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Abstrakt

Titel: Om SEO é&r sa bra, sa varfor inte? En kvalitativ studie om s6kmotoroptimering.
Forfattare: Emelie Rasmusson Andersson och Jasmine Petersson.

Handledare: John Jeansson

Examinator: Richard Afriyie Owusu

Kurs: Kandidatuppsats 15hp. Foretagsekonomi Ill - Marknadsforing, examensarbete.
Linnéuniversitetet, VT 2018.

Syfte och forskningsfragor: Syftet med denna studie &r att undersoka pa vilka satt
enmans- och mikroféretag tar till sig sokmotoroptimering. Detta for att battre forsta vilka
hinder foretag upplever med att ta till sig sokmotoroptimering, sa att kunskap om hur
foretag skulle kunna ta sig forbi identifierade hinder genereras.

1. Pavilka satt tar enmans- och mikroféretag till sig sékmotoroptimering som den
digitala utvecklingen méjliggjort?

2. Vad finns det for hinder for enmans- och mikroféretag att ta till sig
sokmotoroptimering?

Metod: Studien &r av kvalitativ karaktér och har genomforts med en induktiv ansats.
Datainsamlingen har framst skett genom atta semistrukturerade intervjuer med
respondenter fran enmans- och mikroforetag samt med experter inom omradet fran
marknadsforingsbyraer.

Slutsats: Studien har resulterat i kunskap kring hur enmans- och mikroféretag tar till sig
sokmotoroptimering. Resultatet visar att enmans- och mikroforetag upplever fyra
framtradande hinder nar de tar till sig SEO vilka &r brist pa finansiella resurser, tidsbrist,
extern paverkan och bristen av kunskap inom informationsteknik och strategi. Studien
har vidare identifierat fem nya hinder vid implementering av SEO vilka &r kunskapsbrist
om teknisk implementering av SEO, foraldrad generation pa foretag, brist pa fillit,
konjunkturell paverkan samt tidsbrist. Dessa hinder kategoriseras som interna eller
externa hinder beroende pa hur de paverkar foretag. Kunskap har dven genererats kring
hur enmans- och mikroféretag skulle kunna ta sig forbi dessa hinder.

Nyckelord: S6kmotoroptimering, adoption av nya innovationer, kundernas sokbeteende,
internetndrvaro, hinder, enmans- och mikroforetag, tillvéxt.



Abstract

Title: If SEO is so great, so why not? A qualitative study about search engine
optimization.
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Purpose and research questions:

The purpose of this study is to investigate how one-person- and microenterprises relate
to search engine optimization. This to better understand what kind of barriers companies
experience when adopting search engine optimization, to generate knowledge about how
companies could overcome the identified barriers.

1. In what ways does one-person- and microenterprises adopt search engine
optimization which the digital development has enabled?

2. What kind of barriers do one-person- and microenterprises experience when
adopting search engine optimization?

Method: The study is of qualitative nature and has been implemented with an inductive
approach. The data has mainly been collected through eight semistructured interviews
with respondents from one-person- and microenterprises as well as experts in the field
from marketing agencies.

Conclusion: The study has resulted in knowledge about how one-person- and
microenterprises relate to search engine optimization. The result shows that one-person-
and microenterprises experience four prominent barriers when approaching SEO. These
four barriers are lack of financial resources, lack of time, external impact and lack of
knowledge in information technology and strategy. The study has further identified five
new barriers when enterprises approach SEO which are lack of knowledge about technical
implementation of SEO, elderly generations at the company, lack of trust, impact of
business cycle and lack of time. These barriers are categorized as internal or external
barriers depending on how they affect companies. The study has also generated
knowledge about how one-person and microenterprises could overcome these barriers.

Keywords: Search engine optimization, diffusion of innovation, customers search
behavior, presence on the internet, barriers, one-person- and microenterprises, growth.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Den digitala utvecklingen och internet har forandrat sattet som kunder och foretag
interagerar med varandra. Utvecklingen har skapat nya mojligheter for foretag att
marknadsfora sig pa, na sin malgrupp och interagera med bade nya och befintliga kunder
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016). Kunder har skapat sig nya tillvagagangssatt for att
soka information, jamfora foretag mot varandra och ta del av andra kunders

rekommendationer (Muller, Damgaard, Litchfield, Lewis & HoOrnle 2011).

| borjan pa 2000-talet tog E-handeln fart i Sverige och vaxte snabbt (Folster 2017; Shim,
Eastlick, Lotz & Warrington 2001). Kunder fick tillgang till en global varu- och
tjanstemarknad och konkurrensen mellan féretag 6kade (Folster 2017). Internettillgangen
I Sverige & omkring 90 procent (iiS 2016) och idag soker och utvérderar kunden sina
kdpalternativ online som en naturlig del i sin képprocess. Detta har bidragit till ett nytt

kundbeteende som foretag maste anpassa sig till (Strom & Vendel 2015).

Gransen mellan e-handel och fysiska butiker har suddats ut och allt fler kunder paborjar
sina kop i butik for att sedan ga hem och avsluta sitt kop pa natet. Det nya beteendet som
kunder har pavisar vikten for foretag att arbeta aktivt med sin narvaro pa internet, oavsett
om foretaget &r ett stort e-handelsbolag eller en liten fysisk butik (Lind 2014). Att fysiska
butiker har en hemsida &r idag en sjalvklarhet for kunder och foretag som inte aktivt
arbetar med sin internetnarvaro riskerar att bli utkonkurrerade fran marknaden (SVT
2016). Av denna anledning har det blivit viktigare dn nagonsin for foretag att sticka ut

bland méangden och vara synliga pa internet (Martin 2015).

Kunder har idag en allt mer iterativ kdpprocess och soker standigt efter ny information.
Denna information jamfors sedan med tidigare information for att sedan soka ytterligare
information innan de genomfor sitt kop. Att byta varuméarke och foretag kan darfor ga
snabbt om foretaget inte befinner sig dar kunden ar (Strém & Vendel 2015; Muller et al.
2011). Dagens samhalle kretsar kring information (Bhandari & Bansal 2018) och att s6ka
information pa internet har visat sig ha en stark inverkan pa kundernas kopintentioner
(Shim et al. 2001). Att foretag finns dar kunder befinner sig anses darfor vara en viktig

faktor for att 6verleva i dagens konkurrenskraftiga vérld (Strom & Vendel 2015).



Idag anvéander 41 procent av Sveriges vuxna befolkning en sokmotor nar de sOker
information infor ett kop (Google u.d). Av denna anledning ar det viktigt for foretag att
synas sa hogt upp pa sékmotorns resultatlista som mojligt (Martin 2015). Det finns ett
flertal olika sokmotorer som till exempel Google, Yahoo och Bing. Men Google ar
Sveriges storsta sokmotor (StatCounter u.d) och ar darmed den sékmotor som Sveriges
befolkning anvander sig av i storst utstrackning (Svenskarna och internet 2017 u.d). |
Sverige genomfors det 55 miljoner s6kningar pa Google varje dag (Nilsson 2017) och pa
forsta sokresultatsidan finns enbart ett fatal platser (Malaga 2008). Kunder ar mer
benagna att klicka pa resultat hogt upp pa resultatlistan (Muller et al. 2011) och darfor
kan ett aktivt arbete med att placera sig hogt upp pa Googles sokresultatlista ses som ett

konkurrenskraftigt sétt for foretag att arbeta pa (Google u.4).

“Det har aldrig funnits ett féretag som har haft ett sadant inflytande 6ver

medielandskapet och som har kapacitet att rasera sa manga befintliga affdrsmodeller.”

(Ekstrom 2010)

Ekstréms (2010) citat beskriver hur stor paverkan Google har pa befintliga affarsmodeller
vilket talar for hur kraftfullt foretaget ar. For att foretag ska hamna hogre upp pa Googles
sOkresultatlista kan de anvanda sig av sokmotoroptimering (SEO) som verktyg. Ett
verktyg som blivit allt viktigare for marknadsforare att forstd och anvanda sig av
(Bhandari & Bansal 2018). Genom att aktivt arbeta med sin webbsida pa olika satt kan
foretag placera sig hogre upp pa Googles organiska sokresultatlista. Foretag kan dven
kopa sin plats pd Googles sokresultatlista och hamnar da under den betalda
sOkresultatlistan istallet for den organiska (Google 2011). SEO ar gratis for foretag att
arbeta med (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016) och som stdd har Google tagit fram en
handbok om SEO (Google 2011). Om ett foretag anvéander sig av SEO innebdr det att de
anpassar sin hemsida efter sokmotorns riktlinjer (Quinton & Kahn 2009). Anpassningen
av hemsidan sker genom att foretag bygger sin webbplats med olika s6kord, nyckelord
och webbinnehall for att fa ett okat antal soktraffar som matchar med s6kmotorns
algoritmer (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016).

Genom att arbeta med SEO kan foretags synlighet pa sokmotorernas organiska

sOkresultatlista forandras, (Ping-Tsai Chung, Chung, Chun-Keung 2013; Quinton &



Kahn 2009) vilket kommer ge foretag mojlighet att skapa sig en vardefull
varumarkesposition pa e-handelns globala marknad (Dou, Lim, Su, Zhou & Cui 2010). |
sin tur kommer ge foretag fordelar gentemot sina konkurrenter (Green 2003). SEO ér ett
verktyg som véxer snabbt och den framsta anledningen ar att det ar enklare att mata
resultatet jamfort med traditionell reklam (Cole, De Nardin & Clow 2017). Stora foretag
har varit bra pa att anamma den nya digitala tekniken som den digitala utvecklingen
mojliggjort, daremot gar det inte lika snabbt for sma foretag (Bakeman & Hansson 2012;
Chang-Tseh & Binshan 1998).

Trots att SEO beskrivs som ett kostnadseffektivt marknadsforingsverktyg, speciellt for
mindre foretag, (Ping-Tsai Chung et al. 2012) sa ser sma foretag inte hur SEO kan paverka
deras verksamhet positivt pa lang sikt (Poon 2000). Av sma- och medelstora foretag ar
det ungefar halften som anvander SEO for att hamna hogre upp pa den organiska
sokresultatslistan (European commission u.d). Ett féretag som hamnar hogre upp pa en
sokmotors resultatlista kommer generellt fa mer klick (Martin 2015) och fler klick leder
i manga fall till en okad forsaljning for foretag (Green 2003). SEO kan darfor beskrivas
som ett viktigt digitalt marknadsforingsverktyg for att skapa konkurrensfordelar pa
dagens vaxande handelsmarknad, sérskilt for mindre foretag (Martin 2015).

Av Sveriges verksamma foretag ar 96,3 procent enmans- eller mikroféretag. Ett
enmansforetag bestar endast av en verksam person medan ett mikroforetag har minst en
eller max nio anstédllda (Ekonomifakta 2017). FOr ett enmans- eller mikroforetag finns
det oftast inte samma finansiella tillgangar som finns bland stora foretag och méjligheten
att arbeta med digital marknadsféring finns darfor inte alltid (Ping-Tsai Chung et al.
2012). Vilket kan gora det svart for enmans- och mikroforetag att synas i mangden av de
hemsidor som finns pa nétet (Martin 2015; Green 2003) eftersom det finns uppemot tva
miljoner aktiva domaner i Sverige (iiS 2016). Att arbeta med SEO skulle kunna hjélpa
denna typ av foretag att sticka ut bland konkurrenter (Martin 2015; Green 2003).

For manga smafaretag kan brist pa kunskap eller tid vara hinder och processen att lara sig
nagot nytt som enmans- och mikroforetag kan ses som skrammande oavsett om de vet
vilka for fordelar de skulle kunna skapa for dem (Guardian u.d). Om den digitala

utvecklingen fortskrider i samma takt som nu kan detta innebara konkurs for manga



mindre foretag om de inte vagar satsa pa de digitala mojligheterna (Cole, DeNardin &
Clow 2017).

1.2 Problemdiskussion

Den digitala marknadsféringens framvéxt har fordndrat spelplanen for foretag och har
skapat mojligheter for foretag att marknadsfora sig pa ett mer personligt och
kostnadseffektivt satt an tidigare (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016). Genom att anvénda
de digitala kanalerna som skapats kan foretag paverka och forandra hur kunder uppfattar
varumarket snabbare dn forut eftersom att de nar kunderna lattare (Yoo, Lyytinen, Boland
& Berente 2010).

Under den digitala marknadsforingens framvéxt har manga fordelar presenterats i tidigare
forskning. Utmaningarna som den digitala marknadsféringen medfér for foretag har
daremot inte uppmarksammats pa samma satt (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt
2014). | manga fall &r det de stora foretagen som tar till sig nya innovationer férst medan
det for mindre foretag finns hinder langs vagen (Chang-Tseh & Binshan 1998). Att
implementera nya investeringar och innovationer i verksamheten kan innebara olika
utmaningar, hinder och barridrer (Styvén & Wallstrom 2017). Trots dessa hinder finns
det ett flertal studier som stodjer att narvaro pa internet kan bidra till att nystartade foretag
lattare kan globalisera sig och uppna flera miljoner kronor i omsattning redan efter ett par
ar (Choshin & Ghaffari 2017).

Stora foretag har i manga fall bade rad och mojlighet att investera i osakra forsok medan
smaforetagen inte alltid har denna mojlighet (Chang-Tseh & Binshan 1998). Reklam och
annonsering har ingen direkt effekt utan effekten ar fordrojd, vilket skapar ytterligare en
utmaning for smaforetag (Cole, DeNardin & Clow 2017). Hinder som tekniska problem,
kunskapsbrist och osdkerheten pa internet avskracker manga mindre foretag att investera
i digital marknadsforing, ett hinder som smaforetagen maste 6vervinna (Chang-Tseh &
Binshan 1998). Genom att anvanda sig av internet och ta tillvara pd de mojligheter som
erbjuds kan sma foretag bli konkurrenskraftiga. En positiv instéllning till de digitala
verktygen ar darfor viktigt for sma féretag (Poon & Swatman 1997) for att kunna dverleva

i den konkurrens som finns pa dagens marknad (Cole, DeNardin & Clow 2017).



Nar enmans- och mikroforetag vill utvecklas har fyra hinder identifierats. Dessa bestar av
dgarens motivation, kunskap om expansion, tillgang till resurser samt efterfragan.
Agarens vilja till att lyckas ar den motivationsfaktor som influerar mest aven om inkomst
ar en drivande faktor (Perren 1999). Ofta har dgarna till mindre foretag ingen utbildning
eller kunskap om informationsteknik och de fordelar som det kan ge till foretaget.
Kunskapsbristen leder till barriarer for att ta till sig informationsteknik och desto mindre
foretag desto svarare att anvanda sig av informationsteknik (Wolcott, Kamal & Qureshi
2008). Manga mindre foretag har svart att se forbi den tekniska delen av
informationsteknik och fokuserar pa hur svart det ar istallet for att fokusera pa hur det kan
underlatta for verksamheten pa sikt (Taylor & Murphy 2004).

Dagens kund samlar in information via internet innan de genomfor ett kép (Martin 2015).
Nar en kund soker efter nagot pa en sokmotor sa formas varumarkesattityder och kunder
kommer léttare ihag de varuméarken som hamnar hogt upp pa sokresultatlistan (Dou et al.
2010). For att kunna paverka kunder pa ett positivt satt ar det darfor viktigt for foretag att
placera sig hogt upp pa sékmotorernas sokresultatlista (Malaga 2008; Dou et al. 2010).

Tidigare studier bevisar att SEO é&r ett kostnadseffektivt verktyg som genererar bade mer
klick och dkad forséljning, men framforallt 6kad varumarkeskdnnedom bland kunder
(Green 2003; Dou et al. 2010; Malaga 2008). Daremot handlar det inte enbart om att
placera sig hogt upp pa sékmotorns sékresultatlista utan innehallet pa hemsidan maste
vara relevant och kopplat de sékord som kunden angett (Ping-Tsai Chung, Chung, Chun-
Keung 2012). Kunders uppfattning av varumarket paverkas positivt genom att
varumarket syns pa sokresultatlistan, vilket gor SEO till ett enkelt verktyg for foretag att
anvanda for att skapa kannedom om sitt varumarke (Dou et al 2010). Placeringen pa
sokresultatlistan kan ocksa paverka ett foretags lonsamhet pa ett positivt satt vilket talar
for vikten av att arbeta med SEO (Hubspot 2018). Om ett foretag implementerar SEO pa
ett bra sétt sa kan det generera fler besokare till hemsidan (Malaga 2008) vilket i sin tur
kan dka forsaljningen. Eftersom att SEO &r ett gratis verktyg att anvénda sig av genereras
manga fordelar till 1ag kostnad for foretag (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016).

Manga av de tidigare studierna som ar genomférda inom amnet ar riktade mot foretag i
allmanhet och beror de positiva effekterna av att arbeta med SEO (Green 2003; Dou et
al. 2010; Hubspot 2018; Chang-Tseh & Binshan 1998). Daremot ar inte de hinder och



utmaningar som foretag star infor nar de vill borja arbeta med SEO lika studerat. Tidigare
genomforda studier pavisar att mindre foretag ar langsammare nar det géller att ta till sig
nya innovationer (Chang-Tseh & Binshan 1998). Av denna anledning kommer studien
att fokusera pa vilka satt enmans- och mikroforetag tar till sig den nya innovationen SEO
samt vilka hinder de ser med att borja arbeta med SEO. Detta kommer fylla ett
forskningsgap da amnet anses vara relativt ostuderat.

Att adoptera en ny innovation som SEO &r en process dar olika foretag accepterar den
nya innovationen under olika lang tid och i olika stadier (Robertson 1967). Nar digitala
innovationer presenteras sa paverkas inte bara produkter och tjanster utan aven foretag
eftersom att de nu vander sig till digitala teknologier for att uppna sina mal. For att foretag
ska kunna forsta nya och outforskade miljoer maste de dven forsta hur nya innovationer
adopteras (Jahanmir & Cavadas 2018). Det har argumenterar for studiens syfte att forsta
hur foretag tar till sig SEO, vilket kan likstallas med en ny innovation. Genom att
undersodka hur foretag som arbetar med SEO tar till sig SEO samt vilka hinder féretag
upplever som inte arbetar med SEO, bidrar studien till forstaelse kring processen.
Forstaelsen kan underlatta for andra foretag att ta till sig SEO, vilket argumenterar for
studiens praktiska implikation.

