om framtida malséttningar. Alla
foretag maste ha nagon sorts konkurrensfordel, dvs. att foretaget erbjuder nagot av vérde till
sina kunder och i nagon aspekt vara battre an konkurrenterna. (Parment, 2015, s. 16)

4.2 Steg 2: Lara kanna sin malgrupp och dess beteende

”For att kunna utveckla en marknadsforingsstrategi kravs en forstaelse pa hur marknader
fungerar och hur kunder tanker och beter sig. Har kravs saval systematiska metoder for att
inhdmta, analysera och folja upp agerandet pa marknaden som marknadskéansla, det vill séga
en forstdelse och kansla for hur konsumenten tanker och hur olika delar av erbjudandet

hénger thop.” (Parment, 2015, s. 17)

4.3 Steg 3: Segmentering och val av malmarknader

Genom att dela in marknaden i olika segment och valja de mest tilltalande malmarknaderna,
kan man avgora vilka kunder som foretaget borde huvudsakligen satsa pa. | detta steg kan
foretag valja ett massmarknadsforingssynsatt, dar man vénder sig till alla kopare som kan
lockas av foretagets erbjudanden, eller ett synsatt dar man huvudsakligen satsar pa att na de
kunder som passar ihop med féretagets varden. Viktigt att tanka pa ar med vilket budskap

och genom vilken kanal kan man na sina kunder? (Parment, 2015, s. 18)

4.4 Steg 4: Vardeerbjudande och kundrelationer

”Det fjarde steget i marknadsforingsprocessen handlar om att bygga kundrelationer med
betoning pa de kunder som identifierades i tredje steget. Ett vardeerbjudande ar den
uppséttning fordelar och varden som levereras till kunder, och speglar foretagets
konkurrensfordelar.” (Parment, 2015, s. 19) Darmed svarar de pa fragan: Varfor ska jag kopa
dina produkter och ditt varumarke och inte nagon av dina konkurrenters? (Parment, 2015, s.
19)

Genom CRM (Customer Relationship Management) skapas erbjudanden som anpassas efter
kunders nskemal. Foretag anvander CRM-system for att utveckla kundrelationer genom att

leverera mer kundvérde &n konkurrenterna. (Parment, 2015, s. 19) Med kundvérde menas att
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en kund vérderar fordelarna och nackdelarna som hen upplever att ett erbjudande innehaller.
(Expowera, 2020)

Kundvarde ar alltsa en ledstjarna i utvecklingen av ett vardeerbjudande. Kundnojdhet &r ett
begrepp som ofta diskuteras i samband med kundvérde. (Parment, 2015, s. 19) ”Kundn6jdhet
ar alltid kundens individuella, enskilda upplevelse. Den uppstar nar kunden jamfor sina
forvantningar med foretagets 16ften och den faktiska situationen.” (Suomi, 2020) Enligt
Parment har kundlojaliteten minskat generellt, men enligt studier har foretag med ndjda
kunder en hogre kundlojalitet och allra bast lyckas de foretag som forsoker fa kunderna bade
glada och ngjda. (Parment, 2015, s. 19)

5 Marknadsforingskanaler

Inom marknadsfaringen finns det sa kallade marknadsforingskanaler, som ar en plats dar
till exempel foretag kan marknadsfora sig och sina produkter eller tjanster. Nagra av de
marknadsforingskanaler som finns &r internet, TV, radio, mobil, hemsidor och méssor.
(Trueattention, u.a.) Dagens marknadsforingskanaler utvecklas snabbare an nagonsin forr
och dessa dndringar gor att det ar svart att veta vilken kanal som fungerar béast for
foretaget. (Capitalbox, 2019)

Markandsforingskanalerna kan delas in i tre grupper:
e Egna kanaler - egna hemsidor, kundtidningar, youtube-kanaler.
e Kopta kanaler — all reklam oavsett vilka medier

e Fortjanade kanaler — kundomdoémen, inlagg pa diskussionsforum och andra sociala
medier, blogginlagg
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Figur 2, Kopt, agd och fortjanad media. (Hellstrom, u.a.)

De fortjanade kanalerna paverkar kundernas uppfattning om foretaget allra mest, eftersom
det som nagon annan sager har oftast hogre trovardighet dn det som foretaget sjalv sager.
Olika medier ar bra pa olika saker. De s& kallade interaktiva medierna, t.ex. personlig
forsaljning och manga digitala medier ar effektiva ifall man vill fora en dialog med kunden
eller svara pa fragor. Tv-reklam, annonsering och andra massmedier &r effektiva nar man
vill snabbt nd manga manniskor med ett och samma budskap. (Andresson, Jansson, Pihlsgard
och Nilsson, 2015, 5.199)

5.1.1 Traditionell marknadsféring

Aven fast de digitala kanalerna véxer och utvecklas standigt inom marknadsforingen,
betyder det inte att de traditionella medierna —som tv, radio, tidningar mm. — inte skulle vara
effektiva markandsforingskanaler. Den stora skillnaden mellan traditionella medier och de
digitala medierna &r kontrollen av budskapet. I den digitala varlden star besckarna sjalv for
en viktig del av innehallet, medan i de traditionella medierna ar det foretagen som styr dver
budskapet. Fordelen med traditionella medier ar att foretaget kan na ut till manger av

mottagare pa en kort tid med liten arbetsinsats. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson,
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2015, s. 228 - 229) Detta kapitel kommer att behandla egenskaper hos de olika traditionella
markandsforingskanalerna i ett mikroféretag.

Tv-reklam och reklamfilm &r en av de mest kraftfulla reklammetoderna som finns, eftersom
det ar en kombination av bade video och ljud, vilket betyder att malgrupperna tar till sig
budskapet genom flera sinnen. En annan stor fordel med tv-reklam &r att man kan na ut till
valdigt manga manniskor, eftersom i dagens lage ar det vanligt att manga méanniskor
spenderar mycket tid framfor tv:n. (Fokussjoberg, u.a.) Med tanke pa mikroféretag som t.ex.
verkar pa en lokal marknad, erbjuder de flesta kanaler majlighet att kdpa lokal tv-reklam,
vilket gor att produktionskostnaderna halls pa en rimlig niva. (Andresson, Jansson, Pihlsgard
och Nilsson, 2015, s. 236)

Marknadsforing via radiokanaler kan vara passande for t.ex. detaljhandelns “kop nu”-
annonsering, men aven for andra sorters budskap. Férdelen med radioreklam ar snabbheten
och att man nar ut till alla i samhallet. Dessutom halls produktionskostnaderna laga, vilket
betyder att ocksa sma foretag kan anvanda sig av radioreklam. (Andresson, Jansson,
Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 237)

Genom att annonsera i tidningar kan man na ut till en bredare malgrupp. Fordelen med att
annonsera i en standardtidning ar att den ger trovardighet for manniskor. Manga foredrar
att lasa en vanlig tidning istéllet for internetversioner. Att annonsera i en tidning kan i vissa

fall vara mindre kostsamt &n att annonsera pa natet. (Allt om tidningar, u.a.)

