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Abstrakt

E-handeln ar en av de mest populara konsumtionssatten i dagens lage samt en av de mest
konkurrenskraftiga branscherna i Finland. Sedan e-handeln uppstod pa nittiotalet har den
utvecklats drastiskt och ar bland de mest populdra satten att gora inkdp pa idag.
Marknadsforing spelar en stor roll i hur framgangsrik en e-butik ar och darfoér ar det viktigt
att hitta ratt marknadsféringskanal for att nd sin malgrupp vilket kan leda till 6kad
omsattning for foretaget. Syftet med detta arbete ar att fa reda pa olika satt som man
kan anvdnda sociala medier for att 6ka pa webbtrafiken och férséljningen i e-butiker.

Teoridelen av arbetet tar upp viktiga termer inom e-handeln och marknadsféringen for att
skapa en helhetsbild om damnet for |dsaren. Teoridelen handlar om bl.a. e-handeln i
Finland, marknadsforingen av e-butiker samt sociala medier som marknadsforingskanal.
UtOver detta tas dven upp sociala mediernas nya handelsfunktioner som facebook butiken
och instagram shopping-tjansten. Sokmotoroptimering och sékordsoptimering forklaras
aven eftersom de ar vasentliga delar i att skapa webbtrafik och 6ka pa férsaljningen.

For att fa reda pa hur foretag kan anvanda sociala medier som medel for att oka pa
webbtrafiken och forsaljningen i sina e-butiker gjordes tva epostintervjuer med finska
foretag i bac-sektorn i e-handeln. Fran undersokningen fick jag reda pa hur foretagen
anvander sociala medier i sin marknadsforing, till vilka andamal de anvander samt ifall de
sett en 6kning i deras webbtrafik och forsaljning pa grund av marknadsféringen pa sociala
medier. Ur undersckningen kom det dven fram att foretagen haft nytta av de nya
handelsfunktioner som erbjuds pa sociala medierna. Pa basis av resultaten har jag gjort en
omfattande guide dver hur man skapar en facebook butik. Guiden finns som bilaga i detta
arbetet.

Sprak: svenska Nyckelord: sociala medier, digital marknadsforing, e-
handel, e-butiker
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Tiivistelma

Verkkokaupat kuuluvat Suomen suosituimpiin kulutusmuotoihin ja verkkoliiketoiminta on
siksi erittain kilpailukykyinen ala. Verkkokaupat ovat kehittyneet suuresti siita ajasta, kun
ne ilmestyivat 1990-luvulla. Markkinoinnilla on suuri rooli verkkokaupan menestyksessg,
minka vuoksi on I6ydettava oikeat markkinointikanavat oikeille kohderyhmille. Taman
opinndytetyon tarkoitus on selvittdd miten sosiaalista mediaa voi hyodyntda
verkkoliikenteen seka myynnin kasvattamiseen suomalaisissa verkkokaupoissa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa aloitetaan selittamalla tarkeita verkkoliikennetoiminnan
termeja, jotta lukijalle saataisi kokonaiskuva aiheesta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi
muun muassa verkkokauppojen markkinointi, sosiaalinen media markkinointikanavana
seka sosiaalisen median uudet verkkoliiketoiminnan tyokalut kuten esimerkiksi Facebook-
kauppa seka Instagram Shopping-tydkalu.

Jotta saisin selville, miten yritykset voivat kayttda sosiaalista mediaa tydkaluna
verkkoliikenteen seka myynnin kasvattamiseen olen myods tehnyt kvalitatiivisen
tutkimuksen haastattelemalla eri verkkokaupan yrityksia Suomessa sahkopostin
valityksella. Yritykset, joita on haastateltu ovat B2C-yrityksia.

Lisaksi olen laatinut kokonaisvaltaisen oppaan Facebook-kaupan perustamiseksi seka
teorian etta tutkimustuloksen perusteella. Opas on liitteena tassa opinnadytetydssa.

Kieli: ruotsi Avainsanat: Sosiaalinen media, Digitaalinen markkinointi,
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Abstract

E-commerce is one of the most popular means of consumption in today’s society in
Finland and a very competitive field. Since the start of online stores in the 1990’s, e-
commerce has evolved drastically and is one of the most popular means of consumption
today. Marketing plays an important part in how successful an online store is, therefore it
is critically important to find the right marketing channels to reach the target audience.

The reason for this thesis is to find out how you can use social media as a tool to grow
online traffic and sales in online stores. In this thesis | am going to explain different
marketing methods to reach these goals. | am also going to research and explain new
social media marketing tools such as Facebook Shop and Instagram Shopping, as means
to help online stores grow their online traffic and sales.

To find out how companies can use social media as a marketing tool in aims of growing
your online traffic and sales, | have interviewed two Finnish online stores per email. The
companies are in the b2c-sector of e-commerce in Finland. Finally, | have created a step
by step guide on how you can start your own Facebook shop, based on the results from
my study.

Language: Swedish Key words: social media, digital marketing, e-commerce,
online stores
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1 Inledning

Inom handeln, s& som inom mycket annat av vad vi gor, har det skett en stor forandring
i.0.m. digitalisering och en forflyttning online. E-handeln handlar om att képa och salja
produkter och tjanster pa internet. (Havumaki & Jaranka, 2006, s. 24,30) Det finns olika
varianter av e-handeln pa samma sétt som det finns variationer av traditionell fysisk handel.
Det finns foretag som saljer till konsumenter (B2C), Féretag som saljer till andra foretag
(B2B), och konsumenter som séljer till andra konsumenter (C2C). Utdver detta finns det
foretag som handlar med den offentliga sektorn, vilka kallas for (B2G). (Frostenson, Hasche,
Helin & Prenkert, 2007, s. 15)

Digitaliseringen syns &ven i hur finldndare handlar pa natet. Ar 2018 har man beraknat att
nathandelns omséattning vuxit till omkring 12,2 miljarder euro vilket ar en 18 % tillvaxt fran
aret innan. Detta ar en enorm tillvéaxt jamfort med hela Finlands ekonomiska tillvaxt som &r
omkring 3 %. (Payrtrail, 2018)

E-handeln skapar stora mojligheter for bade forsaljaren och konsumenten. Forsaljaren har
mojlighet att lattare bredda sitt utbud, na ut till en bredare kundkrets och minska det fysiska
arbetet genom att flytta forsaljningen till webben. FOr konsumenten betyder det att med hjalp
av en internet-forbindelse kan vem som helst nér som helst kopa en produkt eller vara. E-
handeln ar dock véldigt konkurrenskraftig och eftersom konsumenterna idag kraver mer for
sina pengar, spelar leveranstider, pris samt marknadsféringen en stor roll i en e-butiks

framgang.

I den teoretiska delen av detta examensarbete kommer jag att ta upp e-handelns utveckling i
Finland, de mest populéra e-butikerna samt beratta om konkurrensen inom e-handeln for att
skapa en helhetsbild om branschen. Detta examensarbete kommer att fokusera pa
marknadsforingen av e-butiker, specifikt sociala medier som marknadsforingskanal och hur
man kan anvanda sociala medier for att driva trafik till sin webbplats for att oka pa
forséljningen hos e-butiker inom B2C-sektorn. Jag kommer &ven att berdtta om olika
handelsmajligheter som sociala medierna erbjuder for att utveckla sin e-handel som t.ex.
facebooks butikstjanst och Instagram shopping. Slutligen kommer jag att skapa en

omfattande guide om hur man startar en facebook butik.

I den empiriska delen av min undersokning kommer jag att gora epostintervjuer med foretag

inom B2C-sektorn inom e-handeln for att fa reda pa hur de marknadsfor sina e-butiker, ifall
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de anvander sociala medier for att 6ka pa kundflodet och forséljningen i sina e-butiker samt
varifran deras webbtrafik harstammar. Malet med den empiriska undersékningen ar att finna

en koppling till det som tagits upp i teorin.

1.1 Syfte och problemformulering

Digitaliseringen har orsakat en férandring i sattet hur manniskor handlar idag. Som jag tar
upp i kapitel 2.4 har e-handeln vuxit snabbt och fortsatter att véxa. Eftersom e-butiker inte
ar fysiska butiker sa spelar den digitala marknadsféringen en stor roll i att sékerstalla att
kunden hittar till butiken. E-handeln &r valdigt konkurrenskraftig och foretag bor darfor finna
ratt kanal till att na sin malgrupp for att kunna éka pa webbtrafiken och forsaljningen i sina
e-butiker. Pa grund av digitaliseringen har det dven uppstatt nya marknadsforingsverktyg
och tjanster som t.ex. marknadsféring pa sociala medier. Har uppstar fragan: Hur kan foretag
anvanda sociala medier som hjalpmedel for att 6ka pa webbtrafiken och forséljningen i sina

e-butiker?

Syftet med detta arbete ar att fa reda pa olika satt som man kan anvanda sociala medier for
att oka pa webbtrafiken och forséljningen i e-butiker. Malet &r att undersoka sociala medier
som marknadsforingskanal, ifall e-butiker anvéander sociala medier och i sa fall till vilka
andamal. Jag vill fa reda pa ifall e-butikerna sett en 6kning i webbtrafiken och forséljningen

pa grund av marknadsforingen pé sociala medier.

Utover detta kommer jag dven att undersdka sociala mediernas nya marknadsforings- och
handelsfunktioner som t.ex. facebook butiken och instagram shopping-tjansten, och hur man
kan anvanda dem for att 6ka pa webbtrafiken och forséljningen. Pa basis av resultaten
kommer jag att skapa en steg for steg guide 6ver hur man skapar en facebook butik. Guiden

finns som bilaga i detta arbetet.

1.2 Avgransningar och val av metod

Mitt arbete ar avgransat till att fokusera pa finlandska foretag inom e-handeln pa B2C-
sektorn. | denna undersokning kommer jag att fokusera pa att undersoka framst sociala
media plattformer som Facebook och Instagram och vilka méjligheter de erbjuder for att 6ka
trafiken till webbplatser. Jag kommer att undersoka hur de fungerar samt vilka férdelar var
och en har att erbjuda. Utdver detta kommer jag att undersfka sokordsoptimering och

sokmotoroptimering och hurdan roll de har i att driva trafik till en e-butik.
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Som bas for teorin kommer jag att anvanda vetenskaplig litteratur som &r relevant till amnet
i fraga. Litteraturen kommer att handla om e-handeln, hur man driver och utvecklar e-

butiker, digital marknadsféring samt sociala medier som marknadsforingskanal.

I den empiriska delen har jag som kvalitativ metod valt att gora epostintervjuer med foretag
vars verksamhetsomrade hor till e-handeln och specifikt webbutiker (B2C). Fran
intervjuerna vill jag fa fram deras asikter och tankar om e-handelns nuldge, e-handelns
trender i Finland samt varifran deras webbtrafik kommer for att kunna se om det finns en
koppling med den teori jag undersokt. Utdver detta vill jag fa reda pa ifall de anvander
sociala medier for marknadsféring och som medel for att 6ka kundflddet till sina e-butiker.
Slutligen vill jag fa reda pa vilken andel av trafiken kommer ifran sokmotoroptimering och
tjanster som Google AdWords for att jamféra dem med méngden trafik som sociala medierna
hamtar in. Som bas for min kvalitativa undersékning kommer jag att anvénda vetenskaplig

litteratur om kvalitativa vetenskapliga metoder och intervju som kvalitativ metod.

