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Abstrakt
Detta examensarbete fokuserar pa e-handeln och dess element sett huvudsakligen ur en

smaforetagares synvinkel. Elementen som behandlas &r logistik, teknik och marknadsforing.

Syftet med examensarbetet dr att skapa en djupare forstaelse for e-handelns element samt
studera dessa vidare och sammanstalla materialet till en handbok. Handboken ska kunna

anvandas av foretag och personer som vill starta eller utveckla sin e-handel.

Examensarbetet bestar av en teoretisk, empirisk och praktisk del. | den teoretiska delen har
vi tagit del av litteratur inom e-handel samt teknik, logistik och marknadsféring saval pa
generell niva som ur e-handelns synvinkel. Den empiriska delen bestar av kvalitativa
intervjuer med nyckelpersoner pa foretag med e-handel som huvudsaklig forséljningskanal.
Som ett resultat av den teoretiska och empiriska delen har vi skapat en handbok inom e-

handelns element som star for den praktiska delen av detta examensarbete.
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Tiivistelma
Tama opintondyte keskittyy sahkoiseen kaupankayntiin ja sen komponentteihin

pienyrittdjien ndkokulmasta. Komponentit jotka kasitellddn opinnédytetydssa ovat

logistiikka, teknologia ja markkinointi.

Opintonaytteen tarkoituksena on luoda syvéllisempi ymmarrys sahkdisen kaupankaynnin eri
komponenteista, tutkia niitd edelleen ja koota materiaalia kasikirjaa varten. Kasikirjan
tarkoitus on auttaa yrityksia ja henkil6ita jotka haluavat perustaa verkkokaupan tai kehittaa

heidan nykyisté verkkokauppaansa.

Opinnayte koostuu teoreettisesta, empiirisestd ja kaytannollisestd osasta. Teoreettisessa
osassa olemme opiskelleet s&hkdista kaupankayntid, teknologiaa, logistiikkaa ja
markkinointia niin yleiselld tasolla kuin my0ds séhkoisen kaupank&ynnin nakokulmasta.
Empiirinen osa koostuu laadullisista haastatteluista sellaisten yritysten avainhenkiléiden
kanssa, joilla on verkkokauppa tarkeimpand myyntikanavana. Teoreettisen ja empiirisen
osan perusteella olemme luoneet késikirjan sdhkdisen kaupankdynnin komponenteista,

kasikirja toimii opintonaytteen kdytannollisena osana.
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Abstract

This Bachelor’s thesis focuses on ecommerce and its components seen from a small business
owner’s perspective. The components that we process in this thesis is logistics, technology

and marketing.

The purpose of this Bachelor’s thesis is to study and create a deeper understanding of the
components of ecommerce and to compile the findings into a manual. Businesses and
persons who want to start or develop their ecommerce business can use the manual in their

work.

The Bachelor’s thesis consists of a theoretical, empirical and practical part. In the theoretical
part, we have studied ecommerce literature and literature in technology, logistics and
marketing both on a general level and from an ecommerce perspective. The empirical part
of the thesis consists of qualitative interviews with key persons from businesses that has
ecommerce as their main source of sales. As a result of the theoretical and empirical part,

we created the manual that stands as the practical part of this Bachelor’s thesis.
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1 Inledning

Den digitala handeln vaxer kraftigt hela tiden. De framsta orsakerna till detta ar positiva
erfarenheter och bredare utbud jamfort med manga fysiska affarer. | takt med att
smarttelefonernas popularitet véxer, okar tillgdngligheten till nathandeln i och med att
kunder enkelt kan genomféra kdp med hjélp av mobilen. (Lahtinen 2013, s. 15-25.)

Den starka tillvaxt samt de konstanta férandringarna gor amnet intressant att studera och
som grund fér examensarbetet ligger bocker, vetenskapliga artiklar samt internetartiklar som
ar relaterade till forskningen. Den teoretiska delen ligger som grund till den kvalitativa delen
av studien. FOr att hitta relevant litteratur har vi anvant oss av Google Scholar samt tidigare

examensarbeten och forskningsarbeten som tangerat vart forskningsamne.

| det forsta kapitlet introducerar vi vad vart examensarbete handlar om, genom att forst
presentera bakgrunden till arbetet som sedan f6ljs av en problemdiskussion. Till det atféljs

syftet med arbetet, metod samt avgrénsningarna.

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till detta examensarbete ar att vi, av var egen arbetserfarenhet som foretagare,
har uppmarksammat utmaningar for foretag som vill pabdrja forsaljning via webbutiker. En
del smaforetag forstar inte alla delar som en e-handel omfattar, medan andra inte vet i vilken
anda de ska borja. Darfor har vi valt att ssmmanstalla de viktigaste element for en fungerande
e-handel som en handbok.

Magnus Westerlund har bedrivit e-handel sedan ar 2013 och har darmed sjalv gatt genom
dessa processer. Sedan ar 2015 arbetar Westerlund och Kaarre tillsammans som konsulter
inom digital marknadsforing, vilket manga ganger innefattar att ge rad till mikro- och
smaforetag gallande digital forsaljning och e-handel. Vi har markt ett behov av béttre
forstaelse for hur en e-handel fungerar och vilka delar som den omfattar. Detta skulle hjélpa
foretag att planera sin e-handel samt diskutera med eventuella leverantorer pa ett battre satt.
For att gora materialet tillgangligt for foretagare valde vi att denna studie skulle resultera i
en handbok i e-handelns element.



1.2 Problemdiskussion

Elektronisk kommunikation skapar stora férandringar pa den globala marknaden. Detta har
lett till forandringar i organisationers strukturer och affarsmodeller. Det traditionella B2B-
foretaget salde tidigare sina produkter via natverk av distributérer medan man idag, med
hjalp av e-handel, kan skapa sina egna forsaljningskanaler direkt till konsumenten. Pa
samma satt 6ppnas ocksa mojligheterna for traditionella B2C-foretag som kan komplettera
sina forsaljningskanaler och na nya kunder med hjalp av sékmotorer och annan tillganglig
media pa internet. (Chaffey, 2006, s. 41)

E-handel & mer an bara en forséljningskanal. Eftersom kop och research gors pa digitala
kanaler &r det lattare for konsumenten att jamfora produkter, priser och lasa recensioner om
natbutiken eller produkten pa jamforelsesajter, bloggar och andra medier. (Ruotsalainen,
Nérhi, & Juntunen, 2010, s. 5) Detta skapar utmaningar for foretag eftersom en del av

informationen om deras webbutiker bestar av anvandargenererat innehall.

Kundtjanst och kundnérhet ar saker som foretag borjat fokusera mera pa an tidigare. En
viktig process av kunders képprocess vid e-handel &r leveransen av produkterna, som bor
goras sa smidig och enkel som mojlig for kunden. Foretag har mojligheter att skapa mervarde

for kunden genom att erbjuda bra leveransmdjligheter. (Ritvanen & Koivisto 2007, s. 14.)

Digital marknadsforing och e-handel ar annu ett relativt nytt omradde samt ett snabbt
foranderligt sadant. Detta gor det svart att hitta farsk och relevant litteratur. E-handeln
paverkas av manga yttre faktorer, vilket gor att informationen i detta examensarbete riskerar
att snabbt foraldras. (Dholakiya, 2017)

Detta innebdr att viss information i vart arbete kan foraldras. Det ar svart att forutspa vilka
forandringar som sker och vilka foljder de forandringarna har. Detta arbete beaktar endast
situationen idag. | handboken uppmuntrar vi att lasare sjalv ska soka upp mera information

for att sékerstalla att de har aktuell och relevant information som berdr just deras bransch.



1.3 Syftet med arbetet

Baserat pa bakgrunden och problemdiskussion ar syftet med var studie foljande: att skapa
en djupare forstaelse for vilka element en e-handel bestar av och hur man bor hantera dessa.
Vi amnar skapa svensksprakigt material som ska fungera som grund for mikro- och
smaforetag som ska Oppna en webbutik eller vill f en helhetsbild 6ver e-handeln som
forsaljningskanal. Aven om handboken i huvudsak riktar sig till mikro- och sméaféretag kan
handboken ocksa anvandas av andra organisationer som vill fa en 6verblick dver e-handelns
element. Malet med examensarbetet ar att skapa en slutprodukt i form av en handbok som

tacker de problem som diskuteras i tidigare kapitlen.

1.4 Metod

| vart arbete anvande vi oss av en kvalitativ metod genom att intervjua nyckelpersoner i
foretag vars huvudverksamhet ar e-handel. Vi valde denna metod for att fa direkta asikter,
erfarenheter och information av personer som dagligen arbetar med e-handel och vet vilka

utmaningar och mojligheter som finns.

For att uppna hog validitet i examensarbete har vi haft ett klart samband mellan inledningen,
problemdiskussionen, forskningssyftet och forskningsfragorna. For att uppna hog reliabilitet
har vi anvant oss av flera oberoende litteraturkéllor. Genom att intervjua flera olika personer
som verkar i olika branscher ville vi fa en battre inblick i sjalva e-handel som verksamhet

istallet for att fa fargade asikter fran en specifik bransch.

Eftersom forfattarna av detta examensarbete har egna erfarenheter inom forskningsamnet
finns en risk for att vara egna erfarenheter aventyrar arbetets empiri. Vi var darfér noga med
att inte ta stallning till nagra av fragorna i arbetet, utan istallet presentera information som

vi samlat genom litteratur och intervjuer.

1.5 Avgransningar

Vi avgransar vart studieomrade till finlandsk e-handel, &ven om vi under arbetets gang kan
analysera och se pa global statistik som galler e-handel. Vidare avgransar vi arbetet till
forsaljning av fysiska produkter som skickas ivag till koparen antingen fran eget lager eller
fran tredjepartslager. Eftersom logistiken historiskt sett har varit en viktig del for e-handeln,

har vi valt att inte fokusera pa tjanster och digitala produkter.
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Syftet med arbetet ar att skapa en bred och Gverskadlig bild av e-handeln och dess element.
Vi gar darfor inte in pa djupet i alla delar, utan ger istéllet handbokens lasare en grund for
att séka mera information som ar relevant enligt deras egna forutsattningar, malsattningar

och for deras specifika bransch.

| detta arbete har vi valt att inte behandla juridik som beror e-handel. Detta eftersom det &r

ett komplext omrade och kraver hog kompetens som inte hor till vart studieomrade.

2 Allméant om e-handel

E-handel, eller elektronisk handel, ar per definition att képa och sélja produkter eller tjanster
med hjalp av internet. Medan det idag kan vara svart att forestélla sig en varld utan internet
och natbutiker ar historien inte sarskilt lang nar det kommer till e-handel som vi kéanner till
den idag. (Miva, 2011)

E-handeln skakar om marknaden pa manga satt. Den forandrar hur branscher fungerar och
vad som &r viktigt for foretag. E-handeln drivs av konsumenters vilja att forenkla processer,
sasom att jamfora produkters priser och egenskaper. E-handeln &r heller ingenting som bara
en del av befolkningen gor. Exempelvis visar en undersokning att 75 % av Sveriges
befolkning har handlat media 6ver natet. (DIBS: Svensk E-handel, 2013)

Aven Finsk Handel (2017) bekraftar att digital handel 4r vanlig i alla aldersklasser och
overallt i Finland. Det finns dock olika trender nar det kommer till geografiska omraden. |
huvudstadsregionen e-handlar man oftare maltider i restauranger och caféer medan buss-
och tagbiljettsforsaljningen ar storre utanfor Nyland. Finsk Handel (2017) konstaterar ocksa
att avstanden till specialaffarer i huvudstadsregionen spelar en roll i forsaljningsstatistiken,
nar det visar sig att produkter sasom kosmetik och hobbyutrustning kops flitigare utanfor

huvudstadsregionen.
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Finsk Handel (2017) lat genomféra en studie om digital konsumtion i Finland. Studien
visade att finlandare handlade detaljhandelsprodukter for 4,6 miljarder euro i Finland och
utomlands ar 2016. Jamfér man denna summa med specialvaru- och varuhushandeln i
Finland ser man att e-handeln uppgar till en femtedel av dess omséttning. Den digitala
forsaljningen av resetjanster, intradesbiljetter och maltider uppgick till 3,9 miljarder euro.
De branscher som stod fér den mesta forsaljningen var hemelektronik och klader. Férutom
hemelektronik koper den finlandska konsumenten gérna tradgardsprodukter fran inhemska
natbutiker. Det som &r mest populart att kopa fran utlandska butiker ar damklader och

accessoarer. Herrklader och barnklader kops daremot mest fran finlandska butiker.

Det ar vanligt for foretag att inte forsta potentialen och den fulla nyttan av en webbutik. Det
kan anses att nathandel inte passar for ens specifika bransch eller att kostnaderna, tiden,
kunskapen och resurserna inte racker till for att driva en natbutik. Att gora affarer handlar i
huvudsak om synlighet. Att ha en natbutik ger synlighet pa internet samt mojlighet for

kunderna att direkt bestélla hem en produkt. (Verkkokaupan kokonaisuus, 2010, s. 8)

2.1 E-handelns historia

Den elektroniska handeln har sin grund redan pa 1960-talet. Det var en brittisk uppfinnare
vid namn Michael Aldrich som lade forsta byggstenen for vad som senare skulle bli kant
som Electronic Data Interchange (EDI). Genom att koppla ihop en TV-apparat med en dator
som hanterade transaktioner med hjalp av en vanlig telefonlinje skapade han nagot han
kallade “’teleshopping”. (Miva. 2011)

Nér e-handel forst borjade diskuteras talades det om dess betydelse for B2B-handeln. Detta
eftersom det inte &nnu fanns persondatorer i var och vartannat hus. Internet hade inte heller
fatt sin borjan fore 90-talet. Nar WorldWideWeb, eller WWW, lanserades pa 90-talet
oppnade det upp mojligheter att koppla samman méanniskor fran olika hall i varlden. (Miva.
2011)

Sékerheten &r en viktig komponent i nathandel i och med att kansliga uppgifter behandlas.
Ar 1994 lanserades Secure Socker Layers (SSL), ett sakerhetscertifikat som visade att en
webbplats var séker att anvanda. Idag ar SSL-certifikat en viktig del av natsakerheten och

anvands av de flesta webbservrar. (Miva. 2011)



6

90-talet var tiden nar e-handeln borjade etableras pa riktigt och folk forstod att det inte langre
bara var for B2B-branschen. Tack vare béttre sdkerhetsuppdateringar kunde det forsta sakra

online kopet goras ar 1994 i Amerika. (Adamson, 2016)

2000-talet var eran for dotcom-bubblan, en borskrasch som ett resultat av 6vervarderade
internetbolag.  2000-talet var tiden nar stora e-handlare sdsom Amazon och

tjansteleverantorer till e-handel, sasom PayPal, blev kanda. (Miva. 2011)

De forsta foretag som borjade satsa pa digital handel hade orealistiskt stora forvantningar pa
nathandelns majligheter. De antog att forsaljning skulle bli véldigt stor pa en mycket kort
tid eftersom internet kopplar samman hela varlden. Eftersom man hade stora forvantningar
investerade man aggressivt i sina affarsidéer. Man insag dock snabbt att det inte var sa enkelt
som man trodde. Kunderna uteblev och manga natbutiker fick lagga ner sin verksamhet. E-
handeln vid den har tiden var sa pass ny att konsumenten troligtvis inte var redo for att handla
pa natet. Detta, i kombination med att det fanns en enorm kompetensbrist inom e-handel,
gjorde att sdval affarsidéerna som genomforandet blev lidande. Pa slutet av 90-talet var inte
tekniken heller sa pass utvecklad som den ar idag, vilket forsvarade I6nsamma processer
inom nathandel. (Pihlsgard, Skandevall & Svensson, 2012, s. 10-11)

2.2 Mojligheter och forutsattningar

Att nathandeln véxer som den gor idag kan tillskrivas manga faktorer. En av dem ar de
sokmotorer som finns idag. Det &r enkelt for konsumenten att hitta information om produkter
och tjanster samt jamfora produkter mellan olika webbutiker. | takt med att tekniken
utvecklas har webbutikerna gatt fran att bara vara enkla bestéallningsfunktioner till
anvandarvanliga digitala butiker. Sékerheten har ocksa forbattrats pd manga satt vilket har
gjort det sakrare och lattare for kunden att genomfora kép pa internet. Tjansteutbudet
utvecklas ocksa i takt med forfragan och ett exempel pa det &r att leveranser idag &r snabbare

an var de var forr. (Pihlsgard, Skandevall & Svensson, 2012, s. 11)

Som Finsk Handel (2017) konstaterade i sin studie, star e-handeln i Finland for en femtedel
av detaljhandeln (ej livsmedel). Detta innebadr att det &nnu finns utrymme att véxa innan taket
for marknaden &r nadd. S-gruppen i Finland (2016) menar att data fran analysforetaget
Nielsen pekar pa att digital livsmedelshandel i Finland ar 2015 omsatte cirka 26 miljoner

euro, vilket forstas endast ar en brakdel av den totala nationella livsmedelshandeln.
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I en artikel pa Yle.fi beskriver Puikkonen (2015) kundens och handlarens synvinkel pa
nathandeln med livsmedel. Dar framkommer att kylkedjan &r en utmaning for att
livsmedelshandeln pa natet ska kunna fa ordentligt fotfaste. Avstanden mellan butiker och
kunder gor ocksa att fraktkostnader blir ratt hoga, vilket gor det svart for kunden att motivera
att kopa pa natet istallet for att sjalv besoka butiken. Aven fast trenden for e-handel pekar
uppat menar manga av Keskos kopman att den fysiska livsmedelsbutiken nog kommer att
bestd. Mika Lahteenmaki, kopman for K-Supermarket i Seindjoki, menar i artikeln att om
man inom en tid skulle fa upp webbutikens omsattning till 10% av den fysiska skulle det

vara ett riktigt bra resultat.