Utomhusreklamer &r nagot som méanniskor méter konstant och det ar ett effektivt satt for
att fanga uppmarksambhet och for att na ut till en stor malgrupp. Utomhusreklam kan ses pa
fasta objekt som t.ex. affischtavlor och affischpelare och pa rorliga objekt som t.ex. pa
bussar och taxi. De flesta objekt gar ocksa att kopa lokalt. (Andresson, Jansson, Pihlsgard
och Nilsson, 2015, s. 236)

Telemarketing innebdr marknadsforing av ett foretag via telefon. Det betyder oftast
forséljning per telefon, t.ex. av olika slags prenumerationer. Men telemarketing maste inte
alltid vara direkt séljande, man kan ocksa anvanda telefonen for marknads- eller
kundundersokning for att ta reda pa hur kunderna uppfattar ett foretag och deras produkter.
Man kan &ven kartlagga tankbara kunder, kopvanor eller behov av nya produkter. (Verksamt,
2020)
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Kanalen Word of Mouth och &r kort sagt rekommendationer fran andra manniskor. Word-
of-mouth &r en obetald form av marknadsfoéring som sker muntligt eller skriftligt, dar n6jda
kunder beréattar for andra manniskor hur mycket de gillar ett foretag, en produkt, tjanst eller

event. Word-of-mouth ar en av de mest trovardiga formerna av reklam.” (Interactive

Solutions, 2012) Pa internetet ar det namligen latt att hitta andra manniskor genom olika
gemenskap eller liknande som &r intresserade av samma saker. Men eftersom man inte
tillhdr samma gemenskap i1 grunden, utan bara en grupp som kommit samman for att ha
samma intressen, sa fungerar banden inom gruppen lite annorlunda. Enligt Amnéus (2010)
vill manniskor att nagon skall tala om for dem vad som &r bast. Det ar framst tre saker som
spelar in:

Styrkan i banden mellan ménniskor och kallan. Man litar mer pa en manniska man har
mycket kontakt med och pa internetet handlar det ocksa om relationen med sjélva sajten.
“Likheten. Det som liknar oss litar vi mer pa.” Man tanker att de som har samma livsstil
och sysselsattningar liknar oss mest, medan man pa internetet tanker att det ar likhet i
intressen och varderingar som betyder mest.

»Trovardigheten. Genom att vara aktiv pa ett forum och framstd som kunnig och objektiv
kan nagon fa trovardighet, men trovardighet skapas ocksa av att sjilva sajten i sig framstar

som trovardig.” (Amneus, 2010, s. 93)

Gerillamarknadsforing ar ett uppseendevéackande och kreativt sétt att marknadsfora
produkter, tjanster och varumarken. Kortfattat kan man sdga att det ar ovanliga
marknadsaktiviteter som med sma resurser skall na stora resultat. Syftet med
gerillamarknadsforing &r att skapa samtal kring varumarket och produkten. Det géller att
sticka ut fran méangden och skapa uppméarksamhet pa ett speciellt och kreativt satt.
Gerillamarknadsforing har visat sig vara effektivare an traditionell marknadsforing. Enligt
studier sags det att den mer moderna och kreativa marknadsfcringen &r battre pa att skapa
positiva bilder av foretaget och varumarket och att koplusten blir starkare. (Féretagande,
u.a.) Nagra framgangsrika exempel pa gerillamarknadsforing ar giveaways i form av godis,
t-shirts, reflexer etc. Gerillamarknadsforing pa offentliga stallen som t.ex. gator och torg ar
nagot som kan ge en mycket stor genomslagskraft, till en minimal kostnad. (Streetreklam,

u.d.)

Att samarbeta med andra féretag som bedriver en liknande verksamhet kan ocksa fungera
som en effektiv kanal. Foretagen kan dela med sig av sina kundregister till varandra och
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dela pa vissa kostnader som t.ex. marknadsforingen. Genom att samarbeta kan man uppna

hogre omsattning och vinst for alla foretag som ingar i samarbetet. (Aktiewiki, 2019)

Sponsring ar en kanal dar man stddjer ett evenemang, en aktivitet, en person eller en
organisation med pengar eller genom att erbjuda produkter eller tjanster. En sponsor ar den
person eller grupp som ger stod. (Lasource, u.a.) Man anvander sig av sponsring for att fa
ett gott rykte och en fordelaktig framtoning och ibland far man dven reklamplats. Syftet ar
oftast att paverka foretagets image genom att fa synlighet i ett visst sammanhang.
(Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 242)

5.2 Digital marknadsforing

Idag &r de digitala medierna en stor del av vardagen. Manniskor bér alltid med sig
mobiltelefonen och utan att de funderar éver det sa kommunicerar de standigt. Ibland som
mottagare och ibland som séndare, oftast bade och for det ar sa kommunikationen i de
digitala medierna fungerar. Framvéxten av digitala kanaler har forandrat grunderna for
marknadsforingen. Trots att mycket av den nya marknadsféringen kretsar runt de digitala
kanalerna, sa fyller de traditionella kanalerna fortfarande en viktig roll i de flesta foretags
marknadsforingsprocess. Foretaget kan i de traditionella kanalerna styra var, nar och hur
man syns pa ett annat satt an i de digitala. (Andresson, Jansson, Pihlsgérd och Nilsson,
2015, s. 206 - 207)

De digitala kanalerna har alltmer blivit sjalva centrum i marknadsforingen. Orsaker till
detta ar att digitala kanaler nar kunder som sjélva soker efter information pa natet, nar de
behdver den och har inga geografiska begransningar. Digitala kanaler skapar engagemang,
ar interaktiva och ger en mojlighet till en dialog och till en djupare forstaelse pa kundens
behov. Dessutom &r de digitala kanalerna mycket kostnadseffektiva och det ar latt att mota
effekten av olika initiativ. Internet har dock begransningar nar det géller att 6verfora
budskap i traditionell mening, eftersom alltfler mé&nniskor &r kritiska mot reklam. Sarskilt
pa natet dar man med en enkel knapptryckning kan undvika det som man tycker &r

storande och ointressant. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 208)

5.2.1 Digitala marknadsforingskanaler

Enligt Andresson et al. (2015) s&gs det att internetet kan samtidigt vara ett skyltfonster, en

butik, en kundtjéanst, en distributionskanal och en métesplats for manniskor och idéer.
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Inom marknadsféringen kan man anvéanda natet pa manga satt i

marknadskommunikationens olika faser.

I den kontaktskapande fasen ar syftet att skapa kontakt med potentiella kunder.
Sokordsmarknadsforing, d.v.s. att kopa plats hogt och synligt i trafflistan for de begrepp
som kunder mojligtvis soker pa, och inlagg pa sociala medier ar bra exempel pa sétt att
locka kunder till en hemsida. | den kund skapande fasen anvénds digitala kanaler som
forséljningskanal och som kanal for verktyg som hjalper kunden att utvérdera olika
alternativ. I den relationsforstarkande fasen ar malet att forstarka kundrelationerna och hoja
aterkopsfrekvensen, d.v.s. andelen av alla képande kunder som koper igen. Dar kan ett
Customer Relationships Management (CRM) -system anvandas som stod for att fa fram
personligt riktade erbjudanden. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 208 -
209) Detta kapitel kommer att behandla egenskaper hos de olika digitala

markandsforingskanalerna i ett mikroféretag.