2 E-handeln

E-handelns historia ar inte sa lang och harstammar till aret 1991 da internetet 6ppnades for
allmanheten. | praktiken borjade e-handeln da Netscape lanserade in forsta webblasare som
hjéalpte med spridningen av internet da Pizza Hut borjade erbjuda online bestéllningar pa sina
varor ar 1994. Ett ar senare ar 1995 dppnade Amazon sin webbtjanst och aret efter detta kom
eBay med i marknaden. (Thain & Bradley, 2012, s. 214)

E-handeln har manga fordelar jamfort med traditionell forséljning. Foretag sparar resurser
genom att inte behdva spendera pengar pa att skicka ut modellexemplar av produkter till
affarer. Utover detta behdver man inte printa ut kataloger och annat material som finns i
traditionella butiker da det allt finns pa internet, vilket sparar pa kostnader for foretag. Man
sparar aven kostnader i form av 16n da man inte behdver ha anstallda i kundbetjaning och
uppratthallande i en fysisk butik. En annan fordel med e-butiker &r att man far information
om kundernas beteende i realtid genom webbens mojligheter att erbjuda statistik om
anvéandarna. (Havumaki & Jaranka, 2006, s. 30)

Séttet hur e-handeln fortsatter att véxa idag betyder att féretag inom handeln ofta inte har
rad att vara franvarande fran webben. Redan ar 2010 bestod 6,6% av totala forséljningen av

online forsaljning hos de 100 storsta aterforséljare samtidigt som traditionella forséljningen
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sag en minskning pa grund av bade recessionen och foretagens forflyttning online pa grund
av utvecklingen av e-handeln (Thain & Bradley, 2012, 5.217-218)

For att forsaljare skall lyckas inom e-handeln bér man finna en harmoni mellan service,
varde, bekvamlighet och pris. Den storsta orsaken till varfor manniskor handlar online ar for
att det sparar tid medan néast storsta orsak ar pa grund av e-handelns valmojligheter. Andra
viktiga orsaker, som syns i Figur 1, &r lattheten i att jamfora priser, brist pa fysisk trangsel,
lagre priser samt sparning av transportkostnader.

73%
67%
58% 58%
55%
40%
30%
I =

Time saving More variety Easy to Nocrowd  Lessprices Spendless Less taxes Other
compare on gas
prices

MARKETINGCHARTS.COM

Figur 1 Orsaker till e-handelns popularitet (Thain & Bradley, 2012, s. 218)

Lattheten och vérdepropositionen &r den storsta drivkraften till varfor ménniskor forflyttar
sig till e-handeln i stéllet for traditionell handel. Konsumenterna uppskattar att de har
mojligheten sjalv undersoka produkter och tjanster, att de ser priser i realtid som de kan
jamfdéra med andra forséljare vilket gor att de kan valja den som erbjuder bast vérde for
pengarna. En annan foérdel med e-handeln &r att man inte behdver bestdimma sig genast utan
att man kan fylla pa sin kopkorg under flera dagar, (Figur 1). (Thain & Bradley, 2012, s.
218-219)

2.1 E-handelni Finland

E-handeln i Finland har under senaste &ren hojt sitt varde enormt. Ar 2007 hade e-handeln
en omsattning pa omkring 3,85 miljarder euro medan ar 2018 ar det beraknat att den stiger
till omkring 12,2 miljarder. (Webopas, u.d.) | Finland ar det turism och resor som ligger

hogst pa listan av vad vi spenderar pengar pa med omkring 5,7 miljarder euro arligen. Utéver
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detta ar service och tjanster valdigt populdara segment inom e-handeln da t.ex. 53% av
konsumenterna kopt klader via natbutiker. Den vardagliga handeln som t.ex. mat och
vardagsprodukter har dven barjat se ett skift till e-handeln da 16% av finlandarna har handlat

mat och vardagliga varor pa internet. (Paytrail 2018).

Varfor manniskor handlar pa natet ar klart. Eftersom man kan handla nar som helst och var
som helst bara man har en internetkoppling vilket ar lattare an att masta folja fysiska butikers
uppehallningstider. Det man handlar gar dven latt att betala pa natet via t.ex. natbankstjanster
som ar den mest populdra betalningsmetoden. Snabbheten och smidigheten &r orsaker till att
e-handeln &r sa popular och fortsatter véaxa. Konsumenten har mojligheten att spara tid som
sedan kan nyttjas till annat produktivt genom att handla pa natet da natbutikerna ar 6ppna 24

timmar i dygnet.

En annan orsak varfor vi ser en enorm tillvaxt i e-handeln &r att mer och mer foretag erbjuder
prenumereringstjanster som betalas manatligen. Det &r beraknat att 27% av finlandska

konsumenter prenumererar nagot slags tv eller streamingservice (Paytrail, 2018).

2.2 E-butikernai Finland

Finlandare anvéander valdigt aktivt e-butiker for att handla, men i genomsnitt mindre jamfort
med andra lander. Av de 15 mest populéra natbutikerna i Finland var endast fem inhemska
natbutiker. Den mest populdra inhemska e-butiken var verkkokauppa.com darefter kom
Elisa, Kérkkainen, Tokmanni och Dermosil i respektive ordning. Genom statistik har man
kunnat konstatera att inhemska foretag inom e-handeln haller pa att tappa sin marknadsandel
av e-handeln i Finland. Ar 2017 skedde 54% av all e-handel hos inhemska foretag medan
aret innan (2016) lag siffran pa 59%. Av de kop som gjordes inom klad- och skoindustrin
gjordes majoriteten i utlandska nétbutiker. Man anser att en del av orsaken till denna trend
ar att utlandska e-butiker inte a&r momspliktiga for produkter varda under 22 € vilket betyder
att de kan erbjuda lagre priser. Utover detta sa meddelar utlandska foretag ofta produktens

varde till under 22 € fast virdet i verkligheten skulle vara hogre. (Yle, 2018)

De 5 mest populéra e-butikerna bland bade inhemska och utlandska foretag i Finland var ar
2017 Zalando (15%), Adlibris.com (14%), CDON.com (13%), Verkkokauppa.com (8%) och
H&M (8%). En orsak till varfor t.ex. Zalando &r bland de mest populédra natbutikerna i
Finland &r att de erbjuder gratis frakt pa sina kop. Utdver detta har de relativt korta

transporttider, 1-7 vardagar, beroende pa vad man bestaller.
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Né&r man tar i beaktan de vérldens 8 storsta e-butiker fanns bara 5 av dessa bland de mest
besokta i Finland. Dessa var eBay, Aliexpress, Wish, Zalando och Amazon. (Axiomg.com).
eBay hade storst marknadsandel av dessa med 8% medan Amazon, som ar varldens storsta

e-handels plattform, hade en marknadsandel pa 5%. (Yle, 2018)

2.3 Konkurrensen inom e-handeln

E-handeln &r valdigt konkurrenskraftig och foretag tavlar om att fa konsumenten till sin e-
butik pa olika satt. Foretag tavlar om b.la. vem som har lagsta pris, storsta sortiment, och
billigast eller gratis frakt pa kopen. Marknadsforing spelar dven en stor roll i hur en nétbutik
Klarar sig i dagens konkurrenskraftiga samhalle. Eftersom e-handeln har globalt vuxit och
konkurrensen blivit kraftigare ar webbférséljare konstant utmanade med att bevara sina
konsumenter. (Moriuchi, 2015, s.9)

Det finns manga olika faktorer som paverkar hur konkurrenskraftig en e-butik ar. For att
klara sig bér man ta i beaktan manga olika delar. Da man kommit pa en affarsplan for sin e-
butik skall man bestdmma sig for att vélja en systemldsning. Det e-handelssystem som man
valjer avgor verksamhetens forutsattningar for framgang. Man kan antingen vélja att hyra en
standardiserad 16sning, open-source eller hyra en konsultbyra som skapar sjalva e-butiken.
Det ar viktigt att valja en 16sning som passar bast in i affarsplanen och som &r latt att anvanda
och anpassa. En komplicerad webbsida som ar svar att navigera i skrammer ofta bort
konsumenten och darfor bor den vara sa anvandarvanlig som mojligt for att kunden skall
trivas pa den. (Lantz, 2011, s. 30)

Betalning och leverans ar enormt viktigt att ta i beaktan da man utvecklar en e-butik. En
butik med manga olika betalningssatt lockar i allmanhet mer kunder an en butik som erbjuder
bara fa. Leveranskostnader och leveranstider kan vara avgorande da tva foretag har samma
pris pa en viss produkt, eftersom konsumenten da valjer den som har snabbare eller billigare
leverans. For att konkurrera erbjuder foretag ofta s.k. Gratis leverans. Den leveransen ar
dock inte alltid gratis utan ar rdknad med i produkternas pris. Som exempel kunde man ta
foretag A som séljer produkten X for 20€ med en leveranskostnad pd 5€ vilket betyder att
totala kostnaden blir 25€. Foretag B sdljer samma produkt X for 25€ men i detta pris ingar
fraktkostnaderna vilket betyder att de ofta marknadsfor sig med att de erbjuder gratis frakt,
vilket kan lata lockande for konsumenterna. Utdver detta ar det vanligt bland e-butiker att
ha olik fraktkostnad beroende pa vad man koper. Det kan handla om att t.ex. om man koper

for under 50€ ér frakten 5€ men ifall man koper for 6ver denna summa sé ingér frakten i
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priset. Leverans ar bland de viktigaste satten som foretag konkurrerar mot varandra inom e-
handen. (Lantz, 2011, s. 38-41)

Andra sétt som foretag konkurrerar med ar bl.a. hur anvandbar webbplatsen &r, hurdan
kundtjanst man erbjuder samt vilka forséljningsatgarder foretag tar for att fa kunden att kopa.
Marknadsforingen av en e-butik spelar vésentlig roll i framgangen av foretaget. For att
kunden skall hitta till e-butiken maste foretaget forekomma pa olika kanaler med sin
marknadsforing. (Lantz, 2011, s. 13-14)

| foljande kapitel gar jag djupare in pa att undersoka marknadsféringens paverkan pa e-
handeln samt olika satt man kunde implementera digital marknadsforing i e-handeln, som

bl.a. sbkordsoptimering och sokmotoroptimering.

3 Marknadsforing av e-butiker

E-handelsplatserna och online marknadsféringen startade som en digital forlangning av
traditionella marknadsfoéringsmodeller Med detta menas att man forr anvande digital
marknadsforing som en del av marknadsforingshelheten. For manga foretag var forsta stadiet
att lagga upp sina forsaljningsbroschyrer och kataloger pa internet med hoppet om att

konsumenten skulle se dem och lagga in en bestéllning. (Doole & Lowe, 2004, s. 411)

Forr bestod marknadsforing for det mesta av traditionella marknadsforingskanaler som t.ex.
nyhetsbrev, reklam pa tv och radio samt epostmarknadsforing. Dessa ar annu idag populara,
men pa grund av digitaliseringen har nya marknadsforingskanaler som sociala medier vuxit
till att spela en stor roll i marknadsféringen idag. En viktig del av sociala medierna for
foretag ar att driva in trafiken till deras webbsidor pa ett intressevackande satt. (Coles, 2014,
s. 3,172)

Marknadsforingen pa sociala medier har dven utvecklats sedan den tiden da de uppstod. |
borjan bestod marknadsféringen mest av egna foretagssidor pa b.la. Facebook och Instagram
dar foretagen lade upp bilder och text. Nu har dven dessa medel utvecklats till att erbjuda
betald reklam och som nyaste medel, e-handelsmojligheter pa bade Facebook och Instagram,

vilket jag berattar mera om i kapitel 4.