Forutom att den fysiska handeln stravar till digitalisering finns ocksa en motvikt till detta,
namligen renodlade e-handlare som Oppnar fysiska butiker. Fenomenet kallas clicks-to-
bricks”, vilket harstammar fran det engelska uttrycket for fysiska affarer ’brick-and-mortar”
(Investopedia, 2017). Detta sker for att e-handlaren ska kunna ge en annu béttre
kdpupplevelse och personlig service till sina kunder. Det kan kdnnas som en naturlig sak att
komplettera sina digitala kanaler med fysisk handel eftersom det ar sa att majoriteten av
handeln &nnu sker i de fysiska butikerna. Genom att salja bade online och i fysiska butiker
(s.k. omnikanal) kan foretag dra nytta av fenomenet att kunder soker efter information pa
natet for att sedan slutfora sitt kop i en fysisk butik. (McKeough, 2016)

2.3 Lonsamhetsaspekter inom e-handel

Lonsamhet skapas for ett foretag nar de kan erbjuda mer eller ett annorlunda varde jamfort
med sina konkurrenter. Vardeskapande for e-handelsorganisationer kommer i huvudsak fran
utbyte av information mellan séljaren och kunden, spridning av kunskap och kommunikation

till malgrupper och effektiva processer. (ZhuoFan, Yong, Bo, & Hong, 2014, s. 5)

Kostnaden for att anskaffa nya kunder dr en essentiell del av e-handelns
Ionsamhetsberakningar. For att fa fram kundanskaffningskostnaden kan man forst rakna
kostnaden for att fa trafik till sidan, kostnaden for att f en ’lead” och sedan kostnaden for
att konvertera dessa leads till betalande kunder. Denna process kan variera beroende pa
bransch och hur lang kopstigen for kunden &r. For att sedan ta kundanskaffningskostnaden
och bestamma lénsamhet maste flera faktorer beaktas. Kostnaden kan laggas emot det
specifika ordervérdet for en enskild bestéllning eller sa kan man se till kundens livstidsvarde

dar man dven tar hansyn till eventuellt dterkommande kunder. (Ammon, 2017)



Exempel: En webbutik siljer 100 stycken gummistovlar till priset 25,00€/st. For att sélja
100 stycken gummistovlar uppskattar e-handlaren att de behdver 4000 besokare.

Rorliga kostnader
Trafikkostnad (4000 st):
Uppskattat konverteringsgrad:

Kundanskaffningskostnad:

Produktinkop (100 st):

Betallosning:

Leverans:

Fasta kostnader
Kundtjanst:

Forsaljningsplattform

Kostnader som dr beroende av trafik och forséljning

320 € En e-handel driver trafik via s6kmotorer och sociala medier,
totala kostnaden for att fG 4000 bes6kare dr 320€

2,50 % Av 4000 bes6kare uppskattar e-handlaren att 2,5%, alltsé
100 st genomfor ett kép

320€/100=3,20€ E-handlaren uppskattar att en ny kund kostar 3,20€

1 000 € Ett par stévlar kostar 10,00€ inklusive moms och frakt att
képa in

62,50 € E-handlaren har en betallésning som kostar 2,5% av
férsdljningen. 2,5% av deras férsdljining pa 2500€ blir
62,50€

800 € E-handlaren betalar 8€ fér skicka ett paket samt
emballage

Kostnader som inte dr beroende av férsédljningen

0 € I/ detta exempel édr e-handlaren en liten aktér och har inga
fasta kostnader fér kundtjéinsthantering

50 € E-handlaren har en hyrlésning som kostar 50€ under
forséljiningsperioden

Forsaljning:
Rorliga kostnader:
Tackningsbidrag:
Fasta kostnader:
Resultat:

2500 €
2182,50€
318€

50€

268 €

Figur 1. Ett forenklat exempel pa hur en lonsamhetsberikning inom e-handel kan se ut. Figur:

Westerlund & Kaarre, 2017

En lattare formel for snabb utrikning av 16nsamhet &r ”Antalet besokare x Konverterings%
x Snittorder(€) x Vinstmarginal% = Intékter”. (Vilkas, 2015)

Logistikens kostnader for e-handel &r mangfacetterad. Det ar inte bara sjalva transporten av
varor fran punkt A till B som utgor en kostnad, utan ocksa andra delar. Det kan darfor delas
upp i egentliga transportkostnader och &vriga transportkostnader. De egentliga
transportkostnaderna handlar om forflyttningen av produkten och de funktioner som ar
knutna till det momentet. De 6vriga transportkostnaderna berér funktioner som inte har med
sjalva forflyttningen av varan, det vill séga transportférpackningar, permanenta eller
temporara losningar for lagring av produkter, skador pa gods, tullavgifter eller 6vriga
avgifter. (Lumsden, 2012, s. 703-705)



3 E-handelns element

Det finns flera element for att skapa en lénsam e-handel. Dessa beror pa vilken synvinkel
man ser e-handel fran. Flera forfattare menar att navigering, information, innehall, sékerhet,
anvandarvanlighet, kundtjanst, palitlighet och design ar de viktigaste elementen.
Webbutiken bor dven vara strukturerad pa ett sadant satt att det ar latt att hitta information
samt latt for skmotorer att genomsodka webbplatsen. (ZhuoFan, Yong, Bo, & Hong, 2014,
s. 5)

3.1 Teknik inom e-handel

For att en e-handel ska fungera behdvs en valsmord plattform. Marknaden for olika
plattformar ar stor och det kan vara besvérligt att hitta ratt. Det finns bokstavligen hundratals
olika plattformar att vélja bland, antingen féardiga hyrlésningar, open source eller
egenutvecklad l6sning. Det som varierar &r exempelvis funktionalitet, pris och

anvéandarvanlighet. (Zorzini, 2017)

Nér det kommer till att vélja plattform finns det ingen I6sning som passar alla, &ven om vissa
I6sningar kan presentera sig som passande for alla storlekar och verksamheter. Varje
plattform eller I6sning har sina styrkor och svagheter beroende pa vilken typ av verksamhet
eller produkter man har. (Rand, 2017)

3.1.1 Open source

Nagra av dagens mest populdra natbutiker ar drivna av open source-losningar. Den mest
anvanda l6sningen & WooCommerce som fungerar som ett e-handelstillagg till
innehallshanteringssystemet Wordpress. Att konfigurera och gora andringar i open source-
I6sningar kan krava att anvandaren besitter grundkunskaper i enkel kodhantering sasom
HTML och CSS. Om man inte sjalv behérskar detta eller har tid att géra andringar sjalva
finns det manga webbyraer som arbetar i open source-losningar och kan hjélpa en med den
tekniska biten. (Boyes, 2017)



10

Né&r open source-plattformar analyseras bor sékerheten tas i beaktande som en faktor. Nér
man bedriver e-handel behandlar man moéjligtvis kéanslig kunddata som behdver skyddas pa
ratt satt. Forutom sékerheten bor ocksa anvandarvanligheten prioriteras eftersom plattformen
som valjs kommer bli arbetsmiljon dar man hanterar bestéllningar samt uppdaterar allt som
berér webbutiken. Larry Wall, grundaren av kodspraket Perl, myntade uttrycket “litta saker
ska vara ldtta och svara saker ska vara mojliga”. Det samma géller nidr man viljer open
source-plattform. Det ska vara enkelt att gora grundlaggande saker och mojligt att aktivera
eller skapa tillaggsfunktioner. (Mooney & Baenziger, 2007, s. 73)

3.1.2 Hyrlésning

En hyrlésning ar det snabbaste séttet att komma igang med en natbutik. Det finns flera olika
fardiga hyrlosningar att vélja bland och prisséattning varierar fran noll till flera hundra euro
per manad. Vissa plattformar har s.k. freemium-prissattning, vilket betyder att det ar gratis
att anvanda vissa funktioner medan andra funktioner ar betalda funktioner. Hyrlésningar ar
utformade for att vara enkla att anvanda och att man inte ska behéva kunna nagon kod for
att anvanda dem. De anvander sig ofta av visuella granssnitt for att gora det enkelt att hantera

alla funktionerna. (Zorzini, 2017)

3.1.3 Egenutvecklad plattform

Att utveckla en egen e-handelsplattform ger de storsta mojligheterna att skapa plattformen
exakt enligt de behov man har. For att utveckla sitt egna innehallshanteringssystem och e-
handelsfunktionalitet behdvs en klar vision 6ver vad som ska goras. De positiva sakerna med
att bygga en egen plattform ar att man har total kontroll éver alla sakerna och ens framtid
ligger inte i nagon annans hander. En egenutvecklad plattform Oppnar ocksa for

mojligheterna att skapa flexibla I6sningar. (Lavin, 2015)

Kostnaden for att utveckla en egen plattform ar manga ganger hogre jamfort med att
konfigurera en open source-losning eller vélja en hyrldsning. Férutom monetér kostnad finns
aven tidsaspekt. Att valja halvfardiga eller fardiga I6sningar &r snabbare &n att borja fran
borjan. (Lavin, 2015)



11

Att utveckla egen plattform betyder mer &n bara skapa en produkt. En plattform behdver
underhallas och nya funktioner ska mojligtvis adderas i framtiden. Sékerhetsuppdateringar
ska ocksa goras kontinuerligt for att se till att kunddatan forvaras pa ett sakert sétt. Detta
betyder att forutom att man behdver ha kunskap, eller anlita kunskap, for att utveckla
plattformen behdvs dven resurser reserverade for att underhalla plattformen kontinuerligt.
Det ar ett behov som i princip aldrig tar slut om man har utvecklat en egen plattform.
(Breinholst, 2015)

3.2 Logistik inom e-handel

Logistik kan definieras pa flera olika satt. Forfattaren Kent Lumsden forklarar den
traditionella meningen av logistik som att gora saker ratt i alla avseenden. Detta tankesétt
kan utvecklas till olika aktiviteter som har att gora med forflyttning av produkter eller
erhallandet av service. Lumsden hanvisar till de sju R:en som menar att kunden ska fa ratt
vara i ratt kvantitet, i ratt skick, pa ratt plats, vid ratt tidpunkt, hos ratt kund och till ratt
kostnad. Férutom de sju R:en kan logistik syfta pa hela materialflodet fran att produkter kops

in, lagerhalls och sedan nar fram till kunden. (Lumsden, 2012, s. 20-23)

Man har i Norden borjat anvénda begreppet materialadministration som en 6vergripande
term for materialflode. Med materialadministration fokuserar man pa hela processen, fran
att generera ravara till foradling och den slutliga forbrukaren, istéllet for att se en samling
metoder eller tekniker som del i ett logistiksystem. Materialadministration kan definieras
som synséatt som ligger som grund for planering, utveckling, organisering, samordning,
styrning och kontroll av floden fran leverantérer till konsumenten. (Jonsson & Mattsson,
2005, s. 63-64)
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3.2.1 Kundreturer

Kundreturer ar ett nédvandigt ont for e-handlare, da upp till 30% av alla sdlda varor
returneras. Det handlar da om att vanda det till ndgot positivt och se det som en ypperlig
chans till att erbjuda kunderna forstklassig kundservice och knyta till sig dem som
aterkommande kunder. En positiv och god kontakt med kunden medfcr &ven att de ar mer
bendgna att beratta vidare at bekanta om den specifika webbutiken och dess goda
kundservice. (Ward, 2016)

Miljohansyn har fatt en storre betydelse sedan 90-talet och har lett till att konceptet “reverse
logistics” har utvecklats. Detta har i forsta hand géllt returhantering eller atervinning av
produkter och forpackningar men en relativt ny typ av returfléden har blivit aktuell i takt
med nathandelns utveckling. Konceptet utvecklades da fran att endast hantera
primérfunktioner som en férpackning till ett logistikfléde mellan konsument och e-handlare.
(Autry, Daugherty, & Richey, 2001, s. 26-37)

Det finns flera olika orsaker att kunder véljer att returnera produkter de har bestallt online.
Vanligaste orsakerna till returer menar Rogers & Tibben-Lembke (1998) ar att produkterna
inte motsvarar kundernas forvantningar, kunderna inte forstar hur de ska anvanda
produkterna eller sa kan produkterna vara defekta. Konsumenten kan ocksa bara utnyttja en

frikostig returpolicy som en e-handlare har.

Kundreturer ar kostsamma och resurskravande for e-handlare. | var intervju bekraftar
Backlund, verkstallande direktor pd Oy Dermoshop Ab, att bade ur en bransch- och
miljosynvinkel ar kundreturer &r stort problem nar produkter maste skickas fram och tillbaka.
Bayles (2001) lyfter &ven fram att kundreturer &r en viktig del i kundtjénsten for en e-
handlare. Hur latt eller svart det ar for en kund att returnera en bestélld vara kan lamna ett
bestaende intryck av webbutiken och kan antingen leda till en lojal kund eller att kunden inte
bestaller fran den webbutiken igen. For att kundreturerna ska vara en fungerande del av
foretagens kundtjanst bor processen for kundens del vara snabbt och utan krangel. Bayles
menar till och med att e-handlare kan Odvervéga att godkénna reklamationer utdver den

utlovade reklamationstiden.
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Eftersom kundreturer ar en sa viktig del av en e-handel och kundens hela kdpupplevelse vid
distanshandel har generdsa returpolicys blivit en konkurrensférdel. Detta har, enligt Bayles
(2001), gjort att konsumenten ar medveten om vilken returpolicy de vill acceptera och &r
ocksa medvetna om hur de kan anvanda denna for att riskfritt bestélla fran natet och prova

produkten for att mojligtvis skicka tillbaka den om man inte &r helt néjd med den.

3.2.2 Trender inom logistik

Globalisering av marknaden och den 6kade konkurrensen under 1980- och 1990-talet ledde
till att foretag fokusera pa kostnadseffektiva processer. Det ansags att man kunde allokera
resurser pa basta satt om man satsade mera pa sina karnkompetenser och outsourcade
exempelvis transport- och lagerfunktioner till en tredje part. (Jonsson & Mattsson, 2005, s.
65-67)

En véxande trend pa 2000-talet har varit tredjepartslager. Allt fler foretag valjer att lagga ut
stora delar av sitt lager eller andra logistikfunktioner pa en tredje part. Det har lange varit
vanligt att ett renodlat transportforetag skoter sjalva leveransen medan denna utveckling gar
annu ett steg langre mot att stérre delar av foretags logistikfunktioner laggs ut hos externa
leverantdrer. Detta innebar ocksa att fler foretag utvecklat specifika tredjepartslagertjanster
for att kunna uppfylla efterfrdgan pa marknaden. Exempelvis kan en tredje part ansvara for
distributionen pa foretagets alla marknader. Tack vare samordningen i form av att en tredje
part skoter flera foretags distribution kan kostnaderna hallas lagre och synergieffekter gor

processer smidigare. (Oskarsson, Aronsson & Ekdahlm 2006, s. 309)

En pataglig del av e-handelns logistik ar paketeringen och emballeringen av paketet som
kunden ska fa. Mats Ingelborg, grundare av den svenska natbutiken Calzessa.se, uppger i en
intervju med E-handel.se, skriven av Julius Gunnilstam (2015), att de parfymerar sina
forsandelselistor som skickas med i alla bestéllningar. Detta ska ha lett till positiv feedback

fran kunderna som uppskattade detta annorlunda satt att marknadsfora sig pa.

