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1 INLEDNING

I dagens konkurrenssamhélle striavar foretag alltmer efter nya processer som effektiverar
verksamheten och skér ner pa kostnader. Detta har litt till en tillvixt av utlokalisering av
foretagens olika processer. Vissa foretag soker efter kunnande och expertis inom en spe-
cifik process, medan andra soker efter direkta besparingar. Oberoende vilken orsak, eller
vilken nytta det dr som foretagen strivar efter, har utlokalisering blivit ett allmént anvént
verktyg for mikroforetag for att effektivera sin verksamhet. Dock kénner d&nnu ménga
mindre foretag att utlokalisering ar ett verktyg som lampar sig framst for storre foretag.
Pé grund av flera bakomliggande orsaker véljer mdnga mikroforetag 4nda att inte utloka-

lisera nagra av sina marknadsforingsprocesser. (Kauppalehti, 2012)

Denna studie kommer att undersdka finldindska mikroforetags tillvigagangssitt och atti-
tyder géllande sina marknadsforingsprocesser. Fokuset kommer att ligga pd hur mark-
nadsforingen skots; gor foretagen det sjdlv eller utlokaliseras det? Studien stravar efter
att fa reda pé orsakerna bakom de olika tillvigagéngssitten for att béttre forstd mikrofo-

retagens utmaningar med sin marknadsforing.

Digitaliseringen har gett foretag enorma majligheter till att forbéttra sina kundrelationer
och stodja foretagets tillvixt genom anvédndning av moderna marknadsforingsverktyg.
Mikroforetagens flexibilitet ger dem den fordelen att de kostnadseffektivt kan skapa
starka kundrelationer genom anvéndning av ritt marknadsforingsverktyg. P4 sa sitt kan

de fa ett forsprang jamfort med sina konkurrenter.

Enligt Lehtonen (2015) har dock flera foretag 1 Finland klar tidsbrist med att utfora sin
marknadsforing, da fokuset inom foretaget ligger pd att driva foretagets kidrnverksamhet.
For flera mikroforetag i Finland har utlokalisering av foretagets marknadsforing eller de-
lar av den, varit en bra 16sning pa detta problem. D4 kan man stilla sig frigan: Vad beror
det pé att fler mikroforetag inte véljer att anvinda sig av utlokaliserad marknadsforing?

I undersokningen som Marketing Finland Oy (2020) gjorde for att klargéra hur mark-

nadsforingen ser ut i finldndska foretag, kom det fram att 2/3 av foretag med 1-5



personers marknadsforingsteam skoter storsta delen av marknadsforingen sjélva, medan

Ya av dessa foretag utlokaliserar delar/storsta delen av sin marknadsforing.

Aven d& The Global Competitiveness Report (2016) listade Finland pa plats 10 av 138,
pa basis av ldndernas konkurrenskraftighet, blev Finland pa plats 84 da de métte hur vil
landerna utnyttjar marknadsforing. Undersokningen visar att finldndska foretag grundar
sin konkurrenskraft betydligt mindre pd marknadsforing, d& man jamfor med utldndska

konkurrerande/motsvarande foretag.

1.1 Relevans

For att mikroforetag skall lyckas med sin marknadsforing, kriavs det att foretagen ér in-
satta i de olika delomraden i marknadsforingen och har vilja att forstd mojligheterna. Fin-
landska mikroforetags utgdngspunkter dr drastiskt olika, likasd branschernas tillviga-
gangsitt och forvintningar, vilket gor att man inte kan forvénta sig likadant forfarande

och resultat av alla mikroforetag. (Isohella, 2017)

Da foretag gor beslut att utlokalisera sin marknadsforing leder det till bade for- och nack-
delar som maste beaktas innan man pabdrjar processen. Till fordelar av utlokalisering kan
riknas 6kning av personalens tid for bdde egna arbetsuppgifter samt drift av foretagets
kirnverksamhet, 6kning av ekonomiska resurser samt tillgéng till kunskap och erfarenhet,
som de inte annars skulle kunna dra nytta av 1 sin verksamhet. Utlokalisering av mark-
nadsforing kan dock ocksa inverka negativt, till exempel via sémre kontroll 6ver mark-
nadsforingsprocessen eller ha en negativ inverkan pa foretagets rykte, ifall leverantéren
gor misstag. Det finns ocksd klara ekonomiska risker med anviandning av utlokalisering.

(Parlour, 2016)

Aven da detta imne #r viktigt, med tanke pa att 93% av finlindska foretag 4r mikrofore-
tag, konstaterar skribenterna att det finns endast ett fital teorier och tidigare undersok-
ningar som specifikt beaktar mikrofoéretag. Enligt skribenterna borde flera forskningar
och teorier bli gjorda om dmnet, da 4ven mikroforetags marknadsforing kan vara mycket

komplext.



1.2 Problemformulering

Mikroforetag lider ofta av tidsbrist samt brist pa kunskap, da det inte géller deras kdrn-
verksamhet. Med sin egen personal (under 10 anstéllda), kan det vara ytterst svart att
hinna planera och genomféra en marknadsforingsplan som ger fOretaget resultat
(Lehtonen, 2015). Att anstilla eller att utbilda en person for att skota/ansvara dver fore-
tagets marknadsforing kan vara mojligt for vissa mikroforetag, men for flera mikroforetag
kan det orsaka en ekonomisk belastning som inte ar 1onsam. I stéllet for att anstélla/ut-
bilda en person for denna arbetsuppgift, kunde fler mikroforetag dverviga att utlokalisera
de marknadsforingsprocesser som dr mest tidskrévande eller som foretagets personal sak-

nar tillracklig kunskap om. (Corbett, 2000)

Forloppet att utlokalisera en process ur foretaget kréver dock stort fortroende fran foreta-
get gentemot leverantoren. Leverantoren méste kunna bevisa att de har en bra forstielse
for kundens marknad, och att de kan bade leverera resultat samt mojliggora effektivare

verksamhet for kunden.

For att flera mikroforetag skulle kénna sig bekvdima med att atminstone dvervéga utloka-
liserad marknadsforing, kunde marknadsforingsbyrder/frilansare striva efter att utveckla

deras tjénster littare bemotbara och anvindbara for mikroforetag. (Axelsson, 1998)

Man kan ocksa fraga sig ifall fenomenet att flera mikroforetag kénner sig obekvama med

att utlokalisera, tyder pé brist av ldmpliga leverantorer pa marknaden?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att studera i hur stor omfattning huvudstadsregionens mikrofo-
retag anvénder sig av utlokalisering. Skribenterna vill vidare utreda vilka faktorer paver-
kar mikroforetags val att anvénda sig av utlokaliserad marknadsforing.

Som ett delsyfte stravar skribenterna ocksa efter att utreda vilka ar de frimsta besvéren

mikrofOretag stoter pa 1 sin marknadsforing.



For att kunna besvara arbetets syfte, kommer forskningsfrdgorna framst att behandla o-
retagens fordelning av marknadsforingssétt, vilka delar av marknadsforingen som utlo-

kaliseras framst samt utmaningar inom mikroforetags marknadsforing.

Via svaren pd dessa fragor kan vi forsta mikroforetagens tillvigagangssétt och behov gél-
lande marknadsforing, samt kategorisera de storsta hinder dessa foretag har for att an-

vinda sig av utlokaliserad marknadsforing.

1.4 Avgransningar

Studien kommer att enbart koncentrera sig pa mikroforetag som befinner sig i huvud-
stadsregionen dir konkurrens finns inom de flesta branscher, och dar marknadsféringen

spelar en stor roll for verksamheten.

Enligt definition har mikroforetag hogst 10 anstidllda och en omséttning pa hogst 2 miljo-

ner euro. I Finland hor ca 93 % av foretagen till denna kategori. (Suomen Yrittdjét, 2019)

1.5 Tidigare undersokningar

Under de senaste aren har marknadsforingen utvecklats exponentiellt snabbt pé alla digi-
tala plan. Att héllas med i denna utveckling samt f6re sina konkurrenter &r inte létt, vilket
undertecknas av flera arbetare 1 branschen som séger att de inte har behdvliga resurser for

att kunna utféra marknadsforing pa ett sitt som de anser nodvéndigt.

I forfragan som Harva Marketing Oy gjorde &r 2014, kom det fram att brist av tid samt
resurser var en av storsta utmaningarna hos marknadsforare. Frimsta orsaken bakom tids-
bristen var att utdover de rutinmissiga jobben borde man konstant hinna forska och testa
nya mojligheter samt utveckla marknadsfoéringen och som sist se efter sin egen ork och
sitt vilméende. Flera ansag dven att de skulle ha stort intresse 1 att prova olika och nya
koncept samt aktorer, men att de inte har vagat pa grund av att risken i att misslyckas

kanns storre an vad de vagar. (Pdivi Lehtonen, 2015)
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Dessutom ansag flera att de hade bristféllig kunskap i analysering samt anvéndning av
data. Flera experter sdger dock att moderna marknadsforare borde sa gott som alltid vara

datadrivna for att kunna vara rorliga och effektiva. (Ashley Hart, 2019)

Av resultaten Harva Marketing Oy fick i sin undersokning, kan man hérleda att utveckl-
ingen inom marknadsforingsbranschen konstant blir snabbare, vilket enskilda marknads-
forare kan ha otroligt svart att hinna med. Det finns en klar riktlinje som visar att det blir
att viktigare, med tanke pa mikroforetag, att kunna hitta de effektivaste marknadsforings-

satten och att langsiktigt kunna tillimpa och utveckla dessa.