Marknadsforingen &r viktig i all forsaljningsverksamhet, dven fysiska butiker, men da e-
butikerna finns pa internet spelar den digitala marknadsforingen en stor roll i e-butikernas

framgang. Med hjélp av marknadsféringen kan man kommunicera at kunderna om
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varumarket samt informera dem om erbjudanden, men det géller att man hittar rétt kanaler
att anvanda for att na ratt malgrupp. Det géller att ha en noggrann och omfattande
marknadsforingsplan for att fa det mesta ur sin marknadsforing. (Lantz, 2011, s. 105)

Internet anses vara den mest optimala platsen for marknadsforing av en e-butik eftersom det
ar dar kunderna ar. Marknadsféringen pa internet kostar mindre an marknadsforing via
traditionella metoder vilket ar optimalt for t.ex. smaforetagare eller foretag med mindre
ekonomiska resurser. Det finns manga olika satt att marknadsféra sin e-butik pa internet,
som t.ex. bannerannonsering. Bannerannonsering ar sa kallade annonsrutor pa webbsidor.
De gar ofta att valja om man vill kopa en bestamd period eller antal ganger. Detta
marknadsforingssatt ar bland de vanligaste och ar bra for att na ut till en stor mangd
manniskor. Bannerannonseringen betalas oftast per visad annons. Detta innebdr att en person
som surfar pa internet laddar ner webbsidan som annonsen ligger och pa sa satt visas. CPT
(cost per thousand) innebar hur manga visningar man far for sina pengar. Om man t.ex. koper
en annons for 20€ CPT betyder det att man far 1000 visningar for 20€. Detta sikerstiller inte
dock att alla klickar pa annonsen utan bara att annonsen visas 1000 ganger pa webbsidan,
och darfor kunde t.ex. S6kmotoroptimering och Google AdWords vara battre alternativ.
(Lantz, 2011, s. 106-107)

3.1 Google Adwords

Google Adwords &r ett satt att annonsera med hjélp av sdkord. Detta innebér att man endast
betalar for sin annonsering da nagon klickar pa annonsen. Sékordsannonsering erbjuds bl.a.
pa Google, Yahoo!, och Bing sokmotorerna. Google Adwords &r ett satt att annonsera pa
Googles sokmotor da nagon soker efter innehall som é&r relaterat till annonsen. | praktiken
fungerar det sa att annonsoren kopplar ett antal nyckelord till korta annonser. Dessa annonser
aktiveras och visas da nagon eller nagra av dessa nyckelord soks upp pa sokmotorn. Som
annonsor kan man sjalv bestdmma budgeten for annonsen. Fordelar i detta ar att man endast
betalar for annonsen da nagon klickar pa den och att man kan sjélv valja hur mycket man
vill spendera pa sin annons da det inte finns ndagon minimi summa man maste betala.
Kostnaden per klick (CPC) beror pa populariteten av de sékord som annonsdren har valt att

anvanda pa sin annons. (Lantz, 2011, s. 111)

Da sokorden rangordnas av popularitet pa Google Adwords ar det den som har higsta budget
som visas forst. | praktiken fungerar det som sa att ifall flera foretag vill anvanda ordet X

som sokord, &r det da den som har hogsta budget som far det s6kordet. D& man bestammer
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sig for att anvanda Google Adwords lonar det sig da att testa sig fram och vélja de s6kord

som passar bést for just sin e-butik och vad man erbjuder. (Lantz, 2011, s. 110-111)

3.2 Sokmotoroptimering

Sokmotorerna spelar en stor roll i e-butiker. Det &r vasentligt att ens e-butik syns hogt uppe
pa sokresultaten hos en sokmotor da majoriteten av konsumenterna borjar sin kdpprocess
genom att anvanda sokmotorer. Google ar den mest populéra och anvanda sokmotorn idag.
Google Adwords annonser kommer upp i sokresultat som sponsorerade lankar, medan de
som inte ar sponsorerade kallas for organiska sokresultat. Rangordningen sker pa basis av
hur relevanta de ar till den sokning nagon gjort, vilket man kan paverka genom
sokmotoroptimering (Search Engine Optimization eller SEO). (Lantz, 2011, s. 113)

Sokmotoroptimerings processen ar tar tid och kréver att man standigt kontrollerar och
utvecklar den for att sakra en hdg position bland sokresultaten. En bra sokmotoroptimering
garanterar inte dock framgang for en e-butik, utan det beror pa manga faktorer som bl.a.
produkterna som séljs och innehallet. En bra sokmotoroptimering kan gora att Google skapar
relevans mellan innehallet och webbplatsen for att sedan effektivare kunna foresla

webbsidan vid relaterade sokningar. (Latz, 2011, s. 115)

Titeln pa webbplatsen bor vara bra for att den skall vacka intresse och fa *’klickningar”’,
den bor vara kort men anda informativ. Beskrivningen av webbplatsen star nedanfor titeln i
sOkresultaten bor vara forklarande och specifik till just den webbsida man har. Ifall man inte
har titel och beskrivning bestammer Google sjalv dessa pa basis av innehallet av webbsidan.
Da man funderar pa sokord bor man tanka ur konsumentens perspektiv, hurdana sokord de
kunde anvanda for att soka e-butiken. Att ha manga sékord &r inte alltid det basta sattet
eftersom de resultat man far ur de kanske inte ar vad man forvantat, utan istallet borde man

satsa pa kvaliteten av sokorden istallet for kvantiteten. (Lantz, 2011, s. 116)

Den text man har i sin e-butik som t.ex. produktbeskrivningar, nyheter och information om
foretaget, lases av Google som sedan skapar en uppfattning om webbplatsen. For att fa lojala
kunder att kopa bor man igen tanka pa texten ur kundens perspektiv. Malet ar att kunden
uppfattar texten som intressant och &r riktat till just den malgrupp man vill na ut till.
Produktbeskrivningen bor vara beskrivande samt innehalla de sokord som méanniskor
anvander for att hitta produkten. Eftersom Google bara kanner igen text, bor produktbilderna
innehalla text om produkten som ar bade beskrivande och unika. For att sakra sin hdga

ranking kan man dven anvénda lankstrategi och inlénkar. Detta innebér att andra webbplatser



10
med bra innehall lankar vidare till sin webbsida. Ju hégre ranking den lankande webbsidan
har desto hogre stiger sjalva e-butiken. For att fa andra webbsidor att lanka sin e-butik kan
vara kravande och svart. Man bor ha en bra butik och bra produkturval for att nagon skulle
tdnka sig rekommendera den. Utdver detta spelar PR- en stor roll, man kan t.ex. arbeta for
att fa artiklar skrivna och publicerade om foretaget, starta en blogg, eller lagga upp nagon
unik och ovanlig produkt som far manniskor i internet sfaren att bérja tala om det vilket
skapar synlighet och pa sa satt eventuellt inlankar. (Lantz, 2011, s. 116-119)

4 Sociala medier som marknadsforingskanal inom e-handeln

Sociala medias utveckling har skett snabbt da man tar i beaktan hur lange den funnits. Redan
ar 2011 hade Gver 100 av foretagen pa Fortune Top 500-listan antingen en blogg, en
Facebook sida eller ett Twitter konto. Majoriteten av marknadsférare runtom vérlden
spenderar pengar pa sociala medier och anvander sociala natverk till olika syften som t.ex.
att driva handel, distribuera innehall eller som medel for att uppratthalla kundrelationer.
(Spillecke & Perrey, 2013, s. 188)

Varfor sociala medier ar sa populdra inom marknadsféringen i handeln &r enkelt.
Informationsspridningen  ar  valdigt snabb och jamfért med traditionella
marknadsforingskanaler aven billigare. Sociala medier foredras eftersom mdjligheten att
skapa ett starkt forhallande mellan konsumenten och foretaget ar stort, da det ar latt att
interagera med hjalp av sociala medier. Da konsumenten har en stark anknytning och relation
till en viss sida uppfattar den ofta meddelanden och erbjudanden som négot positivt istallet
for att se dem som en borda. Foretag bor darfor finna ett satt att utnyttja sociala medier
eftersom de kan skapa vérde till foretaget i form av kundlgjalitet och spridning av gott rykte.
(Spillecke & Perrey, 2013, 5.189)

Unikt innehall &r det som far sociala median att fungera som bra marknadsforingskanal. For
att hallas relevant bor foretag borja skapa och erbjuda intressant och vardefullt innehall vilket
kan leda till okad kannedom och intresse om varumarket som kan leda till att de paverkar
konsumenternas handelsval. Om manniskor anser ett foretags sociala medianérvaro som
intressant eller unikt kan det skapa en snobollseffekt da mer och mer manniskor far
medvetenhet om foretaget vilket kan leda till 6kning i forsaljning och trafik. (Spillecke &
Perrey, 2013, 5.189)
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Dagens konsumenter har &ven borjat krdva mer interaktion vilket kan ske med hjalp av
mobiler, tabletter och datorer. Detta betyder dock inte att foretagen behdver skapa nytt
innehall utan snarare att de bor lagga fokus pa att undersoka kundernas nuvarande
konsumtionsbeteende och forstarka anvandarupplevelsen med tillagt varde som genom att
t.ex. skapa appar. Foretag som t.ex. Pepsi och MTV har skapat appar som later anvandarna
interagera och anknyta sig till evenemang eller spelningar som dessa foretag producerar. Pa
sa satt kan man oka pa kundlojaliteten. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 198)

Att bara skapa och publicera nytt och frascht innehall &r inte I6sningen till 6kat kassaflode
genom marknadsforing via sociala medier. Ett exempel som Spillecke & Perrey tar upp i
boken &r foretaget Best Buy som i USA har t.ex. gjort stora framsteg i kundservice pa
Facebook genom att anstalla och utbilda sin personal till att svara pa fragor fran
konsumenterna i realtid, att erbjuda speciella erbjudanden pa varor och att ha
produktlanseringar av nya produkter till sina lojala foljare forst. Dessa atgarder orsakade en
enorm 6kning pa foljare av foretagets Facebook sida da foretaget hade ar 2010 omkring 1
miljon foljare och ar 2012 6ver 6 miljoner féljare pa Facebook. (Spillecke & Perrey, 2013,
5.198)

Att folja upp och analysera resultat samt anpassa sig till forandringar ar vasentligt for att fa
det mesta ur marknadsforingen pa sociala medier. Det finns olika tjanster for att folja upp
informationsspridningen online, men i sista hand &r det pa forsaljarnas ansvar att bestimma
hur deras varumarken kan na ut till sin malgrupp for att berika konsumenten. Det kan vara
genom innehall pa foretagens webbsidor, intressant innehall pa sociala medier eller betalda
reklam och tjanster som Google AdWords. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 192)

4.1 Steg for att implementera sociala medier i marknadsforingen

For att ett foretags narvaro pa sociala medier skall ha nagon nytta bor foretaget integrera sin
sociala media marknadsféring med sin huvudsakliga afférsstrategi. De flesta foretag har en
skild marknadsfaringsstrategi for sociala median som gar hand i hand och ar fullstandigt
integrerad i den Ovriga affarsverksamheten. For att skapa en omfattande sociala media

strategi bor man tanka pa foljande:
+ Prioritera vardekedjan.
+ Definiera malgruppen.

+ Valj plattform
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Forsaljare bor identifiera vilka vardekedjor som har storsta potential for sin marknadsforing
pa sociala medier. Det ar ofta genom att undersoka affarsmodellen och foretagets affarsplan
som man hittar en vagledning. Det kan handa att man anser Facebook och Instagram som
viktiga plattformer for kundrelationer och for att starka sitt rykte, men i vissa fall kan
microbloggar som t.ex. Twitter vara béattre for kundfeedback och efterforsaljning. | praktiken
handlar det om att identifiera vad man vill astadkomma genom narvaron pa sociala medier
och hur. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 284-286)

Forséljare bor sedan specificera den malgrupp de vill engagera med genom sociala medier.
Man bor forst klarlagga vem foretagsverksamhetens malgrupp ar och sedan undersoka pa
vilka sociala media plattformar de befinner sig pa. Att na ut till *’alla’’ &r ofta inte ett bra
tankesatt da det ar for bred kundkrets. Olika strategier for att na och ta kontakt med olika
malgrupper bor tas i beaktan. Detta kan astadkommas genom att tex. gora
marknadsundersokningar for att se var malgruppen ligger. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 284—
286)

Malet for foretag ar att positionera sig pa den plattform dar konsumenterna spenderar sin tid.
Valet av sociala media plattformen bor dven reflektera foretagets affarsstrategi. Da man
valjer plattform bér man tanka pa vad det ar man vill astadkomma och ifall just den malgrupp
man nar finns pa plattformen. De flesta foretag begransar till fardigt existerande plattformar
som t.ex. Facebook och Instagram, men det dr &ven mojligt att skapa egna *’sociala medier”’.
(Spillecke & Perrey, 2013, s. 284-286)

Efter att man har skapat sin sociala media strategi ar det viktigt att kontinuerligt uppfélja
resultat for att fa reda pa vad som fungerar eller vad som inte fungerar. Sociala medier
tillsammans med sokmotormarknadsforing ar bland de viktigaste kontaktpunkterna for
forsaljare, men de ar anda bara en liten del av helheten som hor till digital marknadsforing.
Affiliate-marknadsforing och epostmarknadsféring hor anses &dven vara potentiella kanaler
for att 6ka pa omséattningen. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 284-286)