Amnet for studien anses vara intressant eftersom att tidigare forskning presenterat manga
fordelar medan svarigheterna med SEO inte lyfts i samma utstrackning. Darfor ar det
intressant att undersoka varfor inte fler enmans- och mikroféretag anvander sig av SEO.
Studien amnar undersoka och skapa forstaelse kring varfoér enmans- och mikroforetag
inte valjer att arbeta med SEO trots att det anses vara kostnadseffektivt och bidra till 6kad
forsaljning. Vidare kommer studien dven att undersoka pa vilka satt foretag som arbetar

med SEO har tagit till sig innovationen.

1.3 Forskningsfragor

Denna studie amnar besvara fragestallningarna
1. Pavilka satt tar enmans- och mikroféretag till sig sékmotoroptimering som den
digitala utvecklingen mojliggjort?
2. Vad finns det for hinder for enmans- och mikroféretag att ta till sig

sokmotoroptimering?



1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka pa vilka satt enmans- och mikroféretag tar till
sig sokmotoroptimering. Detta for att battre forsta vilka hinder foretag upplever med att
ta till sig sokmotoroptimering, sa att kunskap om hur foretag skulle kunna ta sig forbi

identifierade hinder genereras.

1.5 Avgransningar

Den empiriska delen av studien kommer inte berdra foretag utanfor Kalmar. De foretag
som inte har en aktiv hemsida kommer inte att berdras i studien eftersom att dessa foretag

inte kan arbeta med SEO. Studien kommer inte undersoka andra sokmotorer an Google.

Den teoretiska delen av studien kommer inte berbra teorier om andra

marknadsforingsverktyg an sokmotoroptimering.

1.6 Disposition

Introduktionskapitel: | detta kapitel far lasaren en introduktion av studiens bakgrund,

problem, syfte samt avgransningar. Studiens forskningsfragor presenteras i detta kapitel.

Metodkapitel: | detta kapitel presenteras studiens metodval, urval for intervjuer,
operationalisering samt analysmetod. Metodkapitlet avslutas med studiens kvalité och
metodkritik.

Teorikapitel: | detta kapitel presenteras olika teorier som behandlar begreppet
sokmotoroptimering, foretags formaga att ta till sig nya verktyg samt

beteendeférandringarna som skett tillsammans med den digitala utvecklingen.

Resultatkapitel: | detta kapitel presenteras det resultat som erhallits genom de empiriska

studierna som i detta fall bestar av intervjuer.

Diskussions- och analyskapitel: | detta kapitel diskuteras den teoretiska referensramen
tillsammans med empirisk data for att knytas samman och skapa en forstaelse for

fenomenet.



Slutsats kapitel: | detta kapitel presenteras studiens resultat i form av en slutsats,
studiens teoretiska bidrag, studiens praktiska implementation samt forslag pa framtida

forskning.



2 Metod

2.1 Vetenskapligt synsatt

Vetenskap mojliggor spridning av kunskap och ger mojlighet for forskarna att skapa en
forstaelse for verkligheten genom att tolka och forsta olika fenomen och problem (Arbnor
& Bjerke 1994). Genom att tolka och forsta olika fenomen skapas ett resultat. Tolka och
forsta kan ske genom de tva olika synsatten hermeneutik och positivism (Eriksson &
Wiederheim-Paul 2014).

Det utmérkande draget for positivism &r att forskaren genomfor olika experiment for att
kunna beskriva och forklara ett fenomen. Experimenten kan innefattas av kvantitativa
matningar, prévningar och observationer. Ur ett positivistiskt synsatt &r verkligheten
objektiv och denna kan studeras utan paverkan (Bryman & Bell 2013). Eriksson och
Wiederheim-Paul (2014) forklarar att jamfort med ett positivistiskt synsatt &r
hermeneutiskt ett subjektivt synsétt da forskaren anvander sin egen forstaelse och
upplevelse for att tolka och forsta andra manniskors sociala verklighet. Enligt Bryman
och Bell (2013) anvands hermeneutiken darfor i flesta fall nar studierna grundar sig pa
humana-, kulturella-, eller samhallsproblem. Enligt Patel och Davidson (2011) strévar
forskare med ett hermeneutiskt synsatt efter en helhetsforstaelse till skillnad mot forskare
med ett positivistiskt synsatt. Det handlar om att tolka, forstd och formedla en upplevelse
av ett specifikt fenomen. Denna studie kommer grunda sig pa ett hermeneutiskt synsatt
da vi valt att fokusera pa att tolka och forsta olika fenomen som finns i enmans- och
mikroforetags sociala verklighet. Med anledning att fokus for studien ar att tolka och

forsta kommer studien inte att vara objektiv.

Alvesson och Skdldberg (2017) beskriver det hermeneutiska synséttet som en spiral, déar
forstaelsen skapar en dialog som leder till en tolkning, dar tolkningen skapar ny forstaelse
som skapar en ny dialog och sa vidare. Bryman och Bell (2013) tydliggor detta genom att
forklara att inom hermeneutiken studeras forskningsamnet forst utifran forfattarens egen
erfarenhet och forstaelse. Alvesson och Skéldberg (2017) forklarar vidare att under
studiens spiral kommer forskaren fa en ny synvinkel pa problemet som undersoks och
forfattaren kommer inom hermeneutiken kunna ga tillbaka till problemet med en djupare
forstaelse efter varje tolkning. Vid starten av denna studie fanns viss forforstaelse for SEO

och den beteendefdréandring som den digitala utvecklingen bidragit till, vilket kan liknas



vid starten pa spiralen. Vi har darefter arbetat utifran en spiral dar vi hela tiden
kompletterat informationen med ny information for att fa en djupare forstaelse for

fenomenet.

Alvesson och Skoldberg (2017) beskriver vidare att ett hermeneutiskt synsatt kan
beskrivas som cirklar dar varje cirkel endast kan forstds om den sétts tillsammans med
helheten och dar helheten enbart kan forstas om varje cirkel uppfattas pa ratt satt. | denna
studie har intervjuer, vetenskapliga referensramar och tidigare forstaelse skapat dessa
cirklar och bidragit till helheten och en forstaelse av fenomenet som finns i foretags
verklighet. Denna helhet har gjort att forskningsfragorna har besvarats. Enligt Backman,
Gardelli, Gardelli och Persson (2012) &r ett hermeneutiskt synsatt ndgot som kommer
paverka forskarens attityd, uppfattning och varderingar, medvetet eller omedvetet.
Bryman och Bell (2013) menar darfor att varje tolkning kommer bli unik utifran
forfattarens perspektiv.

2.2 Forskningsansats

Det finns olika forskningsansatser att arbeta utifran nar teorier och verklighet ska relateras
till varandra. Dessa &r induktiv ansats, deduktiv ansats samt abduktiv ansats (Patel &
Davidson 2011; Bryman & Bell 2013).

Vid en induktiv ansats blir forskarens insamlade teori ett resultat av den sociala
verkligheten som studeras. Om forskningsansatsen ar deduktiv innebdr det att arbetet
inleds med att forskaren studerar olika teorier, dessa teorier kommer ligga till grund for
inriktningen pa forskningen (Bryman & Bell 2013). Vid en deduktiv ansats blir resultatet
mindre paverkat av forskarens personliga asikter och uppfattningar jamfort mot en
induktiv ansats. En induktiv ansats innebdr att forskaren forst observerar ett specifikt
fenomen for att sedan formulera teorier. Den induktiva ansatsen formulerar mer generella
teorier som ar hypotesgenererande medan en deduktiv ansats harleder hypoteser fran
befintlig teori som forskarna sedan empiriskt prévar i sin studie (Patel & Davidson 2011).
Om en studie genomférs abduktivt innebér det att empirisk data och teori samlas in
parallellt. Forskaren alternerar mellan den information som samlats in genom empirisk
insamling och tidigare teorier for att komma fram till en slutsats som besvarar studiens

forskningsfragor (Skoldberg & Alvesson 2017). Vi har valt en induktiv ansats i denna
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studie med mal att formulera generell teori som kommer vara hypotesgenererande om

enmans- och mikroforetags sociala verklighet.

Det ar genom induktiv forskningsansats som teoretisk insikt skapas genom att empiriska
studier studeras (Gummesson 2000). Bryman och Bell (2013) forklarar att forskare som
grundar sin forskning pa en induktiv ansats behdver anvanda sig av en iterativ strategi,
vilket betyder att mer empirisk data samlas in nar tolkningen genomforts, detta for att
stirka forskningen ytterligare. Denna studie & genomférd enligt en spiral dar empiri
samlats in som sedan tolkats tillsammans med insamlad teori. For att fa en djupare
forstaelse har vi darefter samlat in ytterligare empiri som tolkats med annan teori. Vidare
forklarar Bryman och Bell (2013) att majoriteten av all kvalitativ forskning bedrivs med
en induktiv ansats, vilket stammer 6verens med studiens metodval och enligt Gummesson
(2000) &r forskaren det viktigaste instrumentet vid en induktiv ansats. Syftet med studien
har varit att dra slutsatser enligt var forstaelse och tolkning vilket har gjort oss som

forskare till det viktigaste instrumentet i studien, precis som Gummesson beskriver.

2.3 Forskningsmetod

Patel och Davidson (2011) forklarar att det finns tva tillvdgagangssatt nar empirisk data
samlas in vilka ar kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod. Vilket satt empirisk data
samlas in pa kommer att paverka arbetsprocessen och resultatet for forskningen. Enligt
Bryman och Bell (2013) innebér en kvalitativ metod att fokus ligger pa ord och forstaelse
medan en kvantitativ studie fokuserar pa siffror. Vidare forklarar Ahrne och Svensson
(2015) att den kvalitativa forskningsmetoden uppstod for att skapa kunskap och mojlighet
att undersoka olika samhallsprocesser. Denna studie har fokuserat pa att skapa forstaelse
och kunskap kring hur enmans- och mikroféretag tar till sig SEO. Studien har amnat att
undersoka varfor inte fler av dessa foretag tar till sig SEO trots den beteendeférandring
som den digitala utvecklingen bidragit med. Studiens fokus har varit att skapa forstaelse
och kunskap kring dmnet och studien har darfor utformats enligt en kvalitativ

forskningsmetod.

En kvalitativ forskningsmetod innebar att tolkningen spelar en stor roll fér analysen,
vilket innebér att den lampas bast vid exempelvis fallstudier eller djupgaende intervjuer.
I en kvantitativ metod spelar konkreta siffror och kvantiteter storre roll i analysen. Detta

innebar att en kvalitativ metod &r mer tolkningsinriktad for att forsta hur individer i en
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specifik miljo tolkar den sociala verkligheten (Bryman & Bell 2013). | denna studie har
utrymme for tolkning funnits efter djupgaende intervjuer med olika respondenter, vilket
inneburit att studien genomforts enligt en kvalitativ metod. Vi har sokt efter att komma
néra ett fenomen genom att forsta och undersdka SEO. For att gora detta har vi valt att

genomfora djupgaende intervjuer.

2.4 Urval

| en studie maste forskarna besluta om vilket urval som ska tillampas. Urval i en kvalitativ
studie med semistrukturerade intervjuer innebar att vélja ut hur manga personer som ska
intervjuas samt vilka dessa ska vara (Yin 2015). Vid kvantitativa studier &r det vanligt att
diskussionen handlar om sannolikhetsurval medan det vid kvalitativa studier istallet
diskuteras kring malstyrt urval. Ett malstyrt urval &r en typ av icke-sannolikhetsurval
eftersom att intervjupersonerna som valjs ut inte valjs slumpmassigt utan med ett specifikt
syfte och mal (Bryman & Bell 2013). I denna studie har ett malstyrt urval anvénts

eftersom att malet med intervjuerna ar att fa svar pa forskningsfragorna.

Genom ett malstyrt urval kan forfattarna valja ut respondenter som tillfor information och
kunskap kring studien som genomfors (Yin 2015). En metod for malstyrt urval &r att vélja
maximal variation med ett litet urval vilket innebdr att forskarna borjar med att identifiera
olika karaktarsdrag som ska undersokas for att sedan vélja ut de respondenter som
forvantas ge hog kvalitet och som har likheter med varandra (Patton 1990). Urval med
maximal variation innehaller personer som kan belysa andra synvinklar pa problemet for
forskarna (Yin 2015). Motsatsen till maximal variation ar homogent urval. Homogent
urval anvands nar forskarna pa ett strategiskt satt valjer en liten homogen grupp for sitt
urval. Malet vid homogent urval ar att utifran urvalet kunna beskriva nagot utmarkande
for gruppen. Denna typ av urval ar vanligt i studier dar fokusgrupper anvands (Bryman
& Bell 2013).

En annan typ av malstyrt urval ar snébollsurval och innebar att forskarna valjer en eller
ett mindre antal personer som &r relevanta for studien och sedan anvénder deras natverk
for att fa kontakt med ytterligare respondenter (Bryman & Bell 2013). Snobollsurval
passar en studie dar studien gynnas av att en respondent identifierar nasta respondent (Yin
2015). Ett exempel skulle kunna vara nar forskaren letar efter respondenter som befunnit

sig pa samma plats vid ett tillfalle (Bryma & Bell 2013).
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| studien har malstyrt urval med maximal variation anvants. Varje respondent har
noggrant valts ut for att kunna bidra med en unik synvinkel pa fenomenet som undersoks.
Foretagen som valts ut forvantas bidra med hog kvalitet och delar vissa likheter med
varandra. Anledningen till att ett sndbollsurval inte anvénts ar att vi har valt respondenter
med olika infallsvinklar pa fenomenet som undersokts. Om ett snobollsurval hade anvénts
i denna studie hade det funnits en risk att respondenterna haft liknande syn pa fenomenet.
Ett homogent urval hade inte kunnat ge olika typer av foretags synvinklar pa fenomenet

och har ddarmed inte anvants.

2.4.1 Intervjupersoner

Denna studie har behandlat SEO, beteendeférandringar och foretags férmaga att ta till sig
ny utveckling. For att kunna besvara forskningsfragorna har atta personer pa olika foretag
valts ut och intervjuats. Alla respondenter ber6r pa nagot satt studiens fokusomrade och

har bidragit till vardefull information kring hur deras sociala verklighet uppfattas.

Studien kommer genomfora atta olika intervjuer dar de utvalda intervjupersonerna ar:

Tabell 1: Respondenter fran enmans- och mikroféretag

Kélla: Intervju Roth, Crossfit Kalmar. 2018-04-24

Intervju Karlbom, Blomman fér dagen. 2018-05-02

Intervju Klemming, Klemming idrottsrehab & Fysioterapi. 2018-05-02
Intervju Osterstrém, Banan Kalmar. 2018-04-30

Intervju Hjalmarsson, Tokige Ture. 2018-04-23

Crossfit  Blomman Klemming Banan Kalmar  Tokige Ture
Kalmar for dagen idrottsrehab
& Fysioterapi

Bransch Kropps- Blommor Halso- & Idrottsplatser & Konfektyr,
vard & Viaxter  sjukvard sportanlaggningar butikshandel

Registreringsar 2012 2015 2014 1998 2013

Antal i 2 3 1 1 4

personalen

SEO arbete Nej Nej Nej Pagaende Ja

Respondent Roth, Karlbom, Klemming, Osterstrom, Hjalmarsson,
Johan Maria Liselotte Tomas Martin

Respondentens  Agare  Agare Agare Agare Agare

position

Tabell 2: Respondenter fran marknadsféringsbyraer

Kalla: Intervju Rosvall, SEOnova. 2018-04-13

Intervju Nordstrom, ConnectMedia. 2018-04-12

Intervju Andersson & Bernhardsson, Innosearch. 2018-04-13
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SEOnova ConnectMedia Innosearch

Tjanster Internetmarknadsforing Helhetsldsningar  Innovativ
med spetskompetens inom sokmarknadsforing
inom SEO. marknadsforing
Registreringsar 2013 2007 2015
Respondent Rosvall, Henrik Nordstrém, Andersson, Jens
Daniel Bernhardsson, Stefan
Respondents Agare Agare Projektledare
position Digital Ad specialist

2.4.2 Foretag

Vi har valt att genomfora atta olika intervjuer dar tre av intervjuerna skett med personer
som jobbar pa en marknadsforingsbyra, alltsa ett foretag som hjalper andra foretag med
SEO. Anledningen till att vi valt att intervjua personer som arbetar pa
marknadsforingsbyraer ar for att fa en insikt i hur de upplever att enmans- och
mikroforetag tar till sig SEO. Vidare har vi valt att halla tre intervjuer med personer i
enmans- och mikroféretag som inte anvander sig av SEO, en person pa ett enmansforetag
som ska borja arbeta med SEO samt en intervju med en person som arbetar i ett
mikroféretag som anvénder sig av SEO. Foretagen vi valt att intervjua &r Innosearch,
SEOnova, ConnectMedia, Tokige Ture, Crossfit Kalmar, Blomman for dagen, Banan
Kalmar och Klemmings Idrottsrehab & fysioterapi (Se tabell 1; tabell 2).

2.5 Datainsamling

Det finns tva olika satt att samla in data pa, antingen genom insamling av priméardata
eller insamling av sekundardata (Arbnor & Bjerke 1994).

2.5.1 Sekundérdata

Backer, artiklar och tidningar ar exempel pa vad Arbnor och Bjerke (1994) beskriver som
sekundardata. Sekundérdata &r data som redan &r insamlad och presenterad av forskare
eller forfattare. Genom att anvanda sig av sekundéardata far forskaren en djupare forstaelse
och bredd inom forskningsomradet. Forskaren far da information om tidigare studier och
resultat som finns inom det aktuella omradet. I denna studie har sekundardata samlats in
for att skapa forstaelse och uppfattning om hur SEO fungerar samt om hur
beteendeforandringar paverkar foretag och vad SEO bidrar med. Sekundérdata som

samlats in bestar till stor del av statistik om SEO, samt for- och nackdelar med SEO.
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Genom sekundardata har vi som forfattare fatt en djupare forstaelse for
forskningsomradet vilket underlattat for var tolkning och forstaelse for fenomenet som vi

undersokt.