Nagot som alla foretag bor gora ar att skapa en egen hemsida som innehaller
grundlaggande information om foretaget, produkterna och kontaktuppgifter. Speciellt
nystartade foretag och mikroféretag kan ha begransade budgetar och kan da géra upp en
hemsida med hjalp av ett gratisverktyg. Nar man gor upp en hemsida &r det viktigt att
tanka igenom vad man egentligen ska ha sidan till, syftet med sidan ska styra innehallet.
Oftast skall hemsidan fylla méanga olika syften och mota behovet fran manga olika
intressenter sasom kunder, aterforsaljare, investerare, partners, anstallda och potentiella
nya medarbetare. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 210 — 211)

“Den egna webbplatsen har for manga blivit det primédra mediet utit.” Webbplatsen gor det
lattare fOr mé&nniskor att ta kontakt och underlattar kontakter med allménheten for
organisationer. Det &r allt mer vanligt att man har tva olika versioner for sin webbplats, en

for datorn och en med sammanpressat innehall for mobilen. (Amneus, 2010, s. 94)

Bloggar ar en kanal som kan vara sa olika till sitt innehall. Man kan na en stor publik utan
stora investeringar. Darfor kan man saga att det ar ett exempel pa en forandring dar
innehallet, och inte d&gande av produktions- och distributionsmedel, som avgor. Det kan
vara privata dagboksanteckningar, artiklar i ett visst amne, eller bloggar som &r inriktade

pa konsumenttester. (Amnéus, 2010, s. 92)
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Annonsering pa internetet kan vara en effektiv metod att marknadsfora sitt foretag och sina
produkter. Annonsmarknaden pa internetet har blivit en oerhort effektiv kanal fér bade sma
och stora foretag och valdigt manga &r idag helt beroende utav denna typ av
marknadsforing. (Annonsering, u.a.)
Annonsering pa internet ger mojlighet att utnyttja interaktivitet tillsammans med rorlig bild
och ljud. Vissa fordelar med néatannonsering &r att det bl.a. finns en forskning som visar att
internetannonser tillsammans med sponsrade lankar ger ett battre resultat. Man skall inte
rakna effektiviteten pa en annons pa basen av hur manga som klickat pa dem, eftersom vi
paverkas av en annons dven om vi inte medvetet uppmarksammat den. Personen som sett
en annons, utan att tanka pa det, far en positivare syn pa varumarket och da far varumarket
ocksa en hogre placering pa den mentala listan. (Amneus, 2010, s. 95)
“Annonsering pa internet fungerar i stort sett likadant som annan annonsering men med
forbattrad funktionalitet, eftersom det gar att leda vidare direkt till mer information eller
till direktkop.” (Amneus, 2010, s. 95)

“Digitala nyhetsbrev ar ett meddelande som skickas ut fran foretag till kunder,
leverantorer, personal eller konkurrenter i syfte att informera sina kunder om férandringar
inom tjdnsterna eller nyheter om foretaget i sig.” (Rudolf, 2018)

Awven fast sammansittning av nyhetsbrev ibland agnar at mycket tid och inte alltid tilldrar
sig nagon storre uppmarksamhet, formedlar det anda en stabil och palitlig bild av
organisationen. Genom att skicka nyhetsbrev via e-post kan man minska kostnaden,

samtidigt som det &r lattare for intresserade att anméla sitt intresse. (Amneus, 2010, s. 97)

5.2.2 Sociala medier

“Sociala medier ér ett samlingsnamn pé kanaler som tillater anviindare att kommunicera
direkt med varandra genom text, bild, ljud och film.” (Féretagande, u.a.) | motsats till
traditionella medier kan innehallet pa sociala medier generas av anvandaren eller
besokaren av webbplatsen. | huvudsak &r det anvandarna som skapar innehallet genom att
kommentera, skapa dialog och dela innehallet till andra (Andresson, Jansson, Pihlsgard och
Nilsson, 2015, s. 219). Exempel pa sadana marknadsféringskanaler ar internetforum,
bloggar, webbplatser, poddradio/podcast, artikelkommentarer, samt Community och
nétverkstjanster; t.ex. Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat, Instagram och Pinterest.

(Foretagande, u.a.)
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Sociala natverk erbjuder olika verktyg och mojligheter for foretag att na sin malgrupp i
marknadsforingssyfte och dessa majligheter utvecklas ocksa standigt. En framgangsrik
marknadsforing handlar om att foretagets budskap ké&nns relevant och intressant for
malgruppen. Det handlar om att tillféra ndgon form av mervérde. (Andresson, Jansson,
Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 220)

5.2.3 Anvandning av sociala medier

En vanlig fraga &r att vilken social plattform, eller kombination av plattformar, foretag
skall valja. Svaret ar att man bor vélja de plattformar dar kunderna finns och ar som mest
aktiva. Valet beror ocksa pa vad syftet med att synas pa sociala medierna ér.

Nedan finns nagra exempel pa anvandning av sociala medier.

e LinkedIn anvénds oftast som huvudkanal for employer branding, atgarder som
syftar till att starka det sa kallade arbetsgivarvarumarket och gor det lattare att
rekrytera och att behalla ratt medarbetare. LinkedIn anvéands ocksd mycket inom
marknadsforing mellan foretag, alltsa B2B.

« Facebook anvénds ofta for att forbattra kundservicen, géra kundundersékningar och
for att forstarka varumarkesupplevelsen.

e Youtube och Instagram &r vanliga kanaler fér produktlanseringar, sarskilt nar det ar
mojligt att framstalla produkten och demonstrera produktens anvandning via dessa
kanaler.

o Twitter ar en vanlig plattform for att bygga upp personliga varumarken. Men
anvands ocksa for att kommentera nyheter, anvanda plattformen som ett verktyg for
kundtjansten och for att tipsa om intressant innehall i andra kanaler.

« Bloggar &r en plattform dar man kan dela med sig av kunskaper och asikter inom
ett specifikt amnesomrade och regelbundet uppdatera malgruppen om t.ex. nya
produkter. (Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 220)

« Podcasts ar ett valdigt aktuellt satt att synas, eller rattare sagt horas pa. Antingen
via annonsering, eget deltagande eller genom att skapa sin egen podcast.

« Sokmotorer som t.ex. Google ar en valdigt effektiv kanal, oavsett vilka mal man
vill uppna. For att synas pa Google kan man arbeta med bl.a. Sokmotoroptimering
(SEO), lokal SEO (Google My Business) och sdkmarknadsforing (SEM).
Sokmotoroptimering och lokal SEO &r gratis att anvanda, medan
sokmarknadsforing innebar att man betalar for att fa annons synlighet pa olika
sokord. (Sandberg, 2018)
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Det sociala medielandskapet utvecklas snabbt, nya métesplatser skapas och manga
marknadsforingskanaler blir mer och mer integrerade med varandra. Innehall som
produceras i en kanal lankas automatiskt till andra kanaler. De olika gratisverktyg pa natet
gor det majligt att hantera flera sociala medier fran ett och samma stélle. Sadana verktyg
kan vara extra viktiga och anvandbara for sma foretag som inte har tid eller resurser att
uppdatera sina sociala kanaler regelbundet men som &nda vill behalla en social narvaro.
(Andresson, Jansson, Pihlsgard och Nilsson, 2015, s. 220)

Strém (2010, s. 10) menar att skaffa en webbplats, starta en blogg, skicka ut nyhetsbrev,
publicera en film och mycket annat har nufértiden blivit kostnadsfritt, eller kan vara
kostnadsfritt for den som star ut med vissa villkor exempelvis att reklam visas. Det hindrar
naturligtvis inte ifran att Idgga ned enorma belopp pa digital paverkan. Om ett foretag vill
annonsera i sociala medier, kan man sjalv valja hur mycket pengar man vill lagga, vilken
malgrupp man vill na och under vilken period annonsen kommer att visas. (Verksamt,
2020) Men det viktiga ar att de som har en liten budget eller ingen alls har fatt mojligheter
att anvanda mycket avancerade atgarder inom marknadsforing och

opinionsbildning. (Strdm, 2010, s. 10)

“Opinionsbildning handlar om att paverka manniskors asikter kring en samhallsfraga. Allt
fler véljer att opinionsbilda som ett verktyg for att paverka politiska beslut, forandra
malgruppens beteende eller stirka det egna varumérket. Bra opinionsbildning skapar
fortroende och bidrar till att hoja kunskapsnivan i det offentliga samtalet.” (\Westander,

u.d.)