Bade Facebook och Instagram erbjuder olika verktyg for hur man kan mata aktiviteten hos
sina foljare som t.ex. hur manga ganger nagon sett en reklam, gillat en bild eller hur manga
ganger nagon klickat pa nagon produktbeskrivning. Med hjélp av Insights ser man bland
annat besokarstatistik och hur manga méanniskor man natt pa Instagram. Med Ads Manager
far man reda pa statistik om bland annat sina marknadsforingskampanjer pa Facebook.
(Facebook, 2019), (Instagram, 2019)
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4.2 Facebook

Facebook &r varldens storsta sociala media plattform med 6ver 1 miljard dagliga anvandare.
Allt mer foretag startar upp en foretagssida pa plattformen med olika andamal som att 6ka
pa sin kundinteraktion. Genom att ha méjlighet att fa aktuell feedback fran sina kunder kan
foretag skapa en narmare relation till sina kunder utan kostnad. Foretagssidorna har aven
andra fordelar som att de syns latt pa Google, potentialen for synligheten ar hog, det ar gratis
och smaforetag kan anvanda dem som en slags forsta webbsida da de borjar sin verksamhet.
(Coles, 2014, s. 31)

Att fa synlighet ar dock inte garanterat. Genom att aktivt lagga upp inlagg betyder inte att
alla anvandare pa Facebook skulle se dessa inlagg. Facebook anvéander algoritmer som
organiserar information och visar sedan det som de anser intressanta till anvandarna, pa deras
nyhetsflode. Det finns fler olika satt som marknadsforare kan fa synlighet till sitt innehall pa
Facebook. Man kan antingen skriva inlagg som individer som foljer sidan ser da det kommer
upp pa deras nyhetsflode eller anvanda andra metoder. (Mahoney & Tang, 2016, s. 191)

Facebook erbjuder éven betald reklam tjanster som man kan utnyttja for att driva trafik till
en specifik plats, t.ex. en e-butik. Genom denna tjanst kan man sjalv vélja att segmentera
vem man vill nd genom t.ex. geografiskt lage, demografi och intressen. Det finns bade
fordelar och nackdelar med att anvénda betald reklam som riktar sig till att driva
konsumenten till en specifik webbplats. Betalda reklamen kan ha olika funktioner beroende
pa vad man vill astadkomma. Det kan handla om antingen att diva trafiken till foretagets
facebook sida eller att driva trafiken till foretagets webbsida. Fordelarna med att driva
trafiken till facebook sidan &r att da kan man lattare annonsera nyheter och aktuella handelser
medan om man véljer att driva trafiken till webbsidan har man mindre mdojligheter att

engagera sig med sina kunder. (Coles, 2014, s5.46-47)

Word-of-Mouth &r den starkaste inkdps motiveraren, speciellt i kategorier som t.ex.
elektronik och mode och med hjélp av smidig interaktion och kommunikation pa Facebook
mojliggor detta en snabb informationsdistribution. Redan ar 2011 hade éver 2 miljoner
webbsidor integrerat Facebook i sin verksamhet. (Spillecke & Perrey, 2013, s. 188)

4.2.1 Facebook butik

For att forbattra mojligheten for foretag att sélja sina produkter har Facebook &ven lanserat

en butikstjanst (figur 1). Tjansten erbjuder mojligheten att omvandla sin sida till en
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butikssida vilket i praktiken ger mojligheten att starta en fullstandigt funktionell natbutik

inom Facebook.

Sell products on your Facebook Page.

Figur 2 Facebook butik (Suomen digimarkkinointi, 2019)

Facebook har klara mal med sin butik. Foretaget vill lagra troskeln for foretagare att starta
en e-butik da det kan vara valdigt tidskravande samt dyrt att géra det pa egen hand. Samtidigt
rader det enorm potential for 6kad omsattning pa grund av de pengar som ror sig pa e-
handeln samt sociala medierna och Facebook stréavar till att fd en andel av det genom att

erbjuda sin butikstjanst. (Suomen digimarkkinointi, u.a.), (Facebook, 2019).

4.2.2 Varfor anvanda facebooks butiktjanst?

Det finns manga andra fordelar dn enkelheten i att starta en facebook butik. Idéen med en
facebook sida ar for manga att interagera med sina kunder. Som regel har man haft att var
femte meddelande eller inldgg kunde vara en inbjudan till kép dvs. driva kunden till
webbutiken. Da man har en butik kopplad till sin Facebook sida ar det lattare att fa kunden
till att kopa det man saljer eftersom butiken finns féardigt dar. (Suomen digimarkkinointi,

u.a.)

En annan fordel med att ha sin butik kopplad till facebook &r att 60 % av anvéndarna bestker
plattformen dagligen. Eftersom sociala medierna har tagit 6ver manniskornas liv, har ddrmed
marknadsforingen dven borjat se ett skift till sociala medierna vilket da innebar att dven
affarsverksamheter borjar flytta till olika medier sa som till facebook. (Suomen

digimarkkinointi, u.a.)

Mobilerna spelar en stor roll i e-handeln idag. Eftersom att manniskan idag spenderar en stor

del pa mobilen maste aven webbutikerna anpassa sig till detta behov. Facebook anvands
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mest pa mobilen och eftersom plattformen ar sa enkel att anvanda behdver man inte oroa sig
om det tekniska. Kundrelationer och kundservice dr en vasentlig del av e-handeln. |
traditionella webbutiker brukar man ofta hamna skicka epost ifall man har problem eller
fragor till forsaljaren, fastan automatiserade chat-bottar nu borjar bli allt mer vanliga. Ifall
man mater ett problem, &r kontakten pa facebook mycket smidigare da man kan direkt skicka
ett meddelande pa foretagets facebook sida eller kontakta dem via facebook messenger.
Detta gor hela processen mycket smidigare da man inte behdver vanta i timmar eller

eventuellt dagar pa svar. (Suomen Digimarkkinointi, u.a.)

Det finns alltsd manga fordelar med att starta en butik pa Facebook. Kostnaderna jamfort
med en vanlig e-butik & mindre, mangden manniskor man kan na ut till &r valdigt stor och
uppfoljningen och matningen av resultat &r 1att. Processen &r aven relativt simpel men for att
visa hur man kan gora det i praktiken har jag skapat en steg for steg guide éver hur man
startar en butik pa Facebook. | guiden forklarar jag bland annat om hur man kan folja upp
resultat och statistik om forsaljningen samt olika betalningssatt som finns pa Facebook.
Denna guide finns som bilaga i detta arbete.

4.3 Instagram som marknadsféringskanal

Instagram lanserades ar 2010 som en plattform dar anvandare kan dela bilder och videor.
Foretaget koptes och &gs idag av Facebook, och har éver 150 miljoner aktiva manatliga
anvandare. (Coles, 2014, s. 164.) Instagram ger alltsd anvandare majligheten att ladda upp
bilder eller videor som andra anvandare kan kommentera pa, gilla, eller dela pa Facebook
och Twitter. Det &r dven mojligt att Iagga in en lank i bildtexten eller i profilen for att végleda
anvandare till sin egen webbsida. Ett av de mest populdra sétten att skapa mer synlighet ar
anvandning av hashtags i sina bilder eftersom detta samlar ihop alla liknande bilder med
samma hashtag under samma paraply. For att fa sin profil att std ut och vara personlig kan
man valja att lagga upp filter pa sina bilder, eftersom manniskor ofta gillar mer kreativa
bilder &n vanliga lagerbilder. (Coles, 2014, s.168)

Det finns manga olika satt att anvanda satt att anvanda Instagram som marknadsforingskanal.
For foretag ar det vanligaste att skapa ett foretagskonto. Genom att skapa ett foretagskonto
kan man méta sina handelser och f6lja med hur sina marknadsforda inlagg presterat i realtid.
Utover detta kan man latt fa statistik om sitt kontos foljare och hurdan interaktion de skett
mellan sina inlagg och foljare. Da man startar ett foretagskonto &r det vasentligt att man har

relevant information om sitt féretag i sin information som b.la. Oppettider, adress,
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telefonnummer och webbadress. Det dr &ven mojligt att omvandla ett personligt Instagram
konto till ett foretagskonto, vilket betyder att man inte behéver ladda upp ett helt nytt innehall

om t.ex. en privatperson bestammer for att bli foretagare. (Instagram, u.d.)

Da man skapar ett foretagskonto ar det viktigt att tanka pa vissa saker for att fa det mesta ut
ur det hela. Det &r viktigt att man har en historia och orsak till varfér man skapar ett Instagram
konto. Vad ar det man vill berétta at sina foljare? Hurdana stils inlagg vill man lagga ut?
Vilka kanslor vill man vacka hos sina foljare? Eftersom att det finns dver 25 miljoner
foretagskonton (2017) pa Instagram &r det viktigt att man skiljer sig fran méangden, detta kan
man gora genom att hitta pa nagot unikt som manniskor sedan associerar med just detta
konto, men det bor dock anda vara relevant till foretagets image och varumarke. Pa
Instagram kan man dela hdgklassiga bilder och videor for att inspirera sina foljare, men det
betyder inte att man behdver vara professionell fotograf for att skapa ett fint flode. Varje ar
utvecklas vara smarttelefoner vilket betyder att man kommer ratt langt bara med att ha
tillgang till en smarttelefon med bra kamera, vilket ar en fordel for t.ex. smaforetagare som
inte kanske har s mycket ekonomiska resurser att satsa pa marknadsforing. (Instagram, u.a.)

4.3.1 Instagrams marknadsféringsmaojligheter

Det finns olika satt for foretag att marknadsfora sig pa Instagram. Det enklaste sattet ar att
skapa en annons. Eftersom Facebook dger Instagram sa maste man ha en foretagsprofil pa
Facebook for att kunna skapa en annons. Instagram erbjuder olika val for hurdan annons
man vill ha, vilket ger foretag mer val att valja just rétt slags annons for deras behov.

(Instagram, u.a.)

+ Annons i handelser

Instagram Stories, (Figur 3) ar en funktion som anvands av 500 miljoner anvandare
dagligen (2019). Pa stories kan man lagga upp bilder eller videor till sin profil som syns
i handelserna i 24 timmar fore de forsvinner. Det ar dven mojligt att kopa annonser pa
Instagram stories, vilka syns da nagon anvandare tittar pa kontots handelser. (Instagram,

u.a.)
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Ett fel har

intréffat
Vi har problem med att
spela upp den har
videon.

Figur 3 Instagram stories annons (Instagram, 2019)

#+ Foto- och videoannonser

Ett annat satt att Iagga upp reklam pa Instagram &r att kopa fotoannonser (Figur 4). Med
hjéalp av en fotoannons kan man berétta en historia simpelt pa det sattet som bést passar
en sjalv. Fotoannonserna syns pa anvandarnas flode och ser ut som ett vanligt inlagg
forutom att det star >>sponsored”’ i hogra hornet ovanfor bilden. Det ar aven majligt att
lagga upp videoannonser som fungerar pa samma satt som fotoannonserna. Malet ar att
vacka intresset av konsumenten med en visuellt tilltalande video vars langd kan vara upp

till 60 sekunder. (Instagram, u.a.)

Figur 4 Videoannons pa Instagram (Instagram, 2019)
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< Carousel-annonser

En carousel-annons, (Figur 5), liknar en foto- eller videoannons men skiljer sig fran dessa
genom att den ger anvandaren en majlighet att svepa at sidan for att se mer bilder eller

videor som hor till samma annons. (Instagram, u.a.)

Figur 5 Carousel-annons pa Instagram (Instagram, 2019)

<+ Samlingsannonser

Samlingsannonserna, (Figur 6), erbjuder mojligheten att lagga upp flera bilder eller
videor i ett collage vilket kan fa kunden att upptacka och eventuellt kdpa ndgon produkt.

(Instagram, u.a.)
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Figur 6 Samlingsannons pa Instagram (Instagram, 2019)

<+ Annonser i utforska

Utforska ar en del av Instagram dér anvandare kan hitta inspirerande och intressanta
bilder samt videor vilka &r riktade at dem genom algoritmer och analyser av anvandarnas
beteende som t.ex. konton som de féljer och vilken kategori av bilder eller videon de ofta
gillar. Att annonsera pa Instagram explore, (Figur 7), kan vara lonsamt eftersom manga

anvandare anvander funktionen for att hitta nytt innehall. (Instagram, u.a.)