I undersokningen som Meltwater Finland Oy gjorde ar 2020, med svar frdn 850 experter
inom social media i de nordiska ldnderna, kom det fram att pa organisationsniva kommer
in-house SOME experters miangd att 6ka under kommande aren. Endast i en fjardedel av
undersokta organisationerna arbetar det bara en (1) SOME expert medan i hilften arbetar
det ett team pa 2—5 experter. Enligt undersdkningen finns det en klar trend som visar att
mingden in-house expertis samt resurser for foretagens sociala medier kommer att 6ka ar

2021. (Melwater, 2020)

Enligt unders6kningen som Kauppalehti gjorde 4r 2012, kom det fram att storsta delen av
mikroforetagen gor sin marknadsforing sjédlv, utan utomstdende hjélp. Pa grund av brist
pa kunnande och resurser, hade storsta delen av dessa foretag dnda svart att uppna sina

marknadsforingsmal. (Kauppalehti, 2012)
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2 TEORI

I teorikapitlet definieras och forklaras de teorier vilka denna studie baserar sig pa. Kapitlet
beskriver hur olika teorier ser pd motverkandet alternativt frimjandet av utlokalisering.
Kapitlet beskriver ocksd vad utlokalisering av marknadsforing dr, samt dess for- och
nackdelar. For att battre forsta varfor vissa foretag ser/inte ser nytta i att utlokalisera
marknadsforingen, redogors ocksa de frimsta digitala marknadsforingssétten mikrofore-
tag anvinder sig av. Tidigare undersokningar om mikroforetags utmaningar angaende

deras marknadsforing beaktas ocksa i detta kapitel.

2.1 Definition av utlokalisering

Utlokalisering har definierats som ett hjalpmedel for foretag som kan anvindas for att 6ka
pa servicekvaliteten, minska pé kostnader och 6ka pa kunnandet, utan att behdva anstilla
nya arbetare. Utlokalisering ar ett enkelt sétt att ta in experter frin det utlokaliserade om-
radet ifall den egna personalens kunnande inte &r tillrdcklig. (Greaver 1999; Walker et al.
2009). Med detta menar man att foretaget kan effektivera sin verksamhet da den egna

personalen har bittre mojlighet att fokusera pa foretagets karnverksamhet.

D4 foretag utlokaliserar ndgon del av sin verksambhet, tar de hjélp av en/flera utomstaende
leverantorer for att utfora dessa uppgifter. Dessa leverantorer dr ofta experter inom de
tjénster de levererar och har utdver deras expertis ocksa effektiva processer, vilket moj-
liggor bra kvalité relativt kostnadseffektivt. Tjinsteleverantorer av dessa slag utfor ofta
dessa processer betydligt effektivare jamfort med ifall det kopande foretaget skulle utfora
arbetet sjdlv. Med hjélp av utlokalisering har foretagen mojlighet att sdnka sina arbets-
kostnader och dessutom hoja pa kvaliteten av det utlokaliserade omradet. (Greaver, 1999,

s. 3.)

Under de senaste decennierna har anvindningen av utlokalisering okat stadigt, da dven
mindre foretag har borjat se nyttorna 1 utlokalisering. Den frdmsta drivkraften bakom
detta har varit den vixande konkurrensen pa marknaden, vilket innebér att foretagen kon-
stant soker efter nya sétt for att effektivera sin verksamhet samt dra ner pa kostnaderna.

Detta har orsakat att utlokalisering av foretagets svagare delar blivit allt vanligare s att
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fokuset har kunnat preciseras pd kérnverksamheten for att nd konkurrensfordelar. (Pra-

halad & Hamel, 1990)

2.1.1 Fordelar

Da konkurrensen och den fria marknaden fungerar, ér flera foretag tvungna att leta efter
nya innovationer och framfor allt nya konkurrensfoérdelar som lyfter dem framfor kon-

kurrenterna.

Utlokalisering hidmtar med sig flera fordelar. Det som ofta lyfts fram &r den ekonomiska
nyttan och mojligheterna att finna besparingar, dd man inte sjilv behdver ha personal,
maskiner, utrymmen etcetera for att producera det man utlokaliserar. Enligt Dufty (2006)
ger detta foretagen béttre mojlighet att fokusera pa sin kdrnverksamhet d& personal och
resurser inte dr i samma grad bundna till marknadsforingen och dess processer. I flera fall
far foretagen ocksa tidsmissig nytta vilket mojliggor mer effektiv tidsanvindning av per-

sonalen.

Som nytta kan ocksd avses den strategiska nyttan som en extern marknadsforingspartner
ger. Nyttan kan vara i1 form av specialiserat kunnande inom ett &mne samt den externa
partens investeringar och idéer som inte det egna foretaget skulle ha tillrdckliga resurser
att gora. I stora drag betyder det att foretaget kan dra nytta av den externa partens resurser
for att utveckla den egna verksamheten och bli konkurrenskraftigare inom sin egen mark-
nad. Detta kan ske genom det bidrag som den externa leverantdren bidrar med till verk-
samheten i form av utbildning, kompetens men ocksé erfarenhet vilket ger varde internt
for foretaget. Med bidrag av dessa slag har foretaget béttre mojligheter for att géra sin
verksamhet mer effektiv och forstarka pa sina konkurrensfordelar. (Lacity, M. & Will-

cocks, L, 2015)

2.1.2 Nackdelar och risker

I utlokalisering géller samma regler som 1 alla andra projekt med tva eller flera parter.
Utlokalisering kan leda till flera férdelar men ocksé skapa flera nackdelar som kan reali-

seras ifall processerna inte fungerar emellan parterna. Foretaget som utlokaliserar och
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foretaget som levererar tjinsten eller produkten har bada sina egna mal, och dérfor ar det
viktigt att sdkerstdlla att bdda parterna forstir det gemensamma malet och jobbar for att

na detta.

Planeringen av den utlokaliserade delen har en stor betydelse dd man behandlar kostna-
derna av den process som man planerat att utlokalisera. Som tidigare tagits upp, kan den
ekonomiska sidan av utlokalisering vara en klar nytta, men den kan ocksa bli en nackdel.
Som Parlour, D (2016) tagit fram &r det oerhort viktigt da foretaget planerar att utlokali-
sera en del av sin verksamhet, att forstd det man utlokaliserar och vad det 4r som man
koper in. Orsaken bakom detta dr att da foretaget soker efter en partner, kan man fa flera
olika erbjudanden fran flera olika foretag, vilka ofta erbjuder olika prisséttningar. D4 man
jamfor olika leverantorer for den utlokaliserade delen, varierar ofta ocksa kvaliteten uto-
ver priset. Darfor borde kostnaden alltid bedomas enligt leveranskvaliteten, eller pé ett
liknande sitt sa som pris / prestandaforhallandet av produkten/tjdnsten av leverantoren.

(Anand, N, 2013)

En svérighet som relativt 1dtt kan uppsta mellan tva parter ar bristen p4 kommunikation
mellan dem. D4 processen sker inom foretaget sker kommunikationen ofta lattare, da man
har samma arbetskultur och forstéelsen av varandra dr pd en hogre niva dn dd man kom-
municerar med en extern part. Kommunikationsproblem med en extern part kan leda till
misstolkningar och problem med att forstd varandras tankar och tillvigagangssitt, vilket

sedan kan leda till att kollaborationen misslyckas fore den ens borjat. (Parlour, D, 2016)

D4 man talar om utlokaliserande och dess risker dr det ocksé viktigt att leverantoren for-
star vad den utlokaliserade delen &r och vilket mervéirde de kan erbjuda foretaget som
koper tjédnsten. Déarfor borde bada parterna alltid ha en tillricklig forstaelse over amnet
och den bestillande foretagets verksamhet. Oberoende om det &r foretaget eller leveran-
toren som skdter arbetet, dr det alltid det kopande foretaget som bar ansvaret for resultatet.
Darfor borde foretagen som utlokaliserar ocksa sjédlva halla den slutliga kontrollen dver

arbetets kvalité.
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2.1.3 Splittrad- och integrerad utlokalisering

Dé foretaget viljer att anvdnda sig av utlokalisering for en del av sin verksamhet, kan
utlokaliseringen ske genom splittrad eller integrerad utlokalisering. Dessa bada meto-
derna har sina egna for- och nackdelar for det bestédllande foretaget, vilket gor det viktigt

att bekanta sig med dessa. (Weele, 2005)

I splittrad utlokalisering ar det fraga om att foretaget Gverlater endast en del av en sam-
mansatt funktion. Med tanke pa marknadsforing kan det vara frdga om att foretaget Gver-
later den digitala delen till en utomstaende partner (leverantdr). Da skots denna funktion
av partnern men sjilva koordinationen av funktionen och helheten 6vervakas fran den

kopande parten.

Foretaget maste ha kunskap av de delar fran
funktionen som inte utlokaliseras.

Foretaget har mera inflyttande pa kostnader,
personal, teknologi, material men ocksa pa dess
kvalite.

Kommunikations- och koordinationsproblem kan
tillsta, vilka kan orsaka problem i form av
budgetoverstigningar och tidsforseningar.

Nockdelar splittrod

Majlighet att na specifika kostnadsreduceringar.

Firdelar splittrad

Splittrad
marknadsfiring
Integrerad
marknadsfiring

Fordelor integrerad

Foretaget har litet ansvar for outsourcing
funktionen. Féretaget behdver inte ha
kunskap/erfarenhet av liknande projekt.

Nackdelar integrerad

Integrationen av funktionen kan vara kostsam.

Féretaget gor sig av med en viss kontroll av

personal, teknologi, material och kvalitet.
Da funktionen fungerar har foretag majlighet att

fokusera och utveckla sin kdrnverksamhet. Kan uppsta risker fran leverantorens sida.

Figur 1. Splittrad- och integrerad utlokalisering (skribenternas egen)

I en integrerad utlokalisering Overldter foretaget hela funktionen 1 fraga, till den andra
parten (leverantoren). Som ett exempel skulle d& hela marknadsforingen skétas av part-

nern och sjdlva dvervakandet skulle bli kvar till det bestédllande foretaget.
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Ifall foretaget utlokaliserar en del av sin verksamhet inom marknadsforingen ar det fraga
om splittrad utlokalisering, och om hela marknadsforingsfunktionen fors dver till en part-

ner &r det frdga om integrerad utlokalisering.

