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Abstrakt

I dagens digitala varld har det blivit allt vanligare for finlandska konsumenter att gora inkop
online. Det ar latt att kopa produkter bade fran internationella och inhemska forséaljare. For att
klara sig mot konkurrenter, maste foretag kdnna sina kunders behov och vad det ar kunderna
vill képa. For att forsta det, ska man se pa sin malgrupps kopbeteende och kunna anvinda det
man lart sig. Syftet med arbetet dr att ge en Overblick over finldndska konsumenters

kopbeteende, och hjilpa natbutiker med finldndska konsumenter som malgrupp.

For att fa svar pa forskningsfrdgorna har en kvalitativ undersdkning gjorts i form av tva
semistrukturerade intervjuer med representanter fran tva foretag med néatbutik med
forsaljning i Finland. I resultatdelen 6ppnas svaren med hjalp av data fran rapporter och andra
kallor. I resultatet kom det fram, att alla skeden av kdpprocessen borde goras sa latta, tydlig

och trygga som mojligt for konsumenterna.
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Tiivistelma

Suomalaiset kuluttajat ostavat yha useammin verkkokaupoista. Tuotteita on helppo ostaa seka
kansainvalisiltd, ettd kotimaisilta myyjiltd. Parjatdkseen Kkilpailijoita vastaan, yrityksien on
tunnettava asiakkaidensa tarpeet, ja mitd he haluavat ostaa. Ymmartidkseen sen, on
tarkasteltava kohderyhmiensd ostokdyttaytymistd ja osattava hyodyntdd oppimaansa.
Oppindytetyon tavoitteena on antaa yleiskuva suomalaisten kuluttajien ostokayttaytymisesta

ja siitd, etta tyo voisi auttaa verkkokauppoja, joilla on suomalaisia kuluttajia kohderyhmana.

Saadakseen vastaukset tutkimuskysymyksiin, suoritettiin kvalitatiivinen kysely kahden
puolistrukturoidun haastattelun muodossa. Haastatteluihin osallistuivat edustajat kahdesta
verkkokaupasta, jotka myyvit suomalaisille kuluttajille. Tutkimuksen tuloksien tukena
kaytettiin raportteja ja muita lahteitd. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd ostoprosessin

kaikki vaiheet tulee olla kuluttajille mahdollisimman helpot, selkeit ja turvalliset.
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Abstract

It has become increasingly common for Finnish consumers to make purchases online. It is easy
to buy products from both international and domestic sellers. To compete against each other,
companies must know their customers' needs and what it is the customers want to buy. To
understand it, one must look at the buying behaviour of one’s target group and be able to use
what one has learned. The purpose of the work to provide an overview of Finnish consumers'

purchasing behaviour and help online stores with Finnish consumers as a target group.

A qualitative survey, in the form of two semi-structured interviews was conducted. The
respondents were representatives from two companies with online stores that sell to Finland.
In the results, the answers were further added to by using data from reports, and other sources.
The results showed that all stages of the purchase process should be made as easy, and safe as

possible for consumers.
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1 Inledning

I dagens digitala varld har det blivit allt vanligare for konsumenter att gora inkop
online. Av Finlands befolkning har 98 % tillgang till internet (Eurostat, 2022). Det ar
latt att kopa produkter bade fran internationella och inhemska forsaljare. For att klara
sig mot konkurrenter, maste foretag kidnna sina kunders behov och vad det ar
kunderna vill kdpa. For att forsta det, ska man se pa sin malgrupps képbeteende och
kunna anvianda det man lart sig. Detta examensarbete presenterar finldndska

konsumenters kopbeteende online, som kan hjdlpa e-handlare.

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med arbetet ar att ge en 6verblick 6ver finlandska konsumenters kdpbeteende,

och hjalpa inhemska natbutiker med finldndska konsumenter som malgrupp.
Detta examensarbete besvarar foljande forskningsfragor:
- Hur ser finlaindska konsumenters képbeteende online ut?

