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Abstrakt

Det hir arbetet har gétt ut pa att skapa en fordjupning inom mojligheterna att driva en
onlinebutik som foretagare pa internet och aldndska foretagares syn pé onlinebutiker. I
arbetets teoridel tar vi upp tillvigagéngsséttet fran att skapa innehall, till att skapa trafik, till

att konvertera kunderna for att slutligen behalla kunderna via lojalitet.

Forutom denna teoretiska del tar vi dven upp Alands, som #r fokusgruppen, svarigheter med

att att handla med resten av Europa 1 och med den annorlunda skattezonen.

Empirin i arbetet skedde genom kvalitativa intervjuer med tva foretagare pa Aland som var
inom hantverksbranschen och skotte sin onlinebutik hirifrdn Aland. Svaren vi fick géllande
vad foretagarnas syn pé onlinebutiker var uppfattade vi framforallt vara bundna till tid, men

ocksa paverkade av skattegrinsen.
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Abstract
The goal of this study has been to deepen our knowledge about managing an online store,

and what the entrepreneurs think about that. In the theory section we delve into how to
create content, how to create traffic, how to convert buyers and finally how to keep the
customers through loyalty programs. Apart from these theories we have also touched on the
difficulties regarding VAT when doing business between Aland Islands and other European

countries.

The empirical part of the thesis is built around two qualitative interviews with entrepreneurs
from the Aland Islands that do business in the field of handcrafted merchandise who manage

their own online stores.

The answers we got from the entrepreneurs indicated that online stores are very time

consuming, but also that the special tax issues is something that influenced the market.
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1 INLEDNING

I detta kapitel kommer vi att beskriva bakgrund, syfte, frigestéllningar och eventuella
hypoteser som &r visentliga for detta examensarbete. Utover detta kommer vi diskutera vara

avgransningar och eventuella definitioner som dr vésentliga i samband med arbetet.

1.1 Bakgrund

Internet blir en alltmer vanlig del av médnniskors liv vilket betyder att nya mojligheter skapas
for foretag att nd ut till potentiella kopare. Genom att ta ett enkelt kliv in i cybervarlden
kommer man snabbt i kontakt med olika former av forsok att intressera kunder att klicka sig
in pd ndgon av alla foretagsplattformar for att vidare 6gna igenom deras sortiment, utan att
ens behova fara hemifran. Intresset till denna uppsats kom ifran att vi funderade pa varfor
denna situation som ndmnts om internetbaserad handel inte ar lika vél representerad pa
Aland. Online nirvaron for manga foretag p4 Aland kan 4nnu ses vara bristfillig s vi ville

forsoka forsta vad detta berodde pa.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete ir att f en djupare bild av hur nigra hantverksforetagare pa Aland
anvinder och ser pa anvéndningen av onlinebutiker. Férutom detta vill vi d&ven ga djupare in i

och forsta sjélva vilka mojligheter som finns for att f4 en onlinebutik att fungera.

Fragestillningarna med vér undersokning 4r om ett urval foretag pa Aland:
1. Aktivt skdter om sina onlinebutiker?
Vad dessa onlinebutiker har for 16sningar for konsumenter?
Vad foretagens syn édr 6verlag pa deras onlinebutik?

2
3
4. Vad foretag har for sétt att synliggora sin onlinebutik?
5. Vad foretaget gor for att locka trafik?

6

Om/Hur fOretaget analyserar trafiken?



1.3 Hypoteser

Var forsta hypotes #r att foretag pa Aland inte ser en tillriickligt hog monetir vinst i att ligga
ner pengar pa onlinebutiker da foretag kanske har synen att man séljer mera om kunderna tar
sig in till den fysiska butiken. Vér andra hypotes var att man i1 foretagen inte ldgger ner

mycket tid pa att arbeta med onlinebutikerna.

1.4 Avgransningar

Vira avgrinsningar ir foretagare beligna pa Aland som idkar fysisk forséljning till kunder pé
Aland och dven har en onlinebutik. Vi har dven valt att avgriinsa oss till foretag som har ett
sortiment med ett flertal olika produkter. Vidare bor det i foretagen finnas personal som

jobbar med onlinebutiken frn Aland s4 att affiren inte enbart agerar mellanhand pa Aland.

1.5 Begreppslista

Har nedan kommer ndmnas en del begrepp som kan behdva fi en extra forklaring

e Population - alla inom det intressanta studicomradet.

e Black Friday - Ursprungligen fran USA, men har kommit att anammas dven 1 stora
delar av Europa. Black Friday ar en enorm readag som i princip startar hela
julhandeln.

e PPC-losning - Pay Per Click 16sning dvs. betala per antal klick annonsen far.

e Soékord - Ordet som skrivs i en sokmotor for att fa fram ett resultat.

e Soékmotor - Internetbaserade sida som gor det mojligt att soka andra hemsidor.

e Avslutsfrekvens - Antalet genomforda kop.

e SEO - Search Engine Optimization, begreppet som anvidnds ndr man anpassar sin
hemsida sd att personer som dr intresserade hamnar till just din hemsida.

e Track & Trace - En 16sning for leveranser ddr konsumenten kan se precis var den
kopta varan ér.

e Landing page - Den sida pd hemsidan en person hamnar till d& den klickar pa en viss

lank.



2 METOD

I det hér stycket kommer vi ga igenom de alternativ som stélldes framfor oss och vilken vig
vi valde att ta rent metodiskt vid genomforandet av detta arbete. Den forsta delen kommer gé
igenom de valen av forskningslinje, ansats, intervjutyp och slutligen urval. I det andra stycket

kommer vi ga mer in pa hur vi skall praktiskt gé tillviga med genomforandet var arbetet.

2.1 Forskningslinjer

2.1.1 Deduktion
Vid deduktiv slutledning &r tanken att slutsatser dras om enskilda foreteelser mot bakgrunden
allménna principer. Med detta menas att en teori finns 1 bakgrunden som sédger hur ndgot bor

se ut i praktiken. (Olsson & Sorensen 2011, s. 48)

2.1.2 Induktion
Nir syftet &r att utfora en induktiv studie handlar det om att en forskare gar ut i verkligheten
och uppticker en foreteelse. Efter en foreteelse har upptiackts sammanfors detta till allménna

principer som sedan formar en teori. (Olsson & Sorensen 2011, s. 48)

2.1.3 Abduktion

Vid abduktiv forskning anvdnder man sig av en sorts blandning av induktiv och deduktiv
forskning. Fordelen med abduktiv forskning dr att forskaren inte lases fast i ett visst sétt att
arbeta. Nackdelen é&r att alla dr fargade med erfarenhet och tidigare forskning vilket skapar en
risk dér forskaren viljer sin vdg och sina hypoteser utgadende fran vad just den specifike

forskaren har for tidigare erfarenhet. (Patel & Davidsson 2003, s.24)

2.1.4 Val av forskningslinje
Vi har valt oss av att anvinda en deduktiv bakgrund i denna studie. Valet mellan deduktivt,
induktivt och abduktivt arbetssétt gjordes baserat pa att vi inte gjort ndgot liknande tidigare

och sdg det d& vara mer naturligt att se vad teorin sdger och sedan prova den i verkligheten.



