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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om utveckling av e-handel och digital marknadsforing i ett
foretag i Vasa. Foretaget Kurre jakt och fiske (Kurre), som verkar inom friluftsbranschen,
har 6ppnat en webbutik som nu ar i en utvecklingsfas.

Syftet med denna studie var att fa en battre insikt och mera kunskap inom e-handel,
digital marknadsforing och affarsstrategier. Ett delsyfte var att komma med rad gallande
vad Kurre bor beakta da foretaget utvecklar sin webbutik.

Metoden i studien var en sa kallad aktdrsbaserad metod. Den grundar sig pa att jag, som
ar anstalld i foretaget Kurre, har fakta och information om féretaget. Tillsammans med
teori om e-handel och digital marknadsforing presenteras utvecklingsstrategier for
utveckling av Kurres e-handel med stéd i praktiska erfarenheter.

Resultatet lyfter fram flera omraden som Kurre bér utveckla inom e-handel. Dessa
omraden ar digital marknadsforing, webbutik, sociala medier, motesplatser och standig
affarsutveckling.
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Abstract

This thesis is about e-commerce and digital marketing development for a company in
Vaasa. The company, Kurre jakt och fiske, has launched a webshop, which is still under
development.

The purpose of the thesis is to get a better understanding and knowledge of e-
commerce, digital marketing and business strategies. Another purpose of this thesis was
to give Kurre advice about how to advance and develop the webshop.

This study is based on an action based method. This since | am an employee in the
company, and have access to data and information. With experience and own knowledge
together with theory of this subject, this thesis contains a presentation of Kurre's
business strategy development plan within e-commerce.

The result addresses different areas that need to be developed. These areas are digital
marketing, webshop planning, social media, communities and continuous business
development.
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1 Inledning

Utvecklingen av teknologin har lett till stora forandringar under de senaste artiondena.
Digitaliseringen har bidragit till att foretag kan sélja och na ut till kunder pa manga fler satt
an forr. Olika processer och aktiviteter i foretagens verksamheter har blivit mer effektiva
och flexibla, exempelvis kan kép numera utféras online under dygnets alla timmar.
Tidigare gjordes kop i fysiska butiker. Detta bidrog till att foretagaren inte blev lika
paverkad av konkurrenternas affarer och verksamhet som de blir idag. | och med e-handel
och sociala medier &r foretagaren tvungen att anpassa sig till marknaden och sina
konkurrenter. Affarer handlar inte enbart om att sélja de bésta produkterna, utan istallet att
vara unik, flexibel och hitta det basta sattet att salja produkterna, varorna eller tjansterna —

ibland i kombinationer.

1.1 Bakgrund

Manga foretag bedriver handel saval i fysisk butik som online. For att kunna konkurrera pa
marknaden har en webbutik i manga fall blivit en nédvandighet. En webbutik ar i manga
fall idag inte enbart en affarsplats utan dven en plattform dar foretag kan kommunicera och

interagera med sina kunder.

Jag har sjalv jobbat med e-handel i 6ver tva ars tid for jakt- och fiskebutiken Kurre, dar jag
haft ett valdigt varierande arbete. Jag har bland annat varit med och planerat, byggt och
marknadsfort webbutiken. Jag arbetar dagligen med webbutiken, forséljning och
synkronisering mellan den fysiska butiken samt webbutiken. Arbetet i foretaget har gett
mig insyn i hur krdvande men relevant e-handeln ar inom affarsverksamheten idag.
Webbutiken som vi pa Kurre har byggt upp har till stor del skapats med “inhouse krafter”,
utan extern professionell hjalp. Arbetet har varit oerhért utmanande och larorikt och helt

klart vackt mitt intresse for en framtid inom och kring e-handel.

1.2 Problemformulering

E-handel &r ett relativt nytt omrade. For 10 ar sedan handlade man inte genom e-handel i
lika stor utstrdckning som idag. | takt med forandringen bor foretag kontinuerligt utvecklas

och fa en battre forstaelse om forséljning i dagens digitala samhalle.

P& Kurre har e-handeln utvecklats under de senaste tre aren. | foretaget finns det ingen som

har varken teoretisk kunskap eller praktisk erfarenhet sedan tidigare da det galler e-handel.
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Genom att skapa sig en bredare kunskap om e-handel, kan Kurres strategi forhoppningsvis

utvecklas med Iénsamhet bade pa kortare och langre sikt.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med detta examensarbete &r att utveckla mina kunskaper inom e-handel,
digital marknadsforing och affarsstrategier samt att fa en inblick i vart framtiden inom e-
handel ar pa vag. Via det har examensarbetet vill jag fa en mer omfattande bild av e-handel
och dven lardom i hur bade stora och sma foretag kan konkurrera pa natet. Ett delsyfte ar
att med samlad information som beslutsunderlag ge en del rad i fraga om affarsutveckling i

foretaget Kurre.

1.4 Avgransning

Examensarbetet kommer till stor del att utféras ur foretagsperspektiv, men &ven reflektera
hur konsumenten paverkas av e-handeln. Studien kommer till stor del att vara teoretisk dar
jag bade beskriver samt analyserar olika modeller och affarsplaner inom e-handel som

foretag kan anvéanda sig av.

Teorin baserar sig pa litteratur med s& aktuellt utgivningsdr som mojligt eftersom
branschen fortfarande ar i en expanderande fas. Studien kommer dven att innehalla
jamforelser mellan hur globala och lokala foretag som sysslar med e-handel bedriver och

utvecklar sin verksamhet.

Studien kommer till stor del att fokusera pa konsumentmarknaden eftersom storsta delen

av den digitala marknadsforingen fortfarande riktar sig mot den stora massan.