Att paketet som e-handlaren har skickat ivag faktiskt kommer fram till kunden &r for manga
e-handlare utom deras kontroll. Sjdlva 6verlamningen av paketet, d&ven kallad “’last mile”, ar
ett &mne som debatteras flitigt inom e-handelssfaren. Eftersom traditionella logistikbolag
inte har haft ”last mile” som deras huvudfokus, skapas affarsmojligheter for nya foretag som
vill serva e-handeln med konsumentvénliga 16sningar for just “last mile”. For att mera
kéansliga produkter, sasom livsmedel, ska kunna levereras smidigt till slutkunden behovs nya

tankebanor inom logistiken for att e-handeln ska kunna fortsatta véxa. (Sonne, 2017)
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3.3 Marknadsfoéring inom e-handel

Det mest grundldggande inom all slags marknadsféring handlar, enligt Kotler & Armstrong
(2009, s. 82), om de marknadsmixens 4 P:n. Dessa beskriver samspelet mellan produkten,

placeringen, prissattningen och marknadsféringen (eng. promotion). Samtliga dessa element

ar delar ar av all slags marknadsforing.

PRODUCT

PRICE

PLACE

PROMOTION

Produkten i denna
modell ar tjansterna eller
produkterna som
foretaget erbjuder

méalmarknaden.

Priset &r vad
malgruppen maste

betala for produkten.

Var foretaget finns och
erbjuder produkterna

till forsaljning

Promotion handlar om
kommunikationen till
malgrupperna. Foretaget
berattar och erbjuder sina

produkter.

Tabell 1. Kotler & Armstrongs 4 P:n. Tabell: Westerlund & Kaarre 2017

Att driva trafik till sin webbplats &r A och O. Om din webbplats inte har trafik har den heller
inte nagot syfte. (Starta-Blogg, 2015) Lika viktigt som laget ar for en affar, ar trafiken for en
webbplats. Det spelar ingen roll hur bra webbplats man har byggt upp, om man inte klarar
av att generera tillrackligt stora mangder trafik till sin webbplats for att fa forséljning. Tyvarr
satsar foretag idag mer pa att skapa en attraktiv webbplats, istéllet for att driva trafik. Det ar
viktigt att man har en attraktiv webbplats men det bor komma pa andra plats i ett foretags
prioriteringar nar det kommer till att skapa synlighet pa internet. Trafiken till webbplatsen

ar det viktigaste att fokusera pa. (Hasselfors, 2016)

Enligt Business Dictionary (2017) star definitionen digital marknadsforing for all
annonsering av produkter eller varumérken som sker i en eller flera elektroniska medier.
Saledes kan digital marknadsforing ske 6ver t.ex. Internet, sociala medier, i mobiltelefoner,

pa digitala led-skarmar saval som pa TV eller radio.

Enligt Damian (2014, s. 12) kan digital marknadsforing till en borjan kannas lite olustigt om
man ar tekniskt okunnig. Han menar dock pa att det inte alls ar annorlunda fran vanlig
marknadsforing, da det i slutdindan handlar om méanniskor och vad man kan erbjuda dem,

oavsett om man marknadsfor digitalt eller analogt.
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3.3.1 Online eller offline-marknadsféring

Marknadsforingen kan delas upp i online och offline-marknadsforing, dar online star for all
marknadsforing som sker over internet medan offline-marknadsforing &r det vi kanner igen
som traditionell marknadsféring i form av t.ex. TV, radio eller led-sk&drmar langs végen.
(Khadar, 2016)

Onlinemarknadsféring eller internetmarknadsforing &r termer som forklarar anvandning av
internet for att uppna givna marknadsforingsmal. Onlinemarknadsforing spelar en viktig roll
nar man vill férnya sina marknadsstrategier och skapa mervérde for sina kunder. (Gay,
Charlesworth & Esen, 2007. s. 5)

Manga foretag véljer att kombinera bade online och offline-marknadsforing for
kommunicera med sina malgrupper. Medan den digitala marknadsforingen ar bra for att na
en bred malgrupp ar manga offline-kanaler bra nar man vill na en malgrupp inom ett specifikt
geografiskt omrade. (Khadar, 2016)

3.3.2 Marknadsforing i sokmotorer

Sokmotormarknadsforing ar en form av internetmarknadsforing som sker i sékmotorer.
Genom optimering och annonsering 6kar man pa synligheten for sin webbplats i sokmotorn

med malet att driva mer trafik till webbplatsen. (Ramos & Cota, 2008)

Enligt Sullivan (2010) bestar alla bra s6kmotorer av tva listor, en organisk och en betald
vilket betyder att man kan klattra uppat i sokresultatet pa tva olika satt. Den organiska listan
dyker upp utan att ndgon betalar for den och listar s6kresultaten enligt relevans. Den betalda

listan listar annonser som har gett hogst bud for att synas pa det specifika sokordet.

Google (2011), som é&r varldens storsta sokmotor, rekommenderar webbplatsagare att
strukturera data och optimera sina webbplatser sa att sokmotorer forstar vad sidorna handlar
om. Darfor har Google sjalva publicerat en handbok i sékmotoroptimering som riktar sig till

webmasters och webbplatsagare. De tva forsta paragraferna i deras handbok lyder féljande:
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”Det har dokumentet var fran borjan ett forsok att hjalpa arbetsgrupper inom Google, men
sedan tankte vi att det dven kunde komma till nytta fér webbansvariga som inte har
erfarenhet av s6kmotoroptimering och som vill férbattra hur deras webbplatser interagerar
med bade anvéndare och sokmotorer. Vi avsléjar inga hemligheter som gor att din
webbplats automatiskt visas hogst upp i Googles sokresultat (tyvarr!), men om du foljer
rekommendationerna nedan blir det lattare for sokmotorer att bade genomsdka och indexera
ditt innehall.

Sokmotoroptimering handlar ofta om att géra sma forandringar pa delar av din webbplats.
Var for sig kan dessa andringar verka som sma forbéattringar, men i kombination med andra
optimeringar kan de fa stor betydelse for webbplatsens anvandarvanlighet och prestanda i

organiska sokresultat.”

Lake (2016) menar att sokmotormarknadsforing &r viktig aven for smaforetag eftersom man
har chans att konkurrera med storre bolag genom att vara synlig i sokresultaten pa
sokmotorer som t.ex. Google. Tekniken att presentera innehall pa sin sida sa att det forstas
korrekt av sokmotorer kallas for sokmotoroptimering (Search Engine Optimization,
forkortas vanligen till SEO).

Den betalda annonseringen via sckmotormarknadsforing sker enligt PPC-modellen (Pay Per
Click). PPC innebér att foretagen betalar sokmotorerna for varje gang en person klickar pa
en annons som leder till webbplatsen. For att skapa en kostnadseffektiv sékannonsering bor
foretag vara noggranna nar de valjer rétt sokord och nyckelfraser for att endast fa relevanta
klick i sobkmotorerna eftersom det endast ar en liten del av alla klick som resulterar i en
onskad konvertering. Foretagen betalar en avgift for varje klick de far, oavsett om det leder
till forsaljning eller inte. (Chen, Chen & Xiao 2007, s. 293).
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3.3.3 E-postmarknadsforing

Nyhetsbrev, eller e-postmarknadsforing som det ofta kallas, &r bevisat en av de mest
effektiva marknadsforingsmetoderna. Sett till avkastning pa investeringen (ROI) och ren
effektivitet anses e-postmarknadsforing konkurrera med betald sokmotormarknadsféring om

vilken som &r den mest effektiva marknadsféringskanalen. (Jenkins, 2008)

MacDonald (2016) konstaterar att dver 205 miljarder e-postmeddelanden skickas varje dag.
Det forutspas att ar 2019 kommer det skickas 246 miljarder e-postmeddelanden. | takt med
att samhallet digitaliseras far e-postmarknadsforing storre roll. Foretag av alla storlekar bor
ha e-postmarknadsféring som en del av sin digitala marknadsforingsstrategi. Statistik fran

2016 sdger att e-postmarknadsforing har den hégsta ROI-graden med hela 73%.

Som marknadsforingskanal &r e-postmarknadsféring forknippad med laga kostnader
eftersom e-postmeddelanden har en marginalkostnad pa noll; det kostar inte mera att skicka
100 e-postmeddelanden jamfort med 50 (Merisavo, & Raulas, 2004. s. 498-505).

Det finns vissa svarigheter och utmaningar som galler e-postmarknadsforingen. E-
postmarknadsforingen ar till viss del reglerad i lagstiftning och manga e-postverktyg som
konsumenter anvander har avancerade spam-filter som ibland kan hindra relevanta
nyhetsbrev fran foretag att komma fram till kunden. (Sipior, Ward & Bonner, 2004. s. 59-
63)

3.3.4 Prestationsbaserad marknadsforing

Prestationsbaserad marknadsféring, mera kadnd som affiliate marketing, ar ett samarbete
mellan en natbutik och en innehallsproducent, exempelvis en bloggare. Kostnaden for
affiliate marketing varierar beroende pa upplagg. Oftast betalas en provision pa forsaljning.
Detta ar ett rattvist upplagg for bada parterna. E-handlaren har full kontroll 6ver kostnaden

samt att innehallsproducenten far betalt enligt varde. (Woo, 2017)

Affiliatemarknadsforing anses vara lagrisk marknadsforing eftersom en provision endast
betalas ut for genomforda kop till ett pa forhand bestamt pris. Affiliatemarknadsforing ar en
viktig del for bade innehallsproducenter som internetmarknadsforare, eftersom
innehallsproducenterna kan finansiera sina webbplatser med hjalp av affiliate-samarbeten.
(Duffy, 2005, s. 161-163)
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3.3.5 Sociala medier

Sociala medier har snabbt vaxt fram till ett av de starkaste medierna i vart samhélle. Tuten
och Solomon (2014, s. 14) ger ett konkret exempel pa hur snabbt sociala medier véxt. Enligt
dem tog det 38 respektive 13 ar for radio och TV att na en publik pa 50 miljoner medan

Facebook nadde 100 miljoner anvandare pa endast nio manader.

Sociala medier ger konsumenterna nya mojligheter att interagera med varandra och med
varumarken. Tillgangen till information via sociala medier &ndrar ocksa hur e-handlare
maste planera sin kommunikation. Konsumenterna kan kommunicera snabbare dn ndgonsin
med varandra och information sprids otroligt snabbt via sociala medier. Nagra av de
viktigaste paverkningsfaktorerna som sociala medier har for foéretag &ar Okad
varumarkespopularitet, snabbare word-of-mouth, 6kad forsaljning, spridning av information
och social kundtjanst for konsumenten. (Hajli, 2014, s. 387-388)

Traditionella medier sdsom TV, nyhetstidningar, radio och tidskrifter ar statiska kanaler for
envagskommunikation. Sociala medier kan i detta hanseende ses som ett paradigmskifte i
den industriella medieproduktionen. Den traditionella mediabranschen har bestatt av stora
mediehus som har producerat innehall och darmed &ven varit en attraktiv
marknadsforingskanal. Teknologin bakom sociala medier ger vem som helst méjlighet att
skapa och publicera innehall som kan na ut till miljontals anvandare éver hela varlden. Detta
betyder ocksa ansvaret for innehallsproduktion och konsumentpaverkan har skiftat fran
nagra stora aktorer till flera mindre aktorer. Med hjalp av skalbarheten i dessa medieformer
kan stora foretag och varumarken overlistas av mindre aktorer som helt enkelt har en battre
strategi. (Zarrella, 2009. s. 1-7)

Sociala medier kan spela roll i flera skeden av en e-handel. Det forsta skedet handlar om att
etablera en profil i sociala medier och darmed skapa ett informationsflode fran ditt foretag
till konsumenten. Detta behdver inte nddvandigtvis vara séljorienterat. Det andra skedet
omfattar ett aktivt arbete att driva kunder och potentiella kunder till ett foretags sociala sidor,
till exempel till forum eller bloggar. Pa detta vis skapas en tvavagskommunikation till
kunden. Det andra skedet behdver inte heller vara saljorienterat. Det tredje skedet har en
forsaljningssyn pa sociala medier och man kan borja styra kunderna mot ett kop.
Forséljningsstrategier kan behdva uppdateras for att anpassas till den nya trafikkallan. | det
fjarde och sista skedet sker ett kontinuerligt utbyte av information mellan féretag och
konsument och bade innehall och vérde skapas tillsammans med konsumenten. (Andzulis,

Panagopoulos & Rapp, 2012)
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3.3.6 Bannerannonsering

Enligt Business Dictionary (2017) &ar bannerannonser de grafiska reklamer som &r
utplacerade pa webbplatser i syfte att lanka till annonsérens hemsida. Bannerannonserna kan
se valdigt olika ut men enligt Business Dictionarys definition ar standardmattet pa en
bannerannons 468 pixlar bred och 60 pixlar pa hojden. Janoschka (2004) séger att dessa
banners ofta innehaller en kort annonstext eller en ren uppmaning till att klicka pa

bannerannonsen.

Bannerannonsering anses ha en stor paverkan pa varumarkesmedvetenheten. Detta hoppas
man i sin tur ska leda till 1agre kostnader inom andra sektorer av marknadsforingen. Studier
visar ocksa att bannerannonsering har en direkt positiv paverkan pa kunders kopbeteenden
och att bannerannonseringens daliga rykten kan komma fran att folk har anvant sig av fel
nyckeltal for att méata resultaten av bannerannonseringen pa internet. (Manchanda, Dubé,
Goh & Chintagunta, 2006)

3.3.7 Remarketing

Ett vanligt tillvagagangssétt inom digital marknadsforing dr remarketing, vilket betyder att
man riktar sina annonser till personer som besokt sina webbsidor. Nér ett foretag anvander
sig av remarketing blir all relevant trafik viktig och det blir stérre fokus pa langsiktigare mal
istallet for kortsiktiga mal. Det havdas att 96% av alla besokare pa en webbplats inte
konverterar, vilket gor att det finns utrymme att marknadsfora sig mot en relativt stor
malgrupp. (DeMers, 2015)

En stor aktdr inom remarketing & Google (2017) som menar att det finns flera olika
strategier man kan anvanda sig av inom remarketing. Exempelvis kan remarketing hjalpa
foretag att na alla dina webbplatsbesokare, visa olika produktkategorier, na besokare som
inte konverterade, aterengagera besokare som lamnade produkter i varukorgen, idka mer-
eller korsforsaljning till existerande kunder samt na kunder efter en viss tid efter att de har
konverterat. Den vanligaste formen av remarketing ar att na alla besokare av ens webbplats
men vilken strategi man valjer beror pa affarsmalen och typen av kunder som man 6nskar

o

na.
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4 Kvalitativ empirisk data

For att fa bredare perspektiv i vart arbete valde vi att komplettera var teori med intervjuer
med nyckelpersoner inom finlandska e-handelsbolag. Som en inledning till den kvalitativa
empiriska delen i denna studie presenterar vi intervjufragorna. Intervjupersonerna och

fragorna presenteras enskilt for varje foretag och f6ljs av en analys av intervjusvaren.

For att genomféra intervjuerna anvande vi oss av ett fragebatteri bestadende av fragor som
aterfinns i bilaga 1. Fragorna baseras pa var teori, foretagens bransch, historia och amnen
som vi behandlar i handboken.

Fran detta fragebatteri valde vi ut fyra fragor, beroende pa foretagens historia och/eller
bransch, som intervjupersonerna fick svara pa. Den sista fragan, det vill siga ” Om du skulle
starta en natbutik idag, vad onskar du att du skulle veta?” fragades av alla intervjupersoner
eftersom vi ville ge handbokens lasare konkreta tips. Som grund till dessa fragor hade vi
vara teoretiska studier i detta arbete och vi ville genom fragorna fa e-handlares synvinkel pa

olika delar av en e-handelsverksamhet.

Samtliga intervjupersoner besvarade vara fragor per e-post. Riskerna med denna metod ar
att intervjupersonerna kan ha missforstatt fragorna eller att detaljer gar forlorade i och med

att intervjuerna ar opersonliga.

4.1 Dermoshop Ab

Dermoshop Ab ar ett foretag som utvecklar och saljer hudvards-, harvards- och makeup-
produkter, accessoarer samt kosttillskott. Deras varumarke heter Dermosil och kan endast
bestallas fran deras egna webbutik, dermosil.fi. De startade sin verksamhet ar 1988 och
Oppnade webbutiken redan 1996. (Dermoshop Ab, 2017)

Foretaget saljer sina produkter inom EU och Ryssland. Deras produktutveckling,
kvalitetslaboratorium och huvudkontor finns i Korsnas, Osterbotten i Finland. Férutom
webbutiken dermosil.fi hér &ven dotterbolagen Guest Comfort och Mosho till Dermoshop.
Guest Comfort utvecklar produkter for hotell, flygbolag och rederier. Mosho erbjuder
foreningar ett satt att skaffa medel till sin verksamhet. (Dermoshop Ab, 2017)

Dermoshop Ab:s omsattning uppgick ar 2017 till 26,7 miljoner euro och gjorde ett resultat

pa 4,9 miljoner euro. (Fonecta, 2017)



21

4.1.1 Intervju med Henry Backlund

Vi valde att intervjua Henry Backlund, verkstéllande direktér pa Dermoshop Ab for hans
langa erfarenhet av e-handel. Eftersom Dermoshop 6ppnade sin e-handel redan 1996 kunde
vi fa en historisk syn pa e-handel. For att Backlund skulle fa tid att tinka genom sina svar

genomforde vi intervjun per e-post. Intervjun genomfordes 21.9.2017.