2.2 Ansatser

2.2.1 Kvalitativ ansats

Tanken med en kvalitativ ansats dr att man som forskare skall vara subjektiv och ha en
langvarig kontakt med “forsokspersonen”. Nar man véljer att anvdnda sig av kvalitativ ansats
ar malet att successivt fordjupa fragestéllningarna under arbetets gang for att f4 en mer
fordjupad blick av problemet. Resultatet grundar sig i jamforelse mot kvantitativ ansats pa en

vildigt liten studiegrupp. (Olsson & Sorensen 2011, s. 18)

2.2.2 Kvantitativ ansats

I en kvantitativ ansats skall forskaren halla sig objektiv och dé alltsa sta “utanfor”, man har
oftast ingen kontakt med forsokspersonerna. Fragestédllningarna hér &r strukturerad i forvag
och har fardiga svar for studiegruppen att fylla i. Resultaten i kvantitativ ansats grundar sig pa
en stor studiegrupp. Man vill med svaren i en kvantitativ ansats kunna generalisera nagot som
man har lagt som en hypotes, darfor vill man att svaren skall vara entydiga och valida.

(Olsson & Sorensen 2011, s. 18)

2.2.3 Val av ansats

V1 har valt oss av att anvinda en kvalitativ metod 1 denna studie. Valet att anvédnda oss av en
kvalitativ ansats gentemot en kvantitativ kommer framst ifrén att mélet for detta arbete r att
komma nirmare och forstd de i foretag som jobbar med onlinebutiker p& Aland. Om en
kvantitativ ansats skulle gjorts istéllet skulle antalet enkiter blivit sa f att det dr svart att dra

nagra slutsatser pa fradgor som inte kan vara lika djupgéende som i en intervju.

2.3 Intervjutyper

2.3.1 Standardisering

Nar en intervju genomfors finns tva viktiga faktorer att halla reda pa, standardisering och
strukturering. Standardisering handlar om hur vl planerad intervjun ir, alltsa hur varierbar
intervjun ar frén fall till fall. Standardisering kan handla om saker som om frgorna stélls 1
samma ordning och kontext. Fragorna i en hogt standardiserad intervju har ofta fasta

svarsalternativ. Denna standardisering formar en intervju diar mélet dr att minska inflytandet



intervjuaren har pa intervjun och saledes ta bort risken med att olika personer genomfor

intervjun. (Olsson & Sorensen 2011, s. 132-133)

2.3.2 Strukturering

Den andra faktorn att ha i dtanke dr strukturering. I fallet strukturering dr frdgorna
formulerade sa att alla tillfragade bor uppfatta fraigorna pa samma sétt. En lag grad skapar
istdllet en miljo dar den intervjuade friare kan tolka amnet utgdende fran dennes egna

erfarenheter.

Med dessa tva begrepp 1 atanke kan man forma en matris baserat pa dessa tva faktorer (se

figur 1):
Hég grad av Lag grad av
strukturering strukturering
Enkat/intervju med_ Enkatintervju med
I?E;[i;?irfglr:g":t; oppna fragor. Projektiva
W 1
Hog grad av Bnkéh‘intsrujusvgr metoder, t.ex.
standardisering Rorschach-test
Lakarens _—
Lag grad av upptagning av Evallt;ltw analys av
standardisering tidigare mter-.qulsular_
. o Journalistiska
sjukdomshistoria. intarviuer
Fokuserade )
intervjuer

Figur 1 Matris som visar graderna av strukturering och standardisering, egen bild baserad pa (Olsson &

Sorensen 2011, s. 132-133)

Denna bild illustrerar fyra olika typer av intervjuformer, den hogt strukturerade och hogt
standardiserade intervjun med fasta svarsalternativ, den lagt strukturerade men hogt
standardiserade projektiva metoden, den hogt strukturerade men lagt standardiserade
fokuserade intervjun och slutligen den lagt strukturerade och lagt standardiserade

journalistiska intervjun. (Olsson & Sorensen 2011, s. 132-133)

2.3.3 Val av intervjutyp
D4 vi bestdamde intervjuform valde vi den journalistiska intervjun eftersom vi kdnde att det
intressanta for oss var att ta reda pa hur foretagen sig pé detta omréde och sjilva tolkade det.

Digital marknadsforing ar globalt sett i tillvixtfasen och det finns utrymme for alla foretagare



att ha sina egna tolkningar pa hur man skall gé tillvdga, inte minst pé ett litet samhélle som pa

Aland vilket bestar av runt 29 000 invanare (Asub 2017).

2.4 Urval

Ett urvals uppgift dr att kunna skapa ett system som skapar mdjligheten att fa fram ett svar pa
det som undersoks som kan generaliseras. Urvalet dr ett sétt att nd fram till en grupp man vill
undersoka som kan representera det man vill ha svar pa, detta eftersom man ofta realistiskt
inte kan fa svar av hela populationen. Det finns ett brett antal olika former av urval som kan
anvindas for att nd resultatet som ar relevant. Nagra som kan ndmnas ar slumpmassigt urval,
som sker utgaende fran en lista som slumpmaéssigt genererar vilka som bor kontaktas, ett
annat dr kvoturval som istéllet vill nd ett visst antal av en viss variabel exempelvis 200
kvinnor och 200 mén. Under nésta rubrik kommer vi gi in mer pé subjektivt urval som &r det

urvalet vi har valt. (Olsson & Sorensen 2011, s. 113-115)

2.4.1 Subjektivt urval

Niér det géller subjektivt urval dr det forskaren som sjilv viljer ut vilka som borde vara
representativa for andamalet. Risken som uppkommer &r att de som intervjuas kanske inte
alls dr representativa for resten av population och att urvalet blir sa skevt att det kan vara

svart att skapa en generalisering av svaren man fatt. (Olsson & Sorensen 2011, s. 113-115)

Ett subjektivt urval kan ses som effektivt i en explorerande studie d4 mélet i forsta hand é&r att
se hur verkligheten ser pa det man utfor forskning om. Efter att man fétt en fordjupad
forstaelse om dmnet bade teoretiskt och i verkligheten kan ett storre mer representativt urval

goras for att skapa en generalisering av amnet. (Befring 1994, s. 44)

2.5 Praktiskt tillvagagangssatt

Tanken dr att vi pd forhand kommer ldgga upp vilka fragor vi anser vara relevanta att fa svar
pa med tanke pa teorin vi har studerat och sedan ta kontakt med subjektivt utvalda foretag
och se vilka som &r intresserade. De foretag som visar sig vara intresserade av att delta
kommer vi forsdka boka en tidpunkt for intervju som passar bade dem och oss. Efter att en tid
bokats kommer vi skicka ut de fragor vi tinker anvénda oss av under intervjun sa de ges

mojligheten att forbereda sig om de vill.



Vi kommer sedan fara ut till dessa intresserade foretag och genomfora var intervju med de
berdrda personerna pa foretaget. Inledningsvis ar tanken att presentera arbetet ytterligare och
beskriva hur vi kommer anvénda oss av datan vi samlar in. Vi kommer dven fraga om de vill
vara anonyma i arbetet som vi skriver. Vi kommer ocksa tillfrdga var intervjuade person om
mojligheten att spela in intervjun for att gora det léttare for oss att f4 med all information 1
vart arbete. Under intervjun ser vi det mdjligt att en person antecknar medan den andra stiller
fragorna. Eftersom vért mal dr att genomfora en dppen intervju sa tianker vi att det ar
vésentligt att det 4r samma person som kommer genomfora intervjun for att man saledes inte
skall stota emot problemet att man under intervjuerna tycker att man fatt in tillrdckligt med
data vid olika mingd baserat pa att de som genomfor intervjun tinker olika (Lantz 2007,
s.54-55). Efter intervjuerna &r klara kommer vi forst skriva ner svaren vi fick och dérefter

tolka dessa svar mot den teorin vi har valt att f6lja.