1.5 Min tes

Kurre jakt och fiske i Vasa ar en specialaffar inom jakt och fiske. Foretaget grundades ar
1956 och foretaget har 6 heltidsanstéllda och 1-2 deltidsanstallda. Kurres sortiment bestar
av produkter lampade for friluftsliv, jakt och fiske. Kurre erbjuder professionell
kundbetjaning och expertis inom sitt omrade. Kurre har en fysisk butik och i december
2017 lanserades dven en webbutik. P4 grund av den hardnande konkurrensen och
framfarten inom utvecklingen av intermediara plattformar (via Bruzelius & Skérvad, 2017)
ser foretaget nu en mojlighet att satsa pa e-handel. De forsta stegen mot ett framtida e-

handelsforetag har tagits och hér ser jag mojlighet for vidareutveckling.



1.6 Disposition

| kapitel 2 presenteras relevant teoribildning for studien. Teorin jag anvander ar bade
generell teori och teori som kan vara anpassningsbar pa utvecklingsarbetet i Kurre. |
kapitel 3 presenteras studiens metod och tillvagagangssatt. | resultat- och analysdelen i
kapitel 4 presenteras det praktiska utvecklingsarbetet i foretaget. Har gors ocksa smérre
analyser och nagra utvecklingsforslag presenteras. | kapitel 5 diskuteras studiens resultat

visavi de foljande stegen framat i foretaget.

5.
1. Inledning g‘cieasr:j;ag Avslutande
y Diskussion

Figur 1 Studiens disposition (Byholm 2019)

| kapitel 2 féljer studiens teoridel.



2 Teori om e-handel

Teoridelen omfattar litteratur i form av bocker, artiklar och ljudklipp som beroér &mnet e-

handel och digital marknadsforing. Litteraturen jag valt finner jag relevant for min studie.

2.1 E-handel

E-handeln idag har méanga fordelar gentemot fysiska butiker. Genom e-handel ar affaren
exempelvis inte bunden till en fysisk butik, Oppettider, transportmedel och
parkeringsplatser for kunden. E-handeln ger kunden mycket produktinformation pa kort tid
samt majlighet att smidigt fa en overblick 6ver priser och sortiment. Alla ovan ndamnda
fordelar i kombination med en valfungerande webbutik och ett bra sortiment kan innebéra
att konsumenterna upplever e-handel som ett bekvamare alternativ &n butikshandel. (Strom
& Vendel 2018, 93)

2.2 Affarsidé

Den traditionella affarsidén baserar sig pa att klargora verksamhetens inriktning och syfte.
Det vill saga affarsidén beskriver den 6vergripande planen for ett féretag. Da man talar om
en traditionell affarsidé finns det valdigt manga omraden att tanka pa. (Olsson & Skéarvad
2017, 71-73) Nedan beskrivs nagra av de omraden som é&r viktiga inom affarsutveckling
generellt men &ven skapas en bas for foretaget Kurres utvecklingsambitioner enligt

féljande:
Strategi

Med strategi avses hur man kan utnyttja foretagets resurser for att na sina utsatta mal.
Strategiarbete handlar dock inte enbart om hur man nar sina mal utan aven om att sétta nya
mal (Olsson & Skarvad 2017, 81-87). Strategi kan ses som en langsiktig planering.
Genom ett strategiskt tdnkande kring foretagets aktiviteter och framtid, kan man se till
foretagets dverlevnad. (Rehn 2007, 57).

Olsson & Skarvad 2017, 81-87 beskriver strategi med fem nyckelpunkter som foljer:

1. Hur man utformar och preciserar en affarsidé och de langsiktiga malen.
2. Hur foretaget faststaller affarsomradet och hur verksamheten skall bedrivas.
3. Beslut om hur foretaget faststaller affarsidé, mal, strategi och operativa

funktionsstrategier.
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4. Beslut om hur foérdelning av resurser till de olika affarsenheterna, dvs. foretaget

maste besluta var man prioriterar sina resurser inom foretaget for att vaxa och
bevara sin marknadsposition.

5. Klargora hur samverkan mellan de olika affarsenheterna skall uppnas for att de

skall kunna stédja och komplettera varandra.
Mission och vision

Mission kan man kortfattat bendmna som meningen med foretagets verksamhet. Mission
forklarar varfor foretaget finns, men inte vart det ar pd vag. Med vision avses ett onskat
framtida stadie eller tillstind for foretaget, ett framtidsmal som beskriver vart
verksamheten &r pa vag och vad som pa lang sikt skall uppnas. (Olsson & Skirvad 2017,
72-74)

Konkurrens

Som en koppling till strategiarbetet &r det dven viktigt att jobba med att skapa, utnyttja och
uppratthalla konkurrensfordelar. Detta ar viktigt for det langsiktiga arbetet, att hitta sina

fordelar och interna styrkor gentemot sina konkurrenter. (Olsson & Skérvad 2017, 84)
Pris

Prissattningen av produkter paverkas &ven delvis av e-handeln. For kunden blir
prisjamforelsen mellan konkurrenterna betydligt lattare och snabbare. For webbutiken
betyder det har dock att man hela tiden maste uppdatera priser och halla koll pa
konkurrenternas priser. | de flesta fall paverkar de digitala kanalerna priserna negativt,
kunderna hittar snabbt de formanligaste priserna vilket gor att vinstmarginalerna sanks.
(Strom & Vendel 2018, 135-136)

For att halla goda marginaler maste man som e-handlare antingen ha ett trovardigt rykte
som gor att kunder handlar utan att fundera pa priset, eller s& maste man hitta produkter
och varumarken som fa konkurrenter saljer, vilket betyder att det ar mindre priskonkurrens
kring produkten. Ett annat satt att halla goda priser &r att erbjuda fordjupad information om
produkter samt hdg servicekvalitet. Att hitta lojala kunder och erbjuda dem personlig
service ar en stor mojlighet for att halla priserna pa en rimlig niva. (Strom & Vendel 2018,
135-136)