4.1.2 Intervjufragor och -svar

Var forsta fraga till Backlund var: “Vad dir Dermoshops generella syn pd kundreturer?”.

Backlund svarar: ”"Dermoshop har vdildigt ldga returprocenter - Vi ligger under 1 %, medan
e-handeln i évrigt ligger betydligt hogre. Om ni vill ha en generell syn, sa ar det pa sikt ett

stort problem, inte bara ur logistiksynvinkel utan ocksa i z.ex. miljéhiinseende.”

Var andra fraga till Backlund var: "Vad dir de tre viktigaste komponenterna inom e-handel

enligt dig?”

Backlund svarar: Vi har fyra huvudkomponenter, som jag visar i féljande bild:

Hudvanligare

FORTROENDE

Leverans
Transparens
Certifikat Tilltal

Bild 1: Viktiga komponenter for Dermoshop. Kélla: Henry Backlund 2017

I kommunikationen kan vi korta ned det till: Targeting - Contents - Targeting.”
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Var tredje fraga till Backlund var: “Hur var det att bedriva e-handel i bérjan av 2000-

talet/slutet av 90-talet? ”

Backlund svarar: Vi startade ar 1996. Det var lite ovanligt. Tekniken svagt utvecklad.
Mest en bestallningsfunktion. Men samtidigt nytt och innovativt och vi fick vara med da
befolkningen vaknade upp till en ny varld - ett nytt och behdindigt sdtt att handla.”

Var fjarde fraga till Backlund var: "Om du skulle starta en nditbutik idag, vad énskar du att

du skulle veta?”

Backlund svarar: "Kdnna kunderna. Bygga upp ett starkt koncept. Inte bara forlita sig pd

teknik, utan arbeta mycket med innehdll. Skapa ndagot unikt.”

4.2 Multitronic Oy

Multitronic Oy é&r ett finlandskt foretag som séljer datorer och andra IT-produkter med
huvudkontor i Korsholm, Osterbotten. Deras huvudsakliga forséljningskanal ar webbutiken

multitronic.fi men kompletterar &ven med specialafféarer i VVasaregionen.

Foretaget borjade sin verksamhet i Korsnas ar 1995 och 1999 Oppnades deras forsta
webbutik. 2001 kdptes Multitronic upp av nuvarande dgare och flyttade fran Korsnas till
Vasa. 2007 oppnades deras webbutik till Sverige via dotterbolaget Multitronic Sweden AB.
2010 grundades dotterbolaget iTronic Oy och samtidigt 6ppnades en Apple Premium
Reseller store i Vasa. 2012 startade de Smartdeals Oy med 50 % d&gande. 2013 koper
Multitronic 70 % av APR butiken iCorp Finland och byter namn pa butiken till iTronic
Seingjoki. 2014 koptes 30 % av serviceforetaget Sventek Oy i Jakobstad. 2015 kdper
Multitronic 51 % av Kampus Data Oy i Jyvéskyld. Samma r 6ppnar Multitronic Aland och

de fornyar samtidigt sin webbutik.
Multitronic Oy:s har en omséttning kring 65 miljoner och sysselsétter dryga 40 personer.

Eftersom Multitronic ar ett vaxande foretag med manga dotterbolag och koncept ville vi fa

deras syn pa e-handelns framtid samt vad som ar viktigt inom e-handel.
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4.2.1 Intervju med Mans Holming

Intervjun genomfordes med Mans Holming som &r verkstéllande direktor pa Multitronic Oy.
For att Holming skulle fa tid att tanka genom sina svar genomforde vi intervjun per e-post.
Intervjun genomfordes 6.10.2017.

4.2.2 Intervjufragor och -svar
Var forsta fraga till Holming var: “Vad anser du om e-handelns framtid och utveckling? Vart

ar vi pavag?”

Holming svarar: “kommer att forandras, stérre enheter och sedan mot special nischer”
Var andra fraga till Holming var: “Vilka ar de tre viktigaste komponenterna i e-handel?”
Holming svarar: “fortroende, fortroende, fortroende”

Var tredje fraga till Holming var: “Om du skulle starta en natbutik idag, vad 6nskar du att

du skulle veta?”

Holming svarar: “utan att veta hur en vanlig handel eller foretag fungerar ar ju inte heller

en natbutik nagot att forsoka med.”

4.3 Discshop Ab

Discshop saljer media i form av DVD:er, spel, TV-serier, musik 0.s.v. via deras webbutik
discshop.fi. De kallar sig sjalva Finlands mest egoistiska foretag. Detta eftersom de som
jobbar pa Discshop dven ar valdigt intresserade i just filmer och spel. Discshops huvudkontor
ar belaget i Vasa.

Discshop grundades 2004 och bedriver forsaljning till bade Finland och Sverige. Till Sverige

bedrivs forséljningen under doménen discshop.se.

Discshop Ab:s omsattning uppgick ar 2016 till 4,6 miljoner och sysselsatte sex personer.
(Fonecta, 2017)

Discshop &r i en konkurrensutsatt bransch och hotas av substitutkonkurrenter sasom
streamingtjanster och piratkopiering. De ar dven ett foretag med relativt 1ang historia inom

e-handel. Darfor ville vi ha deras syn pa framtiden, e-handelns element samt kundreturer.
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4.3.1 Intervju med Henrik Oscarsson

Vi genomforde intervjun med Henrik Oscarsson, verkstallande direktor pa Discshop. For att
Oscarsson skulle fa tid att tanka genom sina svar genomférde vi intervjun per e-post.
Intervjun genomfordes 4.10.2017.

4.3.2 Intervjufragor och -svar

Var forsta fraga till Oscarsson var: “Vad anser du om e-handelns framtid och utveckling?

Vart ar vi pavag?”

Oscarsson svarar: “Framtiden ar extremt positiv. Allt talar for att e-handeln ska fortsatta att

vaxa 15-20 % per ar de narmaste decennierna.”
Var andra fraga till Oscarsson var: “Vilka ar de tre viktigaste komponenterna i e-handel?”
Oscarsson svarar: “Sortiment, pris och leveranser”

Var tredje fraga till Oscarsson var: “Kundreturer, vilken roll spelar de och hur ser ni pa

dem?”

Oscarsson svarar: “Det beror valdigt mycket pa vilken bransch. Inom hemunderhallnings-
och mediesegmentet ar vi valdigt forskonade fran returer s da handlar det bara om att
hantera dem pé bésta satt. A andra sidan inom mode &r returerna inte séllan 40-50 % av

forsaljningen och da maste detta verkligen vagas in i affarsmodellen.”

Var fjarde fraga till Oscarsson var: “Om du skulle starta en natbutik idag, vad 6nskar du att

du skulle veta?”

Oscarsson svarar: “Fokusera pa SEO”
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4.4 Jimm’s PC Store Oy

Jimm’s PC Store Oy forklarar sig sjdlva som en specialistnatbutik inom IT, komponenter
och nojeselektronik. De grundade sitt foretag ar 2001 och sysselsatter idag dver 40 personer.

Deras webbutik hittas pa jimms.fi.

Jimm’s PC Store Oy:s omsattning uppgick till 43 miljoner ar 2016. De har under de senaste
fyra aren haft en tillvaxt pa 7-28,3%. (Fonecta, 2017).

Jimm’s ér en stor aktor i Finland inom sitt segment. Dérfor valde vi att friga om deras

framtidsutsikter, kundreturer och analys av kampanijer.

4.4.1 Intervju med Antti Jarvinen

Vi genomforde intervjun med Antti Jarvinen, verkstillande direktor pa Jimm’s PC Store Oy.
For att Jarvinen skulle fa tid att tainka genom sina svar genomfarde vi intervjun per e-post.
Intervjun genomférdes 10.10.2017. Intervjun ar genomférd pa finska och nedan foljer

redovisning pa svenska. Odversatta originalfragor och —svar hittas som bilaga 2.

4.4.2 Intervjufragor och -svar
Var forsta fraga till Jarvinen var: “Vad anser du om e-handelns framtid och utveckling? Vart

ar vi pavag?”

Jarvinen svarar: ”Den digitala handeln (=webbutiker) véaxer i euro och volym, men verkligt

’

nya kopare kommer inte lingre, eftersom sa manga redan har bekantat sig med webbutiker.’
Var andra fraga till Jarvinen var: “Kundreturer, vilken roll spelar de och hur ser ni pa dem?”

Jirvinen svarar: “Kundtjanst och kundreturer via den ar en del av var service och hur vi

hanterar dem dr en del av var konkurrensfordel jamfort med utlindska aktorer.”

Var tredje fraga till Jarvinen var: “Hur arbetar ni med analys och uppfoljning av

reklamkampanjer?”

Jdrvinen svarar: Vi satsar i huvudsak pa digital — sparbar marknadsforing, till vilken vi har

egna ansvarspersoner i huset.”
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Var fjarde fraga till Jarvinen var: ” Om du skulle starta en natbutik idag, vad 6nskar du att

du skulle veta?”

Jarvinen svarar: “Sist och slutligen bestdmmer alltid kunden allting.”

4.5 Gards Smak Ab

Gards Smak ar en webbutik i Voro, Osterbotten som siljer lokala livsmedel direkt till
konsumenten. Foretaget grundades 2017 av tvd mj6lkbonder, Niklas och Jonas Ostman.
Deras vision &r att konsumenter ska kunna ha flera valmojligheter nar det kommer till
hemleverans av narproducerade livsmedel. De bdrjade sin verksamhet med att salja mjolk,
eftersom de har dver 100 mjolkkor pa sin gard. Sedan utokades deras sortiment med bl.a.

not- och griskott, gronsaker, 4gg och brod.

Eftersom bolaget &r nygrundat finns ingen information om omsattning. FOretaget sysselsatter

for tillfallet endast de tva grundarna av foretaget.

Aven om Gards Smak Ab ar ett nytt foretag, ville vi fa en syn fran livsmedelsbranschen i
detta arbete. Livsmedelshandeln inom e-handel &r ett nytt och véxande fenomen och vi ville
fa framtidens utsikter for ett nygrundat foretag inom e-handel.

45.1 Intervju med Niklas Ostman

Vi genomforde intervjun med Niklas Ostman, medgrundare av Gards Smak Ab. For att
Ostman skulle fa tid att tinka genom sina svar genomférde vi intervjun per e-post. Intervjun
genomfordes 31.10.2017.

4.5.2 Intervjufragor och —svar

Var forsta fraga till Ostman var: “Vad anser du om e-handelns framtid och utveckling? Vart

ar vi pavag?”

Ostman svarar: ”Den kommer absolut att 6ka 1000%. Saker om man inte tror ar méjligt att
gora via internet kommer snart att vara mojliga. Vi kommer snart att ha sa effektiv nathandel
att manga administrations/butiks arbeten bérjar falla bort. Kvar kommer bli paketerings
arbeten och lager jobb.”
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Var andra fraga till Ostman var: “ Vilka ar de tre viktigaste komponenterna i e-handel?”

Ostman svarar: ’Snabb hjélp service, Logisk och anvandarvanlig webbsida, Internet reklam

riktad till ratt kundgrupp annars forsvinner man i mangden.”

Var tredje fraga till Ostman var: “ Hur arbetar ni med analys och uppféljning av

reklamkampanjer?”

Ostman svarar: Vi har anlitat en reklambyrd som skéter var reklam. De anvander

Facebook/Instagram uppfoljningssystem aven google analytics.”

Var fjarde fraga till Ostman var: “ Om du skulle starta en natbutik idag, vad 6nskar du att

du skulle veta?”
Ostman svarar: 1. Att alla manniskor tanker s& valdigt olika
2. Planera layout foére man borjar géra hemsidan

3. Fokusera pa den kundgrupp man vill na, s man snabbt kommer upp i mangd.”

4.6 Analys av intervjusvaren

Genom vara intervjuer har vi lyckats fa synvinklar fran fyra olika branscher: hud- och
harvard, elektronik, media och livsmedel.

Dermoshop, Discshop och Jimm’s PC Store svarade vad de ansag om kundreturer. Bade
Dermoshop och Discshop anger att de har valdigt 1ag andel returer tack vare de produkter de
sdljer. Jimm’s PC Store anser att kundreturer &r ndgot som de ser som en konkurrensfordel
och &r en viktig del av kundtjansten. Detta ar ett intressant pastaende som stoder vad bade
Bayles (2001) och Ward (2016) sédger om kundreturhantering inom e-handel; att en kund
som far bra betjaning dar mera benégen att bli en lojal kund men dven en ambassador for din
webbutik.

Jarvinen (Jimm’s PC Store) menar att kundreturer 4r en konkurrensfordel speciellt gentemot
utlandska aktorer, vilket ar en intressant synvinkel och nagot att komma ihag pa den globala

marknaden som e-handeln ofta beskrivs som och utvecklas emot.
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Fragan om e-handelns tre viktigaste komponenter besvarades av Dermoshop, Multitronic
och Discshop. Svaren vi fick ar olika slags synvinklar, allt fran konvertering till hela
foretagets vision. Dermoshop har en bredare synvinkel och menar att deras verksamhet har
fyra huvudkomponenter: fortroende, forsaljning, véxelverkan och produkterna. Att
Dermoshop jamstaller hela verksamheten med endast e-handeln, som fragan egentligen
handlade om, kan ses naturligt eftersom Dermoshop &r en renodlad e-handlare. En
gemensam ndmnare med Dermoshop och Multitronic ar fortroende. Holming (Multitronic)
trycker pa fortroendet och menar att det ar den enskilt viktigaste komponenten for e-handel.
Oscarsson (Discshop) ger pris, leveranser och sortiment som de huvudsakliga
komponenterna, vilket kan vara ett resultat av den harda konkurrensen som rader i deras
marknad. Discshop &r aven ett foretag med lang historia som kanske inte sjalva inser vilket

stort fortroende konsumenter har for deras varumarke.

Vi kan konstatera att det gemensamma amnet for vad intervjupersonerna anser vara viktigt
inom e-handel & marknadsforing. Pris, sortiment och fortroende &r alla viktiga element inom

grundlaggande marknadsforing, vilket stoder var teori. (Kotler & Armstrong, 2009, s. 82)

Multitronic, Discshop, Jimm’s PC Store och Gards Smak svarade pa fragan gallande e-
handels framtid och utveckling. Intervjupersonerna delar den ljusa synen pa framtiden och
anser att e-handelns utveckling kommer att fortgd. Jarvinen (Jimm’s PC Store) menar dock
att de flesta konsumenter redan bekantat sig med e-handeln och att vi darfor inte langre
upplever nya kopare. Han konstaterar dock att e-handeln véxer och kommer att fortsatta vaxa
i bade euro och volym. Gards Smak, som kan anses vara nagot av pionjarer inom e-handel,
tar fasta pa att nya I6sningar och modeller kommer for att bedriva e-handel. De menar att i
takt med att nathandeln effektiveras och blir mera tillganglig for konsumenten kommer
manga butiksarbeten att falla bort. Anmarkningsvart ar att Gards Smak &r aktdrer inom en
bransch som Finsk Handel (2017) konstaterat vara valdigt marginell i dagslaget. Gards
Smak, eftersom de séljer livsmedel, star dven infor de utmaningar och mojligheter som

Pihlsgard, Skandevall & Svensson (2012, s. 11) pratar om, namligen battre logistiklosningar.

Jimm’s PC Store och Gérds Smak svarade pa frigan hur de arbetar med kampanjer och
uppfoljning av dessa. Bada tva uppger att de anvander sig av digital marknadsféring och
Jirvinen (Jimm’s PC Store) skriver uttryckligen att de satsar pa sparbara
marknadsforingsmetoder. Dessa tva svar stoder vidare vart kapitel om marknadsforing inom

e-handel, dar vi lade mest tyngt pa digital marknadsforing.
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Fragan som alla intervjupersoner svarade pa, vad de dnskar de skulle veta om de skulle startat
en e-handel idag, ville vi ha med framst for anvandning till var handbok dar allas svar pa
denna fraga citeras. Nar vi analyserar vad intervjupersonerna har svarat kan vi konstatera att

marknadsforing och kundfokus &r ett gemensamt tema fOr intervjupersonernas svar.

5 Slutsatser

Pa basis av litteratur till detta examensarbete, var kvalitativa studie bestaende av intervjuer
samt vara egna erfarenheter inom amnet kan vi dra nagra slutsatser nar det kommer till e-

handelns element.