Qv R
345 likes

luckyshrub Smal
for the not so gr

52 foods2 - foll

A Q o &

Figur 7 Annons pa Instagram explore (Instagram, 2019)
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4+ Shopping pa Instagram

Shopping &r en av instagrams tjanster som ger foretag ett skyltfonster dar manniskor kan se
produkter som foretaget erbjuder. Med denna tjanst kan féretagen dela produkter i sina
inlagg, stories eller pa explore sidan. Da en anvandare trycker pa en produktdekal ser
anvandaren en bild, en beskrivning av produkten och priset samt en lank som for kunden

vidare till e-butiken dar hen kan kdpa den (Figur 8).

0000 T 9:41PM

© Instagram 4

oQvy R

Liked by andytlr, mfortress and 1,259 others

jaspersboutique Everyday on the go. #fashion

h Q o &

Figur 8 Bild pa Instagram shopping (Instagram, 2019)

For att denna funktion gar att anvanda maste man se till att sitt foretag finns pa en av de
marknader som stods. Detta ar pa grund av att denna funktion inte annu gar att anvanda i
vissa lander men i Finland samt de 6vriga nordlanderna fungerar denna funktion. Utover
detta maste man se till att sitt foretag séljer fysiska varor, att foretaget foljer instagrams
handelsriktlinjer och att foretagets Instagram sida ar ett foretagskonto som ar anslutet till en
foretagssida pa Facebook. Efter detta maste man ansluta sin foretagsprofil till en facebook-
katalog. Man kan antingen gora det genom att anvanda skapa en ny katalog eller ansluta till
en existerande katalog. Ifall man vill anvanda en produkttagg eller dekaler, som dessa pa
figur 8, bor man vélja en e-handelskatalog. Ifall man inte vill gra en egen katalog kan man

anvanda en certifierad Facebook partner som hjalper till. (Instagram, u.a.)
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Nésta steg &r att registrera sitt konto for shopping via Instagram-appen. Detta innebér att
begara en kontogranskning som oftast tar nagra dagar. Efter man blivit godkénd kan man
slutféra konfigurationen och borja markera produkter man vill sélja i sina inlagg eller
handelser. FOr att kunna mata sina resultat erbjuder Instagram &aven statistik for foretagets
shoppingginlagg och handelser. Med hjélp av denna statistik kan man fa reda pa vad sina
kunder vill ha och dérmed anpassa sig till deras behov for att erbjuda mer relevanta

produkter. (Instagram, u.a.)

4.3.2 Varfor valja Instagram?

Bildbaserade sociala media plattformer som Instagram later marknadsforare na specifika
malgrupper med deras marknadsforing. Segmenteringen &r latt pa Instagram da foretag kan
fa reda pa anvandarnas beteende genom att analysera bilder de tar, eller kommenterar pa.
(Charlesworth, 2017, s.67).

Manga foretag har borjat anvanda sjalva anvandarna pa Instagram som ett sétt att
marknadsfora sina produkter. Manga foretag, speciellt inom modeindustrin, ordnar tavlingar
pa Instagram déar de ber anvandarna ta bilder med varumérkets produkter och anvanda
hashtags som de sedan publicerar. Detta skapar synlighet at féretagen da anvandarna taggar
sina bilder med varumarkets hashtags och alla som gjort samma finns under samma sokord.
(Coles, 2014, s. 168)

Instagram &r en plats dar manniskor soker inspiration och innehall som de anser viktiga for
sig sjalva. Foretagsprofiler spelar en stor roll eftersom innehall fran varuméarken och foretag
kan locka in nya kunder och darmed hjéalpa foretag att véxa. Det finns 6ver 25 miljoner
foretagsprofiler pa Instagram varav 6ver 2 miljoner annonserar pa Instagram i hoppet pa att
Oka omsattningen. Foretagsprofilernas popularitet ser man i och med att en tredjedel av de
mest visade hindelserna kommer fran foretag och varumarken pa Instagram. Over 200
miljoner anvéndare besdker minst en foretagsprofil varje dag och i och med detta hittar 60

% av anvandarna nya produkter via plattformen. (Instagram, u.a.)

5 Metodbeskrivning

Vetenskapliga metoder &r satt att nd&rma sig &mnet eller &mnen man skall skriva om samt hur
man &mnar behandla dem. En metod kan anses som ett hjalpmedel eller vég for att 16sa ett

problem men inte som lésningen for problemet. (Holme & Solvang, 1991, s.20)



22
Inom forskningsvetenskapen talas det om kvalitativa och kvantitativa metoder. Kvantitativa
metoder ar strukturerade och formaliserade. Denna metod ger forskaren mer kontroll
eftersom den definierar vad som intresserar forskaren utifran den fragestallning forskaren
valt. Utdver detta avgdr metoden vilka svar som ar tdnkbara. Selektiviteten kénnetecknas av
uppléggningen och planering. Inom analysen av kvantitativa metoder spelar statistiska

méatmetoder en stor roll. (Holme & Solvang, 1991, s.14)

Kvalitativa metoder anses som en motsatts till kvantitativa metoder. Da kvantitativa metoder
anses som forskning och analys om saker som gar att matas i siffror och numror, ar
kvalitativa metoder sadana som bygger pa intervjuer, observationer, jamférelser eller analys
av texter. Som exempel for skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ forskning kunde man
ta foljande: Finns X? Genom kvantitativa metoder kunde man da undersoka hur mycket, hur
ldnge och hur ofta X finns, medan kvalitativt skulle det rdcka med att konstatera att X finns,
hur det fungerar samt i vilka situationer X férekommer. Inom forskningsanalys kan man
aven skilja mellan kvantitativa och kvalitativa analyser. Med det menas alltsa att att t.ex. en
kvalitativ intervju kan analyseras kvantitativt genom att rakna antalet ganger en viss term
kommer upp medan en kvalitativ analys kunde innebdra att analysera vilka termer som

anvants och varfor de ar betydelsevarda. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 12-13)

5.1 Intervju inom kvalitativ forskning

Nar man paborjar en forskning maste man forst ha en forskningsplan. Forskningsdesign
innebar att fa reda pa vilka metoder som passar bast for att samla in data och empiriskt
material som kan anvandas till att besvara forskningsfragan. Utdver ska man klarlagga
urvalet av empiriska objekt som t.ex. respondenter, fall, bilder eller texter. Man bor &ven
tanka pa projektets trovardighet, empiriska materialets bearbetning och analys samt om
resultaten kan generaliseras till andra situationer. Det ar dven viktigt att tanka pa ifall nagra
etiska fragor kunde uppsta och hur man hanterar sadana. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 20—
21)

Malet med empirisk forskning &r att fa kunskap om ett &mne genom sinnesdata, dvs. data
som vi kan antingen se och hoéra. Insamling av data ar vésentligt inom empirisk forskning.
Inom kvalitativ forskning &r forskarens uppgift ofta att bearbeta befintliga data och férmedla
den till lasaren och i och med detta & utmaningen att valja de data och metoder som samlar
in det hen &r intresserad av. Problem inom forskningen kan vara forskarens val att stélla

fragor samt urval eftersom de eventuellt kan framstd som snedvridande av
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forskningsresultaten. Inom den kvalitativa forskningen anses foljdfragor och responser som
risker fOr att resultaten inte anses som fullstandigt objektiva och déarfér bor anvandningen av
dessa minimeras i intervjuer. Man bor alltsa strava efter neutralitet och distans i sitt
forskningsarbete for att minimera sin medverkan i processen. (Ahrne & Svensson, 2011,
s.21)

Intervjuer har anvéants inom kvantitativa undersokningar sedan 1900-talet. Pa 1920-1930
talet borjade intervjuprocessen utvecklas till det som den ar idag. 1920-talets intervjuer var
valdigt strukturerade, anvandningen av frageformular ansdg man som trygga och anvandes
for att jamfora uppgifter fran andra kallor eller for att fa fram en livshistoria.(Ahrne &
Svensson, 2011, s. 37-38)

Intervjuerna fortsatte att utvecklas pa 1960-talet da man skilde at ostrukturerade intervjuer
till intervju som fria associationer, fokusintervjuer, objektifierad intervju samt gruppintervju.
Djupintervjuer boérjade man tala om pa 1980-talet. Den viktigaste utvecklingen i
intervjuteknik anses hant pa mellan 1960-1970-talet eftersom det var da som det blev mojligt
att banda in intervjuer med hjélp av bérbara bandspelare. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 37—
38) Intervjuer &r idag bland de vanligaste forskningsmetoder inom kvalitativ forskning och

anvands for manga olika syften. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 36)

5.1.1 Attgenomfdra en intervju

Efter att man bestamt urvalet och tagit kontakt med informanterna kan man genomfora
intervjun. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 62) Nar man gor en intervju lénar det sig att skapa
en intervjuguide, speciellt om man gor en fokuserad eller semistrukturerad intervju.
Intervjuguiden fungerar som en minneslista och innehaller de centrala fragorna och teman
for att tacka de viktigaste omraden i sin forskning. Att skapa en intervjuguide ar kravande
eftersom man bor omvandla problemformuleringen till underliggande fragor med konkreta
teman som &r relevanta for undersokningen. Som hjalp nar man arbetar med teman och
fragorna kan det vara I6nsamt att ha titeln pa sitt arbete och problemformuleringen framfor
sig som en paminnelse om vad som ar relevant och vad som inte ar det. Nar man borjar en
intervju bor inledningsfragorna vara sadana som hor till periferin av det centrala amnet.
Detta betyder att man inte genast hoppar in i det djupa utan istallet borjar med lattare fragor
for att fa den som blir intervjuad att kédnna sig trygg och ma bra. Efter detta bor man fokusera
pa att intervjufragorna gar djupare in i det centrala omradet. Avslutningsvis kan man igen ga

in pa mer generella och latta fragor. (Dalen, 2008, s. 30)
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| sjalva intervjusituationen bor forskaren halla sina egna synpunkter och uppfattningar
utanfor intervjun och hallas fran att moralisera eller argumentera med informanten.
Intervjuarens uppgift ar att lyssna och samla in information som behovs till den forskning
som hen gor. (Dalen, 2008, s. 38)

5.1.2 Styrkor och svagheter med intervju som metod

Intervju &r ett bra verktyg for en kvalitativ undersdkning. Genom att gora en intervju kan
man fa reda pa flera manniskors synpunkter, reflektioner och upplevelser om ett visst amne.
Man kan édven fortsatta utveckla sin forskning genom intervjuer da man kan ga fram och
tillbaka mellan analys och intervjuer. Med detta menas att om man t.ex. gor en intervju om
amne X som helhet sa kan man fa reda pa en ny synvinkel genom analysen och férdjupa sig
i fragor om X for att fa reda pa nagot annat fenomen som ingar i denna amneshelhet. (Ahrne
& Svensson, 2011, s. 56) En intervju skapar nastan odndliga mojligheter for att samla in
olika information av olika samhallsfenomen. UtOver detta &r en intervju relativt tidseffektiv
eftersom det inte tar l&nge att genomféra en intervju. (Ahrne & Svensson, 2011, s. 57)

Intervjuer har dock dven svagheter. En av dess svagheter ar att den bara ger en liten insyn
pa ett fenomen vilket betyder att detta fenomen maste sedan behandlas efterat och eventuellt
kompletteras genom att anvénda andra metoder. Eftersom informanten i en intervju &r en
person sa kan resultatet skilja sig drastiskt pa grund av olika personers personlighet och
tankesatt. En och samma fraga kan ge olika svar beroende pa om personen som intervjuas
kategoriseras som t.ex. en romantiker eller en kynisk person. (Ahrne & Svensson, 2011, s.
56)

5.2 Etiskt beaktande av metodvalet

Da man gor en intervju finns det vissa etiska amnen man bor tanka pa. Krav pa samtycke ar
en del av det etiska beaktande inom kvalitativ forskning och intervjuer. Man behdver ett
frivilligt samtycke utan begransningar och patryckningar fran informanten. Det kan dock
handa forandringar i forskningen under tiden vilket betyder att man eventuellt maste bedéma
ifall det finns behov att omvérdera tidigare samtycke av informanten. (Dalen, 2008, s. 21—
22)

Utover detta ar det vissa saker som man maste informera informanten om. Dessa ar syftet
med forskningen, metodval, den generella planen for forskningen, samt foljder och risker

som forskningen kan innebéra. (Dalen, 2008, s. 22)
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Konfidentialitet spelar stor roll i det etiska beaktandet av forskningen. Konfidentialitet &r
viktigt eftersom informanten skall kdnna sig séker att de uppgifter som kommer ut ur
intervjun halls konfidentiella. Man bor dven informera informanten att det ar mojligt att
hallas anonym da informationen presenteras och formedlas. Detta kan vara knepigt for
forskaren da de vill skapa hog trovéardighet men inte har mojlighet att namna informanten pa

grund av anonymiteten. (Dalen, 2008, s. 23)

I den empiriska undersdkningen har jag foljt dessa etiska principer genom att bl.a. informera
informanterna om undersokningens syfte och malsattningar samt att anonymitet kunde vara

en majlighet ifall de ville hallas anonyma.