2.5.2 Primardata

Det material som forskaren sjalv samlar in till forskningens bestamda mal bendamns som
primérdata. Primardata kan samlas in exempelvis genom intervjuer, observationer och
faltstudier (Bryman & Bell 2013). I denna studie har intervjuer genomforts for att fa en
djupare forstaelse for varfor vissa foretag valjer att anvanda sig av SEO medan andra
foretag inte gor det. Intervjuerna har bidragit till att skapa kunskap kring hur enmans- och

mikroforetag tar till sig SEO.

2.5.3 Intervjuer

Priméardata har samlats in genom intervjuer, detta for att fa en djupare forstaelse och
kunna tolka fenomenet som undersoks. Enligt Svenning (2003) innebér en intervju att tva
eller flera personer har ett samtal dar syftet for samtalet &r forutbestdmt och tydligt.
Teman som berdrts under intervjuerna vi genomfort har varit forutbestdmda och ar SEO,
beteendeférandring samt adoption av ny teknik. Ansvariga for att &mnena berdrts har vi

som forfattare varit.

Ahrne och Svensson (2015) forklarar att en intervju ger respondenterna chansen att
beratta om deras verklighet och problemomradet som undersoks ur deras perspektiv. Patel
& Davidson (2011) beskriver att en viktig faktor vid intervjuer ar att intervjufragorna inte
ar ledande utan att respondenterna dela med sig av sin upplevelse och sina erfarenheter.
Pa detta satt kommer respondenterna ges mojlighet att forklara sin tolkning och
upplevelse av det studerade problemomradet. For att respondenterna ska ha fatt mojlighet
att berdtta sina upplevelser och erfarenheter har vi varit véldigt noggranna med att inte
stalla ledande fragor. Anledningen till att vi inte velat stalla ledande fragor ar for att fa en
sa rattvis bild av foretagens verklighet och deras satt att se pa den digitala utvecklingen.
Patel och Davidson (2011) forklarar att enkater kan vara ett alternativ for att samla in
empirisk information om svaren forskarna soker efter &r av enklare slag. Eftersom att
studien amnar skapa en forstaelse och mojliggora en djupare tolkning av respondenternas
svar ansags inte enkater eller e-mail som ett bra alternativ for datainsamling. Fysiska

intervjuer har gjort att vi kunnat stélla foljdfragor, vilket har skapat en djupare forstaelse
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for oss som forfattare. En annan fordel med intervjuer dr att risken for att missuppfattning
sker eller bortfall av information uppstar minimeras pa ett annat satt 4n om enkat eller
telefonintervju sker (Patel & Davidson 2011).

Bryman och Bell (2013) namner att det finns olika satt att genomfoéra intervjuer pa
exempelvis strukturerad, semistrukturerad och ostrukturerad intervju. Det &r vanligast vid
kvalitativa studier att intervjuerna ar semistrukturerade eller ostrukturerade. Anledning &r
att kvalitativa intervjuer inte &r lika strukturerade som intervjuer som genomfors inom
kvantitativ forskning. Detta for att en kvalitativ studie vill fanga tolkningen och
respondentens uppfattning om forskningsproblemet. Nar vara intervjuer genomforts har
en semistrukturerad intervjumetod anvants. Detta for att lata foretagens asikter och tankar
komma fram och lata intervjun vara Oppen for andra infallsvinklar. Syftet med
intervjuerna har varit att fanga respondenternas skildringar och tolkningar av det
studerade fenomenet. Om intervjuerna hade skett pa ett strukturerat satt anser vi att
information som respondenterna velat dela med sig av hade férsummats. Om intervjuerna
hade skett pa ett ostrukturerat sétt anser vi att det hade blivit svarare att halla sig till
berdrda &mnet och darfor har vi valt att genomfora en semistrukturerad intervju. Patel och
Davidson (2003) forklarar att en fordel med en semistrukturerad intervju ar att den
kommer rora sig i den riktning och runt de &mnen respondenten anser viktiga att ndmna,
vilket varit malet med intervjuerna som genomforts i denna studie. Vi har efterstravat att
information och synvinklar vi inte forvéntade oss skulle komma fram for att det verkligen

ska bli foretagens syn pa fenomenet.

Vid en semistrukturerad intervju anvander personen som intervjuar enligt Saunders,
Lewiscale och Thornhill (2009) en férutbestamd lista med teman som ska berdras, en lista
som Bryman och Bell (2013) bendamner som intervjuguide. De forklarar vidare att
intervjuguiden innefattas av forutbestamda fragor som ligger till grund men skiljer sig at
beroende pa vilken riktning respondenten véljer pa intervjun. Vi har genomfort tva olika
intervjuguider (bilaga 1; bilaga 2). Skillnaderna mellan de olika intervjuguiderna ér att de
ar anpassade beroende pa vilken typ av foretag vi intervjuat. De olika typerna av foretag
har varit marknadsforingsbyraer, foretag som arbetar med SEO och foretag som inte
arbetar med SEO. Intervjuguiderna ar anpassade efter typen av foretag for att fa ut sa

mycket som mdjligt av intervjuerna. Fragorna ar inte forutbestamda utan vi har valt att
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anvanda oss av forutbestimda teman som ska berdras under intervjuns gang med

kompletterande exempelfragor.

Enligt (Svenning 2003) ska intervjuer bade spelas in och transkriberas. Vid kvalitativa
studier spelas intervjuerna in med syfte att fullstandigt redogora vad respondenten svarat
samt hur respondenten uttryckt sig. Anledningen till att intervjuerna spelas in &r att
forskarna i en kvalitativ studie hela tiden ska ga tillbaka till utgangspunkten for att skapa
den spiral som Alvesson och Skoéldberg (2017) ndmner. Under arbetet med studien har
varje intervju lyssnats igenom i efterhand for att sékerhetsstalla att ingenting av vikt
missats. Darefter har fragestallningarna arbetats om for att bli sa valformulerade som
mojligt vilket Svenning (2003) benamner som en viktig del i processen. Bryman och Bell
(2013) ndmner flera fordelar med att spela in och transkribera en intervju. Bland annat att
forskaren kan ga igenom vad respondenten svarade pa fragorna upprepade ganger vilket
okar trovardigheten for studien da andra forskare kan granska informationen. | denna
studie har alla intervjuer transkriberats, men inte ordagrant. Vid transkriberingen har inte
tydliga ljud sd som skratt och tonlage eller kroppssprak inkluderats eftersom det inte
ansags nodvandigt da studien inte omfattas av ett kéansligt amne. Att inkludera
kroppssprak eller tonlage hade varit ett alternativ om amnet som behandlats varit kansligt

och det hade funnits anledningar till att respondenterna inte talade sanning.

2.6 Operationalisering och intervjuguide

For att kunna genomfora en intervju 6versétter forskaren ométbara teoretiska begrepp till
enkét- och intervjufragor genom att identifiera centrala begrepp for studien. Genom att
gbra detta kan en operationalisering skapas. Syftet med operationaliseringen ar att
klargéra och operationalisera dessa oméatbara begrepp till ndgot som blir matbart (Patel
& Davidson 2011). Det kan beskrivas som ett verktyg till att 6versatta nagot som inte ar
sa framtradande (Backman et al. 2012).

Bryman och Bell (2013) forklarar att en operationalisering kompletteras med en
intervjuguide om intervjuerna genomfors pa ett semistrukturerat satt. En intervjuguide
utformas efter operationaliseringens teman och begrepp. Intervjuguiden &r inte specifik
utan fungerar mer som minnesanteckningar om vilka &mnen som intervjuerna ska berora.
Anledningen till att intervjuguiden inte har specifika fragor ar for att det ska ges utrymme

for respondenten att forklara hur de upplever sin verklighet och for att intervjun ska kunna
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vara flexibel. Vi har valt att genomfdra en operationalisering dar varje tema i studien
kopplats till ett antal fragor (Se tabell 3; tabell 4). Fragorna har sedan kopplats
tillsammans med en teori for att undersoka om dessa stammer dverens och for att varje
fraga ska syfta till att komma ett steg narmare svaret pa forskningsfragorna.
Intervjuguider ar uppréattade i tva olika versioner dar de tva versionerna speglar de typer

av respondenter som valts (Bilaga 1; Bilaga 2).

Tabell 3: Operationaliseringsmodell, marknadsforingsbyra

Tema Fraga | Syfte

Beteendeforandring | 1-2 Syftet &r att understka vad for typ av foretag som kommer i
kontakt med marknadsforingsbyraer.

3-4 Syftet ar att skapa en forstaelse om varfor
sokmotoroptimering kan vara viktigt for foretag.

5-6 Syftet ar att se ifall den digitala utvecklingen har paverkat
beteendet pa nagot speciellt satt och ifall det gor att
sokmotoroptimering ar nddvéandigt for foretag idag.
Sokmotoroptimering | 1-2 Syftet ar att understka hur mycket kunskap foretag har om
sékmotoroptimering samt vilka for- och nackdelar
sokmotoroptimering kan ge foretag.

3-4 Syftet ar att fa en forstaelse for vilka for- och nackdelar
foretag kan fa genom att anlita en marknadsforingsbyra
mot att arbeta med s6kmotoroptimering sjalva.

5-6 Syftet ar att skapa en forstaelse for om placeringen pa
googles sokresultatlista paverkar foretaget och vilken
inverkan det kan ha pa foretagets varumarkespositionering.
Diffusion of 1 Syftet ar att fa en forstaelse for vad som kan vara en
innovation anledning till att inte alla foretag tar till sig
sokmotoroptimering.

2-3 Syftet &r att se ifall foretagen befinner sig i ”The tipping
point” eller vart i utvecklingen marknaden &r och ifall
foretagen anser sig ha svart att ta till sig ny teknik.

4 Att fa forstaelse for hur foretag uppfattar anammandet av ny
teknik.

Tabell 4: Operationaliseringsmodell, enmans- och mikroforetag

Tema Fraga | Syfte

Beteendefdrandring | 1-2 Syftet ar att undersdka om mikro- och enmansféretag aktivt
arbetar med digitala medier i och med beteendeféréndringen.
3-4 Syftet ar att undersdka om foretag tycker att den digitala
utvecklingen har paverkat deras och konsumenternas
beteende.

5-6 Syftet ar att undersoka foretagets syn pa SERP och ifall
beteendeforandringen paverkat trafiken till hemsidan.
Sokmotoroptimering | 1-2 Syftet &r att undersoka om foretag har kunskap och forstaelse
for sokmotoroptimering eller ifall det finns en brist i kunskap
och forstaelse bland féretagen.

3 Syftet ar att fa en uppfattning om vad for for- och nackdelar
foretag tror att sokmotoroptimering kan ge dem.

18



4-5 Syftet ar att fa forstaelse for om foretagen saknar kunskap om
sokmotoroptimering och kanske darfor anlitar ett externt
foretag eller om de anser det sa viktigt att de hellre investerar
i det internt. Endast en av fragorna stélls till foretaget
beroende pa om de redan anvander sékmotoroptimering eller
inte.

6 Syftet &r att skapa en forstaelse for hur foretag ser pa
sokmotoroptimering som ett konkurrenskraftigt verktyg.
Diffusion of 1-2 Syftet ar att understka hur foretag tar sig ann digital
innovation utveckling.

3 Syftet ar att se ifall foretag befinner sig i “The tipping point
eller pa ndgon annan plats pa kurvan.

4 Att fa forstaelse for om foretag uppfattar anammandet av ny
teknik.

2.7 Analysmetod

Nar en kvalitativ analys genomfors innebar det att forskaren forsoker forsta ett fenomen
pa djupet genom att utga fran lite information och sedan utoka informationen, vilket
resulterar i nya infallsvinklar pa fenomenet. Forskare har med sig olika tolkningar av hur
verkligheten &r vilket benamns som forstaelse vilket &ar ett huvudbegrepp inom
hermeneutiken (Svenning 2003). Dessa tolkningar och forstaelsen blir djupare desto
djupare i analysen forskarna kommer. Enligt Alvesson och Skodldberg (2017) innebér det

att forskarna kommer langre ner langs spiralen.

Nar en kvantitativ studie genomfors finns det flera olika forhallningsregler for hur den
insamlade empirin bor analyseras. Reglerna finns inte i samma utstrdckning nér en
kvalitativ studie genomfors. Som forskare galler det darfor att arbeta mer med kreativitet

och fantasi nar det kommer till att analysera informationen (Trost 2010).

Nér data ska analyseras &r det vanligt att kodning eller kategorisering av
intervjuuttalanden sker. Arbetet borjar med att forskaren transkriberar intervjuerna och
darefter laser igenom utskrifterna och kodar relevanta avsnitt for studien. Sjalva
kodningen innebar att ett eller flera nyckelord kopplas till textsegment for att underlatta
for forskaren att identifiera ett uttalande. Kodning hjalper forskare att bryta ner och
undersoka den insamlade data (Kvale & Brinkmann 2014). Kodning av data har skett
genom att nyckelord har plockats ut ur intervjuerna. Dessa har sedan kategoriserats efter
de teman som valts i operationaliseringen vilka &r beteendeférandring, SEO och adoption
av nya innovationer. Vi har valt att koda data for att fa en éverblick av den insamlade
empirin. Genom att koda data i teman underléttas analysarbetet. Dérefter har vi sokt efter

monster i de olika intervjuerna for att skapa en forstaelse och se likheter eller skillnader.
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Svenning (2003) beskriver att en analytisk jAmforelse innebéar att forskaren letar efter ett
fenomen och en regelbundenhet som finns i respondenternas verklighet. En analytisk
jamforelse kan ske genom tva olika metoder samstammighetsmetod eller olikhetsmetod.
Olikhetsmetod innebar att forskaren letar efter olikheter i liknande verkligheter medan
samstammighetsmetod &r motsatsen och innebér att forskaren letar efter likheter i annars
olika verkligheter. I denna studie har vi letat efter ett fenomen och en regelbundenhet som
finns i enmans- och mikroforetag. Studien har baserats pa en olikhetsmetod som innebéar
att foretag som skulle kunna arbeta pa samma satt visar sig arbeta pa olika satt och har
darmed studerats. Anledningen att vi inte genomfort en samstamninghetsmetod ar for att
vi inte vill komma at likheterna foretagen har utan forklara varfor foretag anammar SEO

pa olika sétt.

Nér tolkning av data som samlats in skett &r det viktigt att bérja med att l&sa och tolka
helheten for att sedan gora djupdyk i delar av insamlade data (Patel & Davidsson 2011).
| studien har en genomgang av intervjuerna gjorts forst nar kodning skett och darefter har
data ater studerats genom att dela upp data efter de teman som angetts. Genom att géra
detta har analysen underlattats. Yin (2015) beskriver att det finns olika typer av slutsatser,
till exempel slutsatser som uppmanar till ny forskning, slutsatser som genererar nya
begrepp, teorier eller upptéackter eller slutsatser som generaliserar till en stérre mangd
situationer. | studien har vi &mnat att formulera en slutsats som genererar nya begrepp,

teorier eller upptéckter.

2.8 Studiens kvalitét

Reliabilitet och validitet ar tvd begrepp som anvéands for att bedéma forskningens
tillforlitlighet och trovérdighet i studien (Bryman & Bell 2013). Begreppet reliabilitet
innebdr att resultatet vid forskningen ska vara detsamma om den genomférs med samma
angreppssatt vid ett annat tillfalle (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2014). Validitet intygar
att studien mater det som studien har i syfte att mata. Detta ar tva begrepp som framst
anvands nér en kvantitativ studie genomfors. | en kvalitativ forskning & méatningen inte
det framsta intresset vilket gor att validiteten inte &r av nagon storre betydelse darfor bor
begreppen trovérdighet och dkthet anvéndas vid en kvalitativ studie (Bryman & Bell
2013).
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Trovardighet bestar av fyra delkriterier vilka ar tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet
samt bekraftelse. For att uppna trovardighet maste data som samlas in vara tillforlitlig
vilket innebar hur troliga eller hur sannolika resultaten ar och kontrolleras genom att data
delas med kunniga personer inom @mnet. Overforbarheten bedéms genom att avgéra om
resultaten kan anvandas i andra kontexter. Pélitligheten starks genom att en forskare far
likartat resultat vid ett annat tillfalle om samma studie skulle genomforas igen.
Bekraftelse innebéar att forskaren har haft kontroll pa sina vérderingar for att dessa inte
ska kunna paverka undersokningen pa ett satt som hade varit negativt for studiens
trovardighet (Bryman & Bell 2013). For att uppna trovardighet har vi under studiens gang
delgett den data vi samlat in med handledare, examinator och andra studenter for att
kontrollera att den ar tillforlitlig. Resultatet anser vi ar till varde for foretag i andra
kontexter inom digital marknadsforing. Det &r troligt att forskare skulle fa ett likartat
resultat om samma studie skulle genomféras igen. Under studiens gang har vi som
forskare haft forstaelse for att vi har en forforstaelse for amnet som skulle kunna paverka

undersokningen vilket vi arbetat med for att undvika att paverka resultatet.