- Vad borde inhemska natbutiker ta i beaktande med tanke pa finlandska

konsumenters kopbeteende online?

- Hur skiljer sig finlindska konsumenters attityd mot inhemska natbutiker, i

jamforelse med utlandska natbutiker?

1.2 Metod och avgrinsning

Med hjalp av litteratur och Kallor fran internet presenteras centrala begrepp som
stodjer och ger bakgrundsinformation for arbetet. Som forskningsmetod valdes
kvalitativ forskningsmetod. I den empiriska delen av arbetet intervjuades
representanter fran tva natbutiker inom kosmetikbranschen, men arbetet ar ocksa
riktat till foretag fran andra branscher. Som intervjumetod valdes semistrukturerad
intervju. Arbetet ar avgransat till B2C-féretag med natbutik som har finldndska

konsumenter som malgrupp.



2 Centrala begrepp

Detta kapitel definierar centrala begrepp som tas upp i arbetet. Syftet med kapitlet ar

att ge bakgrundinformation som stédjer lasare i senare kapitel.

2.1 E-handel

E-handel hanvisar till kop eller bestéllningar som gors online. Bdde kdp som betalas
med kreditkort, e-betalning och andra motsvarande betalningssitt, eller senare via
rakning rdaknas som e-handel. Inkopen kan goras genom att fylla pa och sidnda
blanketter via internet, eller fran natbutiker. Detta arbete tar upp e-handel i natbutiker

(Statistikcentralen, u.d.)

Det finns olika sorters natbutiker. En del sédljer endast produkter fran ett foretag, vilket
ar den vanligaste typen av natbutik. Online-aterforsaljare sdljer varor fran flera olika
foretag i samma néatsida. I den har typen av natbutik, ar det dterforsédljaren som
ansvarar for produktbilder och -beskrivningar. Nar det giller internetférmedlare, sa
som Amazon Marketplace och Etsy, har foretagen mera frihet, men om det blir konflikt
mellan foretagen och konsumenterna, tar internetférmedlaren hand om det.

(Whitfield, 2022.)

2.2 SEM

SEM (Search Engine Marketing), eller sckmotormarknadsforing, anvands ofta nar man
talar om betalda annonser i en sokmotor. Termen dr ocksa ett samlingsbegrepp for
bade SEO (Search Engine Optimization) och SEA (Search engine Advertizing).
(Soininen, 2019.) Google ar den globala marknadsledaren for sékmotorer med
marknadsandelen 83% i juli 2022. I juni 2021 var marknadsandelen 92,47%. (Statista,
2022 b.)

SEO paverkar de organiska sokresultaten, det vill sdga kostnadsfria uppgifter i
sokresultaten som ar relevanta for de soktermer som anvands (Google, u.d.). SEA ar de
betalda annonserna, som syns pa sokresultatsidan (IONOS, 2020). Sokmotorer, sa som
Google, har som uppgift att visa sidor som ar relevanta for det som konsumenterna

letar efter. Om en hemsida som siljer skor syns i sOkresultat for "skjorta”, ar det



3
bortkastat tid for bade den potentiella kunden, och for féretaget som siljer skor.

(Lyons, 2022.)

SEM
(Search Engine Marketing)

SEA SEO
(Search Engine Advertising) (Search Engine Optimization)

Figur 1 SEM ir ocksa ett samlingsbegrepp for SEO och SEA (Soininen, 2019)

2.2.1 SEO

SEO (kort for Search Engine Optimization), eller sokmotoroptimering pa svenska,
omfattar det arbete som gors for att hemsidan ska hittas sd latt som mojligt i
sokmotorers organiska sokresultat, och att hemsidan hittas nar ratt nyckelord
anvands. Idén med SEO ar att fa s manga besok till hemsidan som mdjligt, och att sa

manga av besoken som mojligt ska leda till inkop. (Bronas, u.d.)