Affarsidéns livscykel

En affarsidé foljer traditionellt en livscykel som innehdller fyra olika faser.
Affarsutveckling kan ses om den forsta fasen i en affarsidés livscykel. Nar foretaget ar i
utvecklingsfasen finns allt som oftast en tanke om en affarsidé. | denna fas handlar det om
att kunna utveckla affarsidén sa pass mycket att den kan introduceras pa marknaden.
Darefter kommer foretaget till tillvaxtfasen som gar ut pa att sla sig in pa marknaden och
vaxa. Detta gors genom att erévra marknadsandelar samt bygga upp verksamheten for
fortsatt expansion. Tredje fasen i affarsidéns livscykel &r mognadsfasen. Nar ett foretag ar i
mognadsfasen &r det viktigt att stabilisera och vidareutveckla verksamheten, férsvara sina
marknadspositioner samt effektivera och maximera detaljer i sin verksamhet. Sista fasen &ar
nedgangsfasen, den kommer foretag till nar marknaden saktar in och konkurrensen blir
starkare. | det héar skedet kravs fornyelse eller revitalisering av affarsidén, alternativt
avveckling utav den. (Olsson & Skérvad 2017, 79)

I figur 2 nedan beskrivs affarsidéens utvecklingsfaser som forklarats enligt foljande:

Affarsutveckling ReVItaUSf-ringSfas ==

Tillvaxt Mognad
Koncept | Introduktion

.e’ \

Prom ="
— Lzl ml
_ ~.
- S
s
N

4
Avvecklings- |
fas ‘

Figur 2 Affarsidéns utvecklingsfaser (Olsson & Skarvad 2017, 80)

2.2.1 Affarsidé och positionering

Kurre har under en langre period varit i mognadsfasen. | och med digitaliseringen och e-
handelns utveckling 6kade konkurrensen. Detta resulterade i att Kurre under en kort period
hamnade i en nedgangsfas. Det konstaterades att for att Overleva pa marknadens kréavs en
fornyelse. En webbutik skapades for att vanda trenden. | dagslaget ligger Kurre i en
revitaliseringsfas. Den totala forséljningen har 6kat matbart sedan webbutiken lanserades i
december 2017.



2.3 Digital marknadsforing

Aven marknadsforingen har utvecklats i rasande fart och med nya marknadsféringsmetoder
som uppstatt med anledning av digitaliseringen. Trots detta bestar anda manga
grundlaggande marknadsforingsprinciper. Genom att digitaliseringen paverkar sa manga
olika omraden skapar den aven manga nya mojligheter. Idag handlar det inte enbart om att
gbra samma sak som tidigare mer effektivt, men daremot om att lara sig d&ndra angreppsétt
och ténka i andra banor. Utvecklingen sker mycket snabbt och nya digitala tjanster lanseras
varje dag. (Strom & Vendel 2018, 17)

Trots att e-handeln utvecklas i valdigt snabb takt, bestdr dock manga grundlaggande
principer dven inom digital marknadsforing. For att skapa intakter pa bade kort och lang
sikt kravs marknadsforing. Marknadsforing handlar om att lara sig forstd marknaden och
att na ut till de kunder som &r i behov av ditt foretags tjanster. Effektiv marknadsforing ar
positivt bade for kunden och foretaget. (Olsson & Skarvad 2017, 96-97)

Digital marknadsforing har genom digitaliseringen blivit en valdigt viktig del for foretag
som utdvar e-handel. De riktigt duktiga marknadsforarna anvéander sig idag bland annat av
information som fas genom att analysera kundbeteenden (man talar om kundanalytik, se
Fader 2012) for att kunna fatta smarta beslut. Ut6ver detta far man inte glémma bort
kreativitet och mod att vaga préva nya saker. Genom smarta och valanalyserade beslut
samt kreativitet kommer man langt inom digital marknadsféring. (Gilan, A i Digital

marknadsféring med Hammarlund, T 2019)

2.3.1 Plattform som affarsmodell

En webbutik i dagens moderna samhélle behdver inte enbart besta av fysiska produkter och
varor. Idag finns det flera stora foretag som varken producerar nagot eller har ett varulager.
Dessa kallas digitala plattformsforetag och de sysslar med digitala intermediarer.
Exempel pa dylika ar Facebook, Google och Spotify. Deras huvudsakliga uppgift &ar att
genom sin plattform fungera som ett natverk mellan leverantérer och anvéndare. Ett
plattformsforetag ar alltsa inte uppbyggt traditionellt och linjart utan som ett natverk som
bygger pa kommunikation. (L. Bruzelius & P. Skéarvad, 2017 110-113)

Aven mer ordinira” foretag som séljer fysiska varor och har ett varulager kan anvinda sig
av en plattform som affarsmodell. Dessa foretag kan anvéanda sig av olika digitala kanaler
for att kommunicera och skapa natverk med kunder, detta krédver dock resurser och en

valutvecklad webbutik. Malet med denna form av e-handel &r att skapa ett natverk mellan
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den egna webbutiken och olika digitala kanaler som till exempel sociala medier. Ett bra
exempel pad ett sadant foretag ar Soder Sportfiske AB samt deras webbutik
sportfiskeprylar.se. De har satsat valdigt mycket resurser pa att koppla samman deras
marknadsforing och kundkommunikation pa sociala medier med deras webbutik samt
fysiska butik. (Tackelsnack livebait 2018)

2.3.2 Utmaningar med kanaler och plattformar

Trots att det finns mangder med fordelar finns det aven manga utmaningar for foretagen da
man anvander sig av kanaler och plattformar. En stor utmaning med dessa natverk &r ett
forekommande kdpbeteende som kallas fonstershopping. Fonstershopping betyder att
konsumenten séker information om produkter i en butik och sedan gor prisjamforelser pa
natet for att darefter handla produkten fran den billigaste affaren. Detta &r en oerhort svar
utmaning men valdigt avgorande for att fa konsumenterna att fortsatta handla och anvéanda
sig av ditt foretags kanaler. (Strom & Vendel 2018, 10-23)

En annan véldigt stor utmaning ar dagens sociala medier. Foretagen har inte langre full
kontroll pa hur bilden av ett varumarke formedlas. Varumarket blir istallet en gemensam
fabrikation mellan foretaget och konsumenterna. | de lyckade fallen far varumarket
“gratis” marknadsforing till exempel genom positiva omdémen pa sociala kanaler. |
mindre lyckade fall kan negativa omdomen paverka sa mycket att varumarkesinnehavarna

till och med tappar kontrollen 6ver varumarkets utveckling. (Strom & Vendel 2018, 10-23)