For att data ska kunna uppna kriterierna for akthet maste den spegla en rattvis bild av den
situation som beskrivs. Darefter maste undersokningen bidra till en forbattrad forstaelse
for problemet. Undersokningen maste ha en ontologisk autenticitet vilket innebar att
undersokningen ska hjalpa de personer som medverkar i studien att fa en battre forstaelse
for sin sociala situation och milj6. Den pedagogiska autenciteten handlar om att
deltagarna i studien ska fa en battre bild av hur andra personer i miljon upplever saker
och ting. Katalytisk och taktisk autenticitet innebér att undersokningen har bidragit till att
de som medverkat kan férandra sin situation och att de har battre mojligheter att vidta de
atgarder som kravs (Bryman & Bell 2013). For att data ska uppna kriterier for akthet har
vi under studien arbetat for att delge en sa réttvis bild av situationen som majligt. For att
lyckas med detta har vi valt att genomféra intervjuer med olika foretag med olika
synvinklar pa problemet. Unders6kningen bidrar till en forbattrad forstaelse for problemet
och undersokningen bade hjalper personerna som medverkar att forstd sin sociala
situation och miljo samtidigt som de far en béttre bild av hur andra personer upplever
miljon. Detta eftersom att problemet undersoks genom olika infallsvinklar vilket bidrar
till en klarare helhet. De personer som medverkar i studien har mojlighet att ta till sig av
studiens resultat for att vidta atgarder for att forbattra sin verksamhet eftersom att studien

tydligt klargor vad foretag kan vinna pa att anvanda sig av SEO.
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2.9 Forskningsetiska Overvaganden

Bryman och Bell (2013) beskriver att det finns etiska fragestallningar och principer som
forskare behdver ta hansyn till i ett forskningsprojekt. Vidare beskriver Eliasson (1995)
att det kan galla samtycke, hur data hanteras eller om det kan uppsta nagon skada for
deltagarna. Det ar viktigt att forskare inte for deltagare bakom ljuset utan &r 6ppna med
vad deltagandet innebar. Enligt Bryman och Bell (2013) &r det optimala att forskningen
ar till fordel for bade forskare och deltagare, vilket skapar en 6msesidig relation for

forskare och deltagare.

Samtycke innebér att deltagare i en studie godkéanner att delta. Ibland kan det vara svart
att fa deltagarnas godkannande vid till exempel hemliga observationer men vid kvalitativa
studier med intervjuer &r det lattare att fraga berorda deltagare (Bryman & Bell 2013).
Principen innebér att deltagare ska fa sa mycket information som mojligt for att kunna ge
samtycke eller neka till att medverka i en undersokning (Eliasson 1995). I denna studie
har alla deltagare tillfragats innan intervjuer genomforts och pa sa satt lamnat samtycke
till att stalla upp pa intervjun. Vid val av intervjupersoner har vi funderat 6ver om nagon
skada kan uppsta for deltagarna. Eftersom att personerna vi valt att intervjua har varit
agare eller delagare i foretagen, har vi gjort ett antagande om att detta minskar risken for

att deltagarna skadas.

Bryman och Bell (2013) menar att forskare bor delge hur de kommer dela med sig av den
data som samlas in och vilka som far del av den. Detta ska géras nar samtycke finns fran
deltagarna. Eliasson (1995) papekar att innan start av intervjun ska alla deltagare ha
tillfragats om de godkanner att intervjun spelas in och samtliga har gett sitt godkannande.
Vi som forskare har forklarat att inspelningarna ar till for var egen skull for att kunna
aterga till inspelningarna for att se till att informationen delges pa ett sa korrekt satt som
mojligt. Deltagarna har fatt information om att handledare eller examinator kan vilja

lyssna pa inspelningarna.
Anonymitet och konfidentialitet bestar av bade etiska och juridiska aspekter. Speciellt om

studien som sadan avslojar detaljer om medverkande eller foretaget som inte bor spridas

utanfor foretagets egna véaggar (Eliasson 1995). | denna studie har deltagarna godkant att
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deras namn och foretagsnamn har anvants i studien. Om deltagarna hade onskat vara

anonyma hade detta ordnats for att skydda dem.

2.10 Metodkritik

Kvalitativa studier méter i manga fall kritik fran forskare inom kvantitativa studier. Att
forskarna ar alldeles for subjektiva ar nagot som vanligtvis kritiseras i en kvalitativ studie.
Detta grundar sig i att resultatet paverkas av forskarens personliga tolkningar och
uppfattningar (Bryman & Bell 2013). | denna studie hade vi som forskare redan en
forstaelse och uppfattning om amnet SEO, vilket kan ha kommit att paverkat resultatet
och resultatet ar en subjektiv tolkning av var uppfattning. Vidare forklarar Bryman och
Bell (2013) att forskarna vid kvalitativa studier kan skapa en personlig relation till
respondenterna i studien, vilket paverkar hur forskarna tolkar och uppfattar svaren vid
intervjutillfallet. 1 denna studie anser vi daremot att en personlig relation till

respondenterna inte skapats.

Nar en respondent medverkar i en studie kan deras svar vara vinklade och partiska, da
respondenterna i manga fall har ett eget intresse i att fa ut nagot positivt av intervjuerna.
Respondentens eget intresse kan paverka tillforlitligheten i svaren som respondenterna
delger (Backman et al. 2012). Vi anser inte att amnet vi beror i studien kan skada
respondenternas verksamhet och vi anser darfor att respondenterna ar tillforlitliga.
Déremot representerar respondenterna som medverkat i denna studie ett specifikt féretag
och darfor finns en viss risk att svaren som respondenterna delgivet &r riktade for att ge
en sa positiv bild av foretaget som majligt. Eftersom intervjuerna ar genomférda pa ett
semistrukturerat tillvagagangssatt far respondenterna storre mojlighet att valja vad som
ska berdras och inte, vilket kan paverka resultatet och empirin som nar forskaren. Av
denna anledning har vi valt att intervjua bade féretag som ger sin synvinkel men &ven
marknadsforingsbyran som kommer ge en mer opartisk bild av pa vilka sétt foretag tar
till sig SEO.
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3 Teoretiskt ramverk

3.1 S6kmotoroptimering (SEO)

3.1.1 Kundens sokbeteende

Kunder lever idag i en varld dar majoriteten av informationen de soker efter samlas in via
internet (Martin 2015) och kunders kdpbeteende har forandrats i och med detta. Internet
mojliggor for kunder att nar som helst i kopprocessen ga tillbaka och soka ytterligare
information och pa sa satt jamfora olika varumarken innan ett kop genomfors (Strom &
Vendel 2015). Generellt besoker kunder en hemsida for att leta efter information som de
behover (Patil Swati, Pawar & Patil Ajay 2013) och for att hitta en hemsida med ratt
information &r det framst sokmotorer som anvénds (Poon 2000). 62 procent av
sokmotorernas anvandare anvander enbart resultat som rankas pa sokmotorns forsta
resultatsida (Malaga 2008; Quinton & Kahn 2009) och mindre &n tio procent klickar sig

langre &n till tredje resultatsidan nar de soker efter information (Malaga 2008).

Manga kunder gar till butiken for att forst titta pa och kanna pa varor, for att dérefter ga
hem och gdra en bestallning pa natet. Alternativt borjar de sin shoppingupplevelse pa
internet dar de soker information om varor for att sedan bestka en fysisk butik och
genomfora sitt kop dar. Beteendet i den fysiska butiken har ocksa férandrats och en
tredjedel av butiksbhesokare ar uppkopplade pa sin mobiltelefon och soker information pa
natet samtidigt som de befinner sig i den fysiska butiken. Detta for att ta del av
information, rekommendationer och hitta battre priser online. Oavsett om ett foretag
bedriver e-handel eller inte kan de dra nytta av att arbeta med SEO. Ett féretag som enbart
bedriver en fysisk butik kan genom en hog placering pa Googles sokresultatlista synas
med information om produkter, kontaktuppgifter och lokalisation och pa sa satt locka
kunder till den fysiska butiken (Lind 2014). Det handlar framst om att skapa en
varumarkeskannedom hos kunderna via narvaro pa internet som framdver kommer

generera en Okad forséljning (Dou et al. 2010).

3.1.2 Begreppet sokmotoroptimering (SEO)

Det finns tva olika satt for foretag att placera sig sa hogt upp som mojligt pa
sOkresultatlistan hos en sokmotor. Det ena séttet &r genom att betala per klick och hamna
pa sokmotorns betalda resultatsida, detta kallas for pay-per-click (PPC). Det andra séattet

ar genom att foretag anpassar sin hemsida efter sckmotorns riktlinjer, detta bendmns som
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SEO (Quinton & Kahn 2009). En forbattrad plats innebér en starkare position pa
marknaden, vilket 6kar chansen till 6verlevnad i dagens konkurrenskraftiga varld. Det
innebar att genom att arbeta med SEO kan mindre foretag forbattra sin synlighet pa

sokmotorns sokresultatlista (Ping-Tsai Chung et al. 2012).

SEO ar ett strukturerat tillvagagangssatt (for marknadsforing) som foretag kan anvanda
sig av for att placera foretagets hemsida hogre upp pa sokmotorernas organiska
sokresultatlista, vilket ar den sokresultatlista som foretag kan placera sig pa gratis
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016). Demers (2018 s.1) definerar SEO som:

“SEO is “The process of affecting the visibility of a website or a

web page in a search engine's unpaid results””

Detta innebdr att foretag anvénder sig av olika verktyg och anpassar hemsidan efter
sokmotorns algoritmer nar de arbetar med SEO och pa sa satt kan de hamna hégre upp pa
sokmotorns organiska sokresultatlistsa (Green 2013). Algoritmerna dr komplexa och
forandras hela tiden, vilket ar ett hinder som manga marknadsférare framfér som
anledning till att de inte valjer att arbeta med SEO. Google menar att det ar 6ver 200 olika
typer av signaler utdver algoritmerna som paverkar hur en hemsida rankas pa
sOkresultatlistan (Dick 2011). Det & genom algoritmerna som sdékmotorn matchar

sokarens sokfraga med foretagets hemsida (Hubspot 2018).

Att foretag inkluderar SEO i sin marknadsforingsstrategi ar nagot som blivit allt
vanligare. Detta eftersom SEO kan ha langvarig effekt pd flera olika
marknadsforingsvariabler (Bhandari & Bansal 2018). Manga marknadsforare papekar att
placeringen pa sokresultatlista ar viktigt for ett foretags lonsamhet (Hubspot 2018) da
foretag kommer forlora konkurrensfordelar om de inte aktivt arbetar med de digitala
verktygen som finns tillgangliga (Jahanmir & Cavadas 2018). Féretag maste darfor se
SEO som en sjalvklar del i sin marknadsféring precis som webbdesign och andra

marknadsforingsfunktioner varit tidigare (Gudivada, Rao & Paris 2015).

“Many online companies have become aware of the

importance of ranking well in the search engines. “ (Malaga 2008 s.147)
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Det innebér att foretag idag ar allt mer medvetna om att placeringen pa Googles
sOkresultatlista spelar en viktig roll for foretag och att implementera SEO i sin
marknadsforing kan ske pa olika satt (Malaga 2008; Martin 2015). Ett alternativ ar att
foretaget sjalva arbetar med sina nyckelord, sokord och webbinnehall for att starka sin
placering pa sokmotorers resultatlista (Dick 2011). Om SEO-verktygen anvands pa ratt
sétt kan det generera fler bestkare till hemsidan (Malaga 2008). Detta kommer i sin tur
paverka varumarkes positionering pad marknaden (Dou et al. 2010) och risken for
forlorade marknadsandelar till konkurrenter minskar (Martin 2015). Att anlita en
marknadsforingsbyra & ett annat alternativ for att arbeta med SEO.
Marknadsforingsbyran skoter da hemsidan och anpassar den efter Googles algoritmer at
foretaget. Detta alternativ ar en investering for foretag och darfor valjer manga istéllet att
anvanda sig av PPC, istéllet for SEO, nar kunskapen att arbeta med SEO internt inte finns
(Kritzinger & Weideman 2013). Genom SEO kan foretag rikta sig till olika typer av
sokningar som sker pa sokmotorerna, sa som bildsokning, lokala sdékningar och
branschspecifika sokningar och pa sa satt na ratt malgrupp (Martin 2015; Malaga 2008).

3.1.3 For- och nackdelar med sokmotoroptimering

Att det skapar manga fordelar for foretag att placera sig hogt upp pa Googles
sokresultatlista rader det inget tvivel om (Green 2003; Dou et al. 2010; Hubspot 2018).
Enligt Dou et al. (2010) ar SEO ett vardefullt verktyg for foretag att anvanda nar de vill
positionera sig i den digitala varlden. Placeringen pa Googles sokresultatlista har en direkt
paverkan pa ett foretags image och kan skapa medvetenhet och attityd kring varumarket.
Ping-Tsai Chung et al (2012) menar att foretag kan skapa sig en framgangsrik webbsida
genom att arbeta med SEO eftersom att de sidor som anvander SEO statistiskt satt far fler
sOktraffar.

Styvén och Wallstrom (2017) presenterar fyra fordelar med att implementera digitala
kanaler och SEO i verksamheten. De fyra fordelarna som presenterades var intern
effektivitet, 6kad konkurrenskraft och synligare marknadsforing samt finansiella fordelar.
Néar foretag implementerat digitala kanaler och SEO i verksamheten fick
implementeringen storst effekt om foéretaget har personal som endast har SEO som sin
arbetsuppgift. De vanligaste anledningarna till att sma foretag valjer att implementera
SEO och digitala kanaler i verksamheten var pa grund av konkurrensférdelarna och

marknadsforingsfordelarna som skapas genom implementationen.
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Det finns inte enbart fordelar med att arbeta med SEO. SEO kan ocksa vara till nackdel
for foretag om det inte genomfors pa ett korrekt satt (Aswani, Kar, Ilvarasan, Dwivedi
2018; Dick 2011). Manga mindre foretag uppfattar SEO som en storre kostnad an intakt.
I manga fall ar mindre foretag mer skeptiska till investeringar i SEO, da konsekvenserna
som ett misslyckat forsok kan ge ar diffusa (Cole, DeNardin, Clow 2017).

Ett av de vanligaste problemen i arbetet med SEO sker nér ett foretag arbetar med en
marknadsforingsbyra. Det kan exempelvis handla om samordningskostnader,
relationsproblem och foretag som inte haller sig till avtalen (Aswani, Kar, llvarasan,
Dwivedi 2018). En annan nackdel som Dick (2011) papekar &r att nar andra hemsidor
lankar till ett foretags hemsida har inte foretaget nagon kontroll 6ver vilken typ av
hemsidor det ar som l&nkar till hemsidan. Om fel typer av hemsidor borjar lanka till dem
kan det paverka foretagets hemsida pa ett negativt satt.

Vissa e-handelsforetag investerar i PPC istéllet for SEO eftersom att SEO ar en dyrare
investering an PPC. SEO ar generellt en dyrare investering &n att kdpa en plats pa den
betalda sokresultatslistan. Ddremot menar vissa foretag att de skulle anvanda SEO om det
blev billigare och rankningen mer konsekvent (Sen 2005). En nackdel med att anvénda
PPC istallet for SEO ar att foretaget far betala for klick oavsett om de genererar salj eller
inte (Quinton & Khan 2009).

3.2 Enmans- och mikroforetag

3.2.1 Definition av och karaktarsdrag for enmans- och mikroforetag

For att ett foretag ska definieras som enmansforetag har foretaget inte ndgon anstélld utan
det &r néringsidkaren som dger foretaget som kan arbeta i det utan att raknas som en
anstalld. Ett foretag som har mellan en till nio anstallda definieras som ett mikroféretag
(Ekonomifakta 2017). For att raknas till mikroféretag ska foretaget inte heller ha en arlig
omsattning som Gverstiger tva miljoner euro, vilket motsvarar ungefar 20 miljoner
svenska kronor, enligt EUs definition av enmans- och mikroforetag (Svenskt néringsliv
2010).

Sma foretag kan ha olika karaktarsdrag. Ofta bor de som arbetar pa det lilla foretaget i

samma stad men marknaden som foretaget agerar pa behdver inte finnas i samma stad
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eller land (Carson & Cromie 1990). Agaren i ett enmans- eller mikroféretag &r ofta den
som ansvarar for alla beslut och maste darfér ha en aktiv roll i verksamheten. Pa grund
av detta &r denna typ av foretag inte lika beroende av traditionella beslutsvégar utan kan
ta beslut baserade pa intuition (Kelliher & Reinl 2009; Perren 1999). | vissa fall gor
agaren nastan alla uppgifter i foretaget och maste darfor fokusera pa det dagliga arbetet
istallet for att fokusera pa att uppratta en strategisk plan for att fora foretaget framat
(Carson & Cromie 1990). Om inte dgaren &r positivt instélld till férandringar som sker ar
det troligt att de inte genomfors, vilket inte leder till nagon storre tillvaxt i foretaget (Zach,
Munkvold & Olsen 2014).

Ett enmans- eller mikroféretag ar normalt mindre benégna att genomféra forandringar an
stora foretag och generellt sa sker ingen strategisk planering alls. Trots att endel enmans-
och mikroforetag inte uttalat har en strategisk plan kan det fortfarande finnas ramverk for
dem att forhalla sig till dar framtidsplaner ingar (Kelliher & Reinl 2009). Manga mindre
foretag gor som de gjort tidigare istallet for att utveckla sin formaga att planera och
organisera verksamheten. Anledningen ar att ledarna i denna typ av foretag i manga fall
har andra uppgifter att genomfora som prioriteras hogre (Zach, Munkvold & Olsen 2014).
Detta gor att marknadsforing ofta gléms bort nar dgaren &r upptagen med andra uppgifter
som &r hogre prioriterade. | en del fall upplever foretag att de ar for sma for att gora
skillnad pa sin marknad och att marknadsforingsinsatser darfor inte kommer generera
nagot tillbaka till foretaget (Carson & Cromie 1990).

3.2.2 Tillvaxt och hinder inom enmans- och mikroforetag

Sma och medelstora foretag bidrar med ekonomisk tillvéxt pa bade nationell, regional
och lokal niva. E-business och informationsteknik anses vara tva faktorer som kan oka
tillvaxtmajligheterna for dessa foretag. Manga lander genomfor darfor atgarder for att det
ska bli lattare for denna sorts foretag att utvecklas och expandera genom att anvanda
digitala kanaler (Taylor & Murphy 2004). | manga stader i Sverige har regionen eller
lansstyrelsen infort ndgot som bendmns som konsultcheckar. Konsultchecken ar ett
foretagsstod som inforts i syfte att skapa en hallbar tillvéxt i Sveriges ekonomi. Med hjalp
av dessa konsultcheckar dr tanken att foretag ska vaga investera i nya saker som gor att
de nar en ny geografisk marknad eller en ny kundgrupp samt starka foretaget inom
omraden dar de saknar kompetens (RF Kalmar 2018; VG Region u.3; Lansstyrelsen

Vasterbotten u.d). Trots dessa konsultcheckar finns det fortfarande svarigheter for mindre
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foretag att ta till sig nya digitala innovationer som till exempel elektronisk handel.
Misslyckandet beror i manga fall pa att foretag inte ser fordelarna som finns med digital
utveckling (Stockdale & Standing 2004).