2.2 Definition av marknadsforing

Marknadsforing definieras som en process dér man stravar efter att engagera kunder och
efter att hantera lonsamma kundrelationer. Det delade malet med marknadsf6ring ar att
locka nya kunder genom att utlova utmarkt virde samt att behalla och gynna nuvarande

kunder genom att leverera mervirde och kundbeldtenhet (Kotler & Armstrong, 2017)

221 FyraP

For att vidare kunna forsté och fa insikt 1 marknadsforing dr det viktigt att behandla dess
viktigaste redskap och element. Kotler & Armstrong (2017) beskriver att 1 dagens kon-
kurrensfyllda marknader méste foretag vara klart kundcentrerade for att kunna klara sig.
Det finns dock for manga olika slags kunder med olika behov for att ett foretag kunde
betjdna alla kunder pé en given marknad 16nsamt. Med en process som inkluderar mark-
nadssegmentering, marknadsinriktning, differentiering och positionering kan foretag dela
upp marknaden, analysera och vilja de bésta segmenten for att sedan kunna utveckla stra-

tegier for att lonsamt betjdna de utvalda segmenten.

D4 denna process dr avklarad kan foretag fortsdtta med att anvinda sig av marknadsmixen
som fungerar som en uppsittning av taktiska verktyg med vilka foretag kan uppné en
onskad respons pad marknaden. Denna mix inkluderar alla processer som foretag har till-
géingliga for att engagera kunder och leverera vérde till dem. Dessa processer kan ytterli-

gare delas in 1 fyra grupper: produkt, pris, plats och pdverkan (Kotler & Armstrong, 2017)

Produkt refererar till varor och tjdnster som foretag erbjuder sina kunder och grundar sin
verksamhet pa. Idealet dr att komma fram med en produkt/ett erbjudande som uppfyller
existerande kunders behov eller &r béttre eller annorlunda pa ett sétt som gor att den 4m-

nade marknaden foredrar den framom motsvarande produkter pd marknaden.
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Med Pris avser man det viarde kunden maste betala for att erhélla produkten. Priset be-
stams allt oftast antingen kostnads- eller viardebaserat. Avsedd prisfluktuering kan ge f6-

retag mdjlighet att utnyttja mojligheter pa marknaden.

Plats inkluderar de aktiviteter foretag gor for att fa sina produkter tillgéngliga pa avsedd
marknad. Ofta stravar foretag att fa sina produkter sa latt tillgangliga som mdjligt for sina
kunder, antingen genom att sélja produkten sjilv eller genom anviandning av aterforsal-

jare.

Det sista P:t dr Paverkan som inkluderar alla de aktiviteter som for fram produktens vérde
och overtygar avsedda konsumenter om att de behdver produkten. Géllande denna studie
samt utlokalisering av marknadsforing, &r paverkan det véisentliga elementet da man stré-

var efter att genom att paverka kunden utoka forséljningen (Kotler & Armstrong, 2017)

2.2.2 Definition av digital marknadsforing

Marknadsforingen héller pa att ga igenom en stor fordndring d& samhéllet och tjidnsterna
digitaliseras allt mera och det utvecklas nya sitt att marknadsfora sig och sina tjénster.
De digitala verktygens effekt har snabbt dverskridit de traditionella verktygen och blivit

allt viktigare for att gora foretagen synliga.

Enligt Digitaalinen Markkinointi (2020) inkluderar digital marknadsforing allt elektro-
niskt material och kommunikation. En god digital marknadsforing baserar sig pa affars-

verksamhetens mal och dess meddelande &r skraddarsytt for de olika malgrupperna.

2.3 Digital marknadsforing i praktiken

Da utvecklingen av digital marknadsforing har natt nivén den &r pa idag, har mikroforetag
mojlighet att nd en betydligt storre publik, jamfort med flera traditionella marknadsfo-
ringssétt. Med tanke pa synlighet, mdjlighet till riktad annonsering samt fordelaktighet,
anses digital marknadsforing vara pa flera plan det effektivaste alternativet for mikrofo-

retag. (Kauppalehti, 2012)
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Viktigt att iaktta dr att man séllan kan jimfora mikroforetags- och storre foretags mark-
nadsforingssatt och processer med varandra. Flera mikroforetags marknadsforingsétt skil-
jer sig ofta drastiskt med storre foretags marknadsforingssétt, da dessa aktiviteter ofta &r
inbdddade bland de 6vriga processerna i mikroforetag. Denna storleks foretag har sillan
en separat marknadsforingsavdelning, utan i stéillet arbetar ofta 4garen/dgarna med mark-
nadsforingsuppgifter sjéilv. Detta innebér att foretagets marknadsforing paverkas drastiskt
av dgarens kunnande och vilja. I storre foretag dr detta nagot som inte sker i samma grad,

da separata marknadsforingsavdelningar ar tillgédngliga (Frecknall-Hughes et al 2006).

Daé vissa foretag anvénder sig av splittrad utlokalisering och skoter vissa digitala plattfor-
mar sjdlv, gar detta kapitel ytligt igenom de olika moéjligheterna och &ndamalen med di-

verse plattformar.

Facebook & Instagram

Enligt BusinessOfApps, 2021, har Facebook néstan 3 miljarder anvindare och Instagram
drygt en miljard anvéndare. I Finland anvidnds Facebook av knappa 3 miljoner personer
och Instagram av ca 2 miljoner personer. (Innowise, 2021)

Med dessa plattformar har foretag en enorm publik tillgdnglig dérifran de ytterligare kan
vélja sina malgrupper och rikta annonsering at. Dessa plattformar kan anvéndas bade for
att dela ut organiskt material och betald annonsering. Med en kombination av dessa, kan

foretag uppna eftersokta resultat effektivt.

Olika foretag kan ha klart olika mél med sin ndrvaro pd olika sociala medier. Enligt
Melwater Finland Oy’s undersokning dr de frimsta malen att 6ka igenkdnning, forbind-
ning till varumarket/foretaget, nitsidstrafik, forsiljning samt anskaffning av nya kunder.

(Melwater, 2020)

Google My Business
Att optimera foretagets listning pa Google My Business dr ett av de mest effektiva sétten
att uppnd synlighet for mikroféretag. Denna plattform kombinerar foretagets Google+
profil, Google Maps profil och Google Reviews. Da dessa dr optimerade har foretag moj-
lighet att ranka sig synligt pd Google, utan att direkt behdva investera stora resurser.
(Victoria Taylor, 2020)

18



Google Adwords

Med anvéndning av Google My Business kan foretag fordelaktigt 6ka sin synlighet, men
uppnaende av resultat kan krava flera ar, speciellt for mindre foretag. Google Adwords ar
ett marknadsforingssétt som funnits sedan ar 2000 och &r i dagens ldge ett ytterst mycket
anvant redskap, som i konkurrentfyllda branscher kan vara riktigt dyrt. For personer med
expertis om detta redskap eller ifall det ar fraga om ett nischforetag, kan Google Adwords
dock vara mycket effektivt och ge bra resultat. Med en vélplanerad Adwords-reklam och
bra SEO pa hemsidorna kan mikroforetag fa sin reklam synligt for flera potentiella kun-

der. (Max Freedman, 2020)

Organisk SOME

Fragan bakom att vara aktiv pé sociala medierna eller inte beaktar 16nsamheten med att
investera resurser i att bygga upp en social publik. R& statistik visar att pa de flesta
branscherna anvander sig upp till 60% av konsumenterna av sociala medier for att i svar
pa till exempel fragor angdende produkter. Ifall inte kunder hittar foretaget pa sociala
medier kan det vara latt for dem att vélja ett annat foretag med synlighet pA SOME i
stllet. (Facebook, 2020)

Som exempel, personer pa Instagram som foljer professionella skiddkare foljer starkt med
vilka produkter anvinds for stunden av professionella, och kan pd basis av det gora sina
kopbeslut. Med att bygga upp en kanal dér olika produkter presenteras och testas, kan ett
foretag skapa en direkt forsédljningskanal, utan att foljarna anser materialet som annonse-

ring.

Hemsidor

D4 konsumenter soker via olika kanaler foretag som svarar pa deras behov, ér det ytterst
viktigt att ha egna nétsidor som ér 1 skick och optimerade. Hos de flesta foretagen leder
alla kanaler pa ett sdtt eller annat till deras nitsidor. Ifall landningssidan dr oklar, opro-
fessionell, daligt uppbyggd eller svar att anvénda vénder sig flera potentiella kunder bort
och viljer ett annat foretag 1 stéllet. Utan sakliga nitsidor &r det pé flera plan omgjligt att
utfora modern marknadsforing. Speciellt nyetablerade foretag kan ha svart att {4 trovir-

dighet utan sakliga nétsidor.
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Med att halla ndtsidorna uppdaterade och interaktiva, 6kar man tiden konsumenter spen-
derar pd nétsidorna, deltar i konversationer och hojer sannolikheten att besdkaren bestil-

ler foretagets nyhetsbrev. (Kasey Kaplan, 2020)

Nyhetsbrev

Undersokningen som gjordes av DMA ar 2020, visar att e-postmarknadsforing ar klart
bland toppen av marknadsforingssétten med hogsta ROI. Ur svaren rapporteras det att pa
investerad 1£ 1 nyhetsbrev fick foretagen i medeltal en avkastning pé 35,41£ . (DMA,
2020)

Nyhetsbrev ér bade resurs- och resultatméssigt ett effektivt alternativ for bade storre och
mindre foretag. Innehéllet kan létt riktas samt goras personligt. Med vilintegrerade sy-
stem kan fOretag ltt folja med prestandan av sina nyhetsbrev och forbéttra pd dem dir

det kréavs.

Att kunna utfora e-postmarknadsforing kriver att forst samla in information (e-posta-
dress) frdn kunden. Detta &r en frivillig process for kunden men lockas ofta med erbju-

danden, gratis prov eller rabatter. (Rieva Lesonsky, 2020)

Display reklam

Display reklamer har anvénts dnda sen fore ar 2000 och har efter det bide tekniskt och
andamalsmaéssigt utvecklats radikalt. Display reklamers CTR (Click trough rate) har un-
der det senaste decenniet minskat drastiskt, vilket har 1att till att foretag har dndrat pa
andamalet av denna typs marknadsforing. (Dean Schmid, 2017)

Det mest anvidnda systemet for display reklamer &r Google Display Ads, vars uppvis-
ningsnitverk ticker 90% av alla webbanvéndare. Med en sd enorm potentiell publik kan
foretag 1 stillet for att striva efter direkta konversioner, utsoka att uppna béttre kinnedom

av foretaget hos potentiella kunder. (Davis Porter, 2020)
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3 METOD

Metodavsnittet kommer att definiera den valda forskningsmetoden och motivera varfor

denna metod blivit vald for detta arbete och hur den kommer att praktiskt tillimpas.