5.3 Validiet och relibialitet

I kvalitativ forskning har validiteten av intervjustudier tagits upp som ett problem. |
forskningsprojekt ar validitetsbedémningar av observationer och metoder en viktig del av
projektarbetet. Pragmatisk validitet &r ett begrepp som ofta tas upp inom forskningsmetodik.
Med pragmatisk validitet menar man hur och i vilken grad resultaten &r anvéandbara fran
forskningen. Det talas ofta om fyra former av validitet i kvalitativ forskning, trovardighet,
overforbarhet, palitlighet och bekraftbarhet. | intervjustudier &r forskarrollen,
forskningsplanen samt metodiken och urvalet, datamaterialet och tolkningar starkt knutna
till validiteten i kvalitativa intervjustudier. (Dalen, 2008, s. 114-115)

Forskaren spelar en stor roll i validiteten av en kvalitativ intervju. For att sakerstalla en hog
validitet bor forskaren klargéra sin anknytning till det fenomen som studeras. Detta
mojliggor att lasaren kan kritiskt bedéma hur de omstandigheterna kunde ha paverkat
tolkningen av resultaten. For att intervjun skall ha hog validitet bor det rada intersubjektivitet
mellan forskaren och informanten. Med intersubjektivitet menar man att de som kommer
fram bor vara sa nara informantens upplevelser och forstaelse som mojligt och hur forskaren
tolkar dessa kommer att praglas av forskarens forhallande till informanten. Nar

intersubjektiviteten finns ar det stérre sannolikhet att validiteten starks. (Dalen, 2008, s. 116)

Validiteten skapas genom bra fragestallning och genom att skapa innehallsrika och
omfattande uttalanden fran den som blir intervjuad. Forskarens tolkning av kvalitativa
intervjuer baserar sig pa att hitta ett inre samband i materialet. Med detta menas att man skall
strava till att informanternas egna upplevelser och insikter i &mnet kommer fram ur intervjun.
Detta kan uppnas genom att man beskriver omfattande och tydligt om informanternas

uttalanden. Teorins validitet ar dven viktigt att ta i beaktan. Detta innebér att de samband
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man kommer fram med och det material man far ut ur intervjun gar att bearbetas och tolkas
pa ett lampligt satt. For att man skall kunna bedéma validiteten maste forskaren alltsa
klargora de analytiska grepp och redskap som hen anvént sa att de ar anvandbara for
diskussion. (Dalen, 2008, s. 120-121)

6 Empirisk undersokning

Syftet med den empiriska undersokningen &r att undersoka hur olika e-butiker anvénder
sociala medier for att 6ka sin webbtrafik och férséljningen. Den empiriska undersékningen
baserar sig pa epostintervjuer med foretag inom e-handeln, specifikt foretag med e-butiker i
Finland. Orsaken varfor jag valt att anvénda intervju som kvalitativ undersokning &r
eftersom genom den metoden far man informationer direkt fran foretagen med deras egna

asikter och tankar kring amnet.

Man kunde dock dven undersdka detta fenomen genom kvantitativa metoder som t.ex.
enkéter, men eftersom jag vill hora fran foretagen sjalva och med deras egna ord valde jag
darfor denna metod. Genom att gora flera intervjuer med olika foretag kan jag aven jamfora
de olika foretagens asikter och uppfattning om dessa fragor med varandra for att se om de

finns en koppling.

6.1 Val av respondenter

Som respondenter valde jag finlandska foretag med e-butiker eftersom det ar dem jag vill
undersoka for att fa reda pa om de anvéander sociala medier i deras marknadsféring for att
oka sin webbtrafik och forsaljning och isa fall hur, sa att jag kan jamfora dem med den
teoretiska delen av arbetet. Jag valde att inte segmentera mitt val av respondenter desto mera
an att de bor vara foretag som séljer fysiska produkter via sin e-butik. Detta betyder att de
foretag jag kontaktade var b.la. féretag inom modebranschen, kosmetika branschen samt
sport och livsmedelstillskottsbranschen. Detta var ett medvetet val eftersom jag ténkte att
ifall man vill forska vidare om detta fenomen kunde man isa fall ga djupare in och vélja ett

specifikt segment for att fa reda pa deras marknadsforingsvanor.

Som forsta kontaktpunkt med foretagen var en epost dar jag fragade om foretagen var villiga
att inga en intervju. Jag papekade i min epost att jag var intresserad om att traffa foretagen
personligen for att intervjua ndgon med kunskap om amnet, men erbjod dven majligheten

for att gora intervjun per telefonsamtal, videosamtal och e-post. Foretagen som jag
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kontaktade med forfragan om de var villiga att vara intervjuade var Stockmann.com,
Oletkaunis.fi, Sokos.fi, Republic.fi, Suunto.fi, Billebeino.com, Ruohonjuuri.fi,
Lumiaccessories.com, Nosh.fi, Tokmanni.fi, Rivaclothing.fi, Balmuir.com, Makeupshop.fi,
Ekotukku.fi, Pufstore.com och Marimekko.com. Forfragan skickades ut den 16.10.2019 per
e-post. Av de som jag skickade e-posten till svarade Stockmann, Ruohonjuuri och Pufstore

nekande pa intervjuforfragan pa grund av tidsbrist.

Nosh foretaget svarade pa forfragan att de var intresserade och lovade att skicka vidare min
forfragan till deras marknadsforingsteam som sedan skulle kontakta mig. Riva Clothing och
Lumi Accessories svarade direkt ja pa min forfrigan men svarade att en intervju per e-post
skulle passa bast for dem. Som mal hade jag att intervjua minst 2 foretag antingen
personligen eller per telefon, eftersom att intervjua bara ett foretag inte skulle skapa hog
validitet. Tyvarr lyckades det inte att ordna nagondera och darfor gjordes intervjuerna som
epostintervjuer. Jag skickade en epost at bada foretagen under samma dag, den 16.10.2019
dar jag tackade for samarbetet och bifogade intervjufragorna som Word dokument som de
antingen kunde fylla i och skicka tillbaka eller lasa igenom och svara pa fragorna per epost.

6.1.1 Intervjufragorna

Fragorna till epostintervjun hade jag delat upp i tre delar. De tva forsta fragorna var ratt
generella eftersom planen var att ha dven fysiska intervjuer och pa basis av den
metodlitteratur jag last ansag jag att det vore bra att borja intervjun med generella och litta
fragor for att latta stamningen. Fragorna handlade om att beskriva foretagets
foretagsverksamhet samt hur lange de haft en e-butik. Resten av fragorna handlade om
foretagens malgrupper, vilka marknadsforingskanaler de anvéander samt vilka de anser som

viktigaste.

Utdver detta fragade jag ifall foretagen anvande sociala media som en del av sin
marknadsforing och isa fall till vilka andamal (6kad forsaljning, ckad synlighet eller
kundservice). Jag fragade aven hur viktig sociala median ar som marknadsforingskanal for
deras e-butik, ifall de har en marknadsforingsstrategi och ifall de anvander sociala mediernas
marknadsforingsverktyg som t.ex. facebook butiken eller instagram Shopping. Jag ville
aven fa reda pa ifall foretagen foljer upp sin marknadsforingsstatistik och resultat samt e-
butikens webbtrafik.

Jag fragade dven om de kunde beratta om hur stor andel av den webbtrafik de far som faktiskt

koper nagot. For att fa reda pa varifran deras webbtrafik harstammar fragade jag d&ven om de
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kunde beréatta vilken andel av trafiken som kommer ifran sociala medierna, Google AdWords
och sokmotoroptimering. Slutligen fragade jag om foretagen sjélv anser att sociala medierna
har varit till nytta i att 6ka trafiken och om det synts i deras forséljning. Som avslutande
fragor valde jag att fraga hur de anser att den finlandska e-handeln kommer att utvecklas i

framtiden och ifall de hade planerat att utveckla sin e-butik.

6.2 Analys av intervjuerna

Foretagen som intervjuades per epost var RIVA Clothing och Lumi Accessories. RIVA
Clothing ér ett finskt foretag inom e-handeln som saljer mode och klader at konsumenter.
Informanten som svarade pa intervjufragorna var Riku Keihdsniemi. Foretaget har varit
aktivt i 3,5 ar och deras malgrupp ar 20-35-ariga kvinnor som ar konsumtionsmedvetna.
Enligt Keihasniemi &r sociala medier foretagets viktigaste marknadsféringskanal och de
anvander bade Facebook och Instagram. Han anser att sociala medier &r det basta sattet att
skaffa synlighet genom att kontinuerligt skapa innehall eftersom foretaget &r litet och
eftersom att de inte har rad med en stor marknadsforingsbudget. Keihasniemi anvander
Facebook och Instagram eftersom att han anser att de fungerar bast for deras &ndamal, vilket
ar att oka forsaljning, interagera med kunder och att starka sin varumarkesidentitet. Han
menar att som smaforetagare ar det béttre att fokusera och lagga tid pa ett par fungerande
marknadsforingskanaler och inte anvanda manga olika kanaler eftersom man inte da hinner
lagga lika stort fokus pa alla. Keihasniemi anser att sociala medier ar mycket viktiga for att
marknadsfora deras e-butik, eftersom en stor del av deras kunder hittar dem genom sociala
medier. Foretaget har enligt Keih&sniemi ingen noggrannare strategi for deras
marknadsforing pa sociala medier, utan istallet planerar de innehallet veckovis. Foretaget
har lagt upp sina produkter pd Facebook vilket betyder att de gar att markera dem bade i
Facebook och Instagram. Keihasniemi uppfoljer aven sina resultat och statistik fran
foretagets marknadsforing pa sociala medier samt e-butikens webbtrafik med hjélp av
Facebook Business Manager och Google Analytics. Med hjalp av detta kan han se att cirka
55% av webbtrafiken harstammar fran sociala medier och omkring 30% genom sékmotorer.
Keihasniemi anser att marknadsforingen pa sociala medier har skapat en 6kning i
webbtrafiken samt en 6kning i forséljningen &ven om bara ca. 3% av e-butikens bestkare
koper nagot. | fragan om e-handelns framtida utveckling tror Keihdsniemi att foretag
kommer att satsa mer och mer i e-butiker eftersom e-handeln fortsatter att vaxa. Han sager
att da kunderna forflyttar sig mer och mer till webben kommer foretag troligen att utnyttja
detta. En noggrann framtida strategi for sin e-butiks utveckling kunde Keih&asniemi inte
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berdtta om men konstaterade att de foljer aktuella trender inom e-handeln och forsoker

anpassa sig till dessa.

For att fa ett annat perspektiv pa amnet intervjuade jag dven Sanna Kantola fran Lumi
Accessories. Foretaget saljer b.la. mode och design och har varit aktivt sedan ar 2007 och en
e-butik fran och med 2010. Majoriteten av foretagets kunder kommer fran Finland (80 %)
men de har &ven en bit exporthandel (20 %). Foretaget anvander b.la. sociala medier, Google
Ads och re-marketing som marknadsforingskanaler. Enligt Kantola &r sociala medier deras
viktigaste marknadsféringskanal och de anvander dem for att informera kunder om
produkter samt deras varumarkes filosofi men daven for att driva trafik till deras e-butik och
fysiska butik. Foretaget anvander Instagram, Facebook, Twitter och LinkedIn. Kantola sager
att de skapar innehall och inldgg pa bl.a. Instagram stories omkring 3 ganger i veckan.
Strategin pa Lumi Accessories och deras sociala media marknadsforing innebér planerat
innehall med hjalp av en marknadsforingskalender. Jag fragade aven ifall de anvander nya
verktyg som Instagram Shopping eller om de har en Facebook butik kopplad till sin
Facebook sida vilket Kantola svarade ja pa. Kantola sager att de dven foljer med statistik
och resultat av deras marknadsforing. Hon sager att sociala medier har till en del hjalp med
att 6ka webbtrafiken men att det spelar en stor roll i att 6ka forséljningen hos deras e-butik,
dven om bara 1 % av deras besokare koper nagot. Av deras webbtrafik kommer omkring 40
% fran sociala medier medan majoriteten (60 %) kommer fran s6kmotoroptimering och
Google AdWords. Aven detta foretag har framtida planer for att utveckla sin e-butik men
desto mer an detta berattade inte Kantola. Generellt anser Kantola om e-handelns utveckling
att foretag bor skilja sig fran sina konkurrenter med unika och langvariga produkter istéllet
for med hjalp av rabattkampanijer.