Sokmotorer fungerar genom att sinda ut "web crawlers” eller robotar, som med jadmna
mellanrum gar igenom webbsidor for att se om innehdllet dndras eller blivit
uppdaterat. Efter det indexeras webbsidan. Sokmotorn gar igenom de indexerade
hemsidorna, och analyserar innehdllet. Nar man skriver sitt sokord, till exempel
"vinterskor for kvinnor”, kommer hemsidor att synas som organiska sokresultat pa
soksidan, i den ordningen som s6kmotorn tycker de ar relevanta gallande sokordet.

(Lyons, 2022.)

SEO delas oftast i on-page-optimering och off-page-optimering. On-page-optimering
hanvisar till de aktiviteter som gors pa hemsidan, med dndamalet att fa hogre ranking

pa soksidan. Till On-page optimering hor bland annat att gora rubriker tydligare, texter
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mer lattlasta, sidorna latta att ladda och nyckelord som passar till innehallet. Off-page-
optimering hanvisar till de aktiviteter som gors utanfér hemsidan, med dndamalet att
ho6ja hemsidans ranking, sa som ldankar fran andra sidor till sin hemsida och delningar
av sin hemsidas innehall pa sociala medier. Darfor ar det viktigt att satsa pa hemsidans
innehadll. Det ar bra att ha manga lankar till sin hemsida, men det viktigaste ar att
lankarna ar av bra kvalitet. Badde on-page- och off-page-optimering ar viktigt, men on-
page-optimeringen borde vara under kontroll, fére man koncentrerar for mycket pa

off-page-optimeringen. (Zlatin, u.d.)

Mainos - https://www.contentkingapp.com/ =

How To Improve SEO? - Find and Fix SEO Issues
Changed, deleted or redirected pages, broken links, inaccessible robots.txt file and
more. ContentKing keeps track of all the important data and provides actionable

Mainos - hitps://www.semrush.com/

On Page SEO Checker - Analyze Your Website

Scan your website & get a roadmap for SEO strategy, backlinks, UX, semantics &
content. Receive immediate & long-term suggestions on how to optimize your

Plans Comparison - Backlinks Checker - Position Tracking - Site Audit - Semrush Trial

@ https//iwww.semrush.com» blog » im... v Kaanna tama sivu

How to Improve SEO Rankings in 11 Steps - SEMrush
12.8.2022 — This article will focus on how to improve your SEO to better compete for those
position one rankings. img-semblog. 1. Update Existing Content

@ https://www.quicksprout.com » ways-t.. ~ Kaanna tama sivu

How To Improve SEO Rankings in 2022 - QuickSprout
< 1 too hi

11 vaihetta - 6 t - Mateniaalit Blog, Keyword re:

), Images, Infog:

cs, Meta
1. Your page loading time is important for a few reasons

2. Your content needs to be high quality, recent, and relevant

3. There are certain things you can do to increase the credibility of your website

Figur 2 Skarmbild fran Google: Exempel p& annonser (tva forsta)
och organiska sokresultat (tva sista)

2.2.2 SEA

SEA (kort for Search Engine Optimization), eller sokmotorannonsering pa svenska,
hanvisar till betalda annonser i s6kresultaten. Som marknadsféringsledare, anvands
Googles annonseringsverktyg Google Ads ndstan som en synonym for SEA. (IONOS,

2020.)
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Sjalva annonserna kostar ingenting féor annonséren, men det kostar varje gang en
anvandare klickar pa annonsen, och blir 6éverford till landningssidan. Detta kallas cost
per click (CPC). Hur mycket det kostar kan annonsoéren sjalv bestimma, men det
paverkar ocksa hur ofta och i vilken position annonsen syns i sokresultaten. Andra
aspekter som tas i beaktande ar hur relevanta annonserna ar i forhallande till
sokorden. Pa sa satt kan sokmotorerna erbjuda sokresultat som hjdlper anviandarna sa

mycket som mdjligt, bAde med annonserna och de organiska sékresultaten. (IONOS,

2020.)