3 TEORI

I teoridelen av denna uppsats kommer vi f6lja en modell som kan hittas i boken Digital
Marknadsforing som vi anvént oss av i teori arbetet (se figur 2). Tanken med bilden som
visas hér nedanfor dr att skapa en logisk vég frén att intressera kunden till att ha kvar kunden.
Vi kommer alltsé jobba med teorin fran varfor det ar viktigt att vara pa internet och hur man
skall agera online, hur man far konsumenter att komma till just din hemsida, hur man fér
konsumenterna att handla pa din hemsida och slutligen avrundar vi det med hur man kan fa
kunder att stanna kvar genom bade lojalitetsprogram och bakgrunden till dessa program

nidmligen big data analys av trafiken pa hemsidan.

skapa innehdll Trafik Konvertera Lojalitet

Anpassa innehall till sammanhang

Figur 2 Struktureringsflode for teoridelen (Strom & Vendel, 2015. s. 94)

3.1 Handla online

Inledningsvis kan ségas att handla online dr nagot som vi ser bli vanligare och vanligare i
lander som blir alltmer digitalt anpassade. Att handla online kan vara nagot av en léattnad for
ménga konsumenter dd de helt enkelt kan se dver ett produktsortiment nér de vill under en
dag dven fast den fysiska affdren har stingt for dagen. I och med detta &r dagens kund mycket
mer engagerad i kdpprocessen én vad den varit tidigare och darfor borde den digitala kundens
kdpprocess hanteras véldigt annorlunda jamfort med den gamla kdpprocessen. Kunden idag
ar oftast mycket ldngre gdngen 1 kopprocessen dd information finns tillgénglig dygnet runt
om 1 princip allt pd internet. Detta medfor for butikségare att de méste vara beredda pa att
kunder &r ldngre gangna i kopprocessen én tidigare och darfor behdver betjdnas baserat pa
denna nya kdpprocess for att skapa ett positivt viarde hos kunden. Att 4 en kund att hitta till
just din butik pa nétet samt att genomfora ett kop pa din hemsida medfér ménga risker under

vigen, dessa risker dr ndgot vi kommer forsoka tydliggéra med denna uppsats.



3.1.1 Statistiken visar pa en stigande trend

D4 vi lever i en tid som blir alltmer tidskrdvande blir tiden véldigt mycket vard for
konsumenter. Att kunna gora dina kop nigon dag i forvag och utan att behova fara den dér
extra strickan via den dér affaren du borde dka till &r ndgot som skapar enorma kundvérden
for konsumenten. Enligt E-barometern som &r en hemsida som presenterar statistik gillande
kdp pa internet uppgick den svenska julhandeln ar 2017 till %5 av all julhandel vilket pekar pa
att om du vill ta del av denna delen av marknaden bor du ocksé skaffa en onlinebutik.
Statistiken utgér fran cirka 1500 foretag och en konsumentundersékning som 1000

konsumenter svarat pa. (HUI, 2017)

3.1.2 Forbereda sig for julhandeln

Skulle julhandeln borja med Black Friday sa ar det viktigt att konvertera dessa kunder att bli
lojala kunder, under Black Friday finns det ingen lojalitet hos kunderna da handlar allt om
priset. Men efter Black Friday finns det en stor potential till att behalla kunderna som
fortsitter att shoppa hos ett foretag. Under julhandeln kan man ta fullt pris for produkter, se
till att istdllet ta hand om nya kunder och skapa ett intresse genom att géra rekommendationer
fran tidigare kop, ge julklappstips anpassade for om julklappen ér till ett barn eller till en
partner. Skicka gérna dven nagra vinliga hilsningar med 1 leveransen. Planera e-handeln fore
butikerna sd kan man tacka upp for alla sorts julhandlare, alltsd bdde de som shoppar 1 god tid

och for de som kommer in till butiken i sista minuten. (Postnord, 2017)

3.2 Alands exportsituation

Aland &r med i EU:s tullomride men dock inte i EU:s skatteomrade. Aland hér till si kallade
sarskilda skatteomréden. Da varor levereras dver skattegridnsen ska en tulldeklaration goras. I
praktiken s& gor ett foretag en tulldeklaration for export av varor och sedan behdver kunden 1
exempelvis Sverige gora en infortullning for att kunna himta ut varan. (Tulli, 2016)

Detta kan leda till att kunden tycker det dr for avancerat att bestilla varor frin Aland samt att
det tar tid for foretaget att gora det administrativa arbetet kring detta. D& handel inom EU inte
priaglas av inkomstskatte tullhantering kan detta uppfattas som svérforstaeligt frdn en
konsument i Sverige som annars far en produkt frdn exempelvis Tyskland direkt till

postladan, varfor skulle Aland vara annorlunda?



Anledning till att denna undantagssituation finns grundar sig i nagot kallat Alandsprotokollet.
Undantagen i sig kom fran att landskapet Aland ville forsikra sig om Alands méjlighet till
framtida utveckling genom att kunna behalla mdjligheten att silja tax-free ombord pé farjorna
mellan Aland och nirliggande hamnar. Att gd miste om tax-free handeln ansags helt enkelt
vara en for stor forlust for den ekonomiska utvecklingen pa landskapet Aland. (Lagtinget,

2018)

3.3 Skapa Innehall

3.3.1 Content marketing

Content marketing handlar om att dela med sig av férsk, relevant och kanske dven anvindbar
information till konsumenter. Malet med detta &r att genom att sprida information som utifran
inte ser ut som marknadsforing, engagera konsumenter till ens varumérke. Man kan utfora
content marketing pa plattformar som nar konsumenter dvs. allt frdn hemsidor, tidningar,

sociala medier och magasin. (Marketing-Schools, 2012)

Sattet foretag utnyttjar content marketing pa varierar mellan foretag men generellt sitt kan det
handla om att man visar vilka nya produkter man fétt in i sortimentet eller informerar om
vilka nya trender som &r pa inkommande inom den sektorn man jobbar inom. Det kan ocksa
handla om att lyfta fram en person som gor sitt arbete vil inom foretaget i en intervju, vilket
skapar ett intresse for varumairket hos konsumenten. Vid genomf6rande av content marketing
bor man vara medveten om att den plats man publicerar materialet pa skall vara egenbetald,
tanken &r att konsumenter skall komma dit for att himta upp kunskapen och sedan sprida den,

inte att konsumenterna betalas for att sprida informationen. (Kntnt, 2017)

Content marketing funkar bra att anvinda 1 syftet att bygga en publik till ditt foretag. Néar
man samlat denna publik behdver du inte fortsitta med content marketing for att paverka
publiken till att kopa detta kan dven genomforas med andra val av marknadsforingskanaler.