Nar man ar medveten om vilka kanaler som finns och vilka av kanalerna man skall satsa pa,
ar nésta steg att formulera sitt budskap for varje kanal. Olika marknadsforingskanaler kraver
olika metoder pa t.ex. hur man nar ut till dessa kanaler eller vilka annonsformat och

uppstallningar som ska anvéndas. (Sandberg, 2018)

Det ar viktigt att hela tiden félja upp och utvardera sina insatser for att ta reda pa vad som
fungerar och lonar sig att fortsatta med, men ocksa for att se vad som inte fungerar. Beroende
pa vilka kanaler eller metoder som anvénds, finns det olika satt att félja upp och utvérdera
insatserna. T.ex. Facebook, Instagram och Google erbjuder egna analysverktyg som ger

battre insikter pa t.ex. vem din kund &r och hur de beter sig. (Sandberg, 2018)



25
6 Intervjuerna

For min empiriska del i detta arbete, har jag intervjuat tre mikroforetagare for att fa deras
personliga erfarenhet av marknadsféringskanaler i mikroféretag och vilka kanaler som de
anser vara mest effektiva i ett mikroforetag. Dessutom kommer intervjuerna ocksa behandla
en mikroforetagares vardag och hur den har andrats under senaste aren. Intervjuerna utférdes
som semistrukturerade intervjuer, dér det behandlades nagra storre frageomraden snarare &n
exakta detaljerade fragor. En semistrukturerad intervju ger méjlighet for en 6ppen diskussion
och mojliggor aven till att stalla foljdfragor. Informationen och svaren ur intervjuerna
anvands endast for undersokningen for detta examensarbete och alla intervjudeltagare hade
mojlighet till att framsta som anonyma.

Pa grund av Covid-19 situationen utfordes intervjuerna via Microsoft Teams videosamtal,
telefonsamtal och via e-post. Efter intervjuerna fanns det mojlighet till diskussion och
foljdfragor. Foljande personer intervjuades for detta examensarbete: Laura Johansson fran
Lvngroom Oy, Sabrina Casagrande fran Leksakshutiken Casagrande och Jenny Johansson
fran Stormalon Mariina Oy. Alla ovannamnda personer &r i dagens lage mikroforetagare.

Laura Johansson ar en uppskattad utbildare inom sociala medier och kommunikation och
forstar kundernas vinkel och behov. Hon har en lang erfarenhet som mikroforetagare och
inom kommunikationsbranschen. (Lvngroom, 2020) Sabrina Casagrande har sedan 2018
varit &gare for det 108-&riga familjeforetaget, Leksaksbutiken Casagrande. Enligt Abo
Underréattelser (2012) har familjeforetaget varit leksaksexperter i éver hundra ar och satsar
pa att erbjuda kunderna en unik kundbetjaning. Mikroforetagaren Jenny Johansson fungerar
som delagare samt VD for familjeforetaget Stormalon Mariina Oy. Hon har éver tio ars
erfarenhet av att sjalv skdta om foretagets marknadsforing, forsaljning och fakturering av

bade batplatser och stugor. (Personlig intervju, 10 november 2020)

6.1 Laura Johansson, Lvngroom

For detta examensarbete har jag intervjuat mikroféretagaren Laura Johansson fran
Lvngroom Oy (5.10.2020). Lvngroom Oy ar en tvasprakig mediebyra i Helsingfors som
grundades ar 2010 av Laura Johansson och sedan ar 2015 har hennes sambo Karri Anttila
varit delvis med i foretaget. Lvngroom erbjuder utbildning och konsultation inom sociala
medier och kommunikation och kan vid behov erbjuda helhetspaket inom digital
kommunikation och marknadsféring. Dessutom erbjuder de professionella fototjanster och
videoproduktion. (Lvngroom, 2020)
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Foljande frageomraden behandlades under intervjun med Laura Johansson (5.10.2020):

- Beskriv din vardag som mikroforetagare ar 2020. Har din vardag forandrats mycket

under de senaste aret/aren?
- Vilka marknadsforingskanaler anvander du sjalv? Hur nar du dina kunder?
- Hur ser en typisk kund ut for dig? Hurudan budget har dina kunder?

- Hur mats effektiviteten av marknadsforingen? Vilka kanaler tycker du att ar oftast
effektiva?

- Har du nagra bra exempel pa foretag som har lyckats bra med sin marknadsforing?

Vilka marknadsforings-kanaler/metoder anvandes?
- Vad ar dina rad for att marknadsféra med laga kostnader?

Den forsta diskussionsfragan handlade om Johanssons L. vardag som mikroféretagare ar
2020 och hur hennes vardag har forandrats under det senaste aret. Johansson L. forklarade

att hon har tva olika sorters vardagar, namligen kursdagar eller mediebyradagar.

Pa grund av corona laget 2020, maste Johansson L. anpassa sig enligt situationen och darfor
bestar hennes kursdagar av att halla i princip alla kurser och utbildningar pa distans via
datorn. Enligt hen &r det valdigt tungt mentalt att dra kurser hela arbetsdagen via datorn och

corona-viruset har andrat pa vardagen och pa orkandet valdigt mycket.

Under mediebyradagarna befinner hon sig ibland pa kontoret i Helsingfors. Dagen bestar av
kontorsuppgifter, forberedelser for kommande utbildningar och fixandet av offerter. Fast
hon alskar sitt jobb och speciellt att salja, forsoker hon halla sig till att jobba kontorstider for

att ha en bra balans mellan arbetet och privatlivet.

Enligt Johansson L. &r typiska kunder for hennes utbildningstjanster t.ex. en finlandssvensk
medelalders kvinna som &r anstalld pa en stad eller kommun, och jobbar med ett projekt dar
hon behdver en utbildning inom sociala medier. Dessa kunder &r oftast valdigt noggranna
med budgeten. Typiska kunder inom mediebyratjansterna kan vara t.ex. sma- eller
medelstora foretag inom byggsektorn som jobbar med ett nytt projekt inom byggbranschen.
De vill oftast ha hela kommunikations helheten av Lvngroom och hjalp med t.ex. webbsidor,
pressmeddelanden, daglig kommunikation och lite sociala medier. Dessa kunder har inte sa
stor skillnad med budgeten.
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Nasta frageomrade handlade om vilka marknadsféringskanaler Johansson L. anvéander sjalv
och hur hon nar sina kunder. Johansson L. pastar att hon nar sin malgrupp, dvs.
medelaldersmanniskor, via sociala medier och egna natverk. Hon stavar till att skapa natverk
sd mycket som mojligt. Hon anvéander sig av foljande kanaler: Facebook, Instagram,
LinkedIn, delvis Twitter, bloggar, Podcast (SOME-podcast) och ibland testar hon pa betald
reklam pa framst Facebook och Instagram. Denna sorts marknadsforing kommer naturligt
for henne, eftersom hon &r aktiv ocksa pa hennes privata sociala medier och i samband med
det slanger hon latt ut saker ocksa pa foretagets sociala medier. Johansson L. rekommenderar
att man gor upp en marknadsforingsstrategi och funderar pa fragor som vem talar vi med?

Vad vill vi sdga? Tone of voice? Hur ska vi far kunder att reagera?