7 Kritisk granskning

Detta kapitel handlar om att kritiskt granska arbetet. Jag anser att syftet med detta arbete
samt problemformuleringen var klar och tydlig. Metodvalet var &ven véldigt utforligt
forklarat och motiverat. | detta arbete anser jag att det finns en stark koppling mellan teorin
och empirin. Teorin som jag anvént var vetenskaplig litteratur och ar starkt kopplat till &@mnet
for att ge lasaren stark kunskap om det som skall undersdkas. Den empiriska undersékningen

gjordes utforligt med vetenskaplig litteratur om forskningsmetodik som bas.

Forskningsplanens validitet baserar sig pa urval och metodval. Urvalsvaliditeten baserar sig

pa hur resultaten av intervjuer kunde éverforas till andra grupper. Generalisering handlar om
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att tanka pa ett storre urval och representativet. | allmanhet anses det vara forskarens uppgift
att avgora hur anvandbart resultatet fran forskningen &r i andra situationer. Den information
man samlar in genom intervju paverkar ocksa validiteten av forskningen. Datamaterialets
validitet baserar sig pa informanternas ord och beréttelser och blir underlaget for tolkning
och analys. Materialet bor darfér vara relevant och omfattande. (Dalen, 2008, s. 118)
Fragorna i epostintervjun var inte ledande och var sa objektiva som mgjligt. Validiteten
starks eftersom svaren fran undersékningen ar kopplade till fragestallningen och ger svar till
den. Undersokningens andamal var att fa reda pa olika satt som man kan anvéanda sociala

medier for att 6ka pa webbtrafiken och forsaljningen i e-butiker, vilket jag fick svar pa.

Reliabiliteten kunde ha varit béttre ifall jag fick mera informanter. Sjalv hoppades jag pa att
fa omkring 4-6 informanter sa att jag kunde ha jamfort och analysera svaren for att koppla
den till den teori som jag haft som bas. Reliabiliteten kunde dven ha starkts ifall intervjuerna

inte varit epostintervjuer utan snarare djupintervjuer.

8 Sammanfattning

Arbetets syfte var att att fa reda pa olika satt som man kan anvéanda sociala medier for att
oka pa webbtrafiken och forsaljningen i e-butiker. Malet var att undersoka sociala medier
som marknadsforingskanal, ifall e-butiker anvander sociala medier och i sa fall till vilka
andamal. Ut6ver detta s ville jag undersoka olika nya marknadsféringsmetoder och tjanster
som t.ex. Facebook butiken och Instagram Shopping och hurdan roll de har i att 6ka
webbtrafiken och forsaljningen hos e-butiker. Teorin visade att sociala medier kan vara
valdigt effektiva och spela en vésentlig roll i e-butikers marknadsféring for att dka
forséljning. Teorin visade att Facebook och Instagram har stort potential for att skapa
synlighet, interagera med kunder och for att driva trafik till e-butiker eller webbsidor. Det
som dven kom fram var att de nya handelsmdjligheterna som dessa sociala medier erbjuder
kan vara véldigt effektiva i att 6ka webbtrafiken och forséljningen i e-butiker. Teorin visar

aven att sokmotoroptimering ar viktigt for att driva en e-butik.

Med hjalp av epostintervjun fick jag reda pa hur tva foretag anvander sociala medier i
marknadsforingen av sina e-butiker for att oka pa webbtrafiken och forsaljningen.
Undersokningens resultat har en stark koppling till teorin. Undersékningen visar att
foretagen som intervjuades har sett en 6kning pa webbtrafiken och forsaljningen i deras e-
butiker pa grund av marknadsforing pa sociala medier. Fran undersokningen kom det dven

fram hur viktig kanal sociala medier &r for e-butiker for att interagera med kunder och for



31
att skapa synlighet for foretagen. Pa grund av att e-handeln och marknadsforingen fortsatter
att utvecklas har det uppstatt nya marknadsforings och handelsmojligheter som t.ex.
Facebook butiken och Instagram shopping. | den empiriska forskningen kom det fram att
bégge foretag anser dessa tjanster som bade viktiga och nyttiga for att 6ka pa forsaljningen

och webbtrafiken i sina e-butiker.

Sa som bade teorin och resultaten fran den empiriska undersokningen visade ar unikt och
berikande innehall enormt viktigt for att marknadsféringen pa sociala medier skall lyckas.
Utmaningen for foretag i framtiden ar att skapa unikt innehall som skiljer dem fran sina
konkurrenter for att 6ka forsaljningen hos e-butiker. Forutom detta sa visade epostinterviju
resultaten att foretagen har haft nytta av att anvanda Facebook butikstjansterna och
Instagram shopping i form av 6kad trafik och forsaljning.

Slutligen har jag skapat en steg for steg guide for att skapa en Facebook Butik eftersom det
visade sig att den kan vara av nytta for foretag till att 6ka trafik och forsaljning till deras e-

butiker. Guiden finns som bilaga i detta arbete.
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Bilaga 1: Steg for steg guide for att skapa en butik pa Facebook

f

STEG FOR STEG GUIDE FOR ATT SKAPA EN BUTIK
PA FACEBOOK

ELIAS JOHANSSOMN

Ur epostintervjusrna frdn den empiriska undersdkningan i mitt examensarbete, Socizls medier som
higlpmedel far att dka webbtrafiten ach férséliningen i e-butrker, kom det fram att e-butiker anvander
butikstjansten pad Facebook som medel fér att férstarka sin e-handel Att skapa en Facebook butik &r
relativt simpel och i denna guide berdttar steg for steg hur man i praktiken kan gora det. Syftet med
denna guide &r att forklara hur skapar en butik pd Facebook pé ett simpelt och férstieligt sitt. Denna
guide &r riktad till bide smiforetagare men Zven medelstora fiéretag. Smaforetag kan nytta av
butikstjansten pd Facebook eftersom den kan fungera som en slags firsta e-butik ifall de inte har
resurser att starta en fullstdndig e-butik pa internet. Fordelen med en butik pi Facebook &r att det &r
kostnadseffektivt och anvandarvanlig. Denna guide kan dven anvindas som vigledning i medelstora
foretag som vill interagera Facebook butiken i sin foretagsverksamhet. D3 man skriver en guide dr det
viktigt att man klart och tydligt berattar stegen som man bor ta fir att uppna det man vill med hjslp

av guiden. (University of Bath, ud)

1) Skapa en féretagssida ps Facebook.

Forsta steget | att skapa en Facebock butik 3r att man skapar en foretagssida pa Facebook ifall man inte redan
har en. Far att skapa en foretagssida bar man g3 till . N&r man landat pa farsta sidan klickar
man i hégra nedersta harnet pd texten dar det st2r: "skapa en sida for en kindis, ett band eller foretag” Efter
detta kommer man vidare och bér vilja "skapa en sida fr ett foretag eller varumarke”™. MNasta steg 3r att namnge
sin sida, beskriva vilken kategori man har till samt att [3gga till adress och kontaktuppgifter (Figur 1). (Facebook,

2019)
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Figur 1 Skapa en firetagssida

2) Koppla butikstidnsten till Facebook sidan.

D& man har skapat en féretagssida pé Facebook i kategaorin “shopping” &r ndsta steg att tilligea butikstidnsten till
sidan. Detta gbrs genom att g8 till sin faretagssida och genom att klicka p8 Shop figuren. Efter detta far man
alternativ att antingsn driva besdkarna till en specifik webbplats som tex en e-butik eller 31t 1813 dem handlz p2
Facebaook (Figur 2). Ifall man vill ha en Facebook butik vEljzr man detta alternativ och sadan fyller i all information

som behivs, ach efter detta &r den klar, (Facebook, 2019)
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Figur 2 Skapa en butik
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3) Betalningssitt i Facebook butiken.

Fastdn Facebook i framtiden kommer att erbjuda direkt betalning p plattfermen i Finland, 58 miste betalningen
tillsvidare ske genom en tredje part. Fér att betala produkten s méste konsumenten skickas vidare till en annan
webbsida som tex féretagets e-butik dar hen kan betalz sina inkép. Det ar dock Zven majlige att valia sam

alternativ att kunden tar kontakt i férssljzren och de tillsammans bestdmmer ett betalningssate

Ifzll det &r frégan om en e-butik s féreslis forsta alternativet eftersom det &r l3ttare for féretaget att driva
kunden tll e-butiken fér att slutfara betalningen, d2 de inte behéver svara pd massa meddelanden om betalningen.
F&r att giira det klickar man p& "shop” delen i sin butik varefter man klickar p "Checkout on another website™(Figur

3.

Sméfaretagare som inte har en e-butik kopplad till sin facebook butik méste allesd vilja mellan att komma &verens
med kunden om betalningssatt. (Figur 3). Efter det blir ndsta steg att |5gga till produkter i sin butik. (Lahtinen,

Suomen digimarkkinoint, ud.), (Facebock 2013)

Select checkout method
Chcxoasn iy el ok s By grostonts o yor sheg.

Figur 3 Valj betalningssatt

4) Ligg till produkter i butiken.

D2 man skapat en butik pd Faceback blir nista steg st l3gga il predukeer till butiken. Varje produks som siljs
méiste tilligeas separat eftersom Facebook méste godkénna att de filjer faretagets regleringar. N&r man tillagger
en produkt till butiken klickar man pa "Shop” figuren och sedan "Add product”. Sedan kan man lagga till bilder,
videar och en rubrik f&r sin produkt, men man bér undvika anvandning av tecken som frégetecken ach
utropstecken. Efter detta kan man ligga till produktbeskrivningar som storlek, storleksguider, information om

garanti cch information om produktens skatsel. Sedan skall man tillagga inventarier och information om leverans
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ach returnering. D& man &r klar skall man klicka p2 "finish” och efter detta galler det att vinta pd att produkten blir

godkind, vilket hinder oftast inom 254 timmar. (Facebock, 2019)

5) Ligg till kollektioner i butiken.

Man kan Sven ldgga kollektioner i sin butik f&r att hjglpa konsumenten hitta predukterna |3tare di de &ri
arganiserade kategorier (vex. skor, jacker, vaskor). Fér att tilliges en kollektion klickar man p& "Shop” och "Add

Collection” varefter man sedan fyller i infarmationen som behévs och klickar p "Finish”. (Facebook, 2019)
6) Uppfélining och mitning av resultat

Det &r gven viktigt att félja upp statistik ach information som t.ex visningar och meddelanden om varje produke i
butiken. Detta kan man géra genom att klicka pé "Publishing Tools” uppe p sidan. Efter detta klickar man pa
"Shaop” figuren och sedan klickar man p3 "Products”. Efter detta kan man sedan se all information man vill veta cm

sina produkter som t.ex. hur mycket man silt, inventarie och hur mings bestkare man haft (Facebock 2013)

7) Ovriga tips att tinka p3

F&r att en Facebock butik skall fara framgangsrik bér man ta i beaktan vissa saker. Man bér vara aktiv och svara pa
kundernas frégor snabbt eftersom det visar kunden att man uppskattar dem. Utéver detta bér man ha aktuell
informatiocn om inventarierna och kontrollera att produkter som &r tex slursélda inte syns pé sidan. Férutom detta
kan man uppmuntra kunderna atr lamna recensioner och feedback pé sidan eftersom atr det kan skapa
trovérdighet och intresse hos nya kunder d3 de [8ser om andra anvéndares bra upplevelser. Ifall man har ven en
fysisk butik kan det vara l8nsamt att marknadsfars dess adress pé sidan fér att lacka in kunder dven dit. Det récker
inte med att bara ha produkter i butiken utan man bér dven marknadsféra dem pé Facsbook sidan far a1t skapa
intresse och & synlighet. Man kan t.ex. marknadsfara clika rabatter eller rea pa sin facebock sida fir att vicka

kundernas intresse far att f2 dem att kiipa mera. (Facebook, 2019)
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Bilaga 2: Intervjufragor

Verkkokaupan kehitys Suomessa: Sosiaalinen media
apuvidlineend verkkoliikenteen sekd myynnin lisddmiseen.