Statistik fran flera kallor visar att e-handeln ar en starkt véxande forséljningskanal. Detta
galler alla branscher, foretag och organisationer i alla storlekar. Aven fast e-handeln vaxer
med tvasiffriga procentenheter arligen finns manga marknadsandelar att ta for nuvarande
och nya foretag. Ett omrade vi namnt i examensarbetet ar livsmedelshandeln, som ar en
enorm marknad men relativt liten inom e-handel for tillfallet. Forutom livsmedel finns &ven
marknader som inte diskuterats i detta examensarbete, till exempel bilhandeln. Det &r vért
att komma ihag att e-handeln ir en ny forsiljningskanal. Den har endast funnits p4 riktigt”
i cirka 20 ar, vilket betyder att det &nnu skapas nya affarsmajligheter vartefter teknologin

forbéttras och utvecklas.

Nar manniskor kopplas samman via internet méts manniskor fran olika lander och kulturer
vilket ger upphov till storre marknader for bade forsaljning och rekrytering av ny personal.
Affarsidéer sprids som en Iopeld eftersom det &r latt att hdnga med vad foretag i andra l&nder
gor. Detta ar givetvis positivt till de som sdker inspiration och idéer, men mindre positivt for

de som sjalv har kommit pa en smart idé.

For en egenforetagare eller ett mindre foretag som ska starta e-handel finns det mycket att
halla koll pa. Aven fast vi i detta examensarbete har tackt manga delar av en e-handel kanns
det som att en komplett handbok Over faktorer och element som gor en e-handel
framgangsrik ar svar eller till och med omojlig att framstéalla. Aven om det finns manga
likheter mellan e-handlare oavsett deras bransch, finns det &nnu fler olikheter. Oavsett vilken
kanal det sker via, fysisk eller digital, handlar forséljning alltid om mé&nniskor och
malgrupper. Samma méanniska kan agera pa olika satt beroende pa vilken produkt eller tjanst

de ska kopa, det vill sdga i vilken malgrupp de befinner sig i.
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For att handboken skulle bli sa anvandbar som mojligt for var malgrupp, mikro- och
smaforetagare, hade vi en genomgaende praktisk synvinkel pa e-handel. Detta betyder att
handboken lampar sig for de som vill fa en bred dverblick 6ver e-handeln och helt enkelt fa
nagonstans att borja ifran. Samtidigt betyder det att manga oerhort viktiga aspekter av e-
handeln har uteldmnats. Exempelvis att etablera ett varumérke genom och av sin e-handel
eller mera ingaende hur man hittar sin malgrupp. Detta ar kritiska saker som man behdver
veta for att driva en framgangsrik e-handel, men eftersom det inte ar faktorer som direkt kan
harledas till och endast till e-handel som forséaljningskanal har vi valt att utelamna den biten

fran just denna handbok.

Marknadsforingskapitlet i detta examensarbete &r det stdrsta och mest omfattande kapitlet.
Detta eftersom marknadsforing &r en central del av en e-handlares vardag. Samtidigt ar det
ett omrade som manga foretagare drar sig for. Medan man kan 6ppna en fysisk affar pa ett
valtrafikerat lage finns inga sadana majligheter i den digitala sfaren. Att driva en e-handel
betyder en standig utmaning att driva in trafik till webbutiken, varje dag. Medan man som
liten foretagare kan atnjuta manga fordelar med en webbutik jamfort med en fysisk butik,
finns det ocksa manga mjuka varden i att ha en fysisk affar. En fysisk handlare har direkt ett
hogre fortroende jamfort med en digital handlare, man ser sina kunder varje dag och har
mojlighet att personligen be dem om feedback om din butik. Detta ar saker som en e-handlare

inte har lika l&tt att gora.

Att intervjua personer fran olika branscher inom e-handel var véldigt intressant och gav nya
synvinklar till vart arbete. Det & anmarkningsvart hur samtliga intervjupersoner tolkade
fragorna pad olika satt och gav personliga och informativa svar. | analysfasen av
intervjufragorna marktes det hur distanshandeln ar en ny forséljningskanal dar alla foretag
och personer annu ligger i utvecklingsfasen och ar pa olika nivaer. Resultaten av intervjuerna

kunde ha blivit annorlunda beroende pd intervjumetod och intervjupersoner.

Trots utmaningar och hot mot e-handeln ska vi inte glomma bort att det &r en skalbar
forsaljningskanal. | samma webbutik som man hanterar nagra fa bestallningar per manad
kan man hantera tiotals eller hundratals bestéllningar. Att starta upp en webbutik behover
inte vara sarskilt dyrt. Med moderna logistiklésningar kan man till och med slippa att kdpa

in ett lager.
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Bilaga 1
Fragebatteri for intervjuer

e E-handelns historia, hur var det att bedriva e-handel i slutet av 90-talet/borjan av
2000-talet?

e Vad anser du om e-handelns framtid och utveckling? Vart ar vi pavag?
e Vilka &r de tre viktigaste komponenterna i e-handel?

e Kundreturer, vilken roll spelar de och hur ser ni pa dem?

e Hur anvénder ni er av nyhetsbrev?

e Analys/uppféljning - hur jobbar ni?

e Om du skulle starta en natbutik idag, vad 6nskar du att du skulle veta?



Bilaga 2

Intervjuperson: Antti Jarvinen
Roll: VD pa jimm’s
Svaren kom per mail 10.10.2017

w

Miten ndet séhkdisen kaupankaynnin kehityksen ja tulevaisuuden suhteen? Mihin
suuntaan olemme menossa?

Asiakaspalautukset, missa roolissa ne ovat ja miten te koette asiakaspalautukset?
Miten te tydskentelette mainoskampanjoiden seurannan ja analysoinnin kanssa?
Mité toivoisit ettd tietdisit, jos olisit perustamassa ensimmaista verkkokauppasi
tanaan?

Sahkoinen kaupankaynti (=verkkokauppa) kasvaa euro ja kappalemaaraisesti, mutta
varsinaisesti uusia verkosta ostajia ei enaa tule, koska jo niin moni on tutustunut
verkkokauppaan.

Asiakaspalvelu ja sitdkautta asiakaspalautukset ovat osa palveluamme ja niiden
asianmukainen hoitaminen on yksi kilpailueduistamme verrattuna ulkomaisiin toimijoihin.
Panostamme lahinna digitaaliseen — seurattavan markkinointiin, jota varten meillad on

omat vastuuhenkil6t talossa.

Loppuen lopuksi kaikesta paattaa aina asiakas ©



Bilaga 3



E-handelns
komponenter

Tekniken, logistiken och marknadsforingens
betydelse for e-handel

Magnus Westerlund & Janne Kaarre
2017









Forord

Denna handbok ar en slutprodukt av ett examensarbete fran Yrkeshog-
skolan Novia i Finland. Boken riktar sig till dig som vill starta en webbu-
tik. Boken kan dven vara till nytta for dig som redan har en e-handel men
vill fa en bittre grund att sta pa. Vi kommer i denna bok gi genom de
centrala delarna for en vilfungerande e-handel.

Syftet med handboken dr att ge en bred forstaelse for e-handelns grunder.
Att férsta processerna bakom en e-handel hjilper dig att optimera verk-
samheten samt att férhandla och diskutera med diverse leverantérer och
intressenter. Handboken ska dven fungera som en vigledning till vil-
ka dmnen du behéver férkovra dig for att driva din verksamhet pa ett
framgangsrikt sétt.

Handboken ar skriven pad ett littférstaeligt sitt. For att fa ut maximala
nyttan av denna handbok kan det dock kréva en viss forstaelse for fore-
tagande och marknadsforing. Vi diskuterar i denna bok dmnen pa en
generell niva och rekommenderar dirfér att du, utéver denna handbok,
anpassar informationen till din specifika bransch eller affarsidé.

E-handel dr ett enormt samt stindigt térinderligt fenomen. Vi avgran-
sar oss i denna handbok till nationell handel. Notera att e-handel éver
landsgranserna kraver mycket forarbete och forstéelse for olika kulturer,
praxis, boktéring och juridik.

Vi uppmuntrar dig som ldser denna handbok att komplettera denna
information med relevanta bocker och material som du hittar online.

Abo, 2017
Magnus Westerlund
Janne Kaarre



Om forfattarna

Vi som har skrivit den har boken dr Magnus Westerlund och Janne
Kaarre. Handboken dr slutprodukten av vart examensarbete for tradeno-
mer frin Yrkeshogskolan Novia, Abo, Finland. Foretagsekonomilinjen ér
en utbildning som omfattar 210 studiepodng och vi har under studierna
haft marknadstérings som inriktning. Under studierna har vi, till foljd
av vdra personliga intressen, valt att fokusera pa digital marknadsforing.

Under studietiden grundade forfattarna tillsammans en digital marknads-
byra som hjilper foretag att na ut till sina malgrupper med hjilp av digi-
tala kanaler. Westerlund hade redan innan studierna inleddes grundat ett
téretag som sysslar bland annat med e-handel, sivil B2C som B2B.

I processen att skriva denna handbok har vi slagit ihop vara yrkesmassiga
erfarenheter, teoretisk kunskap, litteratur samt intervjuer med framgangs-
rika e-handlare.

Vi har en stark passion tér bade digital marknadsforings och e-handel
och ser framemot att tillsammans med dig som ldser denna handbok att
f6lja med e-handels utveckling i framtiden.



Innehallsforteckning







E-handel ar vad man i folkmun pratar om som nathandel. Ett mera

overgripande begrepp dr distanshandel som aven innefattar postorder -
ndthandelns féregangare - och mdjligtvis andra forsiljningstillfallen dar
kunden inte beséker en siljares lokal, utan istillet far en hemleverans
med de bestillda produkterna.

Definition: E-handel ér nir ett foretag eller konsument siljer, koper
eller byter en produkt, tjanst eller information &ver internet.

E-handel kan delas in pé olika sitt t.ex. nitauktioner och natbutiker
samt forhéllandet mellan kopare och siljare, t.ex. business to consumer
(B2C), business to business (B2B) eller consumer to consumer (C2C).

Aven om e-handel dven innefattar forsiljning av tjanster eller informa-
tion kommer vi i denna handbok att fokusera pa forséljning av fysiska
produkter.

E-handeln sammankopplar konsumenter och forsiljare virlden
over. Bildkdlla: Pixabay.com, CCO



Ett foretag som bedriver e-handel kan vara antingen renodlad
e-handel eller sdlja i omnikanal:

 Renodlat e-handels foretag: Ett foretag som endast séljer sina
produkter via en webbutik. Féretaget har ingen fysisk butik.
o Omnikanal: Ett foretag séljer i bade fysisk affar och natbutik.

Tidigt pa 2010-talet blev det i Norden dven populdrt med kop&silj-
grupper pa sociala medier. Denna typ av e-handel brukar klassificeras
som  social commerce. Pa hosten 2017 lanserade bland annat Face-
book en funktion som kallas Marketplace som en utmanare till de loka-
la C2C-sajterna. Med denna typ av utveckling flyttas allt storre del av
ansvaret till konsumenterna.

L

E-handeln suddar ut landsgrénser. Bildkilla: Pixabay.com, CCO
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Idag kan det vara svart att forestdlla sig en varld utan e-handel. Vi har
generationer som har vuxit upp med surfplattor och smarttelefoner i
handen med vilken man kan - med nagra knapptryck - bestdlla hem en
diskmaskin, ett par nya byxor eller boka flygbiljetter.

For att kunna blicka framat behdver man ocksa forsta varifran e-handeln
har sin borjan. Det kan gora det lattare att forstd utvecklingens gang och
hjalpa till att bereda en for framtiden.

Bildkdlla: Wiimedi Commons
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Fran borjan var det i huvudsak nya foretag med stark teknisk kompetens
som satsade pa e-handel. Efter den vagen borjade ocksé stora traditionel-
la postorderforetag omvandla sin verksambhet till e-handel, vilket inte all-
tid gick helt smartfritt.

Samtidigt som postorderféretagen kimpade pa med omstillningen bor-
jade dven utmaningarna for stora butikskedjor att forsoka implementera
fungerande omnikanalsstrategier.

E-handeln har en ldng och anrik historia, pa de tva foljande i sidorna pre-
senteras nagra av de viktigaste milstolparna i e-handeln historia.

Henry Backlund, verkstillande direktdr pa hud- och harvardsforetaget
Dermoshop i Korsnis, har bedrivit e-handel sedan 1996. Pé fragan hur
det var att bedriva e-handel forr svarar han sahar:

”Vi startade dar 1996. Det var lite ovanligt. Tekniken svagt utvecklad.
Mest en bestéllningsfunktion. Men samtidigt nytt och innovativt och
vi fick vara med da befolkningen vaknade upp till en ny varld - ett nytt
och behéandigt satt att handla.”
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Viktiga milstolpar

1960-talet

Lingst bak i historien hittar vi det som banade vig
fir elektronisk handel, nimligen Electronic Data
Interchange, (EDI). EDI ersatte traditionell post
och fax och méjliggjorde digital dverfaring av data
frin en dator till en annan.

1979

Michael Aldrich (22 augusti 1941 - 19 maj 2014), en
brittisk uppfinnare, innovatér och entreprendr ir en man
som ofta anses som e-handelns frfader. Med hjilp av en
telefonlinje kopplade han ihop en TV med en dator som
behandlade transaktioner. Detta itt att handla pa kallade

han “teleshopping”.

1981 Dhl‘l
Com—

Resefbretaget Thomson Holidays genomtbrde
den firsta (som vi kiinner till) eleltroniska B2B
transaktionen med hjilp av online-teknologi.




» 1984

—————

Firsta riktiga e-handelskipet mellan Jane Snowball
och Tesco med hjdlp av Gateshead SIS/ Tesco.

1990-talet

WWW, World Wide Web samt webblisaren Metscape
Mavigator lanseras och méjliggdr littare e-handel mellan
firetag och konsumenter. Under 90-talet girs manga
kvalitets- och sikerhetsuppgraderingar for att skapa béttre
firutsitiningar fér en siker e-handel. Det &r dven under
90-talet som betalnings-lsningar for webbutiker borjar
dyka upp. tex. PayPal grundades 1993,

E-handeln vicker stora diskussioner och debatter pa
90-talet. Aktérer som Amazon.com, Zappos, Victorias
Secret och Google dr snabba med i spelet.

2000-2002

IT-bubblan {dot-com bubble) faller. IT-bubblan dr i korthet
ett resultat av for higa forvintningar pd internets framfart
och manga investerare ville ligga sina pengar i ett bolag vars
namn slutade pd .com. Till féljid av detta investerades stora
summor pengar men ndr marknadens efterfrigan inte
motsvarade utbudet hade den ekonomiska naturen sin ging,

2005

Web 2.0 lanseras vilket méjliggdr sikrare och mera visuellt
attraktiva sidor. Aven YouTube lanseras detta dr.

Twd dr senare (2007) lanserar Apple sin firsta iPhone med
fungerande webblisare och nedladdningsbara applikaticner.
Dietta kan ses som startskottet for mobil e-handel {m-handel).
Grafik: Westerlund, Kaarre - 2017



Hur intressant det dn &r att blicka tillbaka pa den historiska utvecklingen
maste man komma ihdg f6lja med utvecklingen ocksa framat. Trots att

globala e-handeln ar 2016 omsitter néstan 2 biljoner star e-handeln en-
dast for nagra procent av den totala detaljhandeln. Det finns med andra
ord dnnu stora tillvaxtmojligheter.

Ar 2016 uppskattades e-handeln sti for 8,7% av den globala detalj-
handeln och ar 2020 véntas e-handeln sta for 14,6% av detaljhandeln.

- .
®
-

Grafik: Westerlund, Kaarre - 2017

Andra utvecklingar i e-handeln, forutom att sjdlva forsiljningskanalen
vaxer, dr att sdttet hur konsumenterna narmar sig e-handel dndras. En
intresseorganisation for svensk E-handel, Ehandel.se rapporterade att
ar 2016 gick antalet order via mobila enheter (det vill siga mobiler och
surfplattor) till 53% och desktop backade fran 2015 érs 53% till 47%.
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En intressant vindning i e-handelns utveckling dr fenomenet “click
to brick” Det pratas en hel del om hur fysiska butiker (eng. Brick and

mortar) skulle sta sig mot moderna nétbutiker och ménga véljer att kom-
pletterasinafysiskabutiker med en nathandel. Samtidigtlockasforetagsom
borjade sin verksamhet med endast en e-handel till att nu 6ppna fysiska
butiker.

Broderna Niklas och Jonas Ostman grundade 2017 en nitbutik for
lokala livsmedel i Voro, Gards Smak Ab. De ser ljust pa framtiden och
e-handelns utveckling:

“Den kommer absolut att oka 1000%. Saker om man inte tror ar méjligt
att gora via internet kommer snart att vara mojliga. Vi kommer snart
att ha sa effektiv nathandel att manga administrations/butiksarbeten
bérjar falla bort. Kvar kommer bli paketeringsarbeten och lagerjobb.”
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Det finns olika sitt att bedriva en e-handel pd, under mitten 2010-talet
kunde man se en uppatgdende trend av speciellt prenumerationsboxar
och redan pa 2000-talet borjade marknadsplatser ta mark i Norden.