(Kntnt, 2017)



Det viktiga att ha i atanke ndr man sysslar med content marketing &r att halla
informationsflddet uppdaterat. Kunder skall inte komma in till en nyhetshemsida dir

nyheterna dr fran forra aret eller dldre. (Marketing-Schools 2012)

3.4 Skapa trafik

3.4.1 Banners

En banner édr en annons som syns pa webbsidor, denna slags annonsering anviands mest i
samband med sokmotormarknadsforing. Detta dr en bra metod att anvinda sig av for att driva
trafik till en webbsida. Ett av de vanligaste séttet att betala for denna slags annonsering ar
PPC-16sning, alltsd att man betalar bara dd nagon klickar pa annonsen. Den hir typen av
annonsering gér oftast till sa att en webbplatsdgare siljer annonsplatser pé sin webbsida och

tar sedan betalt av annonsoren antingen for klick eller antal visningar. (Getupdated, 2018)

3.4.2 Google Adwords

Google Adwords dr nagot man kan anvénda sig av for att fa flera besokare till en webbplats,
oka forséljningen eller se till att kunderna kommer tillbaka till webbplatsen. Webbplatsen
syns pa Google for just de personer som &r ute efter det man erbjuder, man kan vélja att
annonsera lokalt eller globalt, genom att vélja exempelvis en sérskild stad dir annonsen ska
synas. Det kostar ingenting att registrera sig pd Google Adwords, man betalar bara nir nagon
faktiskt klickar pa annonsen. Man véljer hur mycket pengar man vill spendera pa annonserna,
allt fran cirka tio euro till flera hundratals euro. Google har ett team som ser till att kontot &r
konfigurerat pa bésta sdtt utan ndgon extra kostnad, dock behdver man annonsera for tio euro

om dagen eller mera. (Google, 2018)

3.4.3 Sokordsoptimering

Med sokordsoptimering menar man att locka s& mycket trafik som mgjligt till hemsidan
genom sdkmotorernas sokresultat. Detta gors genom att ta reda pa vilka sokbegrepp som
anviandarna anvander och att sedan forsoka f& hemsidan s hogt upp som mgjligt pa
sOkmotorernas sokresultat. Alltsa forsta hur Google och andra s6kmotorer utviarderar
hemsidor for att sedan anpassa hemsidan efter hur sokmotorerna arbetar. Detta &r inte nagot
latt arbete eftersom det inte finns ndgon officiell information hur sékmotorerna arbetar,

sOkmotorerna justerar dven ofta sina arbetssitt. Det finns tvd vanligare sitt att forsoka fa



hemsidan att synas, det forsta ar att géra hemsidan sa relevant som mojligt eller att lura
sokmotorerna. Att forsoka lura sdkmotorerna kan vara frestande d4 hemsidans tekniska
struktur gor det svart for sokmotorerna att analysera hemsidans innehall. Problemet géllande
detta &r att sokmotorerna oftast upplever detta som ett lurendrejeri. For att f4 det basta
resultatet sa géller det att sokmotormarknadsforingen sker pa deras villkor, alltsa att skapa
hemsidor med ett innehall som &r intressant for sokmotorerna och for den som soker.

(Frankel, 2007, s. 86-87)

3.4.4 K6p sokord

Om man skall optimera sin hemsida kan det vara virt att kdpa s6kord for ndgra hundra euro
for att 4 hjilp om vilka ord som dr de optimala. Man kan registrera sig som annonskund hos
Google Adwords eller Yahoo Search Marketing dir man kan kopa s6kfraser och sdkord brett.
I dessa program ser man exakt hur manga klick ett enskilt sokord genererar. Efter detta kan

man ta bort sddana ord och fraser som inte fungerar. (Lindstedt & Pettersson, 2006, s. 67)

3.4.5 Google Adwords som sokordsstod

Google erbjuder ett sokordsverktyg vilket ar gratis for dem som registrerar sig hos Google
Adwords. Om man skriver in ett allmént ord i1 s6krutan far man forslag pa sokfraser som
kombinerar dina s6kord med andra ord. Verktyget tillhandahdller inte antal sokningar pa
olika nyckelord, bara pd hur ménga klick en annonsor kan rdkna med. Skulle man exempelvis
skriva in “bredband” sé foresldr Google specifika fraser sdsom telia bredband, webmail
bredband, tradldst bredband osv. Med detta verktyg kan du hitta flera specifika sokfraser.
Mindre anvindare soker dock pa mer avgransade sokfraser. Men det blir enklare att ranka
hogt pa dessa sokfraser. Att bli rankad som nummer ett pa ett ord som bredband &r valdigt
svart. Ju mera specifik sokningen dr, desto storre chans att den som soker dr ndrmare ett
avslut. Detta bor ge en hogre avslutsfrekvens, det dr ju de besdkarna som verkligen
intresserade av produkterna, alltsa de kunder du vill 2 till din hemsida. (Lindstedt &

Pettersson, 2006, s. 68)

3.4.6 Snabb sajtanalys for foretagare
Om man haft sin hemsida uppe ett tag sa lar den finnas med pé de stora sokmotorerna sisom
Google, MSN Search och Yahoo. Det viktigaste dr hur hemsidan rankar till de viktigaste

sOkorden, hamnar hemsidan pa topp 3 s& har man gjort ett bra arbete, vilket hogst troligen lér



generera kunder. Men kommer man hogt upp idag behdver man inte gora det om en manad,
darfor ar det viktigt att kontrollera med jimna mellanrum hur man rankar mot viktiga sdkord.

(Lindstedt & Pettersson, 2006, s. 75)

3.4.7 Titeltaggen

Med titeltaggen menas den klickbara texten som dyker upp nér du soker pa nagot pa en
soOkmotor som tar dig vidare till sjdlva hemsidan. Titeltaggen ar det viktigaste och enklaste
sdttet att synas i sokmotorerna. De stora sokmotorerna ldgger stor vikt vid titeltaggen. Den ér
dven avgorande for hur hemsidan presenteras i sokmotorernas tréafflistor. Titeltaggen bor visa
klart och tydligt vad hemsidan handlar om och innehélla de viktigaste nyckelorden man vill
ranka bra pa. En titeltagg bor vara kort och klatschig. Titeltaggen bor inneha fem till tio ord
alternativt 69 till 75 tecken. (Lindstedt & Pettersson, 2006, s. 76-77)

3.4.8 Ingaende lankar

Det var Google som revolutionerande s6k med sitt patent pa att ranka sajter utgdende fran
ingdende ldnkar. En hemsida rankas hogre ifall fler har ldnkat till den. Den varderas hogre
aven ifall det dr en storre sajt som ldnkar hemsidan, exempelvis om Aftonbladet ldnkar den sa
har det storre betydelse &n om ndgon liten hemsida ldnkar den. (Lindstedt & Pettersson, 2006,

s. 77)

3.4.9 Nyckelordsspridning

For att sokmotorerna ska forstd att det dr just din sida som &r intressant for de s6kord du valt,
bor hemsidan optimeras mot nyckelorden som finns i olika former av formateringar. Orden
som dr i borjan av texten dr viktigare d4n de som kommer i slutet av texten enligt
sokmotorerna. Man ska dock inte ha for ménga nyckelord pé en sida, eftersom kan bli
bestraffat av sokmotorerna. Nyckelorden bor inte vara mer én 15% av alla ord 1 en text.

(Lindstedt & Pettersson, 2006, s. 82)

3.4.10 Bloggar
Sma bloggar brukar kunna komma hdgt upp i sokmotorerna. Sa har man en blogg pa
hemsidan kan den hjidlpa hemsidan att f4 en hogre rankning. Férdelarna med att ha bloggar pa
hemsidan &r foljande.

e Flera ingdende lankar. Oftast dr bloggare snilla med att ldnka till varandra.

e En blogg ar oftast fokuserad pé ett eller ndgra f4 amnen, sa det blir fokuserade inlégg.



e Det ir korta inldgg.
e Uppdateringarna sker kontinuerligt.

e Ar bloggen vilskriven och intressant s kan den bli vildigt populir.