Metod ir olika tillvdgagéngssatt for att I6sa problem och/eller fa insikt om nagot for att
na ett specifikt &andamal. Enligt Nationalencyklopedin (2021) finns det tva olika huvud-
kategorier att vdlja emellan, vilka ar kvantitativa- och kvalitativa metoder.

For att kunna processa data i statistisk form och analysera denna effektivt ar kvantitativa
metoder lampligare dn kvalitativa metoder. Kvantitativa metoder kan utforas till exempel
1 form av enkét, vilket betyder att forskaren inte behdver fysiskt vara pa plats vid in-
samling av data. Denna typ av metod lampar sig ytterst bra for analysering av storre po-
pulationer och for att méta dess olika fordelningar, samband och variationer. (Nationalen-

cyklopedin, 2021)

3.1 Surveyundersokning

Da antalet mikroforetag i huvudstadsregionen ér stort och deras situationer varierar dras-
tiskt, kommer undersdkningen i detta arbete skapas genom en surveyundersdkning i form
av web-enkit. Orsakerna till detta 4&r manga, vilka baserar sig pd lonsamheten dd man
jamfor surveyundersokning med till exempel intervju. Intervjuer kraver (i stor omfatt-
ning) mer resurser tidsméssigt vid insamling av data och vid tolkning- samt transkribe-
ring av innehdllet. For att fa ett s& métbart och jamforbart resultat som mojligt, gynnar
surveyundersokning det forvintade resultatet av undersokningen bist. (Denscombe,

2016)

Genom att anvénda enkéter blir antalet svar storre &n om man baserar datainsamlingen pa
intervjuer vilket hjdlper att bilda helhetsbilden av foretagens situation géillande utlokali-
sering av deras marknadsforing. D4 forskningen baserar sig pd denna metod lag-
ger den ocksa krav pa enkéten, di respondenterna besvarar frdgorna pa egen hand. Darfor

skall enkéten vara léttldst och tydlig, sa att misstolkningar inte sker hos respondenterna.
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3.2 Enkat

Enkétens fragor for denna forskning kommer att formas som flersvarsfragor, frimst med
relevanta svarsalternativ, jo eller nej-alternativ, samt 6ppna svar ifall inte nagra av enka-
tens svar dr lampliga for respondenten. Storsta delen av frdgorna kommer att vara slutna,
vilket gor tolkningen lattare men ocksa vardesittningen for sjdlva analysen av svaren lat-

tare. (Bryman & Bell 2005 s. 161-162)

Enkiten bestar av 7 olika delar vilka besvarar péd fragor som hor till den ifrdgavarande
kategorin. Enkédten har delvis ocksé delats upp for att kunna péverka vilka frdgor stélls

till respondenten, beroende pa sitt tidigare svar.

Den forsta delen behandlar foretagets information, som till exempel deras omséttning,
personal och verksamhetsomrdde. Med denna del kan vi forsdkra oss om att besvararen
hor till undersdkningens population samt se, ifall olika storleks omséttning eller olikt

verksamhetsomride kan ha en inverkan pé foretagens tillvigagangssitt.

I den andra delen skiljer enkiten pa de som marknadsfor sina produkter/tjinster och de
som inte gor det.

Jo eller nej svar paverkar pa vilka fragor stélls till foljande.

I tredje delen skiljer enkdten pa de som inte anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing
och de som anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing. De som anvénder sig av utlo-
kaliserad marknadsforing har dven mdjlighet att svara pd 1 hur stor omfattning de anvén-
der sig av utlokaliserad marknadsforing. Pa detta sétt finns det mojlighet att analysera de
foretag som skoter sin marknadsforing sjélv och de som anvénder sig av utlokaliserade
tjanster skilt. Dessutom ger det mdjligheten att analysera skillnader mellan splittrad och

integrerad utlokalisering.

Den fjarde delen behandlar de foretag som anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing.
Med svar pa dessa fragor kan man klargora vilka omraden utlokaliseras mest, vilka fak-
torer som paverkat valet av att utlokalisera, och kategorisera foretagens utmaningar och

behov med tanke pd marknadsforing.
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Femte delen behandlar de foretag som inte anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing.
Med svar pa denna dels fragor kan man klargora vilka marknadsforingsverktyg dessa fo-
retag anvander sig av, vilka faktorer som paverkat valet att inte utlokalisera, och katego-

risera foretagens utmaningar och behov, med tanke pd deras marknadsforing.

Sjatte delen behandlar de foretag som inte gor nagon marknadsforing. Med svar pa denna
dels fragor klargors de framsta orsakerna varfor foretaget inte gér ndgon marknadsforing.
En inblick i foretagens vilja och attityder om att marknadsféra samt att anvinda sig av
utlokaliserad marknadsforing fas ocksa. De som besvarar den sjitte delen avslutar enka-

ten efter denna del.

Sjunde delen blir besvarad av de foretag som marknadsfor sig. Denna del klargér foreta-
gens resursallokering inom marknadsforing. Med dessa svar kan en jamforelse goras mel-

lan foretag med olika marknadsforingsbudgetar.

Fore enkéten har skickats ut, har skribenterna utfort en testrunda med svar fran 15 mik-
roforetag. Testrundan gjordes for att kunna sékerstélla sig om att enkétens funktioner fun-
gerar korrekt samt att rétt slags och relevant data blir insamlad. Skribenterna hade ett
starkt fokus pé att gora enkdéten sa léttldst- och litt ifyllbar som mojligt. Forbattringar péd

enkéten gjordes med iakttagelse till respons av foretagen som deltog i testrundan.

3.3 Urval

For att fa en tillrdckligt bred och realistisk bild av respondenterna, kommer undersok-
ningens urval att utféras med slumpmassigt urval. Detta mojliggdr en bred variation av

svaren, men ockséd ger den en realistisk bild om foretagens tillvigagangssitt.
Enligt Statistikcentralen (2021) finns det 76 388 aktiva mikroféretag inom huvudstads-

regionen. Med en population av denna storlek betyder det att med 5% felmarginal och

95% konfidensniva, eftertraktar denna studie ett urval pa ca 380 foretag.
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3.4 Tillvagagangssatt

Déa undersokningen starkt baserar sig pa enkédten samt svaren av denna, kan undersok-

ningen delas in i tre olika faser med egna processer.

Forsta fasen behandlar uppbyggnaden av enkéten, vilket enkédtavsnittet redan gick in

pa. Hur fragorna blir uppstéllda, vad &r sjélva plattformen och hurdana mojligheter eller
begrinsningar ger den. Da arbetets mélgrupp ar sa pass stor blir plattformen en web-en-
kit i form av Google Forms som ger mdjlighet att stélla frdgorna pa ett konstruktivt satt

sa att det tidigare svaret kan péverka vilka fragor stélls som foljande.

Niésta fas behandlar distributionen av enkéten samt insamlingen av svaren frén respon-
denterna. Da undersokningen gors med slumpmassigt urval kommer skribenterna att an-
vinda sig av Foncetas Finder verktyg for att samla in foretagens kontaktuppgifter. Fin-
der mojliggdr foretagens avgrinsning enligt omséttning, personalmingd och verksam-
hetsomrade. Detta sdkerstéller att s& manga som mgjligt av kontaktade foretagen hor till
undersokningens population. For att ytterligare sékerstélla att respondenterna hor till det

avgransade omradet, sdkerstdlls det med frageformulérets avgridnsande fragor.

Distributionen kommer utdver direkta e-postmeddelanden att ocksa ske via sociala me-
dier. Inlagg pa Facebook inom foretagar-grupper ger skribenterna mojligheten att n en

storre grupp av foretag pa en gang.

Enkétens plattform mojliggor 1itt behandling av svaren da alla svar finns pa ett stille.
Dessutom gar det att sammanstélla data till tabeller fran de olika fragorna. Det ger ocksa
mojligheten att Gverfora data till ett kalkyl- eller statistikprogram sa som SPSS eller Excel

for vidare analysering. (Denscombe, 2016 s. 39).
Analysering av respondenternas svar kommer att utforas 1 Excel. Alla svar pa flervalsfra-

gorna kommer att omvandlas till siffror, vilket mojliggér snabb behandling av data da

man anvander Excels Pivot Table funktion.
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3.5 Reliabilitet och validitet

Bade med kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod ar det ytterst viktigt att man stravar
efter hog grad av reliabilitet och validitet. Validitet hinsyftar till att kunna avse i vilka
situationer och for vilka populationer resultaten av forskningen &r géllande. Graden av
validitet korrelerar med hur relevant metoden undersdker det som metoden har for avsikt
att undersoka.

Inom kvantitativ forskning kan reliabilitet ses lika med reproducerbarhet. Forskningen
skall ske pa ett tillforlitligt sétt och skall kunna pavisas. Reliabiliteten méats med hjdlp av
intern- och interbedommarreliabilitet samt stabilitet (reproducerbarhet). For att generali-
serbarheten skulle vara av hog grad maste urvalet representera populationen sa vil som

mojligt. (Gunnarson, 2020)
Data som samlas in i detta arbete via surveyundersokning kommer vid analysskedet att

granskas for att sdkerstélla att alla respondenter &r inom studiens avgriansningsram och

hor till populationen. Med detta sitt dr det mdjligt att sdkra studiens validitet.
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4 RESULTAT

Detta kapitel kommer att presentera resultatet som enkétundersokningen skapade.

Enkiten bestod av 24 frdgor och besvarades av 215 respondenter, varav 200 horde till
undersokningens population. Enkéten distribuerades till 1250 foretag, frimst via epost-
meddelanden. Foretagens e-postadresser samlades in genom att ta ut alla de foretags till-
gingliga e-postadresser, vilka horde till undersokningens population, ur Finder.fi. Svar-
procenten pa de distribuerade e-postmeddelanden var 17,2%. Data fran respondenterna
samlades in inom ramen av knappt en manad (7.7.2021 — 26.7.2021).