1.3.1 Traditionell handel

Detta édr den vanligaste modellen att bedriva e-handel i. Den ar ocksa
mest lik fysisk handel. Du koper in produkter i ditt lager och nir en
kund bestidller nagonting fran din webbutik skickar du ivdg bestéllnin-
gen. Den traditionella handeln har ocksé olika variationer, till exempel
dropshipping och omnikanalsforséljning.

Omnikanal: Nir ett foretag kombinerar fysisk(a) butik(er) med
niathandel pratar man om omnikanal, det vill sdga att du séljer dina
produkter i flera kanaler samtidigt. For att detta ska lopa pa smidigt
krdvs ofta speciellt anpassad teknologi for att halla koll pa lagersaldon
och prissittningar.

Dropshipping:  Dropshipping innebdr att du inte lagerhaller ditt
sortiment. Produkterna ligger istéllet hos dina leverantorer och nar en
kund lagger en order i din webbutik skickas produkterna fran lever-
antorens lager till kunden.

Beroende pa bransch kan det vara vanligt att ha en del av sortimentet
pa dropshipping, exempelvis dyrare varor som riktar sig till en mal-
grupp som inte ar kdnsliga for langsammare leveranser.
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1.3.2 Prenumerationstjanster

Prenumerationstjanster dr absolut ingen nyhet inom detaljhandeln. Inom
nithandel vaxer dock prenumerationstjanster i en sadan fart att manga
fragar sig om det ar fraga om en ny bubbla.

Med en prenumerationsbox menas att kunden knyter upp sig till att bet-
ala en viss summa per given tidsperiod och i ersittning fa en lada med
produkter hemskickade till sig med jamna mellanrum. Antingen férut-
bestdimda produkter eller i form av att man inte kénner till innehallet for-
rdn man far hem ladan.

1.3.3 Marknadsplatser

Redan flera tusen ar fr.K. uppfanns marknadsplatser som en motesplats
for sdljare och kopare. Marknader blev populéra eftersom konsumenten
fick gora alla sina inkOp pa ett och samma stélle. Samma princip tillimpas
pa dagens digitala marknadsplatser dar flera e-handlare kopplar samman
sitt produktutbud for att skapa en - for konsumenten - enda stor natbutik.

De sjélvklara férdelarna for séljaren dr att marknadsplatsen foérser en med
kunder och forséljningsplattform. I vissa fall har dessa marknadsplatser
statt for sa betydande del av en e-handlares forséljning sa att manga valjer
att endast sélja produkter via marknadsplatser utan att ha en egen natbu-
tik medan andra kombinerar sina egna nitbutiker med marknadsplatser
for att uppné merforséljning.
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Minniskors syn pa e-handel férindras hela tiden. Under 1990- och
2000-talet var det vanligt att nitbutiker jimférdes med fysiska butiker
och man jamftérde ocksa képupplevelsen i en fysisk butik med képup-
plevelsen i en nétbutik. Idag jimfér man dessa pa olika sitt eftersom kon-
sumenten ocksa ser dessa tva som skilda saker.

Bildkdlla: Wikimedia Commons

Ett exempel konverteringsgraden. Det vill sdga vilken andel av besokarna
som genomfor ett kop. I en fysisk butik dr konverteringsgraden hog. Man
brukar prata om 10-20% konvertering i fysiska butiker, beroende pa kalla.
I en webbutik & andra sidan ligger konverteringsgraden kring 3%, enligt
global statistik.

Skillnaden i konverteringsgrad mellan fysiska butiker och natbutiker ber-
or inte nddvéndigtvis pa att folk hellre koper i fysiska butiker an natbutik-
er, utan snarare i att kunder har en annat férhallningssitt till natbutiker.
Troskeln for att en konsument ska besoka en natbutik ar lagre jamfort
med troskel for att besoka en fysisk butik.
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1.4.1 Produktbilder- och beskrivningar

Nir e-handeln fick sin fart var det manga som ifragasatte hur man kunde
kopa nagot utan att forst se eller kdnna pa produkten. Speciellt natbutiker
som salde klader ifrdgasattes hart. Vi kan idag konstatera att modebran-
schen hor till en av de stérsta branscherna nér det kommer till e-handel.

Kvalitén pa produktbilder inom klider och mode dir speciellt viktiga. Bildkdlla: Pix-
abay.com

Det som visade sig vara viktigt 4r hogkvalitativa produktbilder och vil-
skrivna produktbeskrivningar. Eftersom inte kunden kan se produkten pa
forhand fattas kopbeslutet pa basis av just bilderna och beskrivningarna.
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1.4.2 Teknikens betydelse for anvindarupplevelsen

Vi kommer i ett senare skede i denna handbok att ta upp teknik, men vi
listar har saker som ér viktiga for kundupplevelsen i en natbutik:

o Laddtider. Webbutikens alla olika delar ska ladda snabbt.

« Kassalosningar. Det bor vara sa smidigt som méjligt for kunden
att genomfora kop, oavsett fran vilket enhet hen viljer att gora
kopet.

o Transaktions- och bekriftelsemail. Genom att ha vélskrivna
bekraftelsemail som skickas till kunden i olika skeden av order-
hanteringen minskar kundtjanstirenden samt ger kunden en
trygghet dven efter kopet.
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1.4.3 Touchpoints

En renodlad e-handlare har fa personliga touchpoints mellan sina kunder
och sin verksamhet. Det dr i huvudsak med kundtjanst och leveranser dar
e-handlaren har sin chans att imponera pa sina kunder. Dérfor bor det
ldggas en extra tanke pa hur man organiserar kundtjdnsten pa bdsta sitt
samt vilken upplevelse man vill att kunden ska fa nar den...

« Far paketet. Kan kunden redan i kassan vilja hemleverans eller
fran vilket uthdmtningsstdlle den vill hdmta paketet? I logistis-
ka termer hinvisar man till “last mile” och detta ar delvis utom
e-handlarens kontroll.

« Oppnar paketet. Hur ir bestillningen paketerad?

o Vill returnera en vara. Kundreturer ar en naturlig del av e-han-
del och for att fd dterkommande kunder vill man att hela kdppro-
cessen ska vara smidig, inklusive returneringsprocessen.

CASE: Vildoftande e-handel

Den svenska nitbutiken Calzessa.se anvinder sig av en
annorlunda approach i sin touchpoint med kunderna. De
parfymerar sina leveranser.

“- Att anvdnda dofter visar positiva resultat pa lang sikt, detta har
flera studier visat. Dofter handlar om att fa kunden att trivas, att
kanna sig hemma och att vilja komma tillbaka’, sager Mats Ingel-
born, grundare av Calzessa, i en intervju med E-handel.se (2015).
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1.4.3 Uppfoljning

Genom att mita och ha noggrann uppfoljning pa kundernas képupplev-
elser far du en bittre bild p& vad som behover forbittras i din nétbutik.
Vilj en metod som dr rétt for just din verksamhet.
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Grafik: Westerlund, Kaarre - 2017

For att mata anvandarupplevelsen och kundnéjdhet finns olika un-
dersokningsmetoder att tillgd. En populdr metod bland e-handlare ar
NPS, eller Net Promoter Score.

NPS fas genom att fraga hur troliga dina kunder ar att rekommendera
dig till en vén. De svarar mellan 0 och 10. De som svarar 0 till 6 dr nega-
tiva (Detractors), 7 och 8 dr passiva och 9 och 10 dr "Promoters”. Genom
att subtrahera procenten negativa fran procenten positiva far du ditt Net
Promote Score. NPS anges inte i procent utan som ett heltal mellan -100
och +100. Ett positivt NPS anses generellt vara ett bra resultat.
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En sjdlvklar del av en fungerande e-handel dr fungerande teknik. Vi kom-

mer inte att férdjupa oss i teknik i denna handbok, utan istillet ge en in-
blick i teknikens betydelse for e-handeln samt ge lite k6tt pa benen infor
diskussioner med diverse samarbetspartners.

2.1 Plattform - Kopa, hyra eller utveckla egen?

Med plattform menas vilket system som din nétbutik dr byggt pa. Att vélja
plattform kan vara utmanande, inte minst for dig som ar i uppstartsfasen.
Vi rekommenderar att du jaimfor olika 16sningar for att hitta en 19sning
som passar din verksamhet bast. Tank pa f6ljande saker:

o Funktioner. Vilka funktioner finns firdigt i 16sningen och vilka
mojligheter finns att lagga till nya funktioner? Order, kund- och
lagerhantering dr grundliggande funktioner som anvénds hela
tiden, dessa bor fungera felfritt.

o Anvindbarhet. Klarar du av att hantera plattformen utan
forkunskaper eller skolning? Téank ocksa pa vem i ditt foretag som
kommer anvdnda sig av plattformen.

o Kostnader. Vilka dar uppstartskostnader samt lopande utgifter
som &r kopplade till plattformen?

o Support. Vad hinder om du behover hjdlp med din natbutik?
Vem kan hjélpa dig om det behdvs? Ar plattformen knuten till ett
specifikt foretag eller kan vem som helst hjdlpa dig?

o Skalbarhet. Lampar sig plattformen endast f6r smaskalig eller
storskalig e-handel? Passar plattformen din tillvaxtplan?
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Ifall du bestimmer dig for att anlita hjélp av en teknisk partner for att
sitta upp din plattform, kom ihag att olika byraer ofta har olika program

som de foredrar att jobba i. Deras forvalda plattform ar inte nddvandigt-
vis den som &r bast for ditt foretag dven fast det kan presenteras sa for dig.

Om du upplever svarighet med att hitta en lampligt plattform kan det
i vissa fall vara virt att anlita en opartisk tredje-part som ser efter dina
intressen och fungerar som bollplank.

2.1.1 Open source

Att ha en Open source-plattform, eller 6ppen killkod, innebar att
plattformen kan utvecklas av vem som helst, varifran i viarlden som helst.
Det innebdr ocksa att du inte ar last till en specifik teknisk leverantor, utan
vilken webbyra som helst eller du sjilv - om du ar tekniskt kunnig - kan i
teorin utveckla och uppdatera webbutiken.

Open source kraver mest utvecklingsarbete i borjan, vilket leder till hogre
uppstartskostnader jamfort med hyrlosningar. Efter att du har utveck-
lat ndtbutiken dger du den och ansvarar ocksé for att exempelvis saker-
hetsuppdateringar gors. Exempel pa Open-source plattformer:

» WooCommerce (Wordpress) = (Woo)
» Magento Community Edition COMMERCE @

« PrestaShop PrestaShop

» OpenCart -~
. i

¢ Drupal Commerce == opencart
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2.1.2 Hyrl6sning

Att hyra en plattform dr mera “plug n’ play” och kraver inte lika
mycket utvecklingsarbetet. Beroende pa hyrlosning kan man ofta ha upp
en fungerande webbutik pa nagra timmar.

Killkoden péd hyrlosningar ar lasta vilket betyder att du inte sjilv kan
dndra pa allting och du kan i vissa fall tvingas vilja bort 6nskade
funktioner eller iallafall néja dig med vad hyrlosningen har att erbjuda.

Om du viljer hyrlésning, ligg mirke till att vissa 16sningar kan vara
antingen internationellt eller nationellt anpassade. Kontrollera att hyrlos-
ningen limpar sig for din malmarknad.

Med hyrlosning har man i méanga fall bittre koll pa 16pande kostnader
jamfort med Open source. Vad som ér formanligaste i langa loppet beror
pa verksamhet, dina egna tekniska kunskaper samt vilken Open source
eller hyrlésning du viljer.
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2.1.3 Egen utveckling

Forutom Open source och hyrlosningar finns det d&ven mojlighet att ut-
veckla sitt eget system helt fran grunden. De forsta natbutikerna som kom
var tvungna att utveckla sina egna system eftersom det inte fanns fardiga
16sningar att tillga.

I takt med att savdl Open source som hyrlosningar blev flera och bittre
minskade behovet av eget utvecklat system. Om man har speciella behov
utgar man istéllet fran att modifiera ett befintligt Open source-system.
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En stor orsak till varfor en kund inte slutfor ett kop i en nétbutik ar avsak-

naden av smidiga betalningsméjligheter. Nér du utvarderar olika betaln-
ingslosningar, ta i beaktande foljande saker:

o Smidighet for kunden. Hur latt dr det att genomfora ett kop,
oavsett vilken enhet (dator, mobil eller surfplatta) kunden viljer
att handla fran? Vilka olika betalningsalternativ far kunden?

» Anvindarvinlighet for dig. Hur litt dr det for dig att erbjuda
olika betalningsalternativ samt hantera ordrar.

« Kostnader. Vilka kostnader ar kopplade till betalningslosnin-
gen?

o Fortroende. Har kunder fortroende for betalningsmetoden eller
-l6sningen?

Det finns flera tredjepartslosningar for betalningslosningar pa
marknaden idag. Dessa kan bade hjélpa eller stjalpa din framgéng. En bra
betalningslosning inger fortroende for din webbutik och forser
kunden med betalningsalternativ for smidig kopupplevelse. En dalig
betalningslosning kan ge en dalig anvdndarupplevelse bade for dig och
for kunden om tjansterna eller servicen inte fungerar som utlovat.
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Det finns en méngd verktyg att tillga for att analysera olika delar av e-han-
deln. Dels kan plattformen ha inbyggda verktyg eller mojlighet att instal-
lera analysverktyg for plattformen. Forutom dessa finns dven en mangd
tredjepartslosningar, det vanligaste verktyget idag dr Google Analytics.

Anvind dig av analysverktyg for att fa battre insikt i vilka delar av web-
butiken som fungerar, och vilka som inte fungerar. Genom att kontinuer-
ligt halla koll pé statistik fran dina analysverktyg kan du upptécka prob-
lem pa din webbutik.

Genom att analysera nyckeltal kan e-handeln optimeras. Bildkilla: Carlos Muza on
Unsplash
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“En butik som inte har koll pa logistiken kommer
att ga under.”
- Arne Andersson, e-handelsansvarig pd PostNord.

Att driva en natbutik gar ut pa att skicka produkter till sina kunder. Det
faller sig da naturligt att logistiken &r av stor betydelse for en e-handel.
Logistiken kan delas upp i internlogistik och distribution.

Internlogistik. Den inre logistiken bestar av lagerhallning, inkép
och pack-och-plock. Det lonar sig att planera for den inre logis-
tiken i god tid eftersom den - beroende péa produkter du séljer -
kan vara resurskrdvande.

Distribution. Distribution handlar om hur paket flyttar sig fran
ditt lager (eller ditt tredjepartslager) till kunden. Det giller att
hitta en balans mellan att erbjuda méngsidiga leveransalternativ
samtidigt som det ska vara enkelt for kunden att vilja alternativ.
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Som vi redan tidigare nimnde i kapitlet Anvindarupplevelse ar
kundleveranser en viktig touchpoint mellan din ndtbutik och kunden.
Hur paketet ser ut, hur snabbt det anldnder och sjélvklart att produkterna
har paketerats omsorgsfullt sa att produkterna ar hela och rena nér de
anlander spelar roll i hur din nétbutik uppfattas av kunden.

Dronarleveranser - framtidens melodi? Bildkdlla: Wikimedia Commons

Leveransloften dr nagot manga e-handlare viljer att lyfta fram och till och
med forsoker anvinda som konkurrensférdel. Kom ihag att vara aktsam

med dessa sa att bade du och dina logistikpartners kan leva upp till dina
16ften. Kunden bryr sig inte om din logistikpartner har orsakat forsenin-
gar, det ar pa din nétbutik som leveransloftet star.
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Oavsett hur tydliga produktbeskrivningar eller hogupplosta produkt-
bilder du har i din nitbutik kommer kundreturer oavsett alltid att finnas.

Dirfor ska detta daven inga i din lonsamhetsberidkning, budgetering och
inkopsstrategi.

De allra flesta fysiska produkter som séljs omfattas av lagstadgad rekla-
mationsrétt pa 14 dagar (Finland och Sverige). Kolla upp vilka lagar som
giller for dina specifika produkter i din verksamma region.

Kundreturer har genom tiderna stillt till det for manga e-handlare. For att
undvika problem med kundreturer maste man erkdnna att de finns. Ha
tydlig information till kunden samt vilplanerade processer sa att du kan
hantera dessa pa basta mojliga satt. Kundreturer dr en touchpoint, dar du
antingen imponerar och skapar en lojal och aterkommande kund eller gor
kunden besviken och avskracker kunden fran ytterligare bestallningar.