Man behdver dock tinka pd att man tdnker mycket pd bloggen, gér man det lite halvdant sa
kommer det inte fungera, ingen vill lénka till en sddan blogg. (Lindstedt & Pettersson, 2006,
s. 83)

3.4.11 Uppfoljning av optimering

Tar man hjélp av de interna statistikverktygen kan man se hur mycket trafik man far med
hjélp av sokmotorerna bade fore och efter optimeringen. Man ser dven antal besok som
genereras genom olika sdokord. Har man uppfoljning pé detta s& kan man pé lingre tid fa en
mojlighet att f6lja upp eventuella SEO-konsulters arbete. (Lindstedt & Pettersson, 2006, s.
84)

3.4.12 Cookies

Cookies ar textfiler som lagras i webbldsaren nir man besoker en viss hemsida eller en
webbutik. Cookies gor sé att dgaren till hemsidan kan fa statistik om besdket pd hemsidan.
Det finns tva olika sorters cookies, tidsbestimda cookies och sessionscookies. Tidsbestdmda
cookies fungerar sa att de sparas pd datorn for en ldngre tid, detta anvinds bland annat for att
visa vilket innehéll man missat p4 hemsidan pa det senaste besdket. Sessionscookies anvédnds
ndr man dr pa en hemsida och raderas efter att du kryssat ner webblédsaren, dessa anviands
bland annat till att komma ihag vilket sprak man valt for att slippa dndra spraket varje gdng
man gar till en undersida pa hemsidan. Cookies anvands framst till att ge besdkarna pa
hemsidan en béttre upplevelse, detta fungerar genom att cookies sparar information om
besokarens handlingar. Om man anvéander Google analytics sa dr cookies bra att anvinda sig
av for vill man fa statistik hur manga unika besokare hemsidan haft sa ar cookies ett maste
for att kunna ta reda pa det. Annars skulle det vara si att varje gdng en person besoker
hemsidan skulle det riknas som ett unikt besok vilket skulle resultera att statistiken blir

missvisande. (Smelink, 2015)

Cookies anvédnds dven ndr man har en webbutik, ett exempel pa nir cookies anvinds i en

webbutik dr nédr en kund lagger till en vara i varukorgen sé kan kunden surfa vidare 1



webbutiken utan att varorna i varukorgen raderas. Man behdver meddela besdkarna om att
hemsidan eller webbutiken anvinder sig av cookies, det ska visas tydligt och dven visa vad
cookies &r for nagot. Besokaren ska dven ha ritten att godkidnna anvéndandet av cookies.

Cookies ar alltsa ndgot som dr nddvandigt for att ge besdkarna en bra helhetsupplevelse av
hemsidan sdsom inloggningar, varukorgar, sprak och andra funktionaliteter som inte skulle

fungera lika bra om man inte anvénde sig av cookies. (Smelink, 2015)

3.4.13 Remarketing
Remarketing &r ett hjdlpmedel {or att na ut till kunder som besokt din hemsida tidigare, alltsa
en besokare som varit in pa ens hemsida och sedan 1 ett senare skede gétt vidare till en annan
hemsida s& kan man nd ut till den potentiella kunden genom att ge ut riktade annonser till
personen som dyker upp nir personen dr inne pa en annan hemsida. Nagra fordelar med
remarketing dr foljande:
e Kunderna kdnner redan igen varumérket och ligger hogst troligen ldngst fram i
kdpprocessen
e Man har mojlighet att rikta budskapen baserat pa hur kunden rort sig pa hemsidan
vilket kan bli véldigt relevant 1 kunddialogen.
e Det kan forhoja vérdet och effekten av andra marknadsinvesteringar.
e En av de mest kostnadseffektiva marknadsinvesteringen man kan gora
e Kan paminna kunderna om ens varumarke och produkterna under en lng tid efter

deras senaste besok pd hemsidan. (Brandson, 2018)

3.5 Konvertering

Efter att kunden har hittat till just din hemsida blir utmaningen att fa kunden att genomfora ett
kop. Nir ett kop genomfors pa din hemsida sédger man att en konvertering har genomforts.
Detta behover dock inte betyda enbart ett kop pa din hemsida utan kan dven innefatta att en
kund kommer in till din fysiska affdr efterdt pa grund av att den sett en produkt pa din
onlinebutik. Ser man att kunden bestdmt sig for att avbryta sin sokning behdver detta inte
betyda att kunden inte kommer tillbaka om en stund efter att den letat upp annan viktig
information eller som tidigare ndmnts, kommer in till din fysiska affér. (Strom & Vendel

2015, s. 167)
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Konverteringen pé din hemsida kan 6kas baserat pa exempelvis hur vil anpassad
informationen &r for kunden pd din hemsida. Utdver informationens anpassning spelar
utseendet och snabbheten pa din hemsida roll for att halla kvar kunden. Det som kan has 1
atanke ar dven att se till att kunden uppfattar att hemsidan &r kvalitetssdkrad. En
kvalitetssikrad hemsida bygger fortroende hos kunden for dig som dgare av hemsidan.

(Strom & Vendel 2015, s. 167)

I genomsnitt &r konverteringsgraden runt en procent, detta varierar starkt beroende pa
konsumenters sokbeteenden och konverteringsgrad, alltsd hur villiga de dr att faktiskt
genomfora ett kop. Att identifiera de segment som beter sig pa ett visst sétt i sitt sokande och
mota deras behov kan hoja konverteringsgraden pa det segmentet radikalt. (Strom & Vendel

2015, 5. 167)

3.5.1 Barriarer

Da kunden blir intresserad av en produkt stdter man pa s.k. digitala barridrer som kan péverka
kundens avslut. Det finns manga barridrer som dr utmanande for e-handeln, som ger den
fysiska handeln fordelar. Vi ska titta pA HUI:s barridrer. (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom,
2015, s. 52)

3.5.2 Tunga leveranser

En av utmaningarna ir att forsoka skapa sa bra losningar som mojligt for att 16sa logistiken
for produkter som dr stora och skrymmande som kréver att kunden 4r hemma och tar emot
leveransen nir leveransen kommer. Ett exempel pa detta dr foretag som levererar byggvaror

och mobler. (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015, s. 52)

3.5.3 Klam och kann-faktorn

Enligt HUI sa ar detta e-handelns stora nackdel. Man kan uppvisa manga bilder och filmer pa
produkten men kldm och kénn faktorn lér alltid vara en nackdel for e-handeln. Genom att
anvinda sig av fria returer kan man forsdka minska ner denna nackdel. Men produkter som
har en hog kldm och kénn-faktor sdsom kldder, mobler och mat utgor detta ett hinder.

(Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015, s. 53)
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3.5.4 Sakerhet

Enligt HUI sa kénner sig fortfarande konsumenterna osidkra med att handla pa nitet, framsta
orsaken &r risken med betalning, en annan orsak kan vara att produkten faktiskt ska motsvara
forvantningarna vid leverans och om leveransen faktiskt kommer da den ska. Dock sé

minskar dessa risker da handelsvanan konstant dkar. (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém,

2015, s. 53)

3.5.5 Lonsamhet

Just nu dr det ingen sjdlvklarhet att det dr I6nsamt att bedriva en e-handel, pa grund av
komplicerad logistik sé finns det risk att priserna skenar ivig. Detta gor att affirsmodellen 1
alla foretag mer kritiskt. Olika sorters foretag har olika forutséttningar och syfte med deras
verksamhet. Digitala postorderforetag har en modell, nystartade smaforetag har sin egen
logistik och de stora butikskedjorna kan se detta som en service till sina kunder. Det finns
dven stora olikheter i kostnaderna beroende pé bransch, klidhandeln lér ha en retur pé cirka
20-40 procent medans de som driver en bokhandel eller en mathandel har en retur pa nirmare
noll procent. Om ett foretag ska vilja satsa pa nathandel sa behover det finnas en 16nsam
affarsmodell som visar en positiv omvandling pd branschen. (Jonsson, Stoopendahl &

Sundstrom, 2015, s. 54)

3.6 Lojalitet

3.6.1 Lojalitetsprogram

Man brukar tala om lojalitetsprogram nar man menar marknadsforing som é&r riktad mot
gamla kunder i det avseendet att de handlat hos en férut. Man vill genom lojalitetsprogram
motivera kunder till att fortsidtta handla hos en och undvika kundavhopp dvs. att kunder slutar
handla hos en. Dessa kunder kan lockas till aterkop genom system géllande rabatter,
specialerbjudanden eller bonussystem. Med rabatter och specialerbjudanden menas speciella
sddana riktade till konsumenter baserat helt pa att de varit kunder tidigare, detta kan synas
genom exempelvis “eftersom du kdpte frén oss tidigare fir du nu detta specialerbjudande pa
den hir produkten”. Det viktiga hér dr att forsoka undvika att en person far rabatt pd en vara
som den redan kopt eftersom det kan péverka hur ndjd kunden &r med sitt ursprungliga kop.

Diérfor sétts dven vikt pa att notera de kunder som anvénder sig av flera kanaler for att handla
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pa affédren, kanske bade fysiskt och digitalt. Kunden bor kdnna att erbjudandet ar personligt
eftersom det 6kar upplevelsen gentemot foretaget. (Strom & Vendel 2015, s. 88-93)

Med bonussystem brukar man oftast syfta pa en bonus du tjdnar in pa de tidigare kopen du
gjort hos foretaget, kop mer sa far du dra av mer i ett senare skede. Generellt kan man siga att
langtidsackumulerande program for bonus uppskattas mer én de kortsiktiga d4 man har en
positivare upplevelse till en storre klumpsumma &dn manga sma.

Utover dessa gamla kunder kan &ven lojalitetsprogram anvindas for att locka tillbaka
avhoppade kunder. Ménga avhopp hos kunder baseras pa att man “bara inte blev att handla
dar” vilket oftast tyder pa att valet kom med tiden inte medvilligt. Dessa kunder kan oftast
intresseras for nya kop hos foretaget om de ges mdjligheten att fi en positiv attityd till

foretaget. (Strom & Vendel 2015, s. 88-93)

Ett sétt i den digitala vérlden att “klistra fast” en kund hos sig 4r genom att kunden ges
mojlighet att skapa ett anvindarkonto dar bonussumman mojligtvis kan ses. Pé detta sétt har
kunden redan investerat tid i1 foretaget och kommer da med stor sannolikhet att komma
tillbaka till foretaget eftersom de kédnner att de har en egen plats pa onlinebutiken. (Strom &

Vendel 2015, s. 88-93)

3.7 Big Data

Allt vi gor online lagras pa ett eller annat sitt och bildar till slut en uppfattning av vem du ar
som konsument. Big Data ir fenomenet man dopt all denna information som flyger omkring
pa internet till. Eftersom trafiken pa hemsidorna skapar sddan enorma méangder data till
foretagare kan man siga att detta skapat en extremt informationsrik miljé med allt fran &lder
till intressen till kopbeteende. Aven fast man kan siiga att informationen har blivit storre for
foretagare som idkar digitalhandel behdver detta inte innebéra att man forstar den. Det man
stravar efter som fOretagare &r att skapa ett system for sig sa att man klarar av att forsta den

information som ligger tillgidnglig for foretagen. (Caesarius & Hohenthal 2016, s. 122)
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3.8 Analys av kunder

D4 man ska forsoka analysera sina kunder kan man anvénda sig av CRM, Customer
Relationship Management, vilket dr en verksamhetsstrategi som anvands for att uppna hogre
omsittning och 16nsamhet, minska kostnaderna och fa en hogre kundlojalitet. Detta handlar
kort och gott om att sitta kunden frimst. En bra utarbetad CRM-16sning plockar ihop
information fran alla avdelningar inom foretaget och ger sedan en helhetsbild av kunden 1
nutid. Detta ger en mdjlighet for personalen med kundansvar att ta kvicka och motiverade
beslut. Det kan rora sig om merforsdljning och att kunna ge en hogre kvalitet i
kundkommunikationen och svarsfrekvensen. Informationen ger en bra bild och kan anvédndas
for att utfora lyckade silj- och marknadskampanjer. I dagens lage har man véldigt manga
konkurrenter och priserna ér pressade, sa det géller att ta hand om sina kunder. Kénner
kunden inte sig vilbemott kan kunden véldigt snabbt byta till en konkurrent da priserna ofta
ar valdigt likvéardiga. Darfor dr det bra att ha ett CRM-system for att ta hand om sina kunder

vil sa att de trivs och inte véljer en konkurrent istéllet. (Superoffice, 2018)
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4 SALT INTERVJU

Vi kontaktade Salt per mail for att friga dem om de kunde stédlla upp pé en intervju, efter att
vi diskuterat via mail kom vi fram till att de gérna ville stdlla upp pa en intervju. Vi mottes
den 27.02.2018 klockan 15.00 1 deras lokal i1 sjokvarteret och fick sedan ha var intervju i ett
skilt rum. Vi hade vér intervju med Siv Linney, hon borjade forst med att presentera kort vad
Salts verksamhet gar ut pa. Salt ar ett andelslag som 4gs av fem hantverkare som séljer sina
produkter genom Salt och ocksd administrerar Salt. Pa Salt tillverkar produkter av textil,
silver, keramik, glas, trd och jairnsmide. De far ingen 16n for att jobba i butiken utan forst da

de séljer sina egna hantverk far de vinsten.

Det var fyra ar sedan de startade upp sin webshop. Orsaken varfor de valde att skaffa en
webshop var att kunderna efterfrdgade det. De valde att skapa webshopen helt sjdlva dé det
kostar en hel del att starta upp en webshop. Deras leverantdr av e-handelsplattform &r Textalk
och leverantoren av betalningssystem ar Klarna. Deras webshop finns pa tva sprak, svenska
och finska. De har valt att endast skicka paket inom Finland, de valde att inte skicka paket till
exempelvis Sverige eftersom skattegriansen stéller till det for mycket. D4 inte webshopen
anvéinds av sa manga skulle det kosta mera dn de tjdnar eftersom det administrativa kring

skattegransen kréaver en del arbete.