Informations- och kommunikationsteknik kan 6ppna upp for nya forbattringsmojligheter
for enmans- och mikroforetag. Ofta har mindre foretag begransad kunskap eller
utbildning inom informationsteknik. Det kan vara en av anledningarna till att de inte
anammar dessa forbattringsmojligheter (Wolcott, Kamal & Qureshi 2008). Det &r dock
svart att sdga att svarigheterna beror pa en viss faktor da sma och medelstora foretag ar
véldigt olika. Det som fungerar for ett foretag behdver inte fungera for ett annat (Taylor
& Murphy 2004). Styvén och Wallstrom (2017) har funnit fyra hinder som foretag star
infor nér de borjar anvanda sig av digitala kanaler. De fyra hindren de fann var den
finansiella risken, tidsbegransning, extern paverkan och bristen av kunskap inom

informationsteknik och strategi.

Att lara sig ndgot nytt som mikro- och enmansforetag kan ses som skrammande oavsett
vad for fordelar det skulle kunna skapa for foretaget i langden (Guardian u.d). Brist pa
kunskap kan darfor vara en faktor som gor att foretag fortsatter anvénda sig av
traditionella marknadsforingsmetoder i sin marknadsforingsstrategi  (Kritzinger &
Weideman 2013). Bland mindre foretag ar det vanligare att fortsdtta med traditionella
medier da de finansiella resurserna inte alltid finns och att investera i nagot nytt som &r
osakert innebdr en for stor risk for foretag (Ping-Tsai Chung et al. 2012). Kostnaden for
att implementera en innovation kan paverka implementeringsprocessen. En innovation
kan kosta mycket att implementera trots att den sedan kommer att generera vinst for
foretaget. Ofta sa Okar priset for en innovation kraftigt i borjan for att sedan stanna av
(Rogers 2003). Begransade resurser kan vara ett annat hinder for att investera i nya
innovationer for enmans- och mikroféretag (Taylor & Murphy 2004). Begrénsade
resurser innebdr inte bara finansiella resurser utan &dven resurser som

marknadsforingskunskap och tid (Carson & Cromie 1990).

Stockdale och Standing (2004) papekar att en effektiv planering ar en viktig grund for
sma och medelstora foretag om de ska lyckas och inse fordelarna med
internetutvecklingen. Carson och Cromie (1990) menar att planering &r vardefullt for att

personalen i ett litet foretag ska fokusera pa samma mal och Taylor och Murphy (2004)
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forklarar att om &garen inte ar motiverad till att implementera eller forsta
informationsteknik ar det svart for foretagets anstallda att forklara vikten av det for dgaren
(Taylor & Murphy 2004).

3.3 Adoption av nya innovationer

3.3.1 FOretags internetnarvaro

Under de senaste aren har reklamutbudet forandrats och foretag kan idag bygga upp
kundlojalitet, medvetenhet och forsaljning via sin marknadsforing (Lamberton & Stephen
2016). Stora foretag spenderar flera miljoner kronor pa marknadsforing, samtidigt ser
mikro- och enmansféretagen snarare marknadsforing som en kostnad an nagot som kan
generera en intakt (Cole, DeNardin & Clow 2017). Internet skapar nya mojligheter och
nya distributionskanaler for mindre foretag, sarskilt nar det galler att vaxa och skapa ett
globalt virtuellt servicelandskap, dar mindre foretag kan konkurrera med stora foretag
(Kiang & Chi 2001). Osakerheten i vad den digitala marknadsforingen kan skapa for
varde for kunder och for foretag gor att sma foretag blir skeptiska till att investera i denna

sortens marknadsforing (Cole, DeNardin & Clow 2017).

Hur mycket nytta och anvandning internet genererar till ett foretag kommer vara unikt for
varje foretag och till storsta del bero pa hur foretaget valjer att anvanda internet (Poon &
Swatman 1997). Daremot handlar det inte enbart om att investera i digital marknadsforing
utan det kravs att foretaget kan uppratthalla samma service och kvalité nar antalet kunder
Okar (Chang-Tseh & Binshan 1998).

3.3.2 Adoption av nya innovationer

Adoption av en ny innovation kan beskrivas som en process, dér olika individer och
foretag accepterar den nya innovationen i olika stadier och 6ver olika lang tid (Robertson
1967). Adoption &r den process dar en ny innovation kommuniceras genom olika kanaler
och till olika personer i ett socialt system. Kommunikationsdelen av adoptionen innebér
att flera aktorer maste delge information till varandra for att alla parter ska forsta vad

innovationen handlar om (Rogers 2003).

“En innovation dr en idé, ett utovningssiditt eller ett objekt som

uppfattas som ndagonting nytt... “ (Rogers 2003 s.12)
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Rodgers (2003) definition av en innovation innebdr i stora drag att en innovation ar nagot
som uppfattas som nagonting nytt. En innovation tas sedan tillvara pa av ett foretag och
det &r sa processen med adoption av en ny innovation borjar (Robertson 1967). Teorin
om adoption av innovationer presenteras i fem olika delar vilka ar innovattrer, de som
adopterar tidigt, den tidiga majoriteten, den sena majoriteten och de som ar efterslantrare
(Rainie & Wellman 2014). Innovatorer ar de foretag som garna kommer pa nya idéer och
hela tiden letar efter innovationer (Rogers 2003). De tidiga adopt6rerna ar de foretag som
har en uppfattad fordel eftersom att de troligen ar i framkant. De tidiga adoptdrerna har
ett tank framat istéllet for att std handfallna nar den digitala utvecklingen tvingar foretag
att agera pa webben. De foretag som tidigt adopterar nya innovationer av
informationsteknik kan vinna fordelar gentemot sina konkurrenter (O’Keefe, O’Connor
& Kung 1998). Det ar i gruppen med de tidiga adoptorerna som foretag med storre
inflytande finns och &r de som ofta sprider nya innovationer. Om den har gruppen tar till
sig en innovation ar det ofta manga féretag som anammar den. Den sena majoriteten &r
en mer skeptisk grupp av foretag och de tar till sig nya innovationer lite langsammare &n
tidiga majoriteten. Efterslantrarna & de som anammar nya innovationer sist (Rogers
2003).

Genom den digitala innovationen kan foretag paverka och forandra hur kunden uppfattar
varumarket pa ett mer effektivt sétt an tidigare. Foretag nar lattare sina kunder pa natet
och pa sa satt kommer de fa lattare att uppna sina affarsmal (Yoo, Lyytinen, Boland &
Berente 2010). De foretag som dar i framkant med informationsteknik kan vinna fordelar
genom att de far fler besokare till sina hemsidor och darmed en 6kad férsaljning
(O’Keefe, O’Connor & Kung 1998). For foretag som antar ny digital innovation langsamt
kan det istallet innebdra att de forlorar marknadsandelar till konkurrenter,
forsaljningsresultatet minskar och varumérkets position pa marknaden forsamras. Som
foretag ar det darmed viktigt att ta till sig den nya tekniken och forsta mojligheterna som
den medfor (Jahanmir & Cavadas 2018).

For att foretag ska kunna ta tillvara pa en innovation kravs det att den kommunicerar
genom det sociala systemet. | ett socialt system finns det en social struktur som innehaller
olika typer av normer for olika typer av situationer. Inom det sociala systemet finns det
foretag som har storre inflytande &n andra och &r duktiga pa att kommunicera sina asikter.

(Rogers 2003). Innovationer skapar snabba forandringar i foretagsorganisationer och att
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introducera den digitala tekniken i verksamheter som séljer icke-digitala produkter och
tjanster har visats sig framgangsrikt (Yoo et al. 2010). De foretag som befann sig i
framkant nér det kom till att anamma internet som kommunikationskanal var till storsta
del storre organisationer och foretag. Medan det for smaforetag gick langsammare
(Chang-Tseh & Binshan 1998).

3.4 Konceptuell referensram

Den teoretiska referensramen konceptualiseras i modellen nedan. Vart amne for studien
ar Sokmotoroptimering. For att forstd hur enmans- och mikroforetag tar till sig nya
innovationer och vad for hinder de kan uppleva med att implementera SEO har vi valt att
fordjupat oss i teorier om tillvéxt, for- och nackdelar med SEO, hinder, internetnérvaro
och sokbeteende. Detta for att kunna applicera teori om SEO pa enmans- och
mikroféretag for att forsta fenomenet och kunna besvara fragestallningarna. Genom dessa
kategorier och underkategorier av teorier kommer vi kunna delge en helhetsbild

tillsammans med den insamlade empirin i diskussionen och analysen.

Internetnarvaro
Enmans- och
mikroforetag
Hinder
SEO Tillvaxt
Adoption av nya
innovationer
For- och
nackdelar
Sokbeteende

Figur 1. Egen modell for konceptuell referensram
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4 Empiriskt resultat
4.1 Respondenter

Tabell 5: Respondenter

Respondenter Foretag Typ

Stefan Bernhardsson Innosearch Marknadsforingsbyra

Jens Andersson

Daniel Nordstrém ConnectMedia Marknadsforingsbyra

Henrik Rosvall SEOnova Marknadsforingsbyra

Martin Hjalmarsson Tokige Ture Arbetar med SEO

Tomas Osterstrom Banan Kalmar Pagaende implementering av
SEO

Johan Roth Crossfit Kalmar Arbetar inte med SEO

Liselotte Klemming Klemming idrottsrenab &  Arbetar inte med SEO

fysioterapi
Maria Karlbom Blomman for dagen Arbetar inte med SEO

4.2 Sokbeteende och internetnarvaro

4.2.1 Kunders sdkbeteende

Rosvall (SEOnova) forklarar att kundlojaliteten har férsvunnit och att idag har kunden all
makt eftersom att alternativen & manga om inte kunden ar néjd med ett foretag.
Nordstrém (ConnectMedia) instdammer och beskriver detta som en anledning till att SEO
vaxer. Han papekar ocksa att SEO ar jatteviktigt, speciellt nar det galler att synas pa
Google eftersom att det ar dar kunder befinner sig. Fler och fler kunder befinner sig online
och antalet sokningar 6kar varje ar berattar Hjalmarsson (Tokige Ture). Det Tokige Ture
framst vill nd genom arbetet med SEO &r nya kunder eftersom att manga av deras kunder

pa e-handeln idag ar aterkommande.

“Sa en ny kund dr vird vdldigt mycket, sd det dr

vdrt att ldgga ndgra kronor pd att fa en ny kund.” (Hjalmarsson Tokige Ture)

Karlbom (Blomman for dagen) delar Hjalmarssons uppfattning om att kunder befinner
sig online. Hon har skapat ett konto pa Google AdWords eftersom att hon forstar att
kunder befinner sig pa Google och hon skulle kunna na dem genom att marknadsfora sig
pa Google men har an sa lange inte borjar arbeta med Google AdWords. Framst for att

tiden inte finns dar och det finns da andra digitala verktyg som gar snabbare att anvanda.
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4.2.2 FQretags internetnarvaro

Hjalmarsson (Tokige Ture) beréattar att de ar 2010 startade sin e-handel och bérjade vid
denna tidpunkt ocksa att arbeta med SEO. Fran borjan startades e-handeln bara som ett
test pd hemsidan utan nagra férhoppningar éverhuvudtaget. Men e-handeln gav snabbt
positiv respons och de valde att fortsatta med den. Till skillnad mot Tokige Ture anvander
Crossfit i Kalmar inte sin hemsida speciellt mycket. Roth (Crossfit Kalmar) anser daremot
att en hemsida bor finnas anda. Han tror att de definitivt hade kunnat arbeta mer aktivt
med den &n vad de gor just nu. Detta stdmmer dven 6verens med hur Karlbom (Blomman
for dagen) beskriver sin hemsida som har planer pa att anvanda hemsidan mer aktivt i

framtiden.

Klemming (Klemming Idrottsrehab & Fysioterapi) startade sin hemsida for tre och ett
halvt ar sedan och forsokte sig da pa arbetet med SEO pa egen hand. Nar hon bad om
hjélp fran kunniga personer i sin narhet fick hon forklarat for sig att det var svart att arbeta
med det sjalv som foretagare. Bristen pa kunskap i kombination med begransad tid gjorde

att hon la ner arbetet med att foérsoka anvéanda SEO.

“[..]Det dr jdtteinvecklat. Sa da forsokte jag ldsa om det och nja,
jag trasslade in mig och fattade inte hur man skulle géra. Sa jag gav upp”
(Klemming idrottsrehab & fysioterapi)

Karlbom (Blomman for dagen) tror definitivt att deras hemsida anvands av kunderna och
troligtvis mer dn hon kanner till medan Roth (Crossfit Kalmar) inte tror att deras hemsida
anvénds speciellt mycket av deras kunder. Karlbom (Blomman for dagen) beskriver
vidare att hemsidan framst finns dar for att kunder ska hitta kontaktuppgifter och adressen
till butiken men att hon inte arbetar aktivt med hemsidan. Hon skulle daremot vilja arbeta
med den mer och lagga upp bilder pa olika jobb hon har gjort for att kunderna ska hitta

det de soker direkt nar de gar in pa hemsidan, till exempel blommor till speciella event.

Osterstrom (Banan Kalmar) har precis bestamt sig for att investera i en ny hemsida och i
samband med detta satsa pa SEO. Hans forhoppning med satsningen &r att det framst ska
generera mer intékter till foretaget. Han gor en ny satsning med hela foretaget dar SEO
ar en del av paketet. Karlbom (Blomman for dagen) har precis som Osterstrém (Banan
Kalmar) haft tankar pa att arbeta med hemsidan och implementera SEO eller arbeta med
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Google AdWords men inte ként att tiden eller de finansiella resurserna finns for att géra
det. Hon beskriver att det forsta steget skulle vara att arbeta med hemsidan och se till att

den utvecklas och dérefter eventuellt implementera SEO.

“Jag planerar aldrig langsiktigt utan snarare vecka for vecka. Néir man ska géra ndgot
sddant hdr kan man inte skriva “titta pa Google AdWords” i kalendern for man vet

aldrig hur en dag kommer att se ut.” (Karlbom Blomman for dagen)

Sedan Tokige Ture satsade sin hemsida har det aktivt arbetat med en
marknadsforingsstrategi som stracker sig ungefar ett ar framover forklarar Hjalmarsson
(Tokige Ture). Roth (Crossfit Kalmar) forklarar att de inte arbetar utifran nagon
marknadsforingsplan alls. De anvander sig en del utav Facebookannonsering men SEO
ar idag inget de arbetar med. Hjalmarsson (Tokige Ture) berattar att de under det senaste
aret testat en kampanj pa Facebook, utfallet blev dock inte lika bra som forvantat.
Klemming (Klemming Idrottsrehab & fysioterapi) som till skillnad fran Tokige Ture inte
anvander sig av SEO anvénder istéllet Facebook och Instagram och upplever att det ar ett
lattare och snabbare sétt att sprida information pa. Detta &r en uppfattning som Karlbom
(Blomman for dagen) delar.

“Det dr sa ldtt att bara ta upp telefonen och

ta en bild och sedan ligga ut.” (Karlbom Blomman for dagen)

Roth (Crossfit Kalmar) beréttar att de for ett tag sedan inforde ett nytt bokningssystem
och att en ny hemsida ar pa gang. Tidigare tecknades medlemsavtal analogt medan det
idag sker digitalt, vilket & mycket smidigare. | satsningen som Osterstrom (Banan
Kalmar) just nu genomfér kommer de inte infora digitalt bokningssystem, framst for att
Osterstrom sjalv vill kunna styra sin verksamhet men han ar 6ppen for mojligheten om
det kravs i framtiden. Detta till skillnad fran Klemming (Klemming idrottsrehab &
fysioterapi) som anvénder sig av onlinebokning och nar hemsidan byggdes var
onlinebokningen den viktigaste funktionen att implementera. Detta eftersom att hon
kanner till att kunder idag inte orkar ringa for att boka tid eller vanta pa att hon ska ringa
tillbaka. Kunder vill ha det sa enkelt som mojligt och onlinebokningen underlattar aven

for henne da hon sparar bade tid och pengar pa att slippa ta emot telefonsamtal.
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Respondenterna ser olika pa att folja upp statistik pa hemsidorna. Roth (Crossfit Kalmar)
och Karlbom (Blomman for dagen) &r inte intresserade av statistiken pa deras hemsidor
medan Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) ar lite mer aktiv. Om det &r
nagon dag som sticker ut brukar hon férsoka fundera och hitta anledningen till varfor
antalet besokare okat just denna dag eller tvartom. Hjalmarsson (Tokige Ture) foljer
daremot upp statistiken aktivt och &r delaktig i arbetet med hemsidan i den utstradckning
som kunskapen racker till. Han tycker att det ar roligt att se vad kampanjerna som de
genomfor far for resultat. Osterstrom (Banan Kalmar) berdttar att han inte har tankt folja
upp statistiken pa den nya hemsidan utan lamnar det till marknadsfcringsbyran. Daremot
forklarar han att han kommer forsoka lara sig saker sa smaningom for att kunna lagga upp

saker pa hemsidan sjélv och liknande.

4.2.3 Generationsskifte

Bernhardsson (Innosearch) upplever att sattet foretag valjer att fordela sin
marknadsforingsbudget pa definitivt beror pa aldern pa de anstéllda inom foretaget. Den
aldre generationen vill garna se vad de far for sina pengar genom exempelvis en fysisk
skylt.