Enkiéten var uppdelad i 7 delar, varav hogst 5 delar blev besvarade per foretag. Beroende
pa tidigare svar, stilldes det delvis skilda fragor for de foretag som anvénder sig av utlo-
kaliserad marknadsforing, de som inte anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing och

for de foretag som inte gér nagon marknadsforing.

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

Med enkitens forsta del sdkerstéllde skribenterna sig om att respondenterna hor till po-
pulationen. Utdver foretagens omsittning, personalmidngd och branschfordelning, klar-
gjordes ocksé foretagens namn, foretagsform och verksamhetsomrade. 95% av respon-
denternas foretag dr aktiebolag vilka har sin huvudsakliga verksamhet 1 huvudstadsreg-
ionen. Foretagens namn samlades in enbart for att sdkerstélla att respondenterna hor till

populationen och att inte mera en ett svar per foretag blir analyserat.
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Omsattning

o-so000 [ 20
s0000-500000 | 16
500 000 - 1000 000 [ 3

1000000-2 000000 [N 17
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Figur 2. Fordelning av respondenternas omsdttning

Majoriteten av respondenternas omséttning ligger mellan 50 000 — 500 000€ (58%). 19%
av respondenternas foretag har en omséttning mellan 500 000 — 1 000 000€. Endast 8,5%
av respondenternas foretag har en omsittning mellan 1 000 000 — 2 000 000€.

Personalmangd

160 147
140
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80
0 53
40
20
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1till 4 5till9

Figur 3. Respondenternas personalmingd

73,5% av respondenternas personalméngd dr mellan 1 — 4 personer medan 26,5% av

respondenterna har en personalmingd mellan 5 — 9 personer.
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Figur 4. Respondenternas branchférdelning
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Branscher som respondenterna framst hor till &r Konsultering (20,5%), IT-tjdnster (13,5),

Detaljhandel (10%) och Byggnadstjinster (10%). D& majoriteten av respondenterna hor

till ndgon av dessa 4 branscher, méste man beakta att denna undersokning dr mest valid

for dessa branscher.

4.2 Anvandning av marknadsforing/utlokaliserad marknadsfo-

ring

Enkitens andra- och tredje del skiljde pa foretag som marknadsfor sig och de som inte

marknadsfor sig. Utover det skiljde den ocksa pd de foretag som inte anvinder sig av

utlokaliserad marknadsforing och de som anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing.
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Marknadsfor ni era produkter/tjanster?

®Jo ®Nej

Figur 5. Hur mdnga av respondenterna marknadsfor sig

84% av respondenterna marknadsfor sina produkter/tjanster medan 16% av responden-

terna inte marknadsfor sina produkter/tjanster.

Hur mycket marknadsféringsarbete utlokaliserar foretaget?

=m0% m25% =50% w75% w100%

Figur 6. Grad av utlokalisering bland respondenterna

51% av de som marknadsfor anvénder sig inte av utlokaliserad marknadsforing. Medan
49% av de som marknadsfor, utlokaliserar delar eller hela marknadsforingen. Storsta de-
len av de respondenter som anvénder sig av utlokalisering (26,8%) har utlokaliserat ca.
25% av marknadsforingsarbetet. De foretag som utlokaliserar 50% - 75% av arbetet re-

presenterar 18,5% av alla respondenter.
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4.3 Foretag som anvander sig av utlokaliserad marknadsforing

Enkitens fjdrde del behandlar endast de foretag som anvinder sig i ndgon grad av utlo-

kaliserad marknadsforing (82 foretag).

Vilka marknadsforingsomraden ar utlokaliserade?

Sokmotoroptimering I 5
Hemsidor IS 50

Métning & uppfdljning INEEEEEEEEEEEESS—————— 30
Facebook & Instagram HIEEEEEESSSSSSSS————— )8

Social media IEEEEES——————— 4

Planering av marknadsféring mammassss 17

E-postmarknadsforing e 12

Copywriting s 11

Annat N 6
Google Ads mm 3

0 10 20 30 40 50 60

Figur 7. Utlokaliserade marknadsforingsomrdden bland respondenterna

Denna fraga var en flervalsfriga, det vill siga att respondenterna kunde véilja flera svars-
alternativ. Respondenterna i denna kategori utlokaliserar frimst sékmotoroptimering,
hemsidor, uppféljning och mdtning av marknadsforing samt Facebook & Instagram.

Minst utlokaliseras Google Ads.
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Vilka saker leder till att foretag utlokaliserar deras marknadsforing?

Tidsbrist | 57
Brist pa kunskap [ 52
Msjlighet att bittre fokusera pa kirnverksamheten [ NNNRNREEBES 47
For att forbattra pa kvalité/tanster [N 35
Beskarning av kostnader [N 13
annat [ 7

0 10 20 30 40 50 60

Figur 8. Orsaker bakom utlokalisering bland respondenterna

Denna friga var en flervalsfraga, det vill sdga att respondenterna kunde vélja flera svars-
alternativ. Tidsbrist, brist pa kunskap och mojlighet att koncentrera sig pad foretagets
kdrnverksamhet bdittre var de framsta orsakerna varfor foretag i denna kategori utlokali-
serar deras marknadsforing/delar av den. Virt att beakta &r att endast 15,8% av respon-

denterna svarade att beskdrning av kostnader var en orsak bakom deras val att utlokali-

sera.
Anser ni att utlokaliserad marknadsforing har varit till
nytta?
40 37
35
30
25 23
20
15 13
10 8
5
1

0 I

Inte alls Lite Kan inte saga Ganska mycket Mycket

Figur 9. Respondenternas upplevda nytta av utlokalisering
Knappa 61% av respondenterna 1 denna kategori anser att utlokalisering har varit ganska

mycket- eller mycket till nytta. Medan 28% anser att de hade /ite nytta av utlokalisering.
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Tjansteleverantoren ar

= Freelancer ® Marknadsféringsbyra = Annat

Figur 10. Respondenternas tjdnsteleverantirer for utlokaliserad marknadsforing

Knappa 55% av respondenterna i denna kategori anvinder sig av marknadsforingsbyraer
som tjénsteleverantdr for den utlokaliserade delen/delarna. Dryga 20% anvénder sig av

frilansare och dryga 24% anvénder sig av andra slags tjénsteleverantorer.

Hur bra lyckas samarbetet med leverantdren?
45 41
40
35
30
25

20

20 17
15

10

Figur 11. Respondenternas samarbete med leverantoren

Respondenterna svarade pa fragan hur bra samarbetet med leverantéren lyckats pa en
skala 1 (daligt) — 5 (mycket bra). Dryga 73% av respondenterna i denna kategori anser
att samarbetet med leverantoren lyckas bra eller mycket bra. Endast 5% anser att samar-

betet lyckas ganska daligt.
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Hur kommer ni i framtiden att anvanda er av utlokaliserad
marknadsforing?
50
45 43
40
35
30 26
25
20
15
10
10
5 1 2
Vi kommer att sluta Vi kommer att Vi fortsatter likadant Vi kommer att dka Vi kommer att

utlokaliserande minska pa pa utlokaliserande utlokalisera allting
utlokaliserande

Figur 12. Framtida anvindning av utlokaliserad marknadsforing bland respondenterna

Majoriteten av respondenterna i denna kategori kommer att fortsétta deras anvindning av
utlokaliserad marknadsforing likadant. En stor del av respondenterna kommer att 6ka pé-
eller utlokalisera hela marknadsforingen medan endast ett fatal kommer att minska pa-

eller sluta utlokaliseringen.

4.4 Foretag som skoter marknadsforingen sjalv

Enkétens femte del behandlar endast de foretag som inte anvénder sig av utlokaliserad

marknadsforing, det vill sdga, de foretag som skdter marknadsforingen sjélv (86 foretag).
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Vilka marknadsforingsverktyg anvander sig
foretaget av?
Hemsidor N 73

Sokmotoroptimering NN 16

Social media NN 15
Facebook & Instagram (betald reklam) I 41
E-postmarknadsforing NN 40
Annat IS 39

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figur 13. Mest anvinda marknadsforingsverktyg bland respondenter som skoter marknadsforingen sjdlv

I de foretag som skoter marknadsforingen sjdlv dr de frimst anvdanda marknadsforings-
verktygen hemsidor, sokmotoroptimering och social media. Fordelningen mellan de olika

verktygen &r relativt liten. 89% av respondenterna anvinder sig av hemsidor.

Vilka saker paverkade pa foretagets val att inte
anvanda sig av utlokaliserad marknadsforing?

D e O ) N 40

marknadsforing
Fordyrt [ 33
Vi har inte hittat en lamplig leverantsr [ NN 13
Tidsbrist for att leta efter en leverantsr [ 9
Vi vagar inte lita pa leverantsrer [l 6

0 10 20 30 40 50 60

Figur 14. Orsaker varfor respondenterna inte anvinder sig av utlokaliserad marknadsforing

Framsta orsakerna till att foretag i denna kategori inte anvander sig av utlokaliserad mark-
nadsforing ir att de dr nojda med foretagets egen marknadsforing, anser att utlokali-

sering dr for dyrt och att de inte har hittat en ldmplig leverantor.
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Vilka &r storsta hindren angaende er
marknadsforing?

Tidsbrist NI 46
Kostnader I 35
Brist pa kunskap I 27
Métning & uppfélining  IIIIIEEENGNGNGNNN—— 27
Att nd marknadsféringsmalen IS 22
Tillrackligt med kunder I 8
Annat 1 2

0 10 20 30 40 50

Figur 15. Marknadsforingshinder bland respondenterna

De klart storsta hindren foretagen har angédende deras marknadsforing r tidsbrist, kost-

nader och brist pd kunskap.

Anser ni att ni kunde ha nytta av utlokaliserad
marknadsforing?

40

= [ngen nytta = Kan inte sdga Kunde vara till nytta

Figur 16. Respondenternas asikt om nyttan av utlokaliserande

Knappa 47% av respondenterna som inte anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing
anser dnda att utlokaliserad marknadsforing kunde vara till nytta for dem. En stor del av
respondenterna svarade kan inte sdga (34%). Endast 21% anség att utlokaliserad mark-

nadsforing inte skulle ge dem nytta.
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4.5 Foretag som inte marknadsfor sig

Enkitens sjitte del behandlar de foretag som inte marknadsfor sig (32 foretag)

Vilka saker paverkade pa foretagets val att inte
gora marknadsforing?