2.3.3 Motesplatser

Motesplatser, eller sa kallade ”communityn”, kan vara viktiga att tanka pa for att na ut till
potentiella kunder. Métesplatser finns bade som digitala och fysiska grupper. Syftet med
dessa &r att samla likartade individer och att dela med sig av erfarenheter och upplevelser.
(Strom & Vendel 2018, 21-22)

Digitala motesplatser

Ur ett foretags synvinkel kan det vara vart att lagga ner den tid som kravs for att hitta
digitala motesplatser dar anvandarna kan tdnkas vara intresserade av de produkter och
tjanster det egna foretaget erbjuder. Dessa grupper eller motesplatser kan vara utmérkta
platser att hitta nya kunder, eftersom man genom inldgg och marknadsforing i dessa

kanaler kan na ut till ratt malgrupp. Man bor dock vara forsiktig och noggrann med regler
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och motiv i gruppen eftersom det inte &r tillatet att marknadsfora ett foretags produkter pa
alla digitala motesplatser. (Strom & Vendel 2018, 21-22)

Fysiska motesplatser

Trots att digitala motesplatser ser ut att bli allt viktigare, ar &ven fysiska mdotesplatser
fortsattningsvis en viktig del. Med fysiska motesplatser avses exempelvis olika
evenemang. Fysiska motesplatser kan exempelvis vara massor eller tavlingar. Om man har
en fysisk butik kan man &ven skapa en motesplats i den. Fysiska motesplatser kan vara
utmarkta nér det géller att visa upp nyheter och skapa relationer till konsumenter, grossister

och aven konkurrenter.

Motesplatser kan ses som vardeskapande evenemang dar konsumenter och intressegrupper
sammankopplas med foretag, och dér man tillsammans skapar ett gemensamt néatverk.
(Strém & Vendel 2018, 21-22)

Lokalisering av nya motesplatser

For att hitta nya motesplatser for sitt foretag maste man aktivt soka och hanga med i vad
som hander inom branschen. | och med att utvecklingen sker i snabb takt, speciellt inom e-
handel, maste foretagen hela tiden vara forberedda pa nytank och att félja med de senaste
trenderna. 1 och med att nya innovationer dagligen uppkommer, 6ppnas flera nya
motesplatser upp med potentiella kunder. Darfor maste man som foretagare vara éppen for
nya trender och idéer. En utmaning med att hitta nya motesplatser ar att kunna tolka vilken
motesplats som kan fungera for just ditt foretag, och var det ar vart att l1agga ner resurser
och marknadsforing. (Strom & Vendel 2018, 21-22)

Strategisk marknadsforing

Inom den mer traditionella marknadsforingen pratar man om strategisk marknadsforing.
Hér delar man in marknadsféringen i tre kategorier: segmentering, fokusering och
positionering (STP). Segmentering gar ut pa att dela in sin marknad i delmarknader eller
segment, och darifran identifiera framgangsfaktorerna samt vélja ut vilka delmarknader
som ska betjanas. Fokusering handlar ddaremot om att inom delmarknaderna kunna valja ut
malgrupper medan positionering gar ut pa att rikta och paverka produkten sa att kunden
upplever den pa ett visst satt. (Olsson & Skarvad 2017, 100-101) Strategisk

marknadsforing kan och ska ses som grund eller fundament for digital marknadsforing.
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2.3.4 Sociala medier

Sociala medier ar ett begrepp som anvands for att beskriva det forum genom vilket till
exempel ménniskor och foretag integrerar med varandra genom digitala kanaler. Sociala
medier anvands idag bade som ett marknadsforingsverktyg for foretag men dven for
privata syften, som till exempel for underhalining. Aven om man anvinder sociala medier
for privata syften utsatts man for dold marknadsforing, detta eftersom det mesta kring
sociala medier idag har en affarstanke i bakgrunden. Som exempel kan ndmnas
produktplacering i filmer och tv-serier. Vanlig sociala medier idag &r Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube mm. (Ganis & Kohirkar 2016, 67)

Profiler pa sociala medier

Profiler pa sociala medier kan dven kallas “influencers”. Dessa &r ofta personer som har
stort inflytande pa andra méanniskor eftersom manga foljer deras kanaler. Influencers kan
vara till exempel kénda personer eller experter inom ett omrade som har ett stort néatverk av
foljare. Dessa personer kan genom marknadsforing pa sina egna kanaler na fram till stora
kundgrupper. Det blir allt vanligare att foretag anvénder sig av influencers i sin
marknadsforing, exempelvis genom att en influencer marknadsfor en viss produkt pa
Instagram eller Youtube. (Strom & Vendel 2018, 155)

Ambassadorer kan foretag anvénda sig av for att marknadsféra sina produkter, en
ambassador kan till exempel vara en lojal och néjd konsument. Konsumenten kan fa gratis
produkter i utbyte mot produktmarknadsforing. Dessa har en stOrre tendens att kunna
rekommendera varumarket for andra manniskor pa sina sociala kanaler. En ambassador har

da uppgift att vara ansikte utat for ett foretags produkter. (Strom & Vendel 2018, 156)

2.3.5 Storytelling

Storytelling inom marknadsféring handlar om att kunna skapa historier och beréttelser som
lockar och skapar inlevelse inom ett omrade for konsumenten. Genom storytelling kan man
paverka en konsuments tankegang for att sedan antingen dolt eller ppet marknadsféra
nagot for konsumenten. Malet &r att konsumenten ska fa en kansla eller samhérighet till en
viss produkt genom en berattelse. Idag ser man fler och fler foéretag som bygger upp sitt
varumarke och sina produkter genom att bygga historier och kdnnedom kring dem. Genom
historier kan man &ven paverka foretagets personlighet och hur man uppfattas utat.
Storytelling ar dven en mojlighet for foretaget att lara och visa konsumenterna syftet med

produkter och tjanster, eller hur man anvander dessa. Nackdelen med storytelling ar det
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kraver mycket tid och det ar valdigt viktigt att man noga Overvdger hur och varfér man
berattar sin historia. Eftersom storytelling kan paverka foretagets bild utat ar det viktigt att
man noggrant planerar och funderar pa forhand for att bygga en langsiktig plan.
(staunstrup.se 2016, Strom & Vendel 2018, 19-21)