Johansson L. tycker att den absolut viktigaste marknadsforingskanalen ar natverk. En
kombination av natverk och sociala medier, framst Facebook, gor att potentiella kunder
kommer ihdg dig och ditt foretag. Johansson L. pastar att kunder ofta tar kontakt via

Facebook och webbsidan for att be om hjalp.

Lvngroom &r ett bra exempel pa ett foretag som har lyckats bra med deras marknadsforing,
genom att kommunicera. Via intressanta blogginldgg och en lyckad SOME-podcastsasong
har Johansson L. fatt mycket mer synlighet for bade henne och foretaget. Hon startade en
SOME-podcast i augusti 2019, dar hon diskuterar bade ensam och med gaster om bl.a.
sociala medier och kommunikation. Hon marknadsforde podcast avsnitten genom att
upprepa och paminna dagligen pa sociala medier. Detta ledde till att manga markte hennes

kunskaper och tog kontakt angaende hjalp/kurser inom podcastinspelning.

Johanssons rad for att marknadsfora ett mikroféretag med laga kostnader, ar att bygga upp
natverk och samla ihop nétverken till de sociala medier som man anvénder sig av. Det &r
viktigt att alltid vara sig sjalv, vara personlig, hjdlpa andra och gora sig sjalv minnesvard.
Ibland I6nar det sig att satta pengar pa marknadsforingen, om man kanner att man behover
nagon sorts hjalp med att t.ex. bygga upp en utforlig marknadsforingsstrategi eller en bra

hemsida.

6.1.1 Resultat av intervjun med Laura Johansson

Laura Johanssons malgrupp bestar av medelaldersméanniskor som behover hjalp med
marknadsforing och kommunikation. Hon nar malgruppen via hennes sociala medier och
genom egna natverk. Att skapa natverk har &ven att gora med sa kallad

relationsmarknadsforing som ar en affarsstrategi som handlar om att varda och utveckla
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relationer med kunder (kapitel 3.1. Relationsmarknadsforing). Johansson L. menar att ifall
man bygger upp ett starkt natverk och samla ihop natverken till de sociala medier som bade
kunder och man sjalv anvander, skapar man synlighet for bade potentiella och befintliga
kunder kommer ihag dig och ditt foretag. Enligt kapitel 3.2 Kundresan, ar kundresan de
direkta och indirekta interaktioner som en kund har med ett foretag. Interaktioner kallas
ocksé “touchpoints”, méten eller berdringspunkter. Kundresan uppstar sa fort konsumenten
far syn pa ett foretag eller varumarke. Intresset for foretaget eller varumarket kan vara litet
eller stort, sa som interaktionen kan vara aktiv eller passiv. Oberoende av omfattning pagar

en kundresa dar en kund &r medveten om Johansson L. féretag Lvngroom.

Laura Johansson pastar att hennes viktigaste markandsforingskanaler ar en kombination av
natverk och sociala medier, framst Facebook. Hon pastar att kunder ofta tar kontakt och
kommer ihdg henne via Facebook. | kapitel 5.2.3. Anvéandning av sociala medier, sags det
att man bor vélja de plattformar déar kunderna finns och ar som mest aktiva. Valet beror ocksa
pa vad syftet med att synas pa sociala medierna ar. Hon anvander sig av framst egna kanaler
och fortjanade kanaler (kapitel 5 Marknadsforingskanaler). Hennes egna kanaler bestar av
hemsidan (lvngroom.fi), egna Facebook sidan, foretagsbloggen och SOME-podcasten.
Fortjanade kanaler, som enligt teorin paverkar kundernas uppfattning om foretaget allra
mest, ar sociala medier dar folk delar inl&gg, gillar och kommenterar som leder till synlighet
och diskussion om foretaget.

Laura Johanssons SOME-podcast ar ett bra exempel pa ett kreativt satt att marknadsfora sig
sjalv och hennes foretag Lvngroom. Marknadsforing via podcast kunde man koppla ihop
med teorin om gerillamarknadsféring under kapitel 5.1.1. Traditionell marknadsforing.
Gerillamarknadsforing &r ett uppseendevackande och kreativt satt att marknadsfora
produkter, tjanster och varumarken. Kortfattat kan man sdga att det ar ovanliga
marknadsaktiviteter som med sma resurser skall na stora resultat. Syftet med
gerillamarknadsforing ar att skapa samtal kring varumarket och produkten. Johansson L.
pastar att hon fick via podcasten synlighet for bade henne och hennes foretag.

Enligt Johansson L. ar det viktigt att skapa en utférligt marknadsforingsstrategi (kapitel 4
Marknadsforingsprocessen) for att kunna skapa tillvaxt, na potentiella kunder och samtidigt
behalla tidigare kunder. Genom att sammanstalla informationen i en marknadsplan, skapas
en struktur som &r latt att folja. Johansson L. rekommenderar att fundera pa fragor som vem
talar vi med? Vad vill vi sdga? Aven dessa frdgor uppkommer i de olika stegen i

marknadsforingsprocessen (kapitel 4).



29
6.2 Sabrina Casagrande, Leksaksbutiken Casagrande

Den andra intervjun for mitt examensarbete utfordes (26.10.2020) med mikroforetagaren
Sabrina Casagrande, som har sedan ar 2018 varit agare for leksaksbutiken Casagrande. Det
108-ariga familjeforetaget saljer leksaker for allt emellan babyleksaker till spel for
tonaringar. ldag har foretaget tva fysiska leksaksbutiker och en natbutik. Den ena fysiska
butiken befinner sig p& Slottsgatan i Abo och den andra i képcentret Mylly i Reso.

Foljande frageomraden behandlades under intervjun med Sabrina Casagrande (26.10.2020):

- Kort beskrivning om din vardag som mikroféretagare ar 2020. Har din vardag andrats

mycket under de senaste aren? Hur ser arbetsfordelningen ut i familjeforetaget?
- Hur kom ni fram till att 6ppna en butik i Mylly kdpcenter?
- Foretagets malgrupper och hur ser en typisk kund ut?
- Hur nas dessa kunder? Vilka marknadsféringskanaler anvander Casagrande?

- Vilka markandsforingskanaler tycker du dar oftast effektiva och hur mats
effektiviteten?

Vad &r dina rad for att marknadsfora med laga kostnader?

Casagrande forklarade i intervjun att hon har jobbat inom familjeforetaget pa heltid sedan ar
2002, men innan det jobbade hon fran och till eftersom hon i princip har vuxit upp i affaren,
da hennes foraldrar drev affaren innan henne. Innan Casagrande borjade jobba pa heltid inom
familjeforetaget, ville hon préva pa allt mojligt. Hon har bland annat jobbat som sekreterare,
bott utomlands, jobbat en tid som flygvardinna samt inom flygbranschen pé flygfaltet i Abo.
Att vara smabarnsmamma och arbeta i skift pa flygfaltet upplevdes lite jobbigt, sager
Casagrande. Vilket gjorde att hon ar 2002 hoppade in i familjeforetaget och tog sa
smaningom Over inkdpet av leksakerna. Sedan januari 2018 har hon fungerat som foretagare,

da hon kopte foretaget av sin pappa.

Casagrande beskriver sin vardag som mycket arbetsbetonad. Hon befinner sig for det mesta
i butiken pa Slottsgatan, dar hon jobbar tillsammans med tva andra. Hennes dotter skoter
mest om natbutiken och hennes mamma hjalper ocksa till under brada tider. Julen &r den

viktigaste sédsongen for leksaksbutiken Casagrande, vilket borjar planeras redan i februari.
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Arligen besoker Casagrande varldens storsta leksaksméassa i Tyskland, dar de far en inblick

I kommande julens leksaker. Efter méssan gors annu forkop hos alla leverantorer.