“Antingen ldgger jag trettio tusen pd SEO eller sd ldgger jag de pd en skylt pa
fotbollsarenan och far matchbiljetter dar jag fysiskt kan se min skylt och alla papekar
for mig att de ser min skylt. Det &r ddremot aldrig nagon som kommer sdga "jag sag

ditt sékresultat pa Google”. (Bernhardsson Innosearch)

Nordstrom (ConnectMedia) instammer och forklarar att den yngre generationen pa en
arbetsplats &r till stor nytta nar det kommer till att investera i digitala medier och nya
innovationer. Rosvall (SEOnova) delar denna asikt och upplever att yngre personer &r
mer positivt installda till SEO och for 20-aringar idag ar inte SEO en fraga, det &ar en
sjalvklarhet. Detta stammer Gverens med hur Roth (Crossfit Kalmar) beskriver sin
verklighet dar han &r mindre pa hugget nu jamfort med for nagra ar sedan med att ta till
sig digital utveckling. Vidare beréattar han att han upplever att det ar en generationsfraga
och det var lattare att ta till sig nya innovationer ndr han var yngre. Han tycker dock att

han har ganska latt for att testa nya grejer men det &r inte sakert att de anammas for det.

36



4.3 S6kmotoroptimering (SEO)

4.3.1 Traditionell och digital marknadsforing

Att det skett en beteendeforandring de senaste aren ar nagot som alla respondenter fran
marknadsforingsbyraerna intygar (Andersson & Bernhardsson Innosearch; Rosvall
SEOnova; Nordstrom ConnectMedia) och Rosvall (SEOnova) papekar att det ar en
skiftning som pagatt under nagra ar dar foretag forandrat sitt beteende och idag spenderar

de sina pengar online istallet for pa print eller offlinereklam.

Osterstrom (Banan Kalmar) anvander idag inga traditionella marknadsforingskanaler
utan all satsning pa marknadsforing som gors i foretaget kommer vara pa digital
marknadsforing. Daremot anser han att den framsta marknadsforingskanalen ar mun-till-
mun marknadsforing. Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) forklarar att
manga av hennes kunder kommer genom att hon sjélv ar aktiv i det sociala natverket dar
hennes malgrupp finns och mun-till-mun ar darfor en viktig del av marknadsforingen for
henne. Nar hon startade for tre och ett halvt ar sedan anvande hon sig av nagra
traditionella marknadsforingskanaler for hon var i behov av att synas, men det gor hon
inte l&ngre for det kostar en hel del att ha annonser i till exempel Kalmarposten. Karlbom
(Blomman for dagen) marknadsfor sig till viss del traditionellt genom att sélja buketter
pa restaurangen Kallskanken mittemot och genom att skriva sin hashtag pa lador som
levereras till kunder. Men hon skulle inte lagga pengar pa marknadsforing i till exempel

tidningen och det ar inte heller dar hon tror att hennes malgrupp finns.

Bade Andersson (Innosearch) och Nordstrom (ConnectMedia) beskriver digital
marknadsforing och SEO som en djungel for personer som inte &r insatta i &mnet vilket
skulle kunna vara en anledning till att foretag fordelar en stérre mangd resurser pa
traditionell marknadsforing istéallet. Nordstrém (Innosearch) menar pa att SEO ar en
diffus sak att kopa, da det & som att kopa en foérhoppning om att nagot ska bli bra men
det ar ingen sakerhet i det. Bernhardsson (Innosearch) instammer och menar pa att SEO
handlar om att ge hemsidan sa bra forutsattningar som mojligt att placera sig hogt pa
Googles resultatlista.

Karlbom (Blomman for dagen) berattar vidare att det inte & hemsidan som anvands

frémst utan Instagram &r den kanal som anvands i marknadsforingssyfte i forsta hand. Det

ar dar kunderna finns och manga kollar pa Instagram och ser butikens speciella inredning
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och hur de arbetar med produkterna vilket de lockas av. Dessutom menar hon att
Instagram gar snabbt och &r gratis vilket ar den framsta anledningen till att Instagram
anvands istallet for SEO. Pa Instagram haller hon koll pa utvecklingen av antalet foljare.
Nar Blomman for dagen startades var tanken att inga resurser alls skulle laggas pa
marknadsforing utan varorna skulle tala for sig sjalva och mun-till-mun metoden skulle
vara den frdmsta marknadsforingskanalen. Roth (Crossfit Kalmar) delar samma
uppfattning som Karlbom (Blomman for dagen) beskriver och forklarar att &ven de
arbetar med andra kanaler an hemsidan, sa som till exempel Instagram och Facebook.
Samtidigt namner han att det sakert finns manga andra bra sétt att marknadsfora sig pa
men att det inte ar ndgot de investerat i eftersom att de for tillfallet &r ndjda med hur de

marknadsfor sin verksamhet for tillfallet.

4.3.2 Resurser och planering

Alla fyra marknadsforingsbyraerna beskriver SEO som en langsiktig investering
(Andersson & Bernhardsson, Innosearch; Rosvall, SEOnova; Nordstrom,
ConnectMedia). Nordstrom (ConnectMedia) forklarar att SEO inte &r nagot foretagen
handlar under en dag utan nagot som kraver aktivt arbete under langre tid. Andersson
(Innosearch) menar pa att detta kan vara en anledning till att foretag valjer att ldgga sin
marknadsforingsbudget pa andra kanaler dar effekten marks direkt, ndgot Nordstrom
(ConnectMedia) instammer med da han tror att mindre foretag har lattare att forsta till
exempel PPC.

Roth (Crossfit Kalmar) berattar att en av deldgarna till Crossfit Kalmar ar véldigt duktig
pa hemsidor och marknadsféring pa natet. Daremot &r tiden en faktor som gor att de inte
arbetar aktivt med SEO. Tidsbristen &r nagot som Klemming (Klemming idrottsrehab &
fysioterapi) ocksa papekar som en faktor till varfor hon inte anvander SEO, tiden att lara
sig om SEO finns inte. Hon berattar att den tiden lagger hon hellre pa en kund till eller
nagot annat i verksamheten, eftersom hon &r ensam i foretaget gar det inte att prioritera
allt. Karlbom (Blomman for dagen) beskriver en liknande situation da hon gor allting i
foretaget sjalv mer eller mindre och har inte tid att satta sig in i allting eller forsta vad
som kravs for att anvinda sig av SEO. Aven hos henne ar tidsbristen ett faktum. Som
egenforetagare finns inte tiden att lagga pa marknadsforing efter en dag med manga
timmars arbete. Darfor ar Instagram det hon anvander istéllet eftersom det &r snabbt och
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enkelt. Vidare forklarar Roth (Crossfit Kalmar) att anledningen till att de valjer att arbeta
med Facebook istallet ar for att de &r nagot han sjélv ar insatt i och som &r lattare att forsta.

Osterstrom (Banan Kalmar) forklarar att om de hade haft de finansiella forutsattningarna
tidigare hade de definitivt valt att arbeta med digital marknadsforing och SEO, sakerligen
redan for tio ar sedan. Karlbom (Blomman for dagen) beskriver en liknande situation dar
tid och finansiella resurser och tidsbrist ar de frdmsta anledningarna till att SEO inte
anvands. Om hon skulle anvéanda sig av SEO skulle hon ta hjélp av ett externt bolag
eftersom att hon kanner att tiden inte racker till trots att det skulle krdva en investering.
Klemming (Klemming Idrottsrehab & fysioterapi) delar uppfattningen och anledningen
att hon valde att inte ta in ett externt bolag som hjélpte henne med SEO nér hon byggde

sin hemsida var for att det inte var nagot hon ville investera i just da.

Nér Roth (Crossfit Kalmar) blivit kontaktad av mediebyraer som erbjudit dem hjélp har
de alltid tackat nej. Anledningen, forklarar han vidare ar att fast en eventuell investering
skulle bli genom en extern firma, &r det en anstrangning att kopa in nagot, det tar tid och
foretaget maste satta sig in i det. Detta ar nagot som Klemming (Klemming idrottsrehab
& fysioterapi) nd&mner och beréttar att det krévs att koparen kan lite inom &mnet for att

inte bli lurad. Hjalmarsson (Tokige Ture) instimmer med detta.

“Det dr en djungel, sa man maste ha lite koll sjalv
dven fast man inte kan detaljer hur de fungerar med kampanjer och sdddr.”

(Hjalmarsson Tokige Ture)

Att kunskap om SEO &r en brist inom mindre foretag &r nagot alla marknadsforingsbyraer
intygar (Andersson & Bernhardsson Innosearch; Rosvall SEOnova; Nordstrom
ConnectMedia). Andersson (Innosearch) beréattar vidare att den finansiella tillgangen kan
vara en faktor da de i nagra fall skickat ivdg en offert men foretaget har varit tvungna att
tacka nej dd budgeten inte rackt till. Bernhardsson (Innosearch) forklarar att manga
foretag upplever mediebranschen som opalitliga och ar darfor forsiktig vid investeringen.
Anledningen kan vara att foretaget tidigare blivit brand av oseritsa féretag. Av denna
anledning har Innosearch valt att arbeta utan bindningstid i sina avtal. Till skillnad mot
de andra respondenterna i enmans- och mikroforetag beréttar Karloom (Blomman for

dagen) att hon inte blir kontaktad av marknadsforingsbyraer speciellt ofta som erbjuder
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sin hjalp med SEO. Om en byra hade ringt och presenterat ett forslag kanske hon hade
Overvagt att arbeta med SEO tidigare men upplever inte att de sokt kontakt med henne.
Osterstrom (Banan Kalmar) ar av asikten att de som ringer 4nda inte erbjuder nagot bra,

ar det nagot han vill ha sa soker han upp det sjalv.

Osterstrom (Banan Kalmar) beskriver att han alltid gjort allt sjalv men nér han nu ska
implementera SEO i sin marknadsféring har han tagit hjélp av en extern firma som vet
vad de gor. Firman som han har valt att anvanda sig av kénner han till sedan tidigare och
har genom rekommendationer av vanner valt firma. Om Klemming (Klemming
idrottsrehab & fysioterapi) skulle investera i SEO i framtiden skulle d&ven hon anlita ett

externt bolag som kan hjalpa henne med detta och férklarar att anledningen ar att

“[...] Anlita nagon, for jag fattar inte.
Det dr kunskapsbristen definitivt som gor att jag inte arbetar med det internt.”

(Klemming idrottsrehab & fysioterapi)

Hjalmarsson (Tokige Ture) beréattar att de startade sin e-handel for de ville testa nagot
nytt och att de alltid har haft ett driv att testa nya saker, dven digitala. Nagot som
Osterstrom (Banan Kalmar) ocksa forklarar men i hans fall har den finansiella biten
begransat dem att testa SEO. Han har daremot nu ténkt ta emot regionférbundets
konsultcheckar for att kunna genomfora en ordentlig satsning. Regionférbundets
konsultcheck &r nagot som Karlbom (Blomman for dagen) ocksa ar intresserad av och
skulle kunna anvanda den om hon véljer att gora en digital satsning i framtiden. Att
regionforbundets konsultcheckar fanns var inget som Klemming (Klemming idrottsrehab

& fysioterapi) visste om.

4.3.3 Effekter

Nordstrom (ConnectMedia) forklarar att en svarighet med SEO &r att resultatet inte &r
konstant. Rosvall (SEOnova) berittar att effekten av att arbeta med SEO blir storst pa
mindre foretag som tidigare inte arbetat med SEO, nagot som Andersson och
Bernhardsson (Innosearch) ocksa upplever. Sma andringar kan gora relativt stora
forandringar for denna typ av foretag. Rosvall (SEOnova) beréttar daremot att storre
foretag har lattare att lyckas med SEO eftersom att kunderna géarna klickar pa foretag som

de kanner igen. Detta gor i sin tur att Google premierar dessa foretag. Bade Andersson
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och Bernhardsson (Innosearch) papekar daremot att det finns chanser for sma foretag att
konkurrera med storre foretag pa Google, sérskilt pa den lokala sokresultatlistan. Detta
instammer Nordstrom (ConnectMedia) med och ser definitivt mojligheter for sma foretag

att konkurrera med de storre foretagen.

Att arbeta med SEO innebar manga fordelar for foretag (Andersson & Bernhardsson,
Innosearch; Rosvall, SEOnova; Nordstrom, ConnectMedia). Nordstrém (ConnectMedia)
ser bland annat att SEO kan, férutom att dka antalet besokare och ¢ka forsaljningen, ge
andra fordelar for foretag till exempel genom att telefonsamtalen minskar eftersom
kunderna hittar svar pa hemsidan istéllet. Rosvall (SEOnova) papekar att den storsta
fordelen med att arbeta med SEO 4r att fler kunder som &r intresserade av foretagets

erbjudande hittar till hemsidan, ratt malgrupp nas lattare pa detta sétt.

En fordel som Hjalmarsson (Tokige Ture) namner med SEO &r att resultat syns snabbt.
Han menar pa att deras kunder fran Stockholm eller Kiruna aldrig skulle hitta dem om de

inte var for deras narvaro pa internet.

“Det dr ganska ldtt att mdta och sa. For det dr ingen
annan som skulle handla frén oss i Kiruna annars,

sd det dr ldtt att se vad det ger.” (Hjalmarsson Tokige Ture)

Hjalmarsson (Tokige Ture) berattar vidare att arbetet med SEO gor att deras stallning mot
konkurrenterna starks. Han beskriver att fler konkurrenter har etablerats sig pa marknaden
under de senaste aren men att deras tidiga start av arbetet med SEO har gett dem en fordel.
Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) tror verkligen att placeringen pa
Googles resultatlista paverkar kunderna och att SEO darfor &r ett konkurrenskraftigt
verktyg vilket kan ses som en fordel for de foretag som arbetar med det. Vidare beréttar
hon daremot att hennes onlinebokning har fungerat som ett konkurrensverktyg i hennes
fall d@ manga andra fysioterapeuter inte har denna funktion. Karlbom (Blomman for
dagen) tror ocksa att SEO skulle gora butiken mer konkurrenskraftig mot konkurrenterna
och att verktyget skulle gora att fler hittar till hennes mindre fackbutik &n konkurrenternas

butiker som i manga fall ar storre.
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En annan fordel som Hjalmarsson (Tokige Ture) forklarar med SEO &r att kunderna redan
aktivt sokt efter en produkt eller tjanst. Genom Facebookannonser blir kunderna
patvingade nagot i sitt privata flode, vilket han anser blir svarare. Klemming (Klemming
idrottsrehab & fysioterapi) beréattar att hon tror att Facebook och Google har tva olika
roller da de som letar efter information pa Google aktivt sokt efter nagot, medan pa
Facebook dyker marknadsforing upp i flédet dar kunder kanske inte forvantar sig det som
dyker upp. Samtidigt tror hon att det &r bra att synas pa sa manga stallen som mojligt om

den mojligheten finns.

Karlbom (Blomman for dagen) ar intresserad av vad SEO skulle kunna gora for butiken
och tror absolut att det skulle generera mycket tillbaka om en investering skulle goras.
Det ar nagot hon skulle kunna tanka sig att borja arbeta med och forstar att det gor att
manga fler kunder skulle hitta till butiken. I framsta fall &r det turister och kunder som
soker blommor till speciella event som skulle kunna nas i storre utstrackning genom att
SEO anvénds. Hennes installning till SEO ar att hon vet att hon borde anvénda det men
an sa lange finns det inte tid och finansiella resurser for att gora satsningen, men

installningen &r positiv.

Varken Karlbom (Blomman for dagen), Osterstrom (Banan Kalmar) eller Klemming
(Klemming idrottsrehab & fysioterapi) namner nagra nackdelar med SEO utan tror att ett
arbete med SEO skulle generera fordelar for verksamheterna. Den enda nackdelen som
Hjalmarsson (Tokige Ture) namner med att arbeta med SEO é&r att saker som skrivs pa
internet kan missuppfattas.

“Pa internet kan ju vem som helst, ndr som helst, skriva vad som helst.
Man kan ju ganska enkelt forstora ganska mycket for ndagon pd sociala medier.”

(Hjalmarsson Tokige Ture)

Bernhardsson (Innosearch) forklarar att en nackdel med att arbeta med SEO ér att det kan
bli tekniskt svart for foretag. Nar ett foretag val borjar skrapa pa ytan kan det bli mer
saker att forandra an tankt fran borjan for att na sa bra effekt som mojligt. Nordstrom
(ConnectMedia) anser inte att det finns nagra nackdelar med att arbeta med SEO.
Daremot forklarar han att det ar svart for foretag att arbeta med SEO sjalva da det kravs

kunskap for att fa sa bra effekt som mojligt. En nackdel som Andersson (Innosearch)
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namner ar att det finns en risk att lanken till ens hemsida hamnar pa felaktiga sidor om
foretaget arbetar med fel leverantorer, vilket kommer paverka SEO arbetet och kan skada

ens varumarket.

4.4 Adoption av nya innovationer

4.4.1 Innovationskurvan

Bade Bernhardsson och Andersson (Innosearch) tror att foretagen befinner sig i borjan pa
innovationskurvan dar den tidiga majoriteten befinner sig nér det handlar om hur foretag
tar till sig SEO. Detta motiverar de med att manga foretag vet att de borde arbeta med
SEO men det ar fortfarande véldigt manga som inte gor det. Vilket stammer 6verens med
vad Nordstrom (ConnectMedia) och Rosvall (SEOnova) menar da de anser att féretagen
idag ar mer 6ppna for SEO och allt fler vet vad det ar jamfért med for fem ar sedan.
Nordstrom (ConnectMedia) papekar dven att den storsta skillnaden idag jamfort med fem
ar sedan ar att det ar mer naturligt idag. De flesta foretagen vet att de borde arbeta med

SEO men gor det inte av olika anledningar.

Né&r det géller adoption av nya innovationer upplever Hjalmarsson (Tokige Ture) att
foretagen ar forbi forsta stadiet i adoption av nya innovationer. Han menar att de var i
framkant 2010 nar de startade upp sin hemsida och da fanns det inte jattemanga som
arbetade med SEO p& marknaden. Osterstrom (Banan Kalmar) beskriver utifran sin
verksamhet att de funderat pa att satsa pa SEO i ungefar 2 ar men de finansiella
forutsattningarna har inte funnits tidigare, vilket har gjort att de inte kunnat satsa pa digital
utveckling. Han forklarar vidare att han befinner sig dar majoriteten befinner sig nér det
handlar om att ta till sig ny utveckling. Anledningen till att han inte vill vara i framkant
ar for han anser att om foretaget tar till sig ny digital utveckling senare kommer &ven de
varsta problemen och felen vara atgardade och upptéckta vilket skapar mindre problem.