Vi har tillrackligt med kunder I 17
Vi har inte nytta av marknadsféring I 11
Tidsbrist I 10
Annat I 3
Kostnader NN 3
Brist pa kunskap S 3
Vi har inte bekantgjort oss med mojligheter N 2

Foretagets verksamhet narmar sig sitt slut Bl 1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Figur 17. Orsaker varfor respondenterna inte marknadsfor sig
Denna friga var en flervalsfraga, det vill sdga att respondenterna kunde vélja flera svars-
alternativ. En klar orsak bakom varfor respondenter i denna kategori inte marknadsfor sig

ar att de har tillrdckligt med kunder, eller anser att marknadsforing inte ger nytta.

Har ni som tanke att gora marknadsforing i ndgot
skede?

= Nej = Kanske =lJo

Figur 18. Respondenternas plan om att géra marknadsforing i ndagot skede



Av de 32 respondenter som inte marknadsfor sig, har 4nda 75% som tanke att kanske
gora- eller géra marknadsforing i nagot skede. Endast 25% har inte som tanke att gora

marknadsforing i framtiden.

Kunde ni i nagot skede overvaga att anvanda
er av utlokaliserad marknadsforing?
16
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8 6
6
4
2
0

Ifall vi hittade en  Ifall marknadsféring Ifall vi hade Nej

palitlig leverantor inte vore sa tillrackligt med

tidskravande resurser

Figur 19. Respondenternas dsikter om att anvinda sig av utlokaliserad marknadsforing

Denna fraga var en flervalsfraga, det vill séga att respondenterna kunde vélja flera svars-
alternativ. En stor del av respondenterna i denna kategori anser att ifall olika aspekter
vore mer gynnsamma, kunde de dvervéga att anvinda sig av utlokaliserad marknadsfo-
ring. Ifall det skulle finnas tillrdickliga resurser, ifall marknadsforing inte vore sa tidskrd-
vande och ifall de skulle hitta en pdlitlig leverantor blev besvarade som frimsta fak-

torerna.

4.6 Resursallokering inom foretagens marknadsforing

Enkétens sjunde del behandlar alla de respondenter som marknadsfor sig sjélv eller an-

vander sig av utlokaliserad marknadsforing (168 foretag)
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Hur manga timmar anvander er personal i
genomsnitt pa marknadsforing /vecka?
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Figur 20. Respondenternas tidsanvindning pa marknadsforing

Over hilften av foretagen i denna kategori (foretagens personal) anvinder mellan 0 — 2

timmar i veckan pa marknadsforing.

Foretagets marknadsforingsbudget (€/annum)

N

=(0-5000 =5000-20000 =20000-80000 =380000+ mVetinte

Figur 21. Respondenternas marknadsforingsbudgetar

Dryga 65% av respondenterna i denna kategori har en marknadsforingsbudget (€/per an-
num) mellan 0 — 5 000€. Da 25% har en budget mellan 5 000 — 20 000€.
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Har foretaget en tydlig marknadsforingsplan
for kommande aret?
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Ingen Kan inte sdga Nagon slags Relativt tydlig Tydlig

Figur 22. Hur tydliga dr respondenternas marknadsforingsplaner

Respondenterna i denna kategori har framst en ndgon slags- (48%) eller relativt tydlig
marknadsforingsplan (27%) for kommande aret. 19% av respondenterna i denna kate-

gori har ingen marknadsforingsplan.
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5 ANALYS

I analysdelen behandlas resultatet fran undersokningen samt analyseras de olika korrelat-
ionerna och fynden. Kapitlet dr indelat i tvd underrubriker, en som innehéller en analys
av respondenternas svar samt jimforelse mellan dessa. Den andra delen jamfor arbetets

teorier med resultatet av enkéten.

5.1 Jamforelse och analys av respondenternas svar

I detta avsnitt kommer skribenterna att jamfora och analysera data som insamlats frén

respondenterna.

5.1.1 Analys av marknadsforing- och anvandning av utlokalisering

Paverkar personalmangd pa ifall foretag gor
marknadsforing?

100 % 89 %
82 %

Jo

Figur 23. Paverkar personalmdngd pa sannolikheten att foretag marknadsfor sina produkter/tjdnster?

80 %

60 %

40 %

Andel av foretag som marknadsfor

18 %
20% C11%
N B ==
Nej
m 1-4 m5-9

Da man jamfor foretag med olika personalmidngd med deras anviandning av marknadsfo-
ring, kan man se att personalméngden inte drastiskt paverkar pa sannolikheten att foretag
marknadsfor sig. Foretagen &r klassificerade frdn 1 — 4- och 5§ — 9 anstdllda. Den storsta
skillnaden man kan se &r att 18% av foretagen med 1 — 4 anstillda inte marknadsfor sig,

medan av foretag med 5 — 9 anstillda dr det bara 11% som inte marknadsfor sig.
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Da man jaimfor graden av utlokaliserad marknadsforing hos foretagen med personalméng-
den 1 — 4 med 5 — 9 kan man inte finna nagra betydliga skillnader da resultaten varierar
endast med 0,1%. Man kan tolka detta som att bdde mindre- och storre mikroforetag
anvander sig av utlokalisering som ett verktyg for att skta sin marknadsforing/delar av

den.

Paverkar omsattning pa ifall foretag gor
marknadsforing?

100 % 95 %

80 %
80 %
60 %
40 %
20%

20 %

. Ex
0% |

Jo

Nej

Andel av féretag som marknadsfor

m0-500000(€) m500 000 -2 000 000 (€)

Figur 24. Paverkar omsdttning pd grad av marknadsforing?

De storsta skillnaderna finner man i mikroforetagens val att marknadsfora da man jamfor
omsdttningen och valet att marknadsfora. Bland foretag med en omséttning mellan 500
000 — 2 000 000 (€), ar det bara 5% som inte marknadsfor sina produkter/tjanster. Bland
foretag med omsittning fran 0 — 500 000 (€) ar det redan 20% som inte marknadsfor sina

produkter/tjanster.

Da man jamfor graden av utlokaliserad marknadsforing bland foretagen med olika om-
sdttning, kan man konstatera att skillnaden ar liten (7% skillnad). Bland foretag som
marknadsfor sig, med 500 000 — 2 000 000 (€) omséttning, anvinder 54% sig av utloka-
liserad marknadsforing medan féretag med 0 — 500 000 (€) omsittning anvdnder 47% sig

av utlokaliserad marknadsforing.
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5.1.2 Jamforelse mellan olika tillviagagangssatt

Bade de foretag som anvénder sig av- och inte anvinder sig av utlokaliserad marknads-
foring har mycket liknande besvér angaende foretagets marknadsforing. Det klart storsta
problemet for dessa foretag ar brist pa tid. Bland de andra vanligaste besvéren framkom
marknadsforingskostnader och brist pa kunskap.

Aven da knappa 70% av respondenterna som anvinder sig av utlokalisering har svarat
att tidsbrist var frimsta orsaken bakom valet av utlokaliserandet, har &ndd dryga 60% av
dem svarat, att tidsbrist dnnu ar det storsta problemet angaende deras marknadsforing.
Man kunde ténka sig att orsaken bakom detta ligger i att antingen ar den utlokaliserade
delen liten i proportion till all marknadsforing foretaget gor, eller sa kriver samarbetet

med leverantoren relativt mycket tid.

Foretag vars leverantor dr en marknadsforingsbyra, jamfort med foretag vars leverantor
ar en frilansare, visar att olika slags leverantorer inte paverkar hur nojda foretagen ar med

sin leverantor.

5.1.3 Belatenhet med utlokalisering

Nastan hilften (47%) av foretagen som marknadsfor sig men inte anvénder sig av utlo-
kalisering, anser att de kunde ha nytta av utlokalisering 1 deras verksamhet. 73% av de
som utlokaliserar marknadsforingen, eller delar av den, ansdg att samarbetet har gétt bra

eller mycket bra.

Det gar klart att tyda att majoriteten av de foretag som anvinder sig av utlokaliserad
marknadsforing dr ndjda med funktionen. 86,5% av foretagen som utlokaliserar svarade
att de 1 framtiden kommer att fortsitta pa samma sétt eller till och med 6ka pa graden av
utlokalisering. Detta kan tolkas som att storsta delen av foretagen vilka anvénder sig av

utlokalisering har haft klar nytta av det.
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5.1.4 Jamforelse mellan foretagens resursallokering

Har foretaget en tydlig marknadsforingsplan for
kommande aret?

21,3% 46,8 % 2,0% 255% 4,3

A 13 % 47,9 % 1.0% 281% 4,1

500 000 - 2 000 000 (£) 51,9 % 00% 288% 5,89

0 - 500000 (€) 21,6 % 45,7 % 28% 267% 3,4

0,0% 200% 40,0% 600% 80,0% 100,0% 120,0%

M Inte alls W Nagonlunda Kan inte siga M Relativt tydlig M Tydlig

Figur 25. Har foretaget en tydlig marknadsforingsplan for kommande dret?

Da man jimfor foretagen som marknadsfor sig, enligt deras marknadsforingsplaner for
kommande éret, hade personalmidngden och omsittningen pa foretaget en relativt liten
paverkan. Storsta delen 45,7% - 51,9% av foretagen hade en ndgorlunda plan medan ca
30% hade en relativt tydlig eller tydlig marknadsforingsplan. Bara 13,5 — 21,6 % hade
inte alls ndgon plan. Det som man kan lagga méirke till 4r att féretagen med en stor om-
sattning 500 000 — 2 000 000 (€) 4r den gruppen med de mest relativt tydlig och tydliga
planerna och minsta gruppen som inte alls har en marknadsforingsplan f6r kommande

aret.
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Foretagets marknadsforingsbudget (€/annum)
80 % 76 %
70%
60 %
50 % 42 %

38%
40 %
30%
19 %
20% 12 % .
10 % I 4% 0%2% 19%°%
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0-5000(€) 5000 -20000 20000 - 80000 80000 + (€) Vet inte
(€) (€)

m0-500000(€) =500 000-2000000 (€)

Figur 26. Foretagets marknadsforingsbudget (€/annum)

D& man jamfor foretagen som marknadsfor, enligt deras marknadsforingsbudgetar, kom-
mer det tydligt fram att ju storre omsattning foretaget har, desto mera pengar anvénder
foretaget pd marknadsforing. Det intressanta r att 6% av foretagen med 500 000 — 2 000
000 (€) omsittning vet inte &ndd vad deras marknadsforingsbudget ar.