Den fysiska butiken i Mylly 6ppnas for ca. ett ar sedan, 1.11.2019. Casagrande hade tidigare
kontaktat Mylly, men ledde annu inte till 6éppning. Mylly fick en ny VD, som sedan
kontaktade Casagrande och fortsatte diskussionerna. Mylly forstod vilka punkter som var
viktiga for Casagrande och de fick mycket bra stod fran kopcentret. Vissa kunder foredrar
att aka till képcentrum, p.g.a. det ar bade l4tt och gratis att parkera. | Abo centrum, pa
Slottsgatan, har Casagrande trogna kunder som hellre handlar dar. Mylly har langa
Oppettider och har dessutom 6ppet 7 dagar i veckan. Nar butiken i Mylly 6ppnades borjade
hennes man ocksa jobba inom familjeforetaget, ovrigt har de tva heltidsanstallda samt
studerande som hjalper till. Leksaksbutikens malgrupper ar féraldrar, mor- och farforaldrar
samt barnen tillsammans med sina foraldrar. Egentligen ar ingen for gammal for att ga in i

en leksaksaffér, sdger Casagrande.

Casagrande har provat pa olika marknadsféringskanaler under aren. T.ex. under tiden da
hennes pappa annu var &gare for foretaget, la han upp annonser i tidningar medan hon sjalv
inte haft en annons i tidningen pa flera ar. Att lagga upp annonser i tidningar ar dyrt och

effekten ar svar att mata. Dessutom bestaller allt farre den fysiska tidningen langre.

Detta ar gjorde Casagrande en leksakstidning, Lasten oma lelulehti, med erbjudanden som
delades ut till hushll i ndgromréden i Abo. Tidningen gjordes i samarbete med tv& andra
privata leksaksforetag. Dessutom har Casagrande en reklamsnutt pd MTV3, for att lyfta fram
special affarerna. Sociala medier fungerar bra som marknadsféringskanal och ar dessutom
kostnadseffektivt. Casagrande anvander sig aktivt av sociala kanaler som Facebook och
Instagram, oftast ar det olika erbjudanden och tavlingar pa sociala medier som far folk i
rorelse. Att mata vilka kanaler som fungerar bést ar inte alltid sa latt, men att gora en annons
pa Facebook kan t.ex. lyfta pa den annonserade leksakens forsaljning pa natet. Casagrandes
rad, till att marknadsfora ett mikroforetag med liten budget, &r att anvanda sig av Facebook
och Instagram. Eftersom de &r kostnadseffektiva och man kan sjalv bestimma mangden

pengar man vill spendera och dar kan man enkelt préva pa olika grejer.

6.2.1 Resultat av intervjun med Sabrina Casagrande

Leksaksbutiken Casagrandes malgrupper bestar av foraldrar, mor- och farforaldrar samt
barnen tillsammans med sina foraldrar. Arligen besoker Casagrande vérlden stérsta
leksaksmassa i Tyskland, for att fa en inblick i kommande julens leksaker och efter massan
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gors annu forkop hos alla leverantérer. Genom detta uppnas speciellt steg 2 & 4 i
marknadsforingsprocessen (kapitel 4) vilket innebér att Casagrande vill fa en forstaelse pa
hur marknader fungerar och hur kunder tanker och beter sig. Casagrande vill &ven uppna
vardeerbjudande alltsa erbjuda fordelar och varden som levereras till kunder, och speglar

foretagets konkurrensfordelar.

Sabrina Casagrande har provat pa olika marknadsforingskanaler under aren. Casagrande
pastar att lagga upp annonser i tidningar ar dyrt och effekten ar svar att méata. Dessutom
bestaller allt farre den fysiska tidningen langre. Enligt kapitel 5.1.1 Traditionell
marknadsforing sags det att genom att annonsera i tidningar kan man na ut till en bredare
malgrupp. Férdelen med att annonsera i en standardtidning ar att den ger trovardighet for
manniskor. Manga foredrar att lasa en vanlig tidning istallet for internetversioner. Att

annonsera i en tidning kan i vissa fall vara mindre kostsamt an att annonsera pa natet.

Casagrande anvander sig av TV-reklam pa MTV3, for att lyfta fram speciella affarer. |
kapitel 5.1.1. Traditionell marknadsforing, ségs det att &ven fast de digitala kanalerna véxer
och utvecklas standigt inom marknadsforingen, betyder det inte att de traditionella medierna
— som tv, radio, tidningar mm. — inte skulle vara effektiva markandsféringskanaler.
Dessutom ségs det att tv-reklam och reklamfilm &r en av de mest kraftfulla reklammetoderna
som finns, eftersom det ar en kombination av bade video och ljud, vilket betyder att
malgrupperna tar till sig budskapet genom flera sinnen. Med tanke pa mikroforetag som t.ex.
verkar pa en lokal marknad, erbjuder de flesta kanaler maojlighet att kdpa lokal tv-reklam,

vilket gor att produktionskostnaderna halls pa en rimlig niva.

Detta ar gjorde Casagrande en leksakstidning, Lasten oma lelulehti, med erbjudanden som
delades ut till hushall i ndgromréden i Abo. Tidningen gjordes i samarbete med tv& andra
privata leksaksforetag. Enligt kapitel 5.1.1 Traditionell marknadsféring, kan samarbete med
andra foretag som bedriver en liknande verksamhet ocksa fungera som en effektiv kanal.
Foretagen kan dela med sig av sina kundregister till varandra och dela pa vissa kostnader
som t.ex. marknadsforingen. Genom att samarbeta kan man uppna hdgre omsattning och

vinst for alla foretag som ingar i samarbetet.

Casagrande ndmnde dven att sociala medier fungerar bra som marknadsforingskanal och &r
dessutom kostnadseffektivt. Casagrande anvander sig aktivt av sociala kanaler som

Facebook och Instagram, dar man sjalv kan bestdmma mangden pengar man vill spendera.
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6.3 Jenny Johansson, Stormalén Mariina Oy

Den sista intervjun for mitt examensarbete utférdes (10.11.2020) med egenforetagaren och
mikroforetagaren Jenny Johansson som aven fungerar som deldgare samt VD for Stormélon
Mariina Oy. Stormalon Mariina Oy &r ett skargards- och familjeforetag som ligger pa 6n
Stormald i Pargas skargard. Verksamheten hyr huvudsakligen ut bryggplatser pa sasongbasis
i Stormalén Mariina bathamn och dven stugor i Stormélan mokkikyla (Stormélo stugby).

Foljande frageomraden behandlades under intervjun med Jenny Johansson (10.11.2020):
- Hur kom idéen till att starta en stugby verksamhet?
- Hur manga ar det som jobbar inom foretaget och hur ser arbetsfordelningarna ut?

- Kunde du kort beskriva din vardag som mikroféretagare ar 2020, har din vardag

forandrats mycket under de senaste aren?
- Foretagets malgrupper och hur ser en typisk kund ut?
- Vilka marknadsforingskanaler tycker du &r oftast effektiva?
- Hur kom ni fram till att fornya er hemsida?
- Vilka ar dina rad for att marknadsféra med laga kostnader?