Kundreturer behover inte bara vara negativt. Antti Jarvinen,
verkstillande direktor pa Jimm’s PC Store som siljer datorer och till-
behor sdger sa har om kundreturer:

"Kundtjanst och kundreturer via den dr en del av vdr service och hur vi

hanterar dem ar en del av var konkurrensfordel jimfoért med utlindska
aktérer”
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4. Marknadsforing

Att marknadsfora sin e-handel dr en av de viktigaste delarna av en e-han-
del. Darfor kommer detta kapitel ocksa att vara det mest omfattande i
denna handbok. I detta kapitel redogor vi fér de vanligaste fel manga gor
samt ndgra marknadstéringskanaler som du kommer att stota pa under
din e-handelsresa. Flera underrubriker i detta kapitel dr sddana dmnen
som fortjdnar bade en och flera bécker om sig och darfér rekommenderar

vi att du kompletterar dessa uppgifter med oOvrigt litteratur och internet-
kallor.
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Bildkdlla: Pixabay.com, CCO
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Nér man sager ut orden “ingen trafik, ingen forsdljning” later det valdigt

logiskt. Trots det kommer det som en chock fér manga nya e-handlare
att man faktiskt méste driva stora méangder med trafik varje dag till sin
nétbutik for att fa bestallningar.

For att fa en forstaelse for trafikens betydelse kan vi jamfora natbutiker
med en fysisk affar. En fysisk affir kan man 6ppna pé en viltrafikerad
gagata och redan forsta dagen kommer man iallafall ha nagon som kom-
mer in och ser pa dina produkter, kanske till och med koper nagonting.
Pa internet finns inga gagator.

Om du 6ppnar en ny nétbutik och inte berittar det for nagon kommer du
inte heller ha négra besokare. Det finns ingen som pa nagot magiskt sett
snubblar in pa en webbplats.

For att lyckas med din natbutik bor du ha en klar plan f6r hur du ska driva
tillrackligt med kvalitativ trafik for att uppnd den budgeterade forsiljnin-
gen.

Tips: l4s om konverteringsgrad under kapitel Anvandarupplevelse (Sida
X).
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Fore du borjar gor allt i din makt for att driva trafik till din natbutik
finns det nagra saker som &r bra att veta. Dessa saker sparar dig tid,
pengar och effektiviserar din marknadsféring som helhet. Aven om vi
rekommenderar noga planering och forberedelser maste man dnda ta
steget och borja testa. Genom att testa och misslyckas ldr man sig bast.

Bildkdlla: Pixabay, CCO

4.2.1 Malgrupp

Fore du planerar nagon form av reklam bor du ha en klar bild av din mal-
grupp. Desto snidvare malgrupp du har, desto kostnadseftektivare kan du
nd dem. Att ha en bred malgrupp, till exempel “alla kvinnor mellan 18-35
ar” kommer leda till hoga kundanskaffningskostnader.
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Om du dr i uppstartsfasen och inte har nagon tidigare erfarenhet av mal-
gruppsplanering kan du borja med att stélla dig sjalv dessa fragor:

« Hur gammal ar min kund?

o Ar mina kunder mén eller kvinnor, hur ser fordelningen ut?

« Vilket behov fyller mina produkter/nétbutik

o Vem riktar sig mina konkurrenter till?

« Var och hur bor min kund? I stad, pa landet, egnahemshus eller
pa hyra?

« Vilken inkomstniva har mina kunder?

o Hur ser min kunds familjestatus ut?

« Vilken typ av personlighet har min kund?

« Vilka vdrderingar dr viktiga for min kund?

« Vilka hobbies eller intressen har min kund?

o Hur ser min kunds vardag ut? Vilka beteendemonster ar
kannetecknande for din kund?

Om du inte kan svara direkt pa dessa fragor bor du gora undersékningar
for att fa reda pa det. Det finns inga ratt eller fel sitt att samla data pa
i detta skede. Ndr du svarar pa fragorna bor du dessutom tdnka pa din
idealkund. Inte personer som “kan ténka sig vara kund hos dig”. Dessa
ar dyrare att omvandla till betalande kunder. Om du vill ha en kostnads-
effektiv marknadsforing bor du endast rikta dig till din ideala malgrupp.
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4.2.2 Budskap

Pa basis av den malgruppsanalys du har gjort bor du dven utforma ditt
budskap. Budskapet i marknadsféringen handlar om vad du vill beritta
at dina kunder och pa vilket sétt du vill berdtta det pa. Det handlar i hu-
vudsak om vilken nytta din kund har av produkten eller produkterna du
erbjuder.

I din malgruppsanalys lade du sdkert en del tid pa att kolla dina konkur-
renter ocksa. Detta dr ocksa viktigt nar du utformar ditt marknadsbud-
skap. Framforallt hur du skiljer dig fran dina konkurrenter.

Du kan stilla dig sjalv foljande fragor nér du utformar ditt budskap:

« Vilka problem har min malgrupp och varfor ar detta ett problem?
o Hur l6ser jag dessa problem och framforallt vad ér nyttan med
produkten?

« Vad skiljer mig fran mina konkurrenter - vad gor mig unik?

For att fa forstdelse for kundorienterad kommunikation kan du
tanka pa vad skillnaden dr mellan “vad vi gér” och “vad dr kundnyttan”.
Minniskor &r egocentrerade och tanker alltid utifran sig sjalv. Kunden ar
inte intresserad av hur ni loser ett problem, kunden vill veta vad de har
for nytta av er produkt.

Nér du har utformat ditt budskap och har en klar strategi 6ver hur du
tormedlar ditt budskap dr det dags att vélja marknadsforingskanaler som
hjalper dig fa ut ditt budskap pa bésta satt.
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4.2.3 Outsource eller in-house

Precis som med alla delar i ett foretag kan man vélja om man sjdlv vill
skota marknadsforingen eller om man vill utlokalisera den. Marknads-
foringen ar utan tvekan den viktigaste komponenten for en framgangsrik
nétbutik. Detta betyder att oavsett om du véljer att utlokalisera, skota det
sjdlv eller ha ndgon annan i foretaget att skota det maste du ha forstéelse
for marknadsforing.

Vi tar inte stéllning till utlokalisering eller att skota marknadsféringen
internt, eftersom det beror mycket pa organisationen och olika forut-
sattningar. Daremot rekommenderar vi att man undersoker saken, kan-
ske vissa delar blir lonsammare att utlokalisera medan andra blir l6nsam-
mare att halla internt?

4.2.4 Personalisering

En stor trend inom marknadsféringen for e-handlare dr personaliserade
budskap. Retargeting, det vill sdga att rikta sig till personer som redan har
varit inne pa din nétbutik, har redan funnits i flera ar.

Genom att aterkoppla till varma personer som redan har visat intresse
for dina produkter (alltsd varit inne pa din nétbutik) har du hogre chans
att konvertera till betalande kunder jamfort med att na ut till kalla
kunder som inte kdnner till ditt varumarke fran forr. Eftersom detta ar ett
effektivt satt att gora reklam har man vidareutvecklat denna teknik.
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Traditionell retargeting fungerar med cookies (kakor) som lagras pa din
dator, mobil eller surfplatta nar du besoker en viss sida. Tack vare dessa
cookies kan diverse annonsplattformer kdnna av att du har besokt en viss
sida, och visa riktad reklam till just dig. Dessa metoder har utvecklats och
man anvéinder annan teknologi dn bara cookies for att dven kunna visa
riktad reklam till dig cross-device, alltsd att du besoker en sida pa din
dator och far riktad reklam i mobilen.

Med avancerad personaliseringsteknologi ar det mojligt att visa rdtt pro-
dukt for rétt person i ratt 6gonblick. Till exempel kan man skickade rik-
tade nyhetsbrev med produktrekommendationer som baserar sig pa hur
en besokare har rort sig pa sidan eller vilka produkter de har kopt tidi-
gare. Det dr dven mojligt att visa olika innehall pa delar av natbutiken,
beroende pa just anvindarbeteende och kophistorik.

Att rika ratt innehall till ratt person ar positivt for fler én annonsoren; det
uppskattas dven av annonsens mottagare eftersom innehallet ar relevant
tor den specefika mottagaren.

Kom ihag:

Retargeting: Riktad reklam till en anvindare som har varit inne pa
din nitbutik.

Cross-device: En och samma anvdndare anvinder sig av olika en-
heter (datorer, surfplattor och mobiler).

Personalisering: Att rikta ratt budskap till ritt person pa basis av
den anvindardatan som man har samlat in.
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4.3 Marknadsforingskanaler

En marknadsforingskanal dr en kanal ddr du kommunicerar med
potentiella kunder. Hur du viljer att kombinera dessa kanaler, samt vad
du kommunicerar i dessa kanaler dr en viktig del av din marknadsmix.

Alla marknadskanaler dr inte nodvéandigtvis aktuella for din specifika
bransch, men det kan vara bra att kdnna till s& manga mojligheter som
mojligt.

4.3.1 Sokmotoroptimering (SEO)

Att sokmotoroptimera sin nétbutik betyder att man formaterar innehal-
let pd ett sadant sdtt sd att sokmotorer (till exempel Google och Bing)
forstar vad sidan handlar om. Sokmotorer forsoker alltid presentera de
mest relevanta och bista sokresultaten for de som soker efter nagot. Hur
algoritmerna exakt ser ut finns det ingen som dr sdkra pa, eftersom de
uppdateras flera hundra ganger varje ar.

Sokmotoroptimering, eller search engine optimization (férkortat SEO)
delas in i on-site och off-site. On-site sokmotoroptimering omfattar in-
nehéllet pa sjilva natbutiken, inklusive texter, rubriker och META-data.
Off-site sokmotoroptimering dr externa faktorer som paverkar ranknin-
gen i s6kresultaten, exempelvis ldnkar till din natbutik frdn andra webb-
platser, din aktivitet pa sociala medier och andra saker som lamnar nagon
typ av spér av dig pa internet.

Det dr ingen engangsgrej att sokmotoroptimera sin natbutik. For att na
optimal effekt bor man arbeta kontinuerligt och strukturerat.
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Du behover inte kdnna att du manipulerar nagot system for att

komma hogre upp i de organiska sokresultaten. Varldens storsta sokmotor,
Google, har till och med sjalva gett ut en grundhandbok i s6kmotor-
optimering

De forsta stycken i deras handbok lyder f6ljande:

“Det hir dokumentet var fran borjan ett forsok att hjilpa arbetsgrupper
inom Google, men sedan tinkte vi att det dven kunde komma till nytta for
webbansvariga som inte har erfarenhet av sokmotoroptimering och som vill
forbdttra hur deras webbplatser interagerar med bade anvindare och sok-
motorer. Vi avslojar inga hemligheter som gor att din webbplats automatiskt
visas hogst upp i Googles sokresultat (tyvirr!), men om du foljer rekommen-
dationerna nedan blir det littare for sokmotorer att bade genomsoka och
indexera ditt innehall.

Sékmotoroptimering handlar ofta om att géra sma fordndringar pa delar av
din webbplats. Var for sig kan dessa dndringar verka som smd forbdttringar,
men i kombination med andra optimeringar kan de fd stor betydelse for
webbplatsens anvindarvinlighet och prestanda i organiska sokresultat.”
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Kom ihag att det inte finns nagra snabba knep for att komma hogre
upp i de organiska resultaten. Sokmotoroptimering ar ett langsiktigt ar-
bete. Genom att ha hog kvalité och en tydlig struktur pa innehallet i din
nétbutik ar du bra pa vag.

Nyckeltal och begrepp att halla koll pa inom sékmotoroptimering:

o SERP - Akronym av Search Engine Result Page. Med det syftar
man pa de organiska resultaten som kommer fram av en viss sok-
term.

o Organisk rankning - Obetald placering i sokresultaten.

o META-data - META-titel och META-beskrivning ar de tva
viktigaste termerna inom sokmotoroptimering. META-ti-
tel d&r den morkblaa rubriken som visas i sokresultaten och
META-beskrivning &r texten som visas under rubriken.
META-datan finns till for att hjélpa sokmotorer forsta vad en viss
sida handlar om.

o Branded search - Anviandare som soker specifikt efter din nét-
butik. Exempel: “Amazon”

» Non-branded search - Anvindare som anvéinde generella sok-
termer som matchar produkterna du siljer. Exempel: “bocker on-
line”
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Ett gratis verktyg som du kan anvinda dig av for att analysera framsteg i
sokmotoroptimeringen dr Googles egna verktyg, Google Search Console.

Dir hittar du vérdefull statistik som du kan anvinda som grund i den
kontinuerliga optimeringen.
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4.3.2 Sokmotormarknadsforing (SEM)

I det tidigare kapitlet redogjorde vi for de organiska resultaten i sok-
motorerna. Det vill siga hur man kostnadsfritt kommer hogre upp i
resultaten. Det dr dven mojligt att betala for att fa annonser hogst upp,
ovanfér de organiska resultaten, detta kallas s6kmotormarknads-
toring, eller search engine marketing (férkortat SEM). Du skiljer mellan
organiska sokresultat och betalda annonser genom att betalda
placeringar dr markta med texten “Annons” uppe i vinstra hornet (se
skarmbild pa foregaende sida).

Med sokmotormarknadsforing kan du styra vilka annonser du 6nskar att
potentiella kunder ser, beroende pa olika s6kord och/eller sokfraser. SEM
ar ofta en av de viktigaste marknadsféringskanalerna for en e-handel.
Detta eftersom man néar kunden nér kunden aktivt soker efter produkten
och ar i kopfasen av kopprocessen.

Kostnaden for att annonsera i sokmotorer beror pa konkurrensen inom
branschen. Du betalar for varje klick pa en annons och priset per klick
avgors pa vad dina konkurrenter dr beredda att betala for ett klick samt
kvalitén pé din annons och landningssida.

43



Nyckeltal och begrepp att hélla koll pa géllande sokmotormarknads-
foring:

« CPC (Cost per Click) - priset du betalar for en besokare

« Visningar - Antalet gdnger din annons har visats.

« Konvertering - En kund eller potentiell kund utfér en 6nskvard
aktion. Till exempel ett kop eller registrering av nyhetsbrevslistan.
o CPA (Cost per Action/Acquisition) - Ett euro-varde som anger
kostnad per 6nskvird aktion. Om ditt mal &r att fa fler bestéllnin-
gar och ditt CPA-virde ar 8€ betyder det att det kostar 8€ att fa en
ny kund.

o CTR (Click through Rate) - Antalet som har sett din annons
dividerat med antalet som har klickat pa den. Om 1000 personer
har sett annonsen och 30 personer har klickat, har du ett CTR
vdrde pa 3%.

o Sokord/sokfras - De ord eller fraser som du véljer ska aktivera
din annons i sokresultaten.

o Sokterm - De ord eller fraser som anvindaren faktiskt soker eft-
er.

o Negativt sokord/sokfras - Om en sokterm innehéller detta ord
visas INTE dina annonser.

« Landningssida - Den specifika platsen pa natbutiken som en
anvandare kommer till ndr den klickar pé en viss annons.
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Obs! Notera att det ar skillnad pé sokord och sokterm. Ett sokord kan
omfatta flera soktermer. Till exempel kan sokordet “choklad” aktivera

annonser om soktermen dr “Recept med choklad”.

For att uppnd den hogsta avkastningen av sékmotormarknads-
toring kravs gediget arbete och kontinuerlig optimering av annonser,
landningssidor och sokord. Genom att analysera soktermer kan du
enkelt se hur potentiella kunder soker samt se vilka soktermer som leder till
konverteringar.

4.3.3 E-postmarknadsforing

For att kommunicera med befintliga kunder viljer méanga e-handlare att
anvinda sig av nyhetsbrev och annan e-postmarknadsféring. En del av din
e-postmarknadsforing dr dven - de ofta automatiserade - transaktionse-
postarna. Dessa skickas for att bekrifta olika delmoment i order-
hanteringen, till exempel en bekriftelse att natbutiken har mottagit or-
dern.

Det dr av storsta vikt att skicka relevant innehall till dina prenumerant-
er. For att sdkerstdlla att samtliga mottagare mottar endast innehall de &r
intresserade av bor man segmentera kunderna enligt olika kriterier som
ar relevanta for ens specifika bransch. Detta kan goras antingen manuellt
eller med hjélp av automatiserade processer.

Med hjilp av en bra strategi for e-postmarknadsforing dr det lattare att fa
aterkommande kunder, vilket hojer ditt CLV (Customer Lifetime Value),
alltsa vad en kund ar vard for dig pa lang sikt.
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For att producera snygga och konverterande e-postmeddelanden
rekommenderar vi att man anvander sig av ordentliga verktyg for e-post-
marknadsféring. Manga verktyg forser dig dven med statistik som &r guld
vérd ndr du vill optimera dina resultat.