Foretagen ur denna 6% ldmnar mojligtvis deras marknadsforingsbudget oppen, for att

snabbt kunna reagera och vara snabba med deras marknadsforing.

En annan punkt som steg fram var att procentuellt sett anvénder foretagen i huvudstads-
regionen relativt lite resurser pa marknadsforingen. Foretagen med omsittning mellan 0
—500 000 (€) har 76% en marknadsforingsbudget under 5000€, vilket tyder pa att storsta
delen av foretagen har en marknadsforingsbudget som ér under 4% av deras omséttning.
Foretagen med en omsittning mellan 500 000 — 2 000 000 (€) har 42% en budget som

understiger 1% av deras omséttning.

Pé grund av att respondenterna inte blev kategoriserade enligt B2C och B2B foretag, och
pé grund av skillnader mellan branscherna, kan man inte dra nagra valida slutsatser om
ifall respondenterna allokerar mera/mindre resurser pd deras marknadsforing, sitt till

andra foretag i samma kategori.
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Hur manga timmar anvander er personal i

genomsnitt pa marknadsforing /vecka?
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Figur 27. Hur mdnga timmar anvinder er personal i genomsnitt pd marknadsforing /vecka?

Foretagen med 5 — 9 anstéllda anvinder klart mera arbetstid pa marknadsforing én foretag
med 1 — 4 anstillda. Storsta skillnaden uppticks dd man jamfor vilka slags foretag anvin-

der 5-25h+ per vecka pa marknadsforing.

Da man jimfor foretag som anvénder- och inte anvédnder sig av utlokaliserad marknads-
foring, kan man konstatera att tidsallokeringen delas likt identiskt som 1 figuren ovan. Det
vill sdga, foretag som anvinder sig av utlokaliserad marknadsforing allokerar mera av
deras personals tid pd marknadsforing, jimfort med de foretag som inte anvénder sig av

utlokaliserad marknadsforing.

5.2 Jamforelse mellan resultat och teori

I denna del kommer resultatet och arbetets teorier att jamforas for att kunna befinna lik-

heter samt mdjliga skillnader mellan teorier och undersdkningens resultat.

Da man beaktar svaren fran frigeformuléret, kan man se likheter med teorierna om

splittrad- och integrerad utlokalisering. Storsta delen av foretagen anvénder sig av splitt-
rad utlokalisering, dar de vanligaste omradena som utlokaliseras dr sékmotoroptimering,
hemsidor, uppfoljning och mdttning samt Facebook & Instagram. Nyttan som foretagen
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kan fa via den splittrade utlokaliseringen &r att de kan effektivare allokera deras perso-
nals tidsanviandning, samtidigt som foretaget har béttre tillgang till experter inom det ut-
lokaliserade omradet (Duffy, 2006). Splittrad utlokalisering mdjliggor ocksa foretagen
att bittre kunna inverka pé- och f6lja med den utlokaliserade delen. 73,5% av foretagen
svarade att samarbetet med leverantdren gér bra eller mycket bra. Detta kan tyda pa att
kommunikations och koordinations problem inte uppstér i en stdrre grad, d&ven dé teorin

innehéller mojliga risker.

Liknande forknippningar kan goras dd man jamfor respondenternas svar angdende
marknadsforingens utmaningar, med de tidigare studierna géllande &mnet gjorda av
Harvia Markering Oy (2014) och Meltwater Finland Oy (2020). Skribenternas studie
stoder resultaten som Harvia Marketing Oy fick i deras unders6kning. Bade skribenter-
nas- och Harvia Marketing Oy:s undersokningar tyder pa att vissa av de vanligaste pro-
blemen som mikroforetag bemoter inom deras marknadsforing r tidsbrist, bristfallig
kunskap och bristfillig tillit pa leverantérerna samt deras kunnande. Meltwater Finland
Oy:s studie visade att medelstora- och stora foretag har 6kat pa anvindningen av in-
house some-experter. Skribenternas undersokning visar att mikroforetag har ett aningen

annorlunda tillvigagangssitt, da nistan hélften av dem utlokaliserar social media.

D4 man iakttar undersokningen som Kauppalehti gjorde &r 2012, dér det kom fram att
storsta delen av mikroforetag skoter marknadsforingen sjélv, kan man konstatera att an-
vandning av utlokaliserad marknadsforing har 6kat drastiskt bland mikroforetag under

de senaste tio aren.
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6 SLUTSATS

Skribenternas syfte med detta arbete var att studera 1 hur stor omfattning huvudstadsreg-
ionens mikroforetag anvénder sig av utlokalisering. Arbetet strdvade ocksa efter att ut-
reda vilka faktorer paverkar huvudstadsregionens mikroforetags val att anvédnda sig av
utlokaliserad marknadsforing. Som ett delsyfte hade skribenterna ocksa som dndamal att

utreda vilka dr de frimsta besvédren mikroforetag stoter pa i sin marknadsforing.

Pa basen av undersokningen vill skribenterna framfora, att storsta delen av mikroforeta-
gen (84%) anvinder sig av ndgon sorts marknadsforing. Man kan upptécka att det skett
en klar 6kning av anvéndning av utlokaliserad marknadsforing, da 49% av de mikrofo-
retag som marknadsfor sig svarade att de anvander sig av utlokaliserad marknadsforing.
De framsta orsakerna bakom mikroforetags val att anvédnda sig av utlokaliserad mark-
nadsforing &r tidsbrist, brist pd kunskap och mgjligheten att battre fokusera sig pa fore-
tagets kdarnverksamhet. Det framkom att de mest vanliga omraden som utlokaliseras ar
hemsidor, sokmotoroptimering samt uppfoljning och métning. De foretag som inte an-
vander sig av utlokaliserad marknadsforing, utan skéter sin marknadsforing sjilv, sva-
rade att de frdmsta hindren angdende deras marknadsforing ar tidsbrist, kostnader och

brist pa kunskap.

Foretagen som anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing anser, att det ger dem en
klart battre mojlighet att fokusera sig, bade pa sin karnverksamhet och pa utvecklandet
av den. Aven da det ofta framkommer att sma foretag inte har tillrickligt med resurser
for att gora konkurrerande marknadsforing, svarade endast 15% av respondenterna som
utlokaliserar, att de gor det for att minska pé deras kostnader. Resultatet av undersok-
ningen visade dven att de mikroforetag som anvénder sig av utlokalisering allokerar
mera av deras personals tid pad marknadsforing, jamfort med de mikroforetag som inte
anvénder sig av utlokaliserad marknadsforing.

Dessa tvd ovanndmnda upptickterna anser skribenterna vara bland de viktigaste fynden
1 detta arbete. Tidigare undersokningar eller teorier om mikroforetag behandlar inte
dessa tva punkter. D4 inte tidigare information om detta omrade &r tillgéngligt for mik-
roforetag, kunde skribenternas upptickter ge mikroforetag en bittre bild om varfor- och

hur liknande foretag anvédnder sig av utlokalisering. Da endast 15% av respondenterna
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anvinder sig av utlokalisering for att minska pé kostnader och de dvriga 85% dr ndjda
med utlokaliseringen, kan man konstatera att utlokalisering av marknadsforingsproces-

ser ar I6nsamt for majoriteten av mikroforetagen.

Det gér klart att se att mikroforetags personalméngd och olika omsittning paverkar pa
foretagens tillvigagéngssétt angdende deras marknadsforing. Utover dessa faktorer pé-
verkar ocksa branschen kraftigt pa hur det 16nar sig for foretagen att gora sin marknads-
foring. Flera respondenter ldmnade in vildigt virdefulla ldngre svar dir de forklarade
deras foretags och branschens situation. Det framkom bland annat att for vissa foretag i
vissa branscher, kan en séljande marknadsforing faktiskt ha en negativ inverkan pa fore-
taget. Forklaringen till detta fenomen var, att troskeln till foljande volymniva var for
hog. Det skulle kridva for mycket resurser, for att kunna ta emot fler kunder. Ett exem-
pelforetag ur respondenterna har for stunden en strikt tidsallokering, vilket innebér att
de strévar efter att betjdna en kund per dag. Foretaget har langa kontrakt med dessa kun-
der och samarbetet med dem fungerar bra. Foretaget forklarade att arbete som innebér
till exempel samtal med potentiella kunder, svarande pé forfradgningar och marknadsfo-

ring minskar pa foretagets effektivitet.

Detta anser skribenterna dock inte som en orsak att lata totalt bli att marknadsfora. Att
idka en slags marknadsforing for att upprétthalla och forstarka sina redan befintliga kun-
der kunde vara 16nsamt. Marknadsforingsbyraer och frilansare kunde i dessa branscher

ha en bra mojlighet att hjdlpa de foretag som kénner att marknadsforing dr onddigt.

6.1 Arbetets begransningar

Skribenterna stotte pa att tidigare undersokningar har starkt koncentrerat sig pa stora fo-
retags och organisationers marknadsforings- och tillvigagangssitt, medan de sméa och
medelstora foretagen inte blivit undersokta lika mycket. Undersdkningar om mikrofore-

tags tillvagagingssitt angédende deras marknadsforing har blivit till endast ett fatal.