Johansson J. beréttade att bathamnen i Stormald har funnits pa sin plats sedan 70-talet.
Hennes far, Tapani Johansson, kom med i hamnverksamheten redan pa 80-talet och 2006
byggde han upp stugbyn med hjélp av ett EU-projekt. | borjan hjalpte Johansson J. till i
stugbyn med stadningen vid sidan av hennes davarande jobb och under mammaledigheten.
Efter mammaledigheten ar 2007 — 2008, kopte Johansson J. och hennes davarande man
Janne Nordqyvist, ut de gamla delagarna i Stormalon Mariina bathamnen. Tapani Johansson
hyrde sedan stugbyn till Stormalén Mariina ar 2008.

For tillfallet finns det tre &gare i bolaget och har inga arbetstagare utan det anlitas vid behov
firmor till de jobb som behover utrattas. Johansson J. skoter for tillfallet sjalv som enskild
naringsidkare, marknadsforingen, forséljningen och faktureringen av bade batplatser och
stugor. Dessutom skoter hon ocksa stadningen av stugorna. Delagaren Janne Nordqvist
skoter service av bryggor och stugor med omgivning samt vagar via sitt foretag. Tapani
Johansson &r nu pensionerad, men trots det hjalper han till om det behdvs i stugbyn och i

hamnen.
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Redan som ung, da Johansson J. studerade till tradgardsmastare i Borga, fick hon tanken om
att flytta tillbaka till hennes hemgard pa Storméalé. Hon hade aldrig haft nagra stora
ambitioner, hon ville leva ekologiskt och kunna bo pa hemgarden och jobba for garden. Hon
ville inte att Stormald stugby skulle bli en stor rese ort med lyxstugor och hotellstandard.
Hon vill att stugbyn skall vara fridfull och jordnéra, en plats dar man kommer néra naturen.

Dit man kan fly stadens buller.

”Jag har ocksa velat ge en bild av mig sjalv som en jordnara och vanlig manniska som bryr
sig om sina kunders 6nskemal. Min ambition &r inte att bli rik som foretagare utan att kunna

leva ett bra liv med en passlig méngd arbete och fritid.” (Jenny Johansson, 2020)

Efter studierna flyttade Johansson J. tillbaka hem till Stormald dar hon jobbade med lite
alltmojligt, bland annat med gronsaksodling, inom restaurangbranschen och som
receptionist. Hon fick redan da en inblick i foretagsamheten, fast foretagsamheten finns

ocksd i blodet.

| dagens lage som mikroforetagare, har Johanssons liv dndrats mycket det senaste aret. Hon
har blivit en trebarnsmamma och jobbat hela tiden, forutom fyra manaders mammaledighet.
Hennes nuvarande man har under storsta delen av corona-tiden varit permitterad, vilket har
mojliggjort att han har varit hemma med bebisen och Johansson J. har kunnat jobba som
foretagare med ett gott samvete. Vardagen har anda inte varit latt, eftersom att kombinera

livet ute pa landet med smabarn och ungdomar som sportar, tar en stor del av kvallarna.

Trots alla motgangar med varens och héstens avbokningar p.g.a. Covid-19, har detta ar varit
det basta hittills for Stormalon Mariina. Det har sélts stugor mer &n nagonsin och det som
gladjar Johansson J. mest &r att de inhemska turisterna har hittat till dem dven utanfor
sasongen. Tidigare hade de for det mesta fiskare och arbetare pa varen och hésten. Planerna
ar att gora sma forbattringar under vintern. Forutom att utfora renoveringar i stugorna, sa har
det planerats olika aktiviteter som kunde intressera barnfamiljer och andra. Johansson J. tror
att fast Covid-19 pandemin skulle forsvinna, sa tror hon att manniskor kommer att resa mera
inom Finland och speciellt narturismen och naturturismen kommer att fortsatta locka. Sma
rese orter eller stugor i mitten av ingenstans kan borja locka dven barnfamiljer om det pa
nara hall finns trevliga formanliga aktiviteter eller attraktioner for alla aldrar, séger

Johansson J.

Nasta frageomrade handlade om foretagets malgrupper. | bathamnen ar malgruppen alla

batforare och de flesta batplatskunder kommer fran Egentliga Finland, Satakunta och Nyland
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och aven langre bortifran. Stuggasterna daremot kommer fran hela Europa men de har dven
haft kunder anda fran Indien. En av de storsta kundgrupperna ar fiske-entusiaster fran
Finland och de baltiska landerna. P4 sommaren ar malgruppen turister som t.ex. barnfamiljer

och par.

Nér det galler marknadsforingen &r Stormalén Mariina med i Lomarengas, som marknadsfor
hyresstugorna val. De ar ocksa med i lokala reklamkanaler, t.ex. Destination Finland och
dessutom har Johansson J. nagra turistféretagare som hon goér samarbete med. Ibland
annonserar hon dven pa tori.fi om t.ex. en vérdefull stugvecka har blivit avhokad. Facebook
ar nog den viktigaste kanalen for Stormalén Mariina idag. Instagram har de forst pa senaste
tiden borjat anvanda och kommer att hoppeligen véaxa sa smaningom. Hemsidorna har redan
ldnge varit i behov att fornyas. Det har uppkommit problem med systemet, men som nu &r
under kontroll. Tanken &r att forenkla sidorna och fa in alla sprakversioner, sa att de sallan

skulle behdva férnyas.

Johanssons J. rad for att marknadsfora med laga kostnader ar att utnyttja Facebook och
Instagram. Man kan t.ex. ordna tavlingar och fundera pa hur man far mycket kommentarer
och delningar. Ocksa viktigt att kunna samarbeta med andra foretagare, vara éppen, positiv,

kommentera andras inldgg och att gora sig synligt.

6.3.1 Resultat av intervjun med Jenny Johansson

Malgrupperna for Stormalén Mariina Oy bestar av batplatskunder, stuggéaster fran Europa,
fiske-entusiaster, barnfamiljer och par. Stormélén Mariina ar med i Lomarengas som
marknadsfor hyresstugorna val. | kapitel 5.2.1 Digitala marknadsforingskanaler, ar internet
Enligt Andresson et al. (2015) samtidigt ett skyltfonster, en butik, en kundtjénst, en
distributionskanal och en motesplats for manniskor och idéer. Dessutom &r Stormalén
Mariina med i lokala reklamkanaler som t.ex. Destination Finland Seaside, som lockar
kunder utanfor Finland. | kapitel 3.2 Kundresan, ségs det att genom att anvanda kundresan
som en teoretisk modell, dkar forstaelsen for vilken marknadsféring som behévs. Johansson
J. brukar ocksa gora samarbeten tillsammans med andra turistforetagare vilket kan, enligt
kapitel 5.1.1 Traditionell marknadsféring, fungera som en effektiv kanal. Aven Stormalon
Mariina Oy hemsidan &r nyligen fornyad, vilket enligt Johansson J. har lange varit i behov
att fornyas. Enligt kapitel 5.2.1 Digitala markandsféringskanaler, har den egna webbplatsen
for manga blivit det primara mediet utat. Webbplatsen gor det lattare for manniskor att ta
kontakt och underlattar kontakter med allmanheten for organisationer.
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Johansson J. ndmnde att hon planerar att utfora renoveringar i stugorna och planerar olika
aktiviteter som kunde intressera t.ex. barnfamiljer. Detta kunde man koppla ihop med steg 3
I marknadsforingsprocessen (kapitel 4), dar foretaget valjer ett massmarknadsforingssynsatt,
dar man vander sig till alla kdpare som kan lockas av foretagets erbjudanden, eller ett synsétt

dar man huvudsakligen satsar pa att na de kunder som passar ihop med foretagets vérden.