Nyckeltal och begrepp som ér bra att halla koll pa nédr det kommer till
e-postmarknadsforing:

« Oppningsfrekvens (Open rate) - Antalet som har fitt ditt
e-postmeddelande dividerat med antalet som har 6ppnat e-post-
meddelandet.

o CTR (Click through Rate) - Antalet som dppnat meddelandet
dividerat med antalet som klickat sig vidare till din natbutik.
 Avprenumeranter - Kunder som har meddelat att de inte ldngre
vill motta e-postmeddelanden fran din nitbutik. Kan anges antin-
gen i procent (av antalet prenumeranter) eller antal.

 Mjuk studs (soft bounce) - E-postmeddelandet kommer inte fram
till anvandaren. Kan bero pa exempelvis pa att deras inkorg ar full.
o Hérd studs (hard bounce) - E-postmeddelandet kan inte skickas
eftersom adressen dr ogiltig.
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Obs! E-postmarknadsforing kan innebdra att du har personuppgifter

lagrade pa ndgot vis, bekanta dig med personuppgiftslagen for att fa
information om radande lagstiftning. E-postmarknadsforing omfattas
aven av lagstiftning for direktreklam, vilken du bor bekanta dig med pa
férhand.

4.3.4 Sociala medier

Det dr idag néstan ett maste att finnas pa sociala medier. Férutom att en
stor del av din klientel troligtvis finns pa sociala medier, har det dven en
betydelse for din sokmotoroptimering.

Sociala medier har utvecklats snabbt och utvecklas fortfarande dag for dag
med nya funktioner och anvindningssitt. En pagaende som fick sin bor-
jan i mitten av 2010-talet var sociala mediers intresse for e-handel. Detta
betyder att manga sociala medier forsoker gora det lattare och friare att
exempelvis betala eller bestélla direkt via sociala medier. De uppmanar
ocksa foretag att anvdnda sig av sociala medier for att hantera kundtjanst
pa ett snabbare satt.
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Nér det kommer till anvindarupplevelse fungerar sociala medier och

sokmotorer pa ett liknande sitt; De vill bada erbjuda den basta mojliga
upplevelsen for sina anvandare. Detta innebér att marknadsforing pa
sociala medier maste skotas pd ett genuint sdtt. Att ha samma
kommunikationsprinciper nér du skapar en tidningsannons och nér du
kommunicerar pé sociala medier kommer inte att ge vind i seglen. For att
bygga en stark f6ljarkrets pa sociala medier maste nyttan och innehallet
presenteras snabbt och tydligt for potentiella kunder. Detta giller savil
tor organisk aktivitet som for betald annonsering i sociala medier.

Sociala medier kinner inga grinser och knyter hela virlden samman till en
och samma plats. Bildkdlla: Pixabay.com, CCO
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Annonsering i sociala medier ér ett vixande fenomen. Under andra
hilften av 2010-talet 4r det &nnu manga saval stora som sma foretag som
inte har en klar och tydlig strategi for annonsering pa sociala medier.
Kostnaden for annonseringen gar enligt marknadspris. Desto fler
annonsorer som vill na samma malgrupp som du vill, desto hogre blir
priset. I sociala medier betalar man enligt visningar, eller CPM (Cost per
Mille).

Som vi tidigare skrev vill sociala medier erbjuda den biésta upplevelsen
for sina anvandare. For att inte annonser ska forstora upplevelsen for
anvandare justeras priset pa annonserna beroende pa hur de tas emot av
anviandare. En annons som skapar engagemang blir billigare att visa.

CASE: Instagram-resan till miljonerna

Det svenska varumairket Daniel Wellington {6ljs noga av alla som dr
intresserade av sociala medier. Filip Tysander grundade foreta-
get ar 2009 med lite 6ver 20 000€. Sex ar senare hade han salt en
miljoner klockor och gjort dver 200 miljoner euro i vinst. Med
hjalp av influencers och speciellt Instagram har Daniel Wellington
byggt ett otroligt starkt varumarke pa kort tid.

Tack vare kontinuerligt och konsekvent arbete har de knutit starka
kontakter med influencers vilket har resulterat i att det finns dver
en miljon bilder pa Instagram med hashtaggen #Daniel Wellington.
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Nyckeltal och begrepp att hélla koll pa ndr du annonserar i sociala medier:

« CPM (Cost per Mille) - Detta nyckeltal berattar hur mycket du
betalar for att visa dina annonser till 1000 personer.

« CPC (Cost per Click) - Kostnaden for ett klick pa en annons.
Rédknas ut genom att dividera antalet klick med den totala kost-
naden for annonsvisningarna.

o CTR (Click through Rate) - Antalet som har sett din annons
dividerat med antalet som har klickat pa den. Om 1000 personer
har sett annonsen och 30 personer har klickat, har du ett CTR
vdrde pa 3%.

» Visningar - Antalet ganger din annons har visats.

« Konvertering - En kund eller potentiell kund utfoér en 6nskvard
aktion. Till exempel ett kop eller registrering till nyhetsbrevslistan.
o CPA (Cost per Action/Acquisition) - Ett euro-viarde som anger
kostnad per 6nskvird aktion. Om ditt mal &r att fa fler bestéllnin-
gar och ditt CPA-virde dr 8€ betyder det att det kostar 8€ att f en
ny kund.

 Landningssida - Den specifika platsen pa nitbutiken som en
anvandare kommer till nér den klickar pé en viss annons.

Sociala medier fordndras konstant. Dels for att det &r manniskor sjilv
som skapar innehéllet och dels for att sjilva foretagen som driver dem
soker nya sitt att fortjana pengar. Detta betyder att man maste ha en agil
installning till sina strategier for sociala medier. Vad som fungerar idag
fungerar nodvandigtvis inte imorgon.
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4.3.5 Affiliate marketing

Prestationsbaserad marknadsforing, mera kidnd som affiliate marketing,
ar ett samarbete mellan en nétbutik och en innehallsproducent, exempel-
vis en bloggare. Kostnaden for affiliate marketing varierar beroende pa
upplagg. Oftast betalas en provision pa forsiljning. Detta dr ett uppskattat
upplagg for bada parterna. E-handlaren har full kontroll 6ver kostnaden
samt att innehéllsproducenten far betalt enligt varde.

Det finns olika tillvigagingssitt fér att komma igang med affiliate
marketing. Dels kan man starta sitt eget ndtverk och vdrva egna
influencers och 6vriga innehéllsproducenter att registrera sig som affiliate
for din nétbutik, eller sa kan man ga med i ett fardigt natverk. Att ga med

i ett fardigt ndtverk dr det vanligaste séttet for bade storre och mindre
a handlava

]
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En affiliate visar dina
annonser pa sin webbsida

Affiliaten far En kund klickar
provision och du MARKHIN och konverterar
far en konvertering

@ Grafik: Westerlund,

Konverteringen sparas Kaarre, 2017

51




Nyckeltal att hélla koll pa inom affiliate marketing:

« eEPC (Effective Earnings Per Click) - Detta dr huvud-
nyckeltalet inom affiliate marketing och ger dig en uppfattning
om hur vil en affiliate presterar. Talet fas genom att dividera deras
kommission med antalet klick.

o CTR (Click through Rate) - Antalet som har sett din annons
dividerat med antalet som har klickat pa den. Om 1000 personer
har sett annonsen och 30 personer har klickat, har du ett CTR
varde pa 3%.

o Genomsnittlig orderviarde - Detta dr ett generellt nyckel-
tal inom all marknadsforing, men virt att ndmnas speciellt for
affiliate marketing. Beroende pa vilka produkter du séljer kan det
vara vart att folja med detta varde och jamfora olika affiliates mot
varandra for att se om det finns en stor differens mellan dem - och
varfor.

o Totala intdkter per affiliate - Ett sjalvbeskrivande nyckeltal.
Berittar hur mycket intdkter en viss affiliate har bringat in.

Bra att komma ihag gillande affiliate marketing ar ditt juridiska ansvar.
Aven om du anlitar en tredje part i form av ett affiliate-natverk har du ett
visst ansvar for hur dina produkter marknadsfors. Kolla upp marknads-
foringslagen och diskutera ansvarsfordelningen med ditt affiliate-natverk.
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4.3.6 Banners

Bannermarknadsforing dr en av de dldsta metoderna av internetreklam.
Med jamna mellanrum kommer nya rapporter om att banner-eran &r
over. Begreppet “banner-blindness” ndimns som huvudsakliga orsak till
detta. Med det menas att folk dr sa vana att se reklam som de inte bryr sig
om att de helt enkelt inte noterar bannern. Detta till trots, ar banners en
flitigt anvdnd metod och boér inte avfardas direkt. I bland annat affiliate
marketing anvdnds banners ofta som huvudsakliga media.

Som med alla andra marknadsféringskanaler bor dven banners testas och
utvirderas fore man bildar en bestdmd asikt.

ﬁ
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En banner som presenteras vid sidan av en videospelare. Grafik: Westerlund,
Kaarre, 2017
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Nyckeltal att hélla koll pa inom bannermarknadsforing:

« CPM (Cost per Mille) - Detta nyckeltal beréttar hur mycket du
betalar for att visa dina annonser till 1000 personer.

» CPC (Cost per Click) - Kostnaden for ett klick pé en annons.
Réknas ut genom att dividera antalet klick med den totala kost-
naden for annonsvisningarna.

« CTR (Click through Rate) - Antalet som har sett din annons
dividerat med antalet som har klickat pa den. Om 1000 personer
har sett annonsen och 30 personer har klickat, har du ett CTR
varde pa 3%.

« Visningar - Antalet ganger din annons har visats.

« Konvertering - En kund eller potentiell kund utfér en 6nskvard
aktion. Till exempel ett kop eller registrering till nyhetsbrevslistan.
 CPA (Cost per Action/Acquisition) - Ett euro-virde som anger
kostnad per 6nskvard aktion. Om ditt mal &r att fa fler bestillnin-
gar och ditt CPA-virde dr 8€ betyder det att det kostar 8€ att fa en
ny kund.

 Landningssida - Den specifika platsen pa nitbutiken som en
anvandare kommer till nédr den klickar pa en viss annons.
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4.3.7 Offline-kanaler

Till offline-kanaler hor exempelvis annonsering i TV, radio och tidningar.

Det dr inte nddvéndigtvis de férsta marknadsféringskanalerna man tank-
er pa nar det kommer till e-handlare, men de existerar och de anvénds.
Offline-kanaler &r inte lika lampliga for dig som startar upp ett foretag
med begransad budget eftersom de inte dr lika skalbara som manga
digitala kanaler.

Sparbarheten i offline-kanaler stdller till problem i uppféljning och
analys av kampanjer. Det dr inte lika ltt att definiera effekten av offline
marknadsforing jamfort med en digital kampanj. TV, radio och tidningar
ar alla annonsplattformer med ldng historik och konsumenten ar van att
se reklam dar.

Eftersom inte dessa kanaler &r lika skalbara dr det inte heller lika
manga annonsorer dir, speciellt inte av foretag med mindre annons-
budget. Detta i sin tur leder till att dessa annonsplattformer fylls med
vdlkdnda varumirken och nir ditt varumérke syns pa samma plattform
likstalls du i konsumentens 6gon till viss del till ett stort och viletablerat
varumirke. Effekterna kan visa sig i form av okat fortroende som leder till
béttre avkastning pa andra - exempelvis digitala - annonser.
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4.4 Analys och uppfoljning

Som e-handlare har man bra mdgjligheter att se varifran kunderna
kommer. En fysisk affir har inte samma spéarbarhet och information
varifran deras kunder kommer och hur beteendemonster skiljer sig
beroende pa “trafikkalla”. Allt detta dr mojligt med digital marknadsféring.
Tack vare sparbarhet och méjlighet till analysering och uppféljning har
man som e-handlare 6kade forutsattningar att skapa en kostnadseffektiv
marknadsforing och du far underlag for konverteringsoptimering.

Analysverktyg ger dig virdefull statistik som hjdlper dig forsta dina kunders
beteendevanor. Bildkdlla: Pexels.com, CCO
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Uppfoljning av kampanjer och férandringar visar om det var en bra eller

dalig satsning samt om fordndringen var lyckad eller inte. For att under-
latta uppfoljningen av forandringar, gor en forandring i taget och
analysera den. Om du gor flera foérdndringar pa en och samma ging kan
det vara svart att veta vilken fordndring som ledde till vilket resultat.

Ett verktyg som vi redan har ndmnt tidigare dr Google Analytics.
Detta ér ett gratis verktyg for webbplatsigare som tillhandahalls av
Google. Med hjilp av sparningspixlar placerade pa din webbplats sparas
anvidndare fran borjan till slut. Forutom Google Analytics finns en miangd
olika verktyg man kan anvinda sig av, bade gratis och verktyg som kostar.

Det dr inte svart att fa full sparning pa sin e-handel. Det som kan
stilla till med bekymmer &r dock att forsta och tolka datan. Borja med
att ldra dig funktionerna i Google Analytics. Google har en mingd olika
guider och till och med gratis online-kurser i deras verktyg, vilket vi varmt
rekommenderar. Virekommenderar ocksé att du analyserar datan kritiskt.
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Nir du analyserar statistik fran din webbplats finns det nagra vanliga
faktorer som kan stélla till problem med analysering av natbutiken,
exempelvis

« For litet sampel - Du har inte tillrackligt mycket trafik pa din
nétbutik for att analysera. Eftersom man ofta analyserar hindel-
ser och fordndringar i procenttal blir statistiken ldtt missvisande
om du har under 500 besokare per dag. Olika tidsperioder kan ge
olika resultat. Sdkerstéll att du jamfor tva jamforbara perioder.
 En kanal dr dominant - Det dr inte ovanligt - speciellt under
kampanjer - att en trafikkélla star for 80% av trafiken. Detta bor
ocksa tas i beaktande i analysen.

« Sparningen fungerar inte korrekt - Beroende pa plattform och
kvalitén pa sjdlva utvecklingsarbetet kan man ibland fa felaktig
data i analysprogrammet. Ge akt pa detta speciellt i borjan - ar
datan realistisk?

« Tredjepartslosningar - Om du anvdnder dig av tredjeparts-
l16sningar for funktioner i din nétbutik, exempelvis betalnings-
l6sningar, kan detta ge felaktiga utslag i analysverktyg. Detta
marks genom att man ser trafik fran obegripliga kallor. For att
16sa problemet kan man folja Googles riktlinjer och filtrera bort
vissa trafikkéllor.

« Cross-device - En anvdndare kan anvénda sig av flera enheter
for att besoka din natbutik. Trots att det &r samma anvandare kan
analysverktyg se det som tva unika personer, vilket kan resultera
i felaktig statistik.
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Forutom dessa faktorer finns ocksa en mangd andra saker som paverkar
hur du bor analysera trafiken och beteendet pa din natbutik.

Nyckeltal och begrepp att halla koll pa niar du analyserar trafik och
beteendemonster:

o Trafik - Anviandare som besoker ens natbutik kallas, inom digi-
tal marknadsféring, trafik.

» Anvindare - En unik person som besoker din natbutik.

« Session - En session dr en anvidndare som har besokt din nit-
butik. En anvdndare kan sta for flera sessioner pa samma dag,
vecka eller manad.

o Sidvisning - En unik sida pa din nitbutik som en anvandare har
besokt.

« Sidvisningar/session - Ett nyckeltal som visar hur manga sidor i
genomsnitt en anvandare besoker under en session.

o Avvisningsfrekvens - den procentuella andelen besokare som
kommer till en sida pa din webbplats och avldgsnar sig utan att
klicka vidare till andra sidor pa webbplatsen.

o A/B-test - A/B-test anvinds for att optimera webbplatser,
men kan appliceras pd i princip allt fran email till annonser och
formular. Ett A/B-test ar ett randomiserat experiment med tva
variabler som viljs ut och testas mot varandra under lika
omstdndigheter.
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Genom att ha en plan fér hur du analyserar och utvirderar dina
satsningar och aktioner har du béttre oversikt 6ver verksamhetens olika

delar. Det hjdlper budgetering och planering for framtiden.
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Vi frdgade e-handlare:

“Om du skulle starta en nitbutik idag, vad onskar du
att du skulle veta?”

¢

C

¢
¢
¢

Kénna kunderna. Bygga upp ett starkt koncept.
Inte bara forlita sig pd teknik, utan arbeta mycket
med innehdll. Skapa nagot unikt.

Henry Backlund, Dermoshop

Utan att veta hur en vanlig handel eller foretag
fungerar dr ju inte heller en nétbutik nagot att
forséka med.

Méns Holming, Multitronic

Fokusera pa SEQ.
Henrik Oscarsson, Discshop

Sist och slutligen bestimmer alltid kunden allting.
Antti Jarvinen, Jimm’s PC Store

1. Att alla mdnniskor tinker sa valdigt olika

2. Planera layout fore man borjar gora hemsidan

3. Fokusera pa den kundgrupp man vill nd, s man
snabbt kommer upp i mangd.

Niklas Ostman, Gards Smak
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