2.3.6 EU:s dataskyddsforordning

For att utveckla sin digitala marknadsféring samlar man in och analyserar anvéndardata.
Genom anvandardata kan man sedan optimera och skapa en battre anvandarupplevelse for
kunden. Data som samlas in maste dock anvandas korrekt och enligt den radande
lagstiftningen. Den 25 maj 2018 trdadde EU:s nya dataskyddsforordning i kraft, vilket
medforde striktare regler for foretagare gallande anvandningen av anvédndardata. Enligt
forordningen maste foretaget pa ett tydligt satt meddela eventuella kunder att foretaget
samlar in data samt vad foretaget gor med den. (Yle 2018, Strém & Vendel 2018, 223-
224)

2.4 KoOpprocessen

I avsnittet presenteras klassiska och moderna kopprocesser samt varfor kunder véljer att
konsumera. Dértill diskuteras dven konverteringsgrad, dvs. hur stor andel kdp som gors
jamfort med antal kunder som besOker butiken. Till sist behandlas analys av
marknadsféring som handlar om att lara sig dra nytta av kunders rérelse och kopbeteende

pa natet.

2.4.1 Varfor koper kunden?

For att forsta sig pa kundens beteende och beslut pa natet kan det vara I6nsamt att bekanta
sig med psykologin bakom kopbesluten. Rent statistiskt sett kan man svart pa vitt se om
kunden har kopt eller inte kdpt en viss produkt eller tjanst, men for att kunna o6ka sin
konverteringsgrad och fa kunder att oftare kopa produkter maste man forska i vad det &r
som ligger bakom kopbeslutet. Termen shopping har blivit ett utryck som anvands véldigt
frekvent i bemadrkelsen att handla saker. Shopping handlar sallan om att kopa saker som
man ar i absolut behov av, utan det handlar i de flesta fall om att uppfylla en kansla.
Forskningsresultat har visat att manniskan, atminstone kortsiktigt, kan lyfta sitt humor och
sjalvkansla genom att handla saker. | och med detta ska man som foretagare komma ihag

att det finns valdig manga orsaker till varfor kunden gor ett kopbeslut. Det galler att
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forsoka ta reda vad kunders kopbeslut grundar sig pa och utnyttja denna kunskap for att

Oka konverteringsgraden. (Croxen-John & van Tonder 2017, 17-19)

Psykologer har kommit fram till att méanniskan har tva olika system att processa
information, system 1 och system 2. System 1 innebdr att ett kopbeslut har fattats innan
kunden vet om det. System 1 sker utan anstrangning och anvands enligt forskning 95 % av
tiden. Detta betyder att kunden endast anvénder sig av system 2 i 5 % av fallen. System 2,
som kréver anstrangning och uppmarksamhet, innebdr ett noga 6vervagt kopbeslut. For att
oka forsaljningen kan det vara lonsamt att forsta dessa tva system for att kunna effektivera
kdpprocessen. (Kahneman 2011, 27 och Croxen-John & van Tonder 2017, 19)

2.4.2 Kopprocessen for konsumenten

Kopprocessen inom e-handel kan i vissa fall skilja sig mycket i forhallande till den
klassiska kopprocessen. Detta tack vare ny teknik som gor processerna allt snabbare,
effektivare och mer flexibla. 1 figur 3 beskrivs en klassisk eller generell modell av en
kopprocess. Problemet med denna modell ar att den ar valdigt rak och enkel, medan
konsumenternas kopprocesser kan se valdigt olika ut. 1 manga fall kan man till och med
hoppa Over flera av de steg som presenteras nedan, till exempel om det handlar om ett
aterkop. Da borjar processen sallan om fran forsta rutan, “upplevt behov”, utan hoppar
kanske direkt in i rutan ”kop”. (Strom & Vendel 2018, 27)

Kopprocess

Upplevt | o Utvardermg av
behov 1 L Sk alternativ J p

Figur 3 Kdpprocess (Blackwell, Engel & Miniard, 2001 i Strém & Vendel 2018, 27)

]
Utvardering \

-
oo i Aterkop

Kopprocessen inom e-handeln kan dock se helt annorlunda ut. | figur 4, sidan 13, beskrivs
en kopprocess, sa kallad iterativ kopprocess, dar de olika kategorierna gar fram och
tillbaka i alla riktningar. Detta beror pa att konsumenten har mojlighet att uppdatera sig
med information, konkurrens och recensioner genom hela kdpprocessen. Det har betyder

att foretagaren maste ha bra koll pa pris, information och produktbeskrivningar samt
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snabba och tydliga leveransvillkor. Detta for att kunna konkurrera pa en allt snabbare och
mer utmanande marknad. (Strom & Vendel 2018, 27-28)

Upplevt .
behov Kop
Sk Utvard?nng
av kép
Utvardering Aterkep

av alternativ

Figur 4 Iterativ kdpprocess(Court et al 2009, Edelman 2010 i Stém & Vendel 2018, 28)

2.4.3 Marknadsplanering och konvertering

For att lyckas med sin affarsplan och na sina lonsamhetsmal kan det vara bra att gora en
klar marknadsplanering. Detta gors i underbyggande syfte for att sedan kunna bygga en
klar och tydlig arbetsplan att jobba efter (Strom & Vendel 2018, 100).

Enligt Axelsson & Agndal 2012, 63-64 finns det fem fragor som é&r viktiga nar man gor
upp sin marknadsplanering, dessa ar 1. Vad har vi gjort? 2. Var ar vi nu? 3. Vart vill vi

komma? 4. Hur kommer vi dit? 5. Hur far vi det gjort?