Johanssons J. rad for att marknadsfora med laga kostnader ar att utnyttja Facebook och
Instagram. Genom att ordna tavlingar och aktivitet, far man kommentarer och delningar pa

sociala medier, vilket leder till storre synlighet.

7 Resultatanalys

Denna resultatanalys kommer att besvara mina forskningsfragor i detta arbete med hjalp av
teoridelen och empiriska delen. Syftet med detta examensarbete &r att underséka hur man
som mikroforetagare kan marknadsfora sitt foretag pa ett effektivt satt med laga
marknadsforingskostnader. Foretagen jag har intervjuat verkar inom olika branscher, med

det som foretagen har gemensamt &r att de alla & mikroforetagare.

Teoridelen i examensarbetet pavisar hur viktigt det ar att kanna till hur man nar ut till kunder
och hur man skapar starka kundrelationer. Framvaxten av digitala kanaler har foérandrat
grunderna for marknadsféringen. Trots att mycket av den nya marknadsféringen kretsar runt
de digitala kanalerna, sa fyller de traditionella kanalerna fortfarande en viktig roll i de flesta
foretags marknadsforingsprocess. Foretaget kan i de traditionella kanalerna styra var, nar

och hur man syns pa ett annat satt an i de digitala.

Genom att anvanda kundresan som en teoretisk modell, kan ett mikroforetag okar forstaelsen
for vilken marknadsforing som behdvs. Ett mikroforetag kan ha stora mojligheter att 6ka pa
t.ex. forsaljningen nar man har koll pa sina kundresor. Genom att folja med kopfasen, dar
forsaljningen sker, far man en forstaelse for vad som maste utvecklas for att kunna salja annu

battre. Det kan ocksa ge en forstaelse for varfor eller varfor inte en kund 6vergar till kop.

Digitala kanaler som sociala medier &r valdigt kostnadseffektiva och kan vara till och med
kostnadsfria att anvdnda som marknadsféringskanal. Genom olika gratisverktyg kan man
bygga upp en professionell hemsida som innehaller grundlaggande information om
foretaget, produkterna och kontaktuppgifter. Genom att vara aktiv och ordna aktiviteter for
foljarna pa Facebook och Instagram skapar man synlighet for foretaget. Att skapa relationer

med kunder, ar en viktig del inom marknadsféringen och ar dessutom I6nsamt, bade utifran
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att intakterna okar fran en lojal kundgrupp samtidigt som marknadsforingskostnaderna kan
hallas nere. Marknadsforingskostnaderna blir lagre eftersom foéretaget kan rikta
informationen ratt och slipper att lagga ner pengar pa onddig reklam.

Genom den empiriska delen far man en inblick éver hur tre mikroféretagare skapa synlighet
och genom vilka kanaler. En stor skillnad mellan mikroféretagens och stora foretagens
marknadsforing &r ekonomi och resurser. Ett stort foretag kan ha storre mojligheter att kdpa
in t.ex. konsulter, program och idéer for att forstarka marknadsféringen och skapa synlighet
for foretaget. Men utifran teorin och den kvalitativa undersdkningen kan man konstatera att
det finns alternativ for bade mikroforetag och for stora foretag att marknadsfora sig och

skapa synlighet med laga kostnader eller helt kostnadsfritt.

Pa basen av de tre intervjuerna, kan man konstatera att effektiva marknadsforingskanaler i
ett mikroforetag ar att skapa synlighet, skapa standigt nya nétverk och att synas pa sociala
medier. Speciellt som mikroftretagare ar det viktigt att vara éppen och vara villig till att
samarbeta. Ge en positiv och personlig bild av dig sjélv, vara alltid redo pa att hjalpa andra
och att bli minnesvard. Alla tre intervju respondenter ndmnde att de utfér samarbeten med

andra foretag som bedriver liknande verksamhet.

8 Kiritisk granskning och slutdiskussion

Mitt examensarbete handlar om effektiva markandsféringskanaler i mikroforetag med laga
kostnader. Kéllorna i teoridelen bestar av en del akademiska kallor fran ar 2004 — 2018.
Eftersom marknadsfoéringen och kanalerna inom marknadsforingen standigt forandrats och
utvecklats, har jag dessutom anvéant mig av en hel del nyare kéllor pa natet fran ar 2017 -
2020.

Gallande den kvalitativa undersokningen, kan jag inte dra nagra slutsatser pa att mitt resultat
skulle fungera inom alla mikroforetag. Det finns inte heller nagra bevis pa effektiviteten av
de markandsforingskanaler som pastas, i den kvalitativa undersokningen, som effektiva i ett
mikroforetag. Resultaten ar gjorda pa basen av tre personers asikter och synvinklar. Aven
min egen erfarenhet av att utfora intervjuer paverkade undersokningen, som mer erfaren
intervjuare kunde jag sékert ha fatt mer ut av intervjuerna. Jag ar inte professionellt insatt i
amnet, vilket kunde paverka intervjufragorna. Pa grund av Covid-19 pandemin bestamde jag

att inte utfora intervjuerna som fysiska tréaffar, istallet utférdes intervjuerna via videosamtal



37
och via e-post. Detta paverkar ocksa resultaten eftersom de fysiska intervjuerna skulle ha

skapat en storre diskussion, fler foljdfragor och tolkning av kroppssprak.

Examensarbetsprocessen har varit en larorik och utmanande process for mig. Det mest
utmanande under processen var att fa inop en struktur och en relevant avgransning pa arbetet.
Den mest intressanta och larorikaste delen har varit den empiriska delen i arbetet. Det har
varit valdigt intressant och givande att fa utféra intervjuer med tre mikroforetagare och fa
hora deras historia, om hur det blev foretagare, hur deras vardag ser ut idag och fram for allt
hur de marknadsfor sitt foretag. Respondenterna gav larorika rad gallande effektiva
marknadsforingskanaler och hur man skapar synlighet bland storre foretagen. Det var bland
annat intressant att hora om Laura Johanssons SOME-podcast och om hur den har skapat
synlighet for bade henne och hennes foretag. Podcast ar definitivt en trendig kanal just nu
som jag sjalv personligen ocksa anvander mig av. Aven fast dagens marknadsféring bestar
mycket av marknadsforing i sociala medier, var det 6verraskande att héra om att Casagrande
anvander sig av Tv-reklam, vilket man inte skulle tro med tanke pa mikroforetag. Det
pavisade att skillnaden fran mikroforetagens marknadsforing och stora foretagens
marknadsforing inte alltid ar sa stor. Casagrandes egna leksakstidning later som ett valdigt
roligt och intressant markandsforingssatt med tanke pa malgruppen. Det var ocksa valdigt
givande att fa hora om Jenny Johansson, som skoter i princip allt sjalv och hamnar sjalv
fundera vilka kanaler som &r kostnadseffektiva for Storméalon Mariina Oy.

Respondenterna papekade ocksa om att alltid ge en positiv, mansklig och 6ppen bild av sig
sjalv, eftersom det ar s& man blir minnesvard. Jag fick en valdigt akta och jordnara bild av
intervjurespondenterna och de visade bade for- och nackdelarna med att vara en
mikroforetagare i dagens lage. Det var intressant att hora hur de har blivit foretagare och
hurudana arbetserfarenheter de har bakom sig. Angdende egenforetagande och
mikroforetagande fick jag en lardom &ver att man inte alltid maste veta vad man vill i

framtiden eller jobba med just det som man har utbildat sig till.

Slutligen vill jag tacka min handledare och alla som har deltagit i intervjun, som har varit till

en stor hjalp under min hela examensarbetsprocess.
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