Skribenternas arbete ger en riktgivande 6verblick om d&mnet, men for att kunna dra nagra
valida slutsatser, skulle forskningen ha krévt ett storre sampel ur populationen. I denna

undersokning motsvarar inte respondenternas branschfordelning med populationen. Ett
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storre sampel skulle ha gett mdjligheten att mera giltigt gruppera foretagen enligt bland
annat bransch, omsittning och personal. Detta skulle ha mdjliggjort mer valida analyser
mellan olika slags mikroforetag. Med ett resultat ur en sddan undersékning kunde man
battre kategorisera tillvigagangssétten hos olika branschers mikroforetag, med olika om-
sattning och personalmingd. Detta skulle hjilpa mikroforetagen samt marknadsforings-
byrderna att forstd marknaden béttre, samt vad det krévs for att skilja sig frdn konkurren-

terna.
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8 BILAGOR

BILAGA 1: FORKLARING AV ENKATEN

Vastaajan / Yrityksen tiedot

Yrityksen nimi
Yrityksen henkiléstomaara ==m—
Yritysmuoto

Yrityksen liikevaihto

Missa kaupungissa yritys toimii
paasddntdisesti?

Milld alalla yritys toimii?

Nowaw

Kaiken E

Kotiutettu / ulkoistettu markkinointi

1.  Ulkoeistaako yritys
markkinointiprosesseja?

Ei ollenkaan

Osan

Suurimman osan

|

Ulkoistettu markkinointi

9. Mitkd markkinoinnin osa-alueet ovat
ulkoistettuja? (valitse yksi tai monta)

10. Mitkd asiat vaikuttivat osa-alueiden
ulkoistamiseen? (valitse yksi tai monta)

11. Mitka ovat markkinoinnin suurimmat
haasteet teiddn yrityksessdnne?

12. Koetteko ettd ulkoistetusta n

wﬂ(kinoinnista on ollut hyétya?

Yrityksen markkinointi

2. Markkinoiko yritys itsedan, tuotteitaan
tai palvelujaan?

Kylld

Ei

J Emme tee markkinointia n

9.  Mitkd asiat ovat vaikuttaneet paatékseen
olla markkinoimatta?

10. Onko teilld ajatuksena markkinoida
jossain kohtaan?

11. Voisitteko harkita ulkoistetun

markkinoinnin kayttoa?

\

Kotiutettu markkinointi

9. Mitka asiat vaik yrityksen valii d
olla ulkoistamatta markkinointia/ osa-alueita?

8. Mitd markkinointityokaluja yritys kdyttaa?

10. Mitka ovat markkinoinnin suurimmat
haasteet teidan yrityksessa?

11. Koetteko etté ulkoistetusta

markkinoinnista ei ole hyotyé teidan
yritykselle? u

Na Markkinoinnin resursointi \

9. Yrityksen markkinointibudjetti (€/12kk)

10. Kuinka paljon kdytatte aikaa markkinointiin
viikkotasolla keskiméarin?

11. Onko yritykselldnne
markkinointi itel tulevall delle?

Lihetd lomake
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BILAGA 2: ENKAT

KIITOS,

ETTA OSALLISTUT OIKEIN MUKAVAA

MEIDAN TUTKIMUKSEEN! | 0 ' KESAN JATKOA!

\

><
(YY)

Tutkimus digitaalisen markkinoinnin
ulkoistamisesta.

Kyselyn tayttaminen vie noin 5 minuuttia. -

VASTANNEIDEN KESKEN ARVOMME HERKKUKORIN LUONNON JA SATOKAUDEN PARHAILLA ANTIMILLA
SEKA YHTEENSOPIVALLA JUOTAVALLA. *Arvonta on suoritettu ja voittajalle on ilmoitettu henkilékohtaisesti*.

Arvonta suoritetaan viimeistaan 30.7.2021. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.
Téman tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa miten mikroyritykset hoitavat yrityksen digitaalisen markkinoinnin
sekd miten markkinoinnin ulkoistamista kdytetadn. Pyrimme my0os selvittdmaan mitka asiat vaikuttavat

valintaan ulkoistaa markkinointi.

Tutkimus koskee ainoastaan yrityksié (joilla on alle 10 tyontekijaa & alle 2 000 000€ liikevaihto) mitka
sijaitsevat padakaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo, Kauniainen, Vantaa).

Tutkimus on osa liiketalousopiskelijoiden Titus Tjarun ja Max Eklundhin opinnaytetyota Ammattikorkeakoulu
Arcadassa. Tutkimustulos toimitetaan ilman eri korvausta tutkimukseen osallistujille.

Vastaukset késitellaan luottamuksellisesti, eika yksiloityja vastauksia jaeta kenellekdan. Vastaajat pysyvat
taysin anonyymeina.

Haluamme esittaa kiitokset kaikille vastaajille jo etukateen! ¢

Yrityksen tiedot

Kuvaus (valinnainen)
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Yrityksesi nimi

Lyhyt vastausteksti

Henkildstémaara (myos osa-aikaiset) *
1-4
5-9

Yli10

Yritysmuoto *
Toiminimi
Avoin yhtid
Kommandiittiyhtic
Osakeyhtio

Muu...
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Liikevaihto (€) *

0-50000
50 000 - 500 000
500 000 -1 000 000

1 000 000 -2 000 000

Toiminta-alue *

Helsinki
Espoo
Vantaa
Kauniainen

Muu...
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Toiminta-ala *

Rakennuspalvelut
Konsultointi
Kiinteistopalvelut
Liikenndinti
Kuljetuspalvelut
Terveyspalvelut
IT-palvelut
Tukkuliike
Kauneudenhoito
Siivouspalvelut
Vahittdiskauppa

Muu...

Yrityksenne markkinointi

Kuvaus (valinnainen)
Markkinoitteko tuotteitanne ja/tai palvelujanne? *

Kylla

Ei
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Kotiutettu/ulkoistettu markkinointi

Kuvaus (valinnainen)

Ulkoistaako yritys markkinointitydta? *

Ei ollenkaan

~ 25% koko markkinoinnista
~ 50% koko markkinoinnista
~ 75% koko markkinoinnista

Kaiken

Ulkoistettu markkinointi

Kuvaus (valinnainen)

Ulkoistettu palveluntarjoajamme on *

Markkinointitoimisto
Freelancer

Muu...
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Mitké markkinoinnin osa-alueet ovat ulkoistettuja? (valitse yksi tai monta) *

Facebook & Instagram markkinointi
Sosiaalinen media

Kotisivut

Markkinoinnin suunnittelu
Seuranta & mittaaminen
Hakukoneoptimointi
Sahkdpostimarkkinointi
Copywriting

Muu...
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Mitka asiat teilla vaikuttavat osa-alueiden ulkoistamiseen? (valitse yksi tai monta) *
Ajanpuute
Tiedon / osaamisen puute
Mahdollisuus keskittya ydinliiketoimintaan paremmin
Kustannusten vahentaminen
Laadun / palvelun parantaminen

Muu...

Mitka ovat markkinoinnin suurimmat haasteet yrityksessanne? (valitse yksi tai monta) *

Ajanpuute

Tiedon / osaamisen puute
Kustannukset

Markkinoinnin tulosten saavuttaminen

Markkinoinnin mittaus ja seuranta
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Koetteko etta ulkoistetusta markkinoinnista on ollut hydtya teidan yrityksellenne? *

Ei ollenkaan
Vahan

En osaa sanoa
Aika paljon

Paljon

Kuinka hyvin yhteistyd sujuu palveluntarjoajan kanssa? *

Huonsti Loistavasti

Miten tulette jatkossa kayttdmaan ulkoistettua markkinointia? *

Tulemme lopettamaan ulkoistamisen
Tulemme védhentdma&an ulkoistettua osaa
Jatkamme samalla tavalla

Tulemme lisdamaan ulkoistettua osaa

Tulemme siirtymaan tdysin ulkoistettuun markkinointiin
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Kotiutettu markkinointi

><

Kuvaus (valinnainen)

Mitka asiat vaikuttavat yrityksen valintaan olla ulkoistamatta markkinointia/ sen osa-alueita?
(valitse yksi tai useampi)

Ajanpuute etsid toimittajia

Liian kallista

Emme uskalla luottaa toimittajiin

Emme ole I6ytaneet sopivaa palveluntarjoajaa

Olemme tyytyvdisia yrityksen omaan markkinointiin

Mité markkinointitydkaluja yritys kayttda? (valitse yksi tai useampi) *
Facebook & Instagram (maksetut mainokset)
Sosiaalinen media
Kotisivut
Hakukoneoptimointi
Sahkdpostimarkkinointi

Muu...
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Mitka ovat markkinoinnin suurimmat haasteet yrityksessanne? (valitse yksi tai useampi) *

Ajanpuute

Tiedon / osaamisen puute
Kustannukset

Markkinoinnin tulosten saavuttaminen
Markkinoinnin mittaus ja seuranta

Muu...

Koetteko ettd ulkoistettu markkinointi voisi olla hyddyksi yrityksellenne? *
Ei hyotya
En osaa sanoa

Voisi olla hyodyksi

Emme tee markkinointia

Kuvaus (valinnainen)

Mitka asiat ovat vaikuttaneet paatdkseen olla markkinoimatta? *

Meilld on tarpeeksi asiakkaita
Ajanpuute

Kustannukset

Emme ole tutustuneet mahdollisuuksiin
Osaamisen puute

Emme koe markkinointia tarpeelliseksi

Muu...
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Onko teilld ajatuksena markkinoida jossain kohtaan? *
Ei
Ehkéa

Kylla

Voisitteko harkita ulkoistetun markkinoinnin kayttoa? *

Jos |0ytyisi luotettava kumppani
Jos markkinointi ei veisi niin paljon aikaa
Jos meilld olisi tarpeeksi resursseja

Emme voisi

Markkinoinnin resursointi

Kuvaus (valinnainen)

Onko yrityksellanne selke&a markkinointisuunnitelmaa tulevalle vuodelle? *

Ei ollenkaan
Jonkinlainen

En osaa sanoa
Suhteellisen selkea

Selked
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Yrityksen markkinointibudjetti (€ / 12kk) *

0-5000
5000-20000
20 000-80 000
80 000 - +

En tied&

Kuinka paljon aikaa teidén henkildkunta kéyttda markkinointiin viikkotasolla keskimaarin? *
0-2h
2-4h
5-10h
10-25h

+25h

Sahkopostiosoite (vain jos haluatte osallistua arvontaan / saada tutkimuksen tuloksen)

Lyhyt vastausteksti
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