For e-handlare finns det tre viktiga mal och utmaningar att strava efter i sin
marknadsplanering. Dessa &r enligt Strom & Vendel 2018 att skapa trafik till webbplatsen,
konvertering och lojalitet. Dessa utmaningar forutsatter att foretagaren kontinuerligt skapar
innehall for att synas for en definierad malgrupp. Genom att precisera sin marknadsforing
for den ratta malgruppen kan man skapa trafik till sin webbplats och pa samma gang gora
det lattare for konsumenterna att hitta till webbplatsen. Med konvertering avses en satsning
pa att géra kopupplevelsen sa latt och saker som majligt. Konvertering ar dven ett begrepp
som anvands for att mata antal besokare som genomfor ett kdp. For att 6ka lénsamheten i
sin verksamhet kan det ofta vara 16nt att investera i att 0ka sin konverteringsgrad, det vill
séga strava efter att 6ka mangden bestkare som genomfor ett kop. Som sista aspekt lyfter

Strom & Vendel 2018 upp lojalitet, vilket handlar om att skapa lojalitet till sin webbplats
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och en webbplats kunderna litar pa och genom detta skapa aterkop hos konsumenterna.
(Stréom & Vendel 2018, 100-101)

Konvertering

Som tidigare ndmnts, handlar konvertering, (Strom & Vendel 2018) om antal kdpare
jamfort med antal besokare pa webbutiken. Att dka sin konvertering ar en av de storsta
utmaningarna for e-handlare. Lag konverteringsgrad &r dock inte alltid en negativ sak.
Webbutiker anvands ofta &ven som informationssékning och minneslista for konsumenten.
En lattorienterad och snabb webbutik leder i allmanhet till manga besokare och lagre
konverteringsgrad, men avbrutna sokningar eller kop ar inte heller alltid negativa. Manga
konsumenter vill undersdoka produkter tillrackligt mycket eller komplettera med
information fore ett kop, och saledes kanske fysiskt kanna pa eller se en produkt fore det
slutliga kopbeslutet. Det ar inte alls ovanligt att en konsument som avbrutit en bestéllning
eller en sokning aterkommer senare for att slutféra bestallningen. (Strém & Vendel 2018,
176)

Att 6ka konverteringsgraden &r ingen latt uppgift, men den gar att forbattra genom att
aktivt utveckla webbplatsens innehall. Utforliga beskrivningar, bilder av god kvalitet och
enkla kopprocesser ar tre viktiga komponenter som oftast leder till en hdogre
konverteringsgrad. En annan metod som ofta hdjer konverteringen &r att anvanda sig av
sociala kanaler och plattformar; att anlita en profil, alltsd en s& kallad ambassadér som
diskuterats i avsnitt 2.3.4 sidan 10, med hog trovardighet kan skapa kOp genom att
konsumenten forlitar sig pa profilens kunskap och rekommendationer. (Strém & Vendel
2018, 176)

Omnikanal

Genom integrering av foretagets kanaler och plattformar kan man skapa helt ny dimension
mellan foretagets kanaler, plattformar och kontaktpunkter. Detta kallas omnikanaler
(Strom & Vendel 2018, 25).

Integrering av foretagets kanaler kan goras exempelvis genom att lanka mellan olika
sadana, sa som fran Instagram till webbutiken i fraga. Genom att integrera kanaler och
bygga dem i symbios kan man skapa unika och dverlagsna kdpupplevelser. Detta ar en stor
faktor som bidrar till 6kad konvertering, merkop, battre upplevelser, ndjdhet och lojalitet.
(Strom & Vendel 2018, 25)
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Sokmotoroptimering (SEO)

I dagens digitala vérld finns det valdigt stor variation géllande hur marknadsforing kan ske.
En metod som ar valdigt effektiv och som kan utféras saval med liten som med stor budget
ar sokmotoroptimeringar. Det handlar om att fa din webbutik samt dess produkter att hittas
snabbt och enkelt pa exempelvis Googles sokmotor. 1dén med en s6kmotoroptimering &r
att hitta nyckelprodukter for just din webbutik och fa dem tillgangliga i toppen av Googles
sokmotor. For att fa dina produkter att synas hogt uppe i sokmotorn kan man anvénda sig
av olika analysverktyg. Google, i detta fall, har ett eget analysprogram som heter Google
analytics. Genom Google analytics kan man anvénda sig av bade kostnadsfria samt

avgiftsbelagda verktyg for att fa mer synlighet pa Google. (Bluescreen 2018)

2.5 Framtiden inom e-handel

Den radande trenden tyder pa att e-handeln kommer att fortsatta 6ka i popularitet. 1 och
med digitaliseringen blir nataffarer allt vanligare och i manga fall ett maste for att klara sig
pa marknaden. Darfor kommer det att bli allt viktigare att lara sig analysera och tolka
kundernas beteenden pa den egna webbutiken samt pa de egna sociala natverken. En trend
inom marknadsféringen som man tydligt kan se en 6kning inom &r produktvideor.
Produktvideor for marknadsforing av produkter okar hela tiden och kommer troligen att
fortsdtta gora det i och med att kunder tenderar att gora sina kopbeslut pa basis av
produktvideor. Genom att ha trovardiga personer som till exempel profiler inom branschen
som beréattar om en produkt i en produktvideo kan man na en ny niva av marknadsforing
och produktbeskrivning pa sin webbutik. Digitaliseringen innebar dven att nathandel
genom smarttelefoner samt surfplattor kommer att 6ka. | och med detta kommer
webbutiker att behdva optimera sina plattformar sa att de fungerar utan problem oavsett

vilken utrustning kunden anvander. (Strom & Vendel 2018)

| takt med att e-handeln ¢kar och i och med att man inte langre ar beroende av fysiska
platser i lika stor utstrackning som tidigare, blir handeln allt mer global. Kunder blickar
mer och mer mot butiker 6ver landets granser och kan numera fa kundbetjaning fran vilken
varldsdel som helst. Globaliseringen har redan paverkat manga branscher, speciellt inom
t.ex. musik-, finans- och spelbranschen. Denna forandring bor foretag beakta i samband