Karlbom (Blomman for dagen) upplever att hon i jamférelse med sina konkurrenter &r i
framkant da manga av dem inte anvander sig av digitala kanaler alls. Hon tycker sjalv
inte att hon har svart att ta till sig nya innovationer utan kanner att hon r ganska tidig och
har l1att for det. Nar det galler digital utvecklingar k&nner hon till vad for satsningar hon
skulle kunna gora men i manga fall ar tiden och de finansiella forutsattningarna som inte

finns.
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Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) berattar dven hon att hon &r duktig pa
att ta till sig nya innovationer och att hon absolut &r i framkant nér det kommer till detta
inom sin bransch. Som ett exempel ndmner hon att nar hon startade med onlinebokning
var hon bland de forst med det i Kalmar och idag ar det bara cirka tva konkurrenter som
infort det pa sina hemsidor. Roth (Crossfit Kalmar) beskriver att de ocksa ar ganska
duktiga pa att ta till sig nya innovationer och testa dem men att det inte alltid blir att de

genomfor de fullt ut.

“Tanken och nyfiken finns att testa men inte fullt
ut att nu kor vi med dessa grejerna.” (Roth Crossfit Kalmar)

Hjalmarsson (Tokige Ture) tror fortfarande att det finns en hel del kvar pa marknaden
som behdver ta till sig innovationen SEO men att det blir fler och fler som ser férdelarna
med det for varje ar som gar. Karlboom (Blomman for dagen) tror ocksa att fler kanner till
fordelarna med SEO idag men att det finns hinder pa vagen som gor att det inte

implementeras som en del i marknadsféringen.

4.4.2 Hinder fOr adoption av nya innovationer

Alla fyra respondenter frdn marknadsforingbyrderna poangterar att konjunkturen har
effekt pa foretagens satt att ta till sig nya innovationer (Andersson & Bernhardsson
Innosearch; Rosvall SEOnova; Nordstrom ConnectMedia). Nordstrém (ConnectMedia)
anser att konjunkturen har stor paverkan pa hur foretagen valjer att investera i SEO da
konjunkturen paverkar foretagens ekonomi och forséljning. Men enligt Andersson
(Innosearch) ar SEO ett langsiktigt arbete och kraver att foretagen investerar idag oavsett
hur bra affarerna gar nu nar det ar hogkonjunktur. Detta instammer Andersson

(Innosearch) med och menar att SEO ar ett satt att bygga varumarket med pa lang sikt.

Nordstrom (ConnectMedia) tycker att manga foretag kanner till begreppet SEO och att
foretagen blir mer och mer palasta om SEO och den yngre generationen har stor inverkan
dar tror han. For att tdcka kunskapsgapet som mediebyraerna upplever finns beréattar
Andersson och Bernhardsson (Innosearch) att de aktivt arbetar med olika sorters
workshop for att sprida kunskap. Rosvall (SEOnova) upplever att manga foretag inte
forstar hur viktigt en hemsida ar idag. Han beréttar vidare att han upplever i manga fall
att foretagen enbart vill ha resultat istallet for att lara sig och forsta SEO.
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Osterstrom (Banan Kalmar) tror att den framsta anledningen till att féretag inte arbetar
med SEO ar for att foretagen ar bekvama i det dem har och ndjda sa. Roth (Crossfit
Kalmar) forklarar istéllet att om de skulle borja arbeta mer med marknadsforing skulle
det vara for att konkurrera om traning i sin helhet och inte enbart Crossfit, da skulle SEO
anvandas som ett konkurrensverktyg. Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi)
delar bilden av att konkurrens eller att fa fler kunder skulle vara en anledning till att
anvanda SEO men att just nu har hon inget behov av mer kunder. Hon har véldigt sallan
lediga tider och darfor ar hon inte i behov av att marknadsfora sig pa samma satt som forr.
Om hon marker att antalet besokare minskar till hennes hemsida eller att den hamnar langt
bak pa sokresultatlistan kommer hon definitivt Overvdga att anvanda nagot

marknadsforingsverktyg och da ar SEO det forsta alternativet.

Nordstroms (ConnectMedia) beréttar att han tror att anledningen till att foretag inte valjer
att investera i SEO &r pa grund av att de inte vet vad det kommer ge for resultat. Andersson
och Bernhardsson (Innosearch) instammer och forklarar att de stoter pa en hel del foretag
som inte tror att SEO kommer ha nagon effekt pa deras foretag, framst inom specifika

branscher.
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5 Diskussion och analys

5.1 Enmans- och mikroforetag tar till sig SEO

Enligt Robertson (1967) och Rogers (2003) kravs det en process for att foretag ska kunna
ta till sig en ny innovation. Denna process kan se olika ut for olika sorters foretag och
beror pa vilken ny innovation de forsoker ta till sig. Framtradande i empirin &r att SEO ar
en innovation som foretag kan ta till sig pa tva olika satt, antingen genom internt arbete

eller externt arbete med SEO.

Enmans- och mikroforetag verkar ha ganska latt for att ta till sig digitala innovationer och
forstar vilka fordelar de kan generera till foretag. De flesta av respondenterna tycker att
de befinner sig i den tidiga majoriteten vilket ar troligt eftersom att fler och fler foretag
kanner till och anammar SEO. Enligt Rogers (2003) tar olika foretag till sig innovationer
pa olika satt vilket var empiri starker och de responderande foretagen tycker att de tagit
till sig digitala innovationer i nagon form trots att alla inte har tagit till sig SEO annu.
O’Keefe, O-Connor och Kung (1998) beskriver att foretag som ar i framkant med digitala
innovationer kan vinna fordelar genom att de till exempel far fler besokare till hemsidan
och en okad forséljning vilket stimmer Overens med hur Hjalmarsson (Tokige Ture)
beskriver att situationen var nar de boérjade anvdnda SEO. Tokige Ture var tidiga
adoptorer nar de borjade arbeta med SEO men beskriver att enmans- och mikroféretag
generellt befinner sig i den tidiga majoriteten dar manga adopterar en ny innovation i

dagslaget.

SEOQ vaxer och allt fler foretag valjer att investera i innovationen enligt Bhandari och
Bansal (2018). Cole, DeNardin & Clow (2017) beskriver att den framsta anledningen &r
att det &r latt att mata resultaten jd&mfort med traditionell marknadsforing. Alla
respondenter frdn marknadsforingsbyraerna beskriver dock att implementering av SEO
ar ett langsiktigt arbete och att resultaten inte syns éver en dag. Hjalmarsson (Tokige
Ture) beréttar daremot att han upplevde att resultaten syntes snabbt och bekraftar Cole,
DeNardin och Clows (2017) teori om att de &r latt att mata. Samtidigt forklarar
Bernhardsson (Innosearch) att det inte krdvs omfattande forandringar for att se resultat i
sma foretag vid start av arbetet med SEO. Vi anser darfor att de méatbara resultaten vid

arbete med SEO ér till stor fordel for mindre foretag i manga fall trots att Ping-Tsai Chung
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et al. (2012) och Cole DeNardin och Clow (2017) beskriver att resultaten &r osékra vid

en ny investering i digitala innovationer.

Ping-Tsai Chung et al. (2012) papekar att manga mindre foretag valjer att fortsatta
anvanda traditionella marknadsforingskanaler eftersom de inte ser fordelarna med SEO.
De flesta respondenterna i studien forklarar att de inte anvander sig av ndgon traditionell
marknadsforing utan majoriteten anvander Facebook och Instagram som sina framsta
marknadsforingskanaler. Forklaringen ar att respondenterna sjalva redan anvander
verktygen privat och &r insatta i hur de fungerar och investering i tid eller kunskap behovs
darfor inte. Bade Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) och Karlbom
(Blomma for dagen) papekar att Instagram och Facebook ar effektivt for dem att anvanda,
de behdver inte spendera sa mycket tid pd ett inldgg vilket ett arbeta med SEO hade kravt.
Detta gar inte i linje med Gudivada, Rao och Paris (2015) uppfattning om att foretag
maste se SEO som en sjalvklar del i sin marknadsféringsplan.

Av respondenterna fran enmans- och mikroforetag som inte arbetar med SEO, beskriver
tva av tre att de skulle vélja att investera i SEO om de upplevde att antalet kunder
minskade eller om de skulle vilja expandera sin verksamhet. De foretag som idag har valt
att investera i en implementering av SEO pdapekar att den framsta anledningen till
investeringen &r att de vill na nya potentiella kunder och oka omsattningen. Pa denna
grund anser vi att implementering av nya innovationer kraver att foretag ar i behov av en
forandring, okad tillvaxt eller ett satt att nd nya kunder. Detta ar behov som ligger till
grund for att foretag 6verhuvudtaget ska vara 6ppna for att ta till sig nya innovationer
som SEO.

Styvén och Wallstrém (2017) presenterar fyra fordelar med att implementera digitala
innovationer och upplyser om att implementeringen far storst effekt i foretag dar en
person har som arbetsuppgift att arbeta med implementeringen och underhallet av
innovationen. Att ha en person som arbetar med SEO ar inte mojligt for de flesta enmans-
och mikroforetag eftersom att antalet anstéllda &r begransat, vilket empirin i studien
indikerar. Flera respondenter papekar att det ar lattare som storre foretag att implementera
nya innovationer da de har mer personal och tid. | respondenternas fall handlar det oftast
om att de maste investera sin tid i andra arbetsuppgifter som till exempel att ta hand om
en till kund.
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Kritzinger & Weideman (2013) argumenterar for att PPC ar lattare att arbeta med internt
i ett foretag och kréver inte lika mycket kunskap som SEO. Detta strider mot empirin i
studien da tre av fem respondenter fran enmans- och mikroféretag berattar att de inte
skulle arbeta med PPC framfor SEO. Forklaringen ar att de upplever PPC som nagot som
inte ar fortjanat, vilket i sin tur kommer paverka kunder. Sen (2005) argumenterar for att
PPC ér ett billigare alternativ &n SEO, vilket inte stimmer 6verens med studiens empiri

da vara respondenter menar att de hellre skulle investera i SEO &n PPC.

5.2 Om SEO &r sa bra, sa varfor inte?

5.2.1 Interna hinder

Kunskapsbrist

Baserat pa empirin i denna studie har vi funnit tydliga tecken pa att SEO &r en innovation
som ar svar for enmans- och mikroforetag att ta till sig, speciellt om de vill implementera
SEO genom internt arbete. Anledningen till att det ar svart for denna typ av foretag att ta
till sig innovationen &r for att det krévs bred kunskap och mycket erfarenhet for en lyckad
implementation. En av respondenterna beskriver ett forsok att implementera SEO genom
internt arbete dar forsoket misslyckades pa grund av att det var tekniskt svart. Detta tyder
pa att det inte ar enkelt att arbeta med SEO internt i foretaget, ndgot som
marknadsforingsbyraerna ocksa intygar. Enligt teorin som Chaffey och Ellis-chadwick
(2016) presenterar innebar ett arbete med SEO flera fordelar men framst beskriver de att
SEO é&r enkelt att anvanda sig av vilket inte stdammer Overens med empirin som

presenteras i denna studie.

Grundat pa respondenternas svar identifieras kunskapsbrist som det framsta hindret vid
internt arbete med SEO. Kunskapsbristen identifieras i den tekniska implementeringen av
SEO dar enmans- och mikroforetag inte forstar vad som kravs for en implementering. Det
som sticker ut i empirin ar hur Roths (Crossfit Kalmar) beskriver att en av agarna i
foretaget har kunskap om hur SEO implementeras men hos dem &r istéllet tid ett hinder
for implementeringen. Tidigare studier som presenterats i det teoretiska ramverket
poangterar kunskapsbrist som ett hinder, men att kunskapsbristen géller den tekniska

implementeringen av SEO &r inget som lyfts i de tidigare studierna.
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Taylor och Murphy (2004) argumenterar for att manga mindre foretag enbart fokuserar
pa den tekniskt svara biten av SEO och inte pa alla fordelar som ett arbete med SEO kan
generera. Eftersom den tekniska delen av SEO har identifierats som ett hinder anser vi
delvis att Taylor och Murphys argument stimmer, men studiens empiri tyder pa att
respondenterna ar val medvetna om fordelarna men att det tekniska hindret ar sa stort for
foretagen att det inte spelar nagon roll om de ser fordelarna eller inte, de kan anda inte

implementera SEO pa egen hand.

Ett framtradande drag i empirin ar att intresset for SEO sviktar pa grund av att
implementeringen ar tekniskt svar. En tanke pa implementering finns hos alla
respondenter men viljan att genomfdra investeringen finns inte alltid pa grund av att
implementeringen ar tekniskt svar. Rogers (2003) argumenterar for att en innovation &r
nagot nytt och annorlunda vilket marknadsforingsbyraerna intygar och forklarar att
manga foretag upplever SEO som opalitligt. Den tekniska svarigheten och opalitligheten
av en innovation kan forklara varfor respondenterna istéllet valjer att anvanda Facebook

och Instagram vilket &r kanaler de redan kanner till.

Chang-Tseh och Binshan (1998) identifierar osdkerhet pa internet som ett hinder for
foretag nar de ska implementera digitala innovationer. Osékerheten tyder pa att foretag
upplever innovationer som opalitliga. Daremot ar detta inget som marks i empirin da
osakerheten pa internet inte ar nagot som paverkar foretagens narvaro pa internet eller
nagot som oroar dem. Detta styrker Hjalmarsson (Tokige Ture) som beskriver att det finns
osakerhet pa internet men det ar ingenting de tagit i beaktning nar de investerat i SEO.

Brist pa finansiella resurser

Nér ett enmans- eller mikroforetag valjer att ta hjalp av en extern firma for att arbeta med
SEO maste de vara beredda att betala for det. Detta kan vara en svarighet for enmans- och
mikroforetagen enligt studierna som Ping-Tsai Chung et al. (2012), Taylor & Murphy
(2004) samt Carson och Cromie (1990) presenterar eftersom enmans- och mikroféretag i
manga fall har begransade finansiella resurser vilket bekréaftas av empirin. Hjalmarsson
(Tokige Ture) ndmner dock att hans investering i SEO har genererat intékter, vilket har

gjort att han kunnat satsa annu mer pa SEO for varje ar som gatt.
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Vidare beskriver respondenter i studien att de hade investerat i SEO om de finansiella
resurserna hade funnits. Begrénsade finansiella resurser anses darfor vara ett hinder som
paverkar enmans- och mikroforetag att inte investera i SEO trots att investeringen pa lang
sikt kan generera intakter. Att de inte har de finansiella resurserna for en investering kan
betyda att foretagen egentligen ser fordelarna och resultaten pa lang sikt men den
finansiella begransningen gor att de inte ens kan paborja en implementation av SEO. Pa
denna grund anser vi att var studie inte staimmer helt dverens med teorin som Cole,
DeNardin & Clow (2017) presenterar da de argumenterar for att enmans- och
mikroforetag har svart att ta till sig nya innovationer for de inte ser férdelarna som
genereras pa lang sikt. Daremot bekraftar empirin att enmans- och mikroféretag ser

investeringen som en kortsiktig kostnad istéllet for en intakt pa lang sikt i flera fall.

Foraldrad generation pa foretag

Andersson (Innosearch) och Rosvall (SEOnova) upplever att vilken generation dgare och
personal tillhdér spelar en stor roll for hur foretag valjer att fordela sin
marknadsforingsbudget. Resterande respondenter fran marknadsféringsbyraerna
instammer och menar pa att den &ldre generationen i manga fall vill kunna fysiskt ta pa
och se resultatet av de marknadsforingsinvesteringar de gor. Den yngre generationen har
lattare for att ta till sig nya innovationer och de foretag med &gare eller personal som
tillndr yngre generationer har lattare for att ta till sig SEO eftersom det for dem ar en
sjalvklarhet. Empirin visar att den &ldre generationen upplever att det ar svarare nu mot
forr att ta till sig nya innovationer. Foraldrad generation anses darfor vara ett hinder hos
enmans- och mikroforetag nar de tar till sig nya innovationer vilket inte bendmnts som

ett hinder i nagon av studierna i det teoretiska ramverket.

5.2.2 Externa hinder

De hinder som presenterats med intern implementering av SEO kan foretag ta sig over
genom att anlita ett externt foretag som hjalper till med implementeringen av SEO. Det
externa foretaget arbetar da med enmans- eller mikroféretagets hemsida och skapar de
basta forutsattningarna for hemsidan att hamna hogre upp pa Googles sokresultatlista
precis som Kritzinger & Weideman (2013) och Green (2013) beskriver. Empirin i studien
indikerar daremot att arbetet med ett externt foretag kan skapa andra hinder fér enmans-

och mikroforetag, trots att det hjélper dem att komma 6ver den tekniska kunskapsbristen.
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Tidsbrist

Ett annat hinder som identifierats genom respondenternas svar ar att foretag inte enbart
upplever tidsbrist vid internt arbete med SEO utan &aven nér det ska kdpa in tjansten av en
extern firma. Tva av respondenterna papekar att oavsett om de ska kopa in tjansten eller
arbeta med SEO internt maste de sétta sig in i vad det faktiskt ar de koper in for att inte
bli lurade av externa foretag. Att sétta sig in i vilket féretag som ska anlitas och vad som
erbjuds kréaver tid och engagemang, vilket sétter begrénsningar for inkop eftersom att
tidsbrist &r ett faktum hos enmans- och mikroféretag. Styvén och Wallstréom (2017)
presenterar tidsbrist som ett hinder nar ett internt arbete med SEO sker men i empirin har
tidsbrist identifierats som ett hinder &ven nér foretag tar hjalp av en extern firma.