Yrityksen nimi:

Haastateltavan nimi:

Haastattelukysymykset:

# Rl e F

-+ F

-

Mika on yrityksenne toimiala?

Kauanko yrityksenne/verkkokauppanne on ollut olemassa?

Mika on verkkokauppanne padsaatdinen asiakaskunta?

Mita eri markkinointikanavia te kaytatte yrityksessanne?

Mika on mielestdnne teiddn yrityksenne tarkein markkinointikanava? (TV,
Radio, Sosiaalinen Media, Printtimainonta, Word-of-Mouth etc.)

Onko Sosiaalinen media osa teiddn markkinointia?

Milla tavalla te hyddynnatte sosiaalista mediaa markkinoinnissanne?

Mita Sosiaalisen median kanavia te kaytatte yrityksessdnne ja mihin
tarkoitukseen (Esim. myynnin lisddminen, ndkyvyyden lisidminen,
asiakaspalvelu)?

Miten tarkedksi koette sosiaalisen median markkinoinnin
verkkokaupassanne?

Onko teilld sosiaalisen median markkinointi strategiaa? Jos on mita se pitaa
sisallaan?

Kaytatteko sosiaalisen median markkinoinnin ty6kaluja kuten esimerkiksi
Facebook kauppaa tai Instagram shopping tydkalua?

Seuraatteko teidan sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia ja tilastoja?
Seuraatteko teidan verkkosivustonne verkkoliikennetta?

Kuinka iso osa teiddn verkkokaupan vierailijoista ostavat jotakin?

Miten paljon teidan verkkoliikenteesta tulee sosiaalisen median kautta, enta
miten paljon tulee hakukoneoptimoinnin tai Google AdWordsin kautta?
Koetteko etta sosiaalisen median markkinointi on ollut avuksi
verkkoliikenteen kasvattamisessa?

Enta onko sosiaalisen median markkinointi nakynyt myynnissa, jos on niin
miten?

Miten te ndette suomalaisen verkkokaupan kehityksen tulevaisuudessa?
Onko teilld tulevaisuuden suunnitelmia kehittda verkkokauppaanne?
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Bilaga 3: Intervju med Lumi Accessories

Re: Opinndytetyd haastattelu

Sanna Kantola <sanna@lumiaccessories.com>
ma 21.10.2019 12.21

Vastaanottaja: Elias Johansson <EliasJohansson@edu.novia.fi>

Heippa,

Pahoittelut ettd tassa kesti!

Alla vastauksia:

Haastattelukysymykset:

Mika on yrityksenne toimiala? Muoti, design, tukku- ja vhittdiskauppa

Kauanko yrityksenne/verkkokauppanne on ollut olemassa? Yritys: vuodesta 2007, verkkokauppa: vuodesta 2010

Mik& on verkkokauppanne pdasastdinen asiakaskunta? Suomi 80%, vienti 20%

Mitd eri markkinointikanavia te kdytdtte yrityksessdnne? Sosiaalinen media (facebook, Instagram, Linkedin, Twitter); Google ads;
remarketing; ilmoittaminen paikallisissa kaupunkioppaissa; kehdennetut viikkokirjeet kanta-asiakkaille

Mik& on mielestanne teidan yrityksenne tarkein markkinointikanava? (TV, Radio, Sosiaalinen Media, Printtimainonta, Word-of-
Mouth etc.) Sosiaalinen media

Onko Sosiaalinen media osa teiddn markkinointia? Kylla

Mill3 tavalla te hyddynnitte sosiaalista mediaa markkinoinnissanne? Postaukset ja stories esim Instragram 3 krt/vk

Mitd Sosiaalisen median kanavia te kdytatte yrityksessdnne ja mihin tarkoitukseen (Esim. myynnin lisddminen, nakyvyyden
lisidminen, asiakaspalvelu)? IG, FB, twitter, Linkedin

Miten tarkedksi koette sosiaalisen median markkineinnin verkkokaupassanne? Hyvin tarkedksi, sielld tiedotetaan tuotteista,
filosofiasta, lifestylests, sekd ohjataan suoraan verkkokauppaan mutta myés kivijalkamyymaldan

Onko teilld sosiaalisen median markkinointi strategiaa? Jos on mitd se pita3 sisallddn? Ennakkoon suunniteltu
markkinointikalenteri sis postaukset, stories, kampanjat, jne. Suunnittelemme myds pidempid sartjoja joissa tiedotetaan
brindimme arvoista, materiaaleista, filosofiasta, tekijdistd bréndin takana, jne.

Kaytatteko sosiaalisen median markkinoinnin tydkaluja kuten esimerkiksi Facebook kauppaa tai Instagram shopping tydkalua?
Kylla

Seuraatteko teiddn sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia ja tilastoja? Kylla

Seuraatteko teidan verkkosivustonne verkkolitkennettd? Kylla

Kuinka iso osa teidadn verkkokaupan vierailijoista ostavat jotakin? 1%

Miten paljon teiddn verkkoliikenteesta tulee sosiaalisen median kautta, entd miten paljon tulee hakukoneoptimoinnin tai Google
AdWordsin kautta? 40% / 60%

Koetteko ettd sosiaalisen median markkinointi on ollut avuksi verkkoliikenteen kasvattamisessa? Jonkin verran

Entd onko sosiaalisen median markkinointi ndkynyt myynnissd, jos on niin miten? Nakyy paljonkin, esim kampanjat ja uudet
tuotteet

Miten te ndette suomalaisen verkkokaupan kehityksen tulevaisuudessa? Kilpailu alalla on kovaa joten tulisi pyrkid erottautumaan
kilpailijoista omanlaatuisilla tuotteilla ja pitkdkestoisilla tuotteilla alekampanjoiden sijaan

Onko teilld tulevaisuuden suunnitelmia kehittda verkkokauppaanne? Kylla

Mukavaa viikkoa!

Terveisin,

Sanna



Bilaga 4: Intervju med RIVA Clothing

Elias Johanszon

Verkkokaupan kehitys Suomessa: Sosiaalinen media apuvilineend
verkkoliikenteen sekd myynnin lisGdmiseen.

Trityksen nimi: RIVA Clothing
Haastateltavan nimi: Rikm Keihdsniemi

Haastattelulysymykset:

» Mikd on yritvksenne toimiala?
- Vaatteiden vihittaiskauppa

» Kananko yrityksenneverkkokauppanne on ollut olemassa?
- Noin 3,5 vuotta

»  Miks on verkkokauppanne pafs8itéinen asiakasamta?
- 20-33 vuotiazt kulutustietoiset naiset

» MMitd enl markdonointikanavia te kaytétte vrityksessamme?
- Facebook ja Instagram

» MMikd on mielestinne teidin yrityksenne tarkein markddnointikanava? (TV, Radio,
Sosiaalinen Media, Printtimainonta, Word-of-Mouth etc.)

- Sosiaalinen media

# Onko Sosiaalinen media osa teidin markbinointia?
- Eylla

« Milli tavalla te hySdynnatte sosiaalists mediaa markkinoinniszanne
- Sosiazlinen media on tirkein markkinointikanavamme. Pienend kahden hengen
yrityksens el ole varaa isoihin markkinontibudjettethin, joten sosizalinen media on
meilld paras keino hankddia nilorvyyitts osuvalla sisdllslla. HySdynnimme sosiaalista
mediza jatkuvast telemalld paivityksia. Sitd kautta saamme nilorvyyitts ja asiakkaita
verkkokauppasmme.

» Mits Sosiaalisen median kanavia te kiytitte yrityksessinne ja mihin tarkoitukseen (Esim.
myynnin lisaminen, nikyvyyden lisiiminen, asiakaspalvelu)?
- Meill# on kiyttasd Facebook ja Instagram, koska clemme huomannest, eftd ne ovat
meilld toimivimmat kanavat. Pienend yritykseng aika kannattas kohdentaa pariin
toimivaan kanavasn, eiké hajottas useampaan, jolloin missiEn kanavassa el ole téysl
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Ehas Johanzson

panostus. Kévtimme Insteyamia ja Facebookia molempia myynmn lisi&mseen,
niloyvyyden lisiamiseen ja asiakkaiden kanssa keslusteluun. My
brindimielikuvan lnominen on tarke#3 tyotd, jota tehd&in niised kanavissa.

& Miten tirkedksi koette sosiaalisen median markdimoinnin verkkokaupassanne?
- Todella térkedksi. Iso osa asiaklaista 15ytEa verkkokaupy osiaalisen median
kautta.

&  Omnko teilld sosiaalisen median markkinomti strategiaa? Jos on mitd se pitdd sisgllEan?
- Meillé ei ole tarkempaa pithén ajan sosiaalisen median markkinomti strategiaa.
Meilld on muataman ggnraaavan vildkon ajalle tehty sisiltdmmmnitelma ja ajastetut
péivityksen. Sosizalisessa mediassa tulee kuitenkin reagoida nopeasti, joten
suunnitelmat myds muthivat usein.

* Kaytattelkd sosiaalisen median markkinomnin tydkahyja kuten esimerkiksi Facebook
kauppaa tai Instagram shopping tyokalua?

- Meillé on tuotteet lisitty Facebookdin, jonka avulla sasmme merkattu niité
péivityksiimme Facebookissa ja Instagramizsa. Tuotteet ovat myds nihtavill
Faebookizzs ja Instagramiszsa.

& Seuraatteko teiddn sosiaalizen medizn markionoinnin tuloksia ja tilastoja?

- Kylld seuraamme Facebookin Business Managerilla.

» Seuraatteko teiddn verkkosivustonne verkkoliikennetta?
- Kylld seuraamme Google Analyticsilla

® Kuinka iso osa teidén verkkokaupan vierailijoista ostavat jotakin?
- Noin 3%

& Miten paljon teiddn yerkkolikenteests tulee sosiaalisen median kautta, entd miten paljon
tulee hakukoneoptimoinnin tai Google AdWordsin kautta?
- Noin 55% tulee zosizalizen median kautta ja non 30% halukoneen kautta_

e Koetteko et sosizalisen median marklomointi on olhet avuksi verkkolilkenteen
kasvattamizessa?
- EKyla

» Enti onko sosiaalisen median markdonemt nakynyt myynmissa. jos on min miten?
- Eylld on nikoynyt. Olemme saaneet paljon uusia vierailijoita verkdokauppaamme
sosiaalisen median markkinoinnin kautta ja tité kautta olemme saameet myds lisga
konversiota ostojen kautta.

« Miten te naette suomalaizen verkkokaupan kehityksen tulevaisuudessa?

Elias Johansson

- Verkkekauppa on koko ajan kasvava bisnes ja yrityksen tulevat panostamaan sithen
entists enemman. Asiakdaat liklrvat ja tekevat ostoksia entistd enemmin verkossa,
eikd yritykset varmasti j&td t&td tilaimnitta hySdvntamatts.

& Omnko teilld tulevaisunden suunnitelmia kehittds verkdcokauppaanne?

- Teemme jatkuvaa parvittaists kehittdmistd verkdokaupan kanssa. Tarkkaa
tulevaizuuden strategiza emme pysty tassd vatheessa kertomaan, mutta pyrimme
mahdollizimman paljon seuraamasn ajankohtaisia trende) ja muckdkaamaan
verkkokauppaamme niiden mukaisesti.

Haastattelun vastauksia voidaan kvt tieteelliseen tuthimukseen opinnivtetydssi.

Fiku Keihdsniemi
RIVA Clothing
Puistokatu 29 A 39
40200 Fyviskyla
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