med utvecklingen av den egna e-handeln. (Deinoff 2012, 45-47)
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2.6 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man konstatera att det krdvs mycket planering samt resurser for
att driva en webbutik. Affarsidéen ska vara klar och ha en tydlig strategi samt vision for att
driva verksamheten framat. Dartill maste man som webbutik aven locka till sig kunder
genom de digitala natverken. Att skapa trafik samt att fa kopvilliga kunder till sin webbutik
anses vara en av de storsta utmaningarna. For att fa kunder att fatta kopbeslut kravs det
mycket jobb med webbutiken for att gora den snabb och latt for kunden att forsta sig pa.
Varje fragetecken kring webbutiken kan vara en risk som leder till en avbruten order.
Slutligen maste man dven vara framatriktad och vaga fatta svara beslut. Kom ihag att méata
forandringar, trafik och antalet I6nsamma affarsavslut — var aktiv med att utvardera och
mata! | och med digitaliseringen utvecklas marknaden konstant i rasande fart, vilket kan

gora det svart, om &n nodvandigt, for foretagare att hanga med i svangarna pa marknaden.

| kapitel 3 foljer studiens metoddel.
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3 Metod

| kapitlet presenteras studiens uppldgg och metodvalet. Har diskuteras dven arbetets
tillforlitlighet jamte kritik.

3.1 Aktionsforskning

Arbetsmetodiken ar inspirerad av aktionsforskningsmetodiken (eng. action research). Det
har inneb&r for mig att examensarbetet kommer att ha en bas i mitt jobb med att utveckla
en befintlig webbutik. Arbetet kommer att ha en iterativ karaktar. Jag utgar ofta ifran en
praktisk fragestéllning for att sedan soka aktuell teori om amnet och till slut reflekterar jag
i hur teorin och praktiken fungerar tillsammans. (Denscombe 2014 refererad i

Forskningsstrategier u.d)

Med aktionsforskning menas att man forsoker skapa en battre forstaelse av en situation i ett
foretag. Syftet ar att kunna skapa kunskap genom praktik och teori for att utveckla en
situation till det battre i foretaget. (LUscher & Lewis 2008)

3.2 Datainsamling

Som undersékningsmetod utgar jag ifran bade kvalitativa och kvantitativa data. Med
kvantitativ metod vill man ta fram kvantifierbara data, t.ex. siffror. Med kvalitativ metod
skapas data genom icke-numeriska data, t.ex. ord. (Saunders et al 2012, 161) Kvalitativa
data insamlades genom att jag som anstalld hos Kurre har en observerande roll och tillgang
till data. Kvantitativa data insamlades genom statistik, t.ex. fran Google analytics och

affarsdata i foretaget.

3.3 Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet anvédnds n&r man diskuterar en studies tillforlitlighet
t.ex. om ratt data har samlats in fér undersokningen och att studien kan ses som trovardig
och stabil (Trost 2010, 131). Sjalv anser jag att arbetet &r trovéardigt i och med att jag som
anstalld pa Kurre har en bra inblick i foretaget. Jag har haft tillgang till viktig och
tillforlitlig information som beror detta omrade. Da man utfor en uppgift for ett foretag och
agarna ar standigt narvarande kan det faktumet ses som en fordel. Jag menar ifall bade
ansats och utférande gar over styr torde narvarande agare reagera for att om mojligt styra

upp en studerandes examensarbete som gar i felaktig riktning redan fran borjan.
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3.4 Kritik

Att kritiskt kunna granska sitt eget arbete hor till arbetsprocessen. Sjélv anser jag att detta
arbete ar for pionjérartat och foretagsspecifikt for att kunna generalisera. A andra sidan
finner jag en styrka i arbetet da foretaget uttryckt en vilja, man har gett ett uppdrag och
nogsamt foljt med detta utvecklingsuppdrag. Styrkan dr ocksa anpassningen for ett verkligt
behov. Eftersom jag inte ar del&gare i foretaget finner jag dven att jag kunnat hantera

narhet och distansering pa ett sakligt sétt.

| kapitel 4 foljer studiens resultat- och analysdel.
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4 Resultat och analys

Resultatdelen i studien &r sekretessbelagd, ddrmed syns ingen text under rubrikerna i
kapitel 4.



4.1 Affarside

Figur 5 Webbutikens utvecklingskurva éver forsaljning 2017-2019.
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4.2 Digital marknadsforing

4.2.1 Motesplatser
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4.2.2 Sociala medier

Figur 6 Antal dagliga besokare pad webbutiken
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Figur 7 Konverteringsgrad utifran Kurres webbutik 2017-2019
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4.3 Analys av marknadsforingen

4.3.1 Buorre

4.4 Webbutik
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4.5 Riktlinjer for utvecklingen av e-handel vid Kurre

Figur 8 Riktlinjer for utvecklingen av e-handeln (Byholm 2019)

4.6 Sammanfattning av resultat och analys
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5 Avslutande diskussion

Nedan presenteras en avslutande diskussion om examensarbetet. Jag kommer att diskutera
syftet med arbetet, teoretiska och praktiska bidrag samt vad jag kan ta med mig till

utvecklingsarbetet hos Kurre utdver det som presenterats tidigare.

5.1 Syfte

Syftet med examensarbetet var att utveckla mina kunskaper inom e-handel och digital
marknadsforing. Fran att tidigare enbart ha praktisk kunskap om omradet har jag nu dven
fatt teoretisk kunskap som kan hjéalpa mig forsta och utveckla e-handel hos Kurre. Jag har
fatt en mera omfattande kunskap och expertis om amnet vilket betyder att syftet harmed

har uppnatts.

5.2 Teoretiska och praktiska bidrag

Teorin jag anvant i detta arbete har gett mig en grundlaggande kunskapsbas om affarsidé,
digital marknadsforing och e-handel. I mitt praktiska arbete har jag haft mycket stod utav
teorin, men jag har &ven insett hur snabbt utvecklingen sker. Fornyelse, aktiv dialog och

uppdatering av verksamheten ar oerhort viktigt for att hanga med pa marknaden.