Alla deras produkter finns inte pd deras webshop eftersom arbetet kring att 1gga upp nya
produkter &r vildigt krdvande, forst skall det tas ett bra foto pa den nya produkten sedan
behover den ldggas upp pa flera stéllen i webshopen och texten om produkten ska dverséttas
till finska. De har inte heller ndgot lagersystem kopplat till webshopen sé dérfor skulle det
vara problematiskt att till varje produkt behéva minska lagret manuellt. Det Siv papekar som
en positiv sak med webshopen ér att den fungerar som ett “skyltfonster”, kunder gér in och
tittar pa produkterna i webshopen och kommer sedan in i1 butiken dér de berittar att de tittat
pa webshopen och vill “kldimma och kdnna” pa produkten. Da det dr hantverk de séljer vill

kunderna alltsa se produkten i verkligheten innan de viljer att kopa den.
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D4 en kund viljer att kdpa en produkt via hemsidan sé far Salt en orderbekriftelse fran
Klarna att kunden bestillt och betalat en produkt, efter detta far de sjdlva med produkten till
posten. Webshopens anviandning har minskat men den har inte haft stor anvéindning dverlag
heller. Darfor ar de lite osdkra vad som kommer hdnda med den 1 framtiden, ska de ha kvar
den och den far fungera som “skyltfonster” eller ska de forsoka utveckla den? Det ér dven en

fast avgift per manad som de behdver ta i beaktande om det dr I6nsamt eller inte att ha den.

De har arbetat lite smatt med s6kordsoptimering, provat ligga in olika former av sdkord for
att konsumenter léttare ska hitta till deras webshop pa google, vilket de tycker har fungerat
helt bra. De har inte anvint sig av google annonser. Salt anvander sig utover webshopen av
sociala medier sasom Facebook och Instagram, dir de ldgger upp nyheter och hindelser i
sjokvarteret. De anvénder sig forutom sociala medier av att marknadsfora sig i
hantverkartidningen Taito. Hon papekar att hon tror det dr viktigt att inte bara ldgga upp

produkter utan dven hindelser i vardagen.
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5 GULDVIVA INTERVJU

Vi kontaktade Guldviva per mail for att hdra om de var intresserade att stidlla upp pa en
intervju vilket de gérna stéllde upp pa. Vi méttes den 28.02.2018 klockan 11:00 1 deras lokal 1
sjokvarteret dir de hade ett kafferum var vi holl intervjun. Det var Lara Darby som stillde
upp pé intervjun vilket var logiskt eftersom det d4r hon som ansvarar for webshopen. Deras
verksamhet gér ut pd att forse dlanningar och andra nationaliteter med smycken med kénsla
och god kvalitet, de forsoker ibland koppla smycken till nutid, exempelvis Finland 100 ar,
alltsd smyckena ska betyda nagot. Da det finns véldigt mycket smycken runt om i vérlden ar

det viktigt att ha ndgot som sticker ut.

De siljer smycken, har ett varulager av smycken 1 Sverige och putsning av smycken ingér 1
priset. Alltsé har man kopt ett smycke kan man komma in nédr man vill och fé det putsat. Lara
papekar att de har en extra service eftersom de har hela produktionen. Vissa andra foretag
kanske inte har hand om hela produktionen och kan siledes inte erbjuda samma typ av
service. Exempelvis om man tappat bort ett drhinge s& kan man fi kopa ett nytt istéllet for att

behova kopa tva nya. De ér fyra anstéllda for tillfallet samt nagra vikarier.

De har haft sin webshop i cirka 15 ar, de kénde att de ville sticka ut men de borjade i en liten
skala. Det var Consilia som gjorde den forsta webshopen men de har satsat en del pengar for
att utveckla sin webshop. De har kontaktat en finsk firma som ska hjélpa till for att utveckla
deras webshop, dock behdver man kunna en del sjédlv annars blir det svart att upprétthélla en
webshop. Lara anser att det snarare dr en marknadsforingskanal dn en forsiljningskanal. Lara
anser att det har blivit ett storre méste att ha en webshop, hon har dven mirkt att det ar
mycket mer mobiltrafik genom smartphones de senaste dren. Guldviva mobilanpassade sin
webshop for cirka fem ar sedan. Det tar véldigt mycket tid att uppritthilla webshopen, d& en
ny produkt ska liggas upp pa hemsidan behover det tas foto, redigeras och en
produktbeskrivning ska skrivas pa fyra sprék: svenska, finska, tyska och engelska. Det ar
mycket turister som vistas pa deras webshop. Det ligger historia bakom deras smycken som
drar dit turister, om exempelvis en turist frdn Tyskland dr hédr och har ndgon slikting hérifran

sa kan de tycka att smyckena har en koppling till deras sldkting.
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Hogtider bidrar stort till verksamhetens omsittning, sdsom jul, konfirmation, fodelsedagar
och alla hjértans dag. Webshopens anvindning dkar hela tiden, fast de inte marknadsfor den

pa nitet eftersom de kénner att konkurrensen &r sa stor.

Da kunden bestiller en produkt s genomfor kunden forst betalningen, lagger till eventuella
onskemdl kring produkten, sedan registreras det att kunden kopt en vara, detta medfor sedan
en bonus till kunden sedan skickas produkten 1 ett kuvert med posten. De skickar sina
produkter inom hela véarlden, skall produkten skickas till Sverige eller ndgot annat land inom
EU sd har de 16st problemet med skattegridnsen genom att ha ett varulager i Sverige. Guldviva
har ett lojalitetsprogram som fungerar sa att om ett nytt smycke kommer ut s far man 20%
rabatt om man koper det inom cirka tva veckor fran att det kommit ut till forsiljning. De féar
dven en bonus pd sina inkdp, varje &r i november riknar de ut hur mycket kunden intjénat i
bonus som sedan delas ut. De anser att bonusen lockar tillbaka kunden, kunden ser den som

en service. Exempelvis hjélp pa traven till en julklapp.

Guldviva marknadsfor sin webshop som en sdker webshop, de lagrar inte kortuppgifter, de
anser att det ar viktigt att kunden kénner sig trygg da de ska betala for sina produkter de
bestillt. Guldviva har anvént sig av Google analytics men beréttar dven att de skulle kunna
anvinda sig mera av det, de ser exempelvis sdsongstrender. De har diskuterat att anvénda
“Remarketing” men kommit fram till att det finns positiva och negativa saker med det. Vill
kunderna exempelvis f4 upp en massa reklam nér de &r inne pa en annan hemsida? Lara anser

att det finns hur mycket som helst att gora med webshopen men att det tar valdigt mycket tid.
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6 RESULTATANALYS OCH AVSLUTANDE ANALYS

Resultatet fran foretagen var i stort vildigt 6gondppnande for oss som genomforde intervjun
och gav oss en helt annan syn pa situationen @n den vi hade med oss till intervjuerna.
Hypoteserna vi hade med oss in 1 arbetet motsvarade inte fullstdndigt situation som faktiskt
var 1 foretagen. Var grund att det bara skulle handla pengar var inte alls sann, och var asikt
om tid var alltfér undervdrderad med tanke pa tidsmadngden som faktiskt lyftes fram av
foretagen. Att ndmna fOrst r att bada foretagen 4r medvetna om vikten av att finnas online i
dagens samhdlle vilket vi tyckte var vildigt positivt att hora. Bada foretagen hade gett sig in
pa att anvinda sig av content marketing i deras marknadsforing och forsokt integrera det i

sina dagliga rutiner, vilket dr toppen.

Det som lyftes fram for oss som det storsta problemet var tiden man behdvde lagga ner pé att
hélla sin onlinebutik uppdaterad. For oss blev det sjédlvklart att situationen for foretagen blev
vildigt olika da ena foretaget hade en som jobbade med just denna del av foretaget medan det
andra foretaget hade en person som skotte det vi sidan av sitt eget hantverkande. Tiden det
tog att fa nadgot upplagt pd hemsidan var ldngre &n vad vi hade ténkt oss att det skulle ta och

for att inte tala om de Overséttningar man dessutom behovde vénta pa.