Brist pa tillit

Brist pa tillit &r ett annat hinder som identifierats i empirin nar SEO implementeras genom
att ett externt foretag anlitas. Marknadsforingsbyraerna beskriver SEO som en diffus
investering och empirin indikerar att foretag som kanner till eller har nagon form av
relation till det externa bolaget har lattare att ta till sig den digitala innovationen och vagar
darmed ge dem ansvaret. En av respondenterna har valt att paborja arbetet med SEO och
en annan har redan implementerat SEO via marknadsforingsbyraer. Det externa bolaget
som anlitats har respondenterna kant till innan arbetet pabdrjades och tillit har darfor
funnits fran start. Om denna relation inte finns till ett externt foretag kan arbetet istéllet
utebli da branschen i manga fall beskrivs som oserids dar manga blir lurade. Det teoretiska
ramverket i studien belyser inte tillit som ett hinder. Aswani, Kar, llvarasan, Dwivedi
(2018) lyfter fram att ett problem som kan uppsta mellan foretag &r att de inte haller sig
till sina avtal vilket gor att tillit ar viktigt for att foretag ska kunna komma bortse fran
eventuella tidigare erfarenheter. Pa denna grund anser vi att studiens empiri tyder pa att
tillit och fortroende mellan parterna krévs vid ett externt arbete och for att enmans- och
mikroforetag ska vaga investera i SEO.

Extern paverkan

Extern paverkan pa enmans- och mikroforetag kan vara ett hinder. Exempel pa extern
paverkan kan vara kundernas forandrade sokbeteende, den digitala utvecklingen och vad
konkurrenterna gor pa internet. Ett hinder som sticker ut mot tidigare teorier som

presenterats i studien.
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Ett annat exempel pad extern paverkan som identifierats ar konjunkturen, vilket
respondenterna beskriver som en faktor fOr att inte investera i nya innovationer. Svensk
ekonomi gar just nu bra och manga foretag saljer mer an tidigare. Det innebér att manga
foretag kanner sig néjda i dagslaget och &ar darfor heller inte i behov av tillvaxt och

marknadsforing.

En av respondenterna fran marknadsforingsbyraerna upplyser om att de arbetat valdigt
aktivt med regionférbundets konsultcheckar for att hjalpa mindre foretag i Kalmar att ta
till sig digitala innovationer. Ett arbete som fatt goda resultat och gjort att fler valt att
investera i SEO. Detta gar inte i linje med Stockdale & Standings (2004) argument om
att mindre foretag trots det finansiella stodet har svart att ta till sig nya digitala
innovationer. Daremot stammer det Gverens med de svar respondenter fran enmans- och
mikroforetag ger da majoriteten av dem papekar att de inte 4 medvetna om att
konsultcheckarna finns, vilket kan vara en forklaring till att foretag inte heller genomfor
en investering. Osterstrdm (Banan) uppger att han valt att ta hjalp av regionforbundets
konsultcheckar, vilket har gjort att han kunnat investera dubbelt sa mycket eftersom att
regionforbundet bidrar med halva investeringen. Detta gar i linje med hur respondenten
fran marknadsforingsbyran beskriver att foretag som ar medvetna om konsultcheckarna
ar mer benagna att investera i SEO. Pa denna grund tror vi att foretag hade vagat investera
i SEO om de varit medvetna som det ekonomiska stodet som finns da det hade hjalpt

foretag forbi det finansiella hindret till viss del.

5.3 Att ta sig forbi hinder

5.3.1 Vilja att véxa

Taylor och Murphy (2004), Martin (2015) samt Malaga (2008) argumenterar for att SEO
skapar tillvaxt och mojlighet for foretag att na sin malgrupp. Empirin i denna studie tyder
pa att respondenterna ar medvetna om dessa fordelar men flera av respondenterna papekar
att de &r ndjda med den situationen de befinner sig i just nu och ar darfor inte intresserade
av en investering i SEO. Klemming (Klemming idrottsrehab & fysioterapi) forklarar att
hon idag inte &r i behov av fler kunder och att fler kunder skulle betyda att hon hade
behovt anstélla en till person, vilket inte far plats i den lokal hon anvander sig av idag.
Det hade betytt att hon skulle bli tvungen att byta lokal och arbetet hade dédrmed blivit
valdigt omfattande. Darfor anser hon sig ndjd med situationen just nu och behéver inte
gora en investering i marknadsforing. Vi anser darfor att den viktigaste faktorn for en
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implementering av SEO &r att foretaget ar i behov av nagon av fordelarna som

innovationen skapar for foretaget.

Zach, Munkvold och Olsen (2014) menar att enmans- och mikroféretag genomfor de
atgarder som ar hogst prioriterade vilket kan innebéra att foretag implementerar det som
de &r i storst behov av just nu. En respondent forklarar att hon just nu dvervéger att kdpa
en skapbil for att underlatta arbetet i verksamheten vilket gor att den investeringen &r den

hogst prioriterade pa kort sikt trots att SEO hade kunnat fora foretaget framat pa lang sikt.

5.3.2 Strategisk planering

Tva av fem respondenter arbetar efter en marknadsforingsstrategi, dar SEO ar en del av
strategin. Resterande tre respondenter har ingen strategi men papekar att det skulle kréavas
om de skulle arbeta mer aktivt med marknadsforing, vilket tyder pa att de ar val medvetna
om att en strategi skulle vara forsta steget for en lyckad implementering av SEO. Kelliher
& Reinl (2009) argumenterar for vikten av en strategi vid en férandring och Zach,
Munkvold och Olsen (2014) forklarar att foretag darfor fortsatter pa samma satt som
tidigare istéllet for att planera och genomfora en férandring. Pa denna grund anser vi att
en strategisk planering skulle gora att fler investerade i SEO eftersom att foretag far en

marknadsforingsplan att forhalla sig till.
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6 Slutsats

6.1 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna studie &r att undersoka pa vilka satt enmans- och mikroféretag tar till
sig sokmotoroptimering. Detta for att battre forsta vilka hinder foretag upplever med att
ta till sig sokmotoroptimering, sa att kunskap om hur foretag skulle kunna ta sig forbi

identifierade hinder genereras.

6.1.1 Pa vilka satt tar enmans- och mikroféretag till sig sokmotoroptimering som den
digitala utvecklingen mojliggjort?

Studiens resultat visar att det finns tva sétt for enmans- och mikroforetag att ta till sig
SEO, antingen genom internt arbete eller genom att ta hjalp av ett externt foretag.
Resultatet visar att ett internt arbete med SEO innebdr ett antal hinder foér enmans- och
mikroforetag. Vissa av dessa hinder kommer foretag forbi genom att anlita ett externt
foretag som skoter implementationen av SEO istéllet for att forsoka arbeta med det

internt.

Framtradande i studien &r att alla respondenter papekar att de definitivt skulle anlita en
extern firma om de valde att implementera SEO. Tva av fem foretag har valt att investera
i SEO och har da anlitat ett externt foretag som skoter arbetet at dem. Deras deltagande i
implementeringsprocessen skiljer sig at da en av respondenterna vill vara mer delaktig
genom uppfoljning av hur arbetet utvecklas medan det andra foretaget har dverlatit allt

till det externa foretaget.

Processen av att ta till sig SEO kan ske pa olika satt. Antingen genomfor féretag en stor
satsning direkt eller sa valjer de att borja med implementeringen langsammare och i en
liten skala for att se resultat. Pa sa satt kommer foretag kunna anvanda intakterna som
SEO arbetet genererar for att investera ytterligare. Enligt studiens resultat kan enmans-
och mikroféretag med fordel ta till sig SEO i en langsam process och bérja med en mindre
investering. Genom att géra detta minskar den upplevda osakerheten och konsekvenserna

av forsoket.

54



6.1.2 Vad finns det for hinder fér enmans- och mikroféretag att ta till sig

sokmotoroptimering?

Resultatet i studien tyder pa fyra framtradande hinder vilka ar brist pa finansiella resurser,
tidsbrist, extern paverkan och bristen av kunskap inom informationsteknik och strategi.
Dessa hinder stdmmer Overens med de hinder som presenteras i den teoretiska

referensramen fran tidigare forskning.

Utover dessa hinder har vi identifierat fem nya hinder som presenteras i figur 2. Dessa
hinder kategoriseras som interna eller externa hinder beroende pa hur de paverkar foretag.
De interna hinder som identifierats ar kunskapsbrist om teknisk implementering av SEO
samt foraldrad generation pa foretag. De externa hinder som identifierats ar brist pa tillit,
konjunkturell paverkan samt tidsbrist. Dessa hinder har tidigare inte uppmarksammats i
forskning.

Kunskapsbrist om
teknisk implementering
av SEO

Interna

Foraldrad generation pa
foretag

Hinder

Brist pa tillit

Externa Konjunkturell paverkan

Tidsbrist

Figur 2. Egen modell fér identifierade hinder for implementering av SEO.

Vidare visar studiens resultat att foretag maste ha ett behov av de férdelar som SEO kan
generera samt en vilja att vaxa for att de 6ver huvud taget ska 6vervéga att ta till sig en
ny innovation och ta sig 6ver de hinder som presenterats. Nér ett foretag har vilja att vaxa
ar nasta steg att uppratta en strategisk planering for att kunna paborja arbetet med SEO.
En strategisk planering underlattar for foretag nér de ska ta sig forbi de hinder som

presenterats.
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6.2 Teoretiska implikationer

Tidigare forskning inom amnet har fokuserat pa sma- och medelstora foretag, medan
denna studie istallet fokuserar pa enmans- och mikroforetags perspektiv for att fylla det
forskningsgap som finns. Studien har darfor bidragit till nya teoretiska implikationer inom

amnet.

Studien bidrar med teori kring olika hinder som enmans- och mikroféretag upplever nar
de ska ta till sig SEO samt hur de tar sig forbi dessa hinder. Denna studie har darfor fort
forskningen framat inom omradet. Studiens framsta teoretiska bidrag ar de nya
identifierade hinder som enmans- och mikroforetag upplever nar de tar till sig en ny
innovation. Figur 3 visar hur begrepp fran studien forhaller sig till varandra samt de
teoretiska implikationerna som studien presenterat i form av hinder, hur foretag kan ta sig
runt dem samt de tillvagagangssatt som finns for foretag nar de tar till sig SEO. Figur 3

sammanfattar darmed studiens resultat.

Brist pa tillit

Kunskapsbrist om teknisk
implementering av SEO

Hinder Konjunkturell paverkan

Foraldrad generation pa
foretag

Enmans- och
mikroféretag Tidsbrist vid externt arbete

Vilja att vaxa
SEO Ta sig forbi hinder K

Strategisk planering

Adoption av nya
innovationer

Tillvdgagangssatt Internt arbete

Figur 3. Egen modell for studiens teoretiska implikationer.
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Studien har undersokt SEO genom kontexten enmans- och mikroféretag med stod av
teorin for adoption av nya innovationer. Studien fann att enmans- och mikroféretag
upplevde olika hinder med att ta till sig SEO samt olika tillvagagangssatt for att ta sig
forbi dessa hinder. Nar enmans- och mikroforetag adopterar nya innovationer fann
studien tva tillvagagangssatt vilka var genom internt eller externt arbete. Studiens resultat
fann fem nya hinder vilka &r brist pa tillit, kunskapsbrist om teknisk implementering av
SEO, konjunkturell paverkan, foraldrad generation pa foretag samt tidsbrist vid externt
arbete. For att enmans- och mikroforetag ska kunna ta sig dver dessa hinder presenteras
tva faktorer, den ena ar att foretag maste ha en vilja att vaxa och den andra ar att det kravs

en strategisk planering for att implementera SEO.

6.3 Praktiska implikationer och rekommendationer

Studiens resultat kommer vara intressant for marknadsféringsbyraer som vill skapa sig en
forstaelse for de hinder enmans- och mikroforetag upplever nar det kommer till att
implementera SEO i sin verksamhet. Denna forstaelse kommer bidra till att
marknadsforingsbyraerna far en djupare forstaelse for sina kunder och kan anpassa sina
tjanster och hjalpa foretag att ta sig forbi de hinder som de upplever med SEO. Detta kan
bidra till att fler foretag far hjalp med att ta till sig SEO vilket genererar fordelar for

enmans- och mikroforetag samt marknadsforingsbyraer.

Vid valet av att implementera SEO eller inte i enmans- och mikrofgretag anser vi att alla
enmans- och mikroforetag som vill vaxa bor borja arbeta med SEO till viss del for att se
vad for positiva resultat det kan bidra med i deras verksamhet och bransch. Genom att
borja investera smaskaligt och langsamt sker inte stora forandringar pa en gang och de

intdkter SEO kan generera kan sedan anvandas for vidare investeringar.

6.4 Studiens begransningar

Denna studie omfattas av en del begransningar, framforallt tidsbegrénsning, vilket har
gjort att fler intervjuer inte genomforts. Trots att antalet intervjuer med foretag som
arbetar med SEO varit 1ag i studien har detta kompletterats med experter inom omradet

fran marknadsforingsbyraer som gett en bredare bild av &mnet som studerats.
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Tidsbegransningar har &ven bidragit till att vi inte haft mojlighet att intervjua samtliga
enmans- och mikroforetag i Kalmar for att ta del av deras synvinkel pa problemet. Vidare
finner vi att en begransning i studien ar att den inte kan generaliseras pad samma sétt som
en kvantitativ studie hade kunnat generaliseras pa. Trots detta tror vi att intressenter kan

dversatta var studie till egen kontext for att dra nytta av resultatet.

6.5 Forslag pa framtida forskning

Mot bakgrund av denna studie dér vi studerat hur enmans- och mikroforetag tar till sig
sokmotoroptimering och vilka hinder de upplever med implementering anser vi att
lamplig vidare och djupare forskning kring hur foretag tar sig runt dessa hinder som
identifierats och vad denna typ av foretag bor ta i beaktning pa vid implementering av
SEO. Framtida studier kan med fordel fokusera pa hur konsumenter upplever féretag som
arbetar med SEO i jamforelse med foretag som inte gor det. En liknande studie med
kvantitativ forskningsmetod kan genomforas for att gora resultatet generaliserbart.
Framtida studie kan vidare undersdka andra digitala fenomen som till exempel sociala
medier med liknande metod for att skapa forstaelse kring hur enmans- och mikroforetag

tar till sig andra digitala innovationer.
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Figurforteckning
Figur 1. Egen modell for konceptuell referensram.

Figur 2. Egen modell for identifierade hinder for implementering av SEO.

Figur 3. Egen modell for studiens teoretiska implikationer.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide — marknadsféringsbyra

FoOretagsnamn:
Respondent:
Befattning:
Datum:

Plats:

Beteendeforandring

1.
2.

Varfor soker foretag sig till er?
Vilken typ av foretag soker sig framst till er?

« Mikro-, enmans-, sma-, medel- eller stora foretag?

« Om majoriteten & medel- och stora foretag, vad kan detta beror pa?
Varfor kan det vara viktigt for foretag att anvanda sig av sékmotoroptimering i
och med den beteendeforandring som den digitala utvecklingen lett till.

« Om ja, finns det skillnader beroende pa bransch?

Av vilka anledningar kan foretag som soker sig till er tycka att
sokmotoroptimering ar viktigt

Ser ni nagon skillnad pa antalet foretag som soker till er nu jamfort med for 5 ar
sedan?

e Om ja, ungefar hur mycket skiljer det sig?

Hur beter sig konsumenterna hos era bestallare idag jamfort med innan den
digitala utvecklingen?

Sékmotoroptimering

1.

N

o ok

Upplever ni att foretag idag har kunskap om sékmotoroptimering?
e Om nej, upplever ni att de har mer kunskap om PPC?
Vilka for- och nackdelar kan sékmotoroptimering ge foretag?
Vilka for- och nackdelar far foretag av att arbeta med en marknadsforingsbyra
jamfdrt med att arbeta med sokmotoroptimering inom foretag istéllet?
Hur ser processen ut vid anvandandet av SEO-verktyg?
Hur paverkar placeringens pa Googles resultatlista foretagen?
Far foretag mer klick genom att arbeta med sékmotoroptimering?
e Om ja, hur mycket?

Diffusion of innovation

1.

no

Vad for anledningar tror ni det finns for foretag att inte anvanda
sokmotoroptimering

o Kan det vara kostnad, kunskap eller behov?
Hur tycker ni att foretag tar till sig nya digitala innovationer?
Var pa diffusion of innovation kurvan tror ni majoriteten av foretagen befinner
sig?

e Motivera
Tror ni att kurvan stdmmer Gverens med hur foretag tar till sig nya digitala
innovationer?
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o Vilken typ av foretag tror ni &r forst med att ta till sig nya digitala
innovationer?

Bilaga 2: Intervjuguide — Mikro- och enmansforetag

FoOretagsnamn:
Respondent:
Befattning:
Antal anstéllda:
Datum:

Plats:

Beteendeférandring

1.
2.

3.

Vilka digitala medier anvéander ni er av?
Marker ni av den digitala forandringen som skett de senaste aren?
e Om ja, pa vilka satt?
Marker ni nagon skillnad pa konsumenternas kopbeteende i och med den
digitala utvecklingen?
Har ni genomfort nagon forandring i verksamheten for att na er malgrupp, som
beror pa beteendeférandringen som den digitala utvecklingen bidragit till?
e Omja, vilka?
Har trafiken till er hemsida foérandrats senaste aren?
e Omja, hur?
Hur tror ni att er placering pa Googles resultatlista paverkar flodet till
webbsidan?

Sékmotoroptimering

1.

N

Hur mycket kunskap om sékmotoroptimering har ni?

e Om ja, anvander ni er av detta?
Vad for fordelar kénner ni till som sékmotoroptimering kan ge foretag?
Vad tror ni sokmotoroptimering skulle kunna ge for for- och nackdelar for er
verksamhet?
Om ni skulle anvanda er av sokmotoroptimering, skulle ni gora det externt eller
internt?

o Motivera varfor det sker externt eller internt
Om ni arbetar med sokmotoroptimering, gor ni det externt eller internt?

o Motivera varfor det sker externt eller internt
Pa vilket satt tror ni sokmotoroptimering ar ett konkurrenskraftigt verktyg i den
digitala varlden?

Diffusion of innovation

1.
2.

Hur upplever ni att ni tar er an digital utveckling?
Upplever ni att ert foretag har svart att ta till sig nya digitala mojligheter?
e Om ja, varfor? Om nej, hur tar ni till er?

3. Var pa diffusion of innovation kurvan tror ni att ert foretag befinner sig.

e motivera.

4. Vart tror ni att era konkurrenter befinner sig?
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5. Tror ni att kurvan stimmer éverens med hur foretag tar till sig nya digitala
innovationer?
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