5.3 Examensarbetets implementering i Kurre

Lardomen fran detta examensarbete kommer jag att implementera i Kurres
affarsutveckling. Riktlinjerna i avsnitt 4.5 sidan 25 kommer att vara hogt prioriterade i mitt
fortsatta arbete i foretaget. Kurre har gjort ett bra grundarbete med sin e-handel men det
finns mycket att utveckla. Med mera teoretisk och praktisk kunskap kan Kurre bli ett av de

ledande foretagen inom branschen.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

FOr att utvidga och gora arbetet mer omfattande kunde man intervjua personer som jobbar
med e-handel. Detta for att fa en béttre forstaelse och kunskap om e-handel och hur olika
foretag arbetar. 1 Osterbotten finns flera ledande foretag som jobbar nastan enbart med e-

handel. Exempel pa ett sddant foretag ar det 6sterbottniska framgangsforetaget Dermoshop.



27
6 Kallforteckning

Croxen-John, D., & Van Tonder, J. (2017). E-Commerce Website Optimization: Why 95%
of Your Website Visitors Don't Buy, and What You Can Do About it. Kogan Page
Publishers.

Ganis, M. & Kohirkar, A. (2016) Social Media Analytics — Techniques and Insights for

Extracting Business Value Out of Social Media. Pearson plc.
Ingelborg, A. (2016) Kul E-handel - en bok om kundupplevelser i e-handel. Recito.
Kahneman, D. (2012). Tanka, snabbt och langsamt. Volante.

Liischer, L.S. & Lewis, M.W. (2008). Organizational change and managerial
sensemaking: Working through paradox. Academy of Management Journal, 51(2), 221-
240.

Rehn, A. (2008). Vad ar foretagsekonomi? Natur & Kultur.

Fader, P. (2012) Customer centricity: Focus on the Right Customers for Strategic
Advantage. Wharton digital press.

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2012). Research methods for business students.
6th ed. Harlow: Prentice Hall.

Trost, J. (2010) Kvalitativa intervjuer. Fjarde upplagan. Lund: Studentlitteratur.
Skérvad P-H. & Olsson J. (2017) Foretagsekonomi 100. Liber AB.
Strom, R., & Vendel, M. (2018). Digital marknadsforing. Sanoma utbildning.

Websidor:

Bluescreen (2018) S6kmotoroptimering (SEO) for E-handel. Tillganglig:
https://www.bluescreen.se/sokmotoroptimering-seo-for-e-handel/
Héamtad 10.10.2019

Stanstrup, P (2016) 5 skél att anvénda storytelling. Tillganglig:
http://staunstrup.se/blog/storytelling/5-skal-att-anvanda-storytelling/ Hamtad 1.4.2019


https://www.bluescreen.se/sokmotoroptimering-seo-for-e-handel/
http://staunstrup.se/blog/storytelling/5-skal-att-anvanda-storytelling/

28

Yle (2018) EU:s nya dataskyddsforordning GDPR har tréatt i kraft - det har innebar
forandringen for dig. Tillganglig: https://svenska.yle.fi/artikel/2018/05/25/eus-nya-
dataskyddsforordning-gdpr-har-tratt-i-kraft-det-har-innebar-forandringen Hamtad
15.10.2019

Forskningsstrategier (u.a) aktionsforskning. Tillganglig:

https://forskningsstrategier.wordpress.com/aktionsforskning/ Hamtad 01.04.2019

Podcast:

Digital marknadsféring med Tony Hammarlund (2019) Digitalisering: avsnitt 22 Arash
Gilan 01.04.2019 [podcast] Tillganglig: https://tonyhammarlund.io/digitalisering-22/
Hamtad 15.04.2019

Tackelsnack livebait (2018) Nicklas Jonsson, avsnitt 28 26.04.2018 [podcast] Tillganglig:
https://livebait.podbean.com/e/livebait-29-predator-tour/ Hdmtad 01.05.2019


https://svenska.yle.fi/artikel/2018/05/25/eus-nya-dataskyddsforordning-gdpr-har-tratt-i-kraft-det-har-innebar-forandringen
https://svenska.yle.fi/artikel/2018/05/25/eus-nya-dataskyddsforordning-gdpr-har-tratt-i-kraft-det-har-innebar-forandringen
https://forskningsstrategier.wordpress.com/aktionsforskning/
https://tonyhammarlund.io/digitalisering-22/
https://livebait.podbean.com/e/livebait-29-predator-tour/

	1 Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemformulering
	1.3 Syfte
	1.4 Avgränsning
	1.5 Min tes
	1.6 Disposition

	2 Teori om e-handel
	2.1 E-handel
	2.2 Affärsidé
	2.2.1  Affärsidé och positionering

	2.3 Digital marknadsföring
	2.3.1 Plattform som affärsmodell
	2.3.2 Utmaningar med kanaler och plattformar
	2.3.3 Mötesplatser
	2.3.4 Sociala medier
	2.3.5 Storytelling
	2.3.6 EU:s dataskyddsförordning

	2.4 Köpprocessen
	2.4.1 Varför köper kunden?
	2.4.2 Köpprocessen för konsumenten
	2.4.3 Marknadsplanering och konvertering

	2.5 Framtiden inom e-handel
	2.6 Sammanfattning

	3 Metod
	3.1 Aktionsforskning
	3.2 Datainsamling
	3.3 Validitet och reliabilitet
	3.4 Kritik

	4 Resultat och analys
	4.1 Affärsidé
	4.2 Digital marknadsföring
	4.2.1 Mötesplatser
	4.2.2 Sociala medier

	4.3 Analys av marknadsföringen
	4.3.1 Buorre

	4.4 Webbutik
	4.5 Riktlinjer för utvecklingen av e-handel vid Kurre
	4.6 Sammanfattning av resultat och analys

	5 Avslutande diskussion
	5.1 Syfte
	5.2 Teoretiska och praktiska bidrag
	5.3 Examensarbetets implementering i Kurre
	5.4 Förslag till fortsatt forskning

	6 Källförteckning