Innan man investerar i SEA, bor man 6vervdga om malsattningarna man har kan nas
med bara en SEO-strategi. Bara 10-20% av anvandare klickar pa sokresultaten. Men
det kan vara svart att komma langt upp i de organiska sokresultaten. Darfor ska SEA
inte anses som en ersattning for SEO, men som en ytterligare aspekt till foretagets

marknadsforing. (IONOS, 2020.)

2.3 Kundresan

Kundresan hanvisar till allt det som en kund gar igenom fran och med att kunden blivit
medveten om ett foretag, till att forhoppningsvis ett kop sker, och hurdana upplevelser
kunden har efter ett kdp. Det finns flera olika mallar for kundresor. Det ar ocksa viktigt
att komma ihag att alla individuella kundresor ar unika och att mallarna ar till att ge
vagledning. (Projektledning, 2020.) Kundresan kallas ”"costumer journey” pa engelska.
Trots detta kan aven konsumenter, som dnnu inte dr kunder till ett visst foretag, vara
inne pa en kundresa i forhallandet till foretaget. Ordet kund hanvisar till en person som
koper en produkt eller tjanst fran nagon. Kunden behover inte nédvandigtvis vara
personen som kommer att anvanda produkten. Konsument hanvisar till en person som
finns pa marknaden, och kan vara en potentiell kund till ett foretag. En foralder som
koper en leksak till sitt barn dr en kund, medan barnet dr en konsument. (Bostrom &
Friberg, 2018, ss. 55-56.) Enligt Bostrom och Friberg (2018) bestar kundresan av fem
faser: den latenta fasen, sokfasen, urvalsfasen, kopfasen och efterkdpsfasen. Nedanfor

presenteras denna kundresemodell.



Latenta fasen Sokfasen Urvalsfasen Kopfasen Efterképfasen

Figur 3 Kundresan enligt Bostrém och Friberg (2018)

Den latenta fasen ar kundresans forsta och oftast langsta fas. Under denna fas ar
konsumenten medveten om att ett foretag, eller varumarke existerar. Konsumenten
kan ha bdde passiva interaktioner med foretaget, till exempel genom reklam, eller
aktiva interaktioner, till exempel med att kommentera pa foretagets sociala medier.
Dessa interaktioner kan ha en positiv, negativ eller neutral inverkan pa konsumentens
installning till foretaget. Darfor ar denna fas viktig med tanke pa foljande faser.

(Bostrom & Friberg, 2018, ss. 86-89.)

Under sokfasen har konsumenten ett behov de vill uppfylla med en produkt eller
tjdnst. Interaktionerna som sker under denna fas ar dnnu viktigare dn de som skedde
under den latenta fasen. Till dessa hor bland annat besok pa foretagets hemsida,
reklam och kundtjanst. Konsumenten kommer forst att s6ka information om det som
finns hogst upp i medvetandet. Darfor var interaktionerna konsumenten hade i den
latenta fasen viktiga. Under sokfasen gar konsumenten igenom mycket information och
vill inte anvdnda mer tid dn ar nédvandigt till att se om foretagets produkter eller
tjdnster ar vad de soker efter. Darfor ar det viktigt att informationen ar latt att hitta och

latt att forstd. (Bostrom & Friberg, 2018, ss. 89-92.)