Att synas pé internet var nagot som foretagen i vart fall gjorde. Bigge foretag hade kollat
igenom mojliga sokord kunder skulle kunna s6ka pd och valt dem. Néagot storre arbete kring
detta hade inte gjorts men genom att soka pa “onlinebutiker Aland” si kom béda foretagen
fram pé forsta sidan vilket forstas skapar mer intresse én att dyka upp pa andra sidan pa

google.

Synligheten var inte nagot de hade lagt ner alltfér mycket tid pa dé de inte kiinde att de kunde
slass mot de andra jittarna inom omradet. Mélet for foretagen var att knyta goda kontakter
med de som kom till dem och handlade och hoppades pa det sittet att man kunde fa
aterkommande kunder och att dessa skapade i sin tur viarde for foretaget genom att

marknadsfora sig till andra konsumenter.
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Att analysera trafiken pa onlinebutikerna var &nnu inte natt till 100% for foretagen, nagot de
efterstrivade men man dnnu inte uppnatt. Att kunna analysera trafiken var dock inte négot de
var frimmande for. Vardet sags, men dven hir var det kanske en fraga om tidsaspekten som

tog emot.

Négot som de arbetat med och som kunder tycker &r viktigt dr att en webbshop ar siker
géllande betalning, foretagen anvénder sig av olika 16sningar men bada har en sidker
webbshop. Dock diskuterade vi att detta dr nagot kunderna tar for givet i dagens lige, skulle
en kund bli utsatt for att fa sina kortuppgifter stulna skulle det vara katastrofalt

marknadsforing for foretaget.

Den aldndska marknaden pdpekades for oss inte vara sé het nér det kom till att handla online
fran dessa foretag. Foretagen forklarade for oss att det ofta handlade mer om att en kund
kommit in till affdren och sagt ndgot i stil med “jag sag det hér pé er onlinebutik och ville
komma in och kolla”. Att en kund d4nda kommit in via denna vég ser vi vara en form av
utford konvertering d4 borjan till intresset skapades pa deras hemsida. Dessa hindelser ar
troligtvis varfor dessa onlinebutiker 4nda var kvar 1 foretag da de kunde anvéndas 1

marknadsforingssyfte.

En av de stora svarigheter till att n ut till kunder utanfér Aland visade sig vara var
skattegriins. Att Aland #r utanfor den europeiska skattezonen skapade problem att n ut till
kunder som annars dr vana att handla utan att behdva “tulla” in sina varor inom EU handel.
Att f4 genomga den processen berittade foretagen att kunder kunde se som skrammande och

varfor de valde att mojligtvis handla fran nagot annat stille.

6.1 Egna tankar

Det som skapade funderingar for oss var huruvida man engagerar den alandska marknaden
till att borja handla online mera. Nagot som kom upp i véra tankar var att sd ldnge vi d&nnu
inte har digitaliserad livsmedelshandel kommer folk behdva fara ut for att handla och chansen

ar da stor att man dker via de aldndska entreprendrerna niar man dnda ar ute och handlar.
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Livsmedelskop ar dnnu ndgonting manga manniskor gor runt tva génger i veckan och bidrar

alltsa till att onlinehandeln troligtvis inte behdvs for minga konsumenter.

Négot annat att fundera pé ar forstas skattegransen. Vi har forstds fordelen med att vi livnir
oss pa taxfreen som sker pd véra batar och att detta trycker ner priserna for att resa mellan
fasta Finland och Sverige. Fragan man maste stélla sig dr hur situationen skulle sett ut digitalt
for &landska entreprendrer om handeln inte skulle behdva gé via tullen utan direkt till

konsumenter i ndromradet.

6.2 Reliabilitet

Reliabilitetens uppgift i ett forskningsarbete ar att se till att samma resultat uppnés vid varje
métning. Ett vanligt sdtt att testa detta 4r genom att gora om forskningen med ett tidsrum
diaremellan, s.k. test-retest modellen. Ett problem som uppkommer 1 reliabiliteten &r vid
attitydmatningar da malgruppen kan ha éndrat sig baserat pa vad som sades i det fOrsta testet.

(Olsson & Sorensen 2011, s. 123-124)

Reliabiliteten 1 uppsatsen dr ndgot som klart kan diskuteras, finns det faktorer som kunde
paverkat svaren annorlunda? D4 studien genomfOrts bara en ging dr det svart att sdga ifall
svaren har hog reliabilitet. Det man kan ha 1 dtanke &r att uppsatsen har ett utforskande syfte

och alltsa inte forsoker skapa en generalisering for hur ndgot faktiskt ser ut.

6.3 Validitet

Validiteten menar den forméga studien har att faktiskt fa ritt svar pa det man fragar, att ratt
sak miits. Ett typiskt glapp i validiteten kan ses dér exempelvis utfragade personer skulle ha
svarat vet ej till frdgor som stillts eller att fragor inte skulle forstétts. (Olsson & Sorensen

2011, s. 123-124)

Om validiteten i studien kan ségas att dven fast vi inte fick de svaren vi hade forvéntat oss
mottes vi dndé av en generell forstéelse av vad vi var ute efter. Att inte alla delar var

integrerade dnnu i foretagen &r inget vi anser sénka validiteten.
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6.4 Vidare studier

Utgéende fran det vi har kommit fram till 1 den hér studien kan andra vigar tas for att {2 ett
fastare grepp om detta amne. Da studien genomforts kvalitativt med ett subjektivt urval skulle
det kunna vara intressant att se over att gora en studie pa ett bredare urval. Ndgot annat som
vore intressant dr en kvantitativ analys pa dldndska konsumenters digitalhandelsvanor for att
se hur mogna konsumenterna hér ar pa att handla digitalt. En riktigt intressant studie skulle
vara att studera &lédndska foretagares benégenhet till att finnas online om inte

Alandsprotokollet skulle gélla, skulle det vara mer aktuellt for dem eller vad anser de?
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BILAGA 1

Intervjufragor

1. Skulle ni kortfattat kunna beskriva vad er verksamhet gar ut pa?
2. Varfor valde ni att skaffa en webshop?
3. Hur gick ni tillvdga for att f4 en webshop?
4. Hur lange har ni haft en webshop?
5. Kénner ni att en webshopsldsning var ett “maste” for ert foretag?
6. Kommer folk in eller shoppar de online? Mérker ni ndgon exempelvis sdsongstrend?
7. Hur har anvdndningen av webshoppen sett ut? Hur har utvecklingen sett ut?
8. Hur kommer en kdpt vara frén er till kunden?
-Finns det nagot i leveranskedjan ni skulle vilja paverka?
-Track and Trace?

9. Hur synliggor ni er hemsida for konsumenter? Exempel SEO/Adwords/Banners

10. Hur agerar foretaget utat online pa exempelvis sociala medier? Hur interagerar foretaget
online?

11. Har ni nadgon form av lojalitetsprogram for trogna kunder? Exempelvis specialerbjudanden for
kunder baserat pa vad de kopt tidigare?

12. Anvinder ni er av ndgon form av cookies sé att kunder som besokt er sida kan fa reklam om
ert foretag pa andra hemsidor?

13. Anvénder ni er av ndgon form av “landingpage” vid kampanjer dér era kunder direkt kommer
till den sokta produkten fran exempelvis Google?

14. Har ni nagot program for att aterintressera gamla kunder?

15. Har ni méjlighet att analysera kundbeteenden via er hemsida/webshop, exempelvis alder,
kon?
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