Urvalsfasen ar titt kopplad med bade sokfasen fore, och kopfasen efter. Under denna
fas utreder konsumenten om hen ska konsumera 6verhuvudtaget, vilka alternativ det
finns och vad hen vill vélja. Konsumentens val &r oftast paverkade av kanslor. Att det
kanns ratt har oftast storre betydelse an pris och egenskaper. Nagot som foretaget kan
paverka, ar att gora urvalsprocessen sa latt som mojligt. Om information hittas latt, ar

det troligare att konsumenten gor ett kopbeslut. (Bostrom & Friberg, 2018, ss. 92-93.)
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Kopfasen ar den fas dar kunden bestimmer var kopet ska ske, hittar vad hen ska képa
och gor sjdlva inkopet. Det ar att viktigt att denna fas ska vara latt for konsumenten och
utan hinder eller irritationer. Kopen kan vara bade planerade och oplanerade. Vid
oplanerade kop kan konsumenten ha ett behov, men bestimmer produktkategorin,
varumarket och produkten forst i butiken. Oplanerade kép kan ocksa vara impulskop.
E-handeln har gjort det allt lattare att kopa oplanerat eller pa impuls. E-handeln har
ocksa gjort det lattare for kunder att forst valja vilken produkt de vill kopa och sedan
valja var de gor inkopet. Fa kunder vill anvianda mycket tid pa att hitta ratt stélle och
forlitar sig mera pd vad som kdnns ratt fran erfarenhet och vad som ar lattast. Vid
digitala kop ar oftast orsaken till att kopet inte genomfors, att det ar svart att se vilka
produkter ar tillgangliga, och att kopet inte ar snabbt, sdkert och enkelt. Det ar
foretagens uppgift att se till att informationen ar ratt, och att natsidan fungerar som
den ska sa att kundresan gar sa smidigt som magjligt. Annars kan man forlora sina

potentiella kunder just fore sjalva inkopet. (Bostrom & Friberg, 2018, ss. 94-100.)

Kundresan tar inte slut efter att kunden kopt produkten eller tjansten. Efter det
kommer efterkopsfasen. Hiar utvarderar kunden, bade medvetet och omedvetet, sitt
inkop. For att underlatta den har delen av kundresan, ska foretaget gora produkten
eller tjdnsten sa latt att anvianda som mdjligt. Instruktionerna som behdévs ska vara
klara, och det ska finnas mojlighet for kunden att ge feedback och fragor. Hurdant varde
kunden ser i produkten ar subjektivt, och ndgonting foretaget inte kan paverka.
Kunden utvarderar ocksa sjdlva kopprocessen, bland annat hur latt det var att géra
inkopet, och om de fick hjdlp vid behov. Kunden glommer fort mindre detaljer, och
darfor ar kanslorna kunden far av hela processen som ar de viktigaste. Enligt
1stfinancialtraining.com kommer 96 % av missndjda kunder inte att skicka in
klagomal. Darfor ar det viktigt att ta nytta av den feedback man far. (Bostrom &

Friberg, 2018, ss. 101-105.)

2.4 Saljmodeller

Beroende pa vem man siljer at, maste man ta i beaktande olika saker niar man
kommunicerar med konsumenter. Det finns flera olika sdljmodeller, var av de tva
vanligaste dr B2C och B2B. B2C (Business-to-Consumer) hanvisar till ett foretag som
sdljer produkter eller tjanster direkt till konsumenter. Kopbeslut som gors av

privatpersoner drivs till storsta delen av kdnslor och personliga behov. Det kan vara
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fragan om impulskop eller kalkylerade beslut, dir konsumenten anvander mera tid till
att gora sitt kopbeslut. B2C-foretag har oftast mera kunder dn B2B-féretag, och darfor

maste kommunikationen tilltala en stérre antal manniskor. (One.com, u.d.)

B2C

l

Figur 4 Tre sdljmodeller: Business-to-Consumer,

Business-to-Business och Consumer-to-Consumer

B2B (Business-to-Business) hanvisar till foretag som saljer produkter till andra
foretag. Ofta ar det fragan om en transaktion mellan en tillverkare och en grossist, eller
en grossist och en aterforsaljare. (Chen, 2020.) I affiarer mellan tva foretag, ar det ofta
fragan om dyrare produkter eller storre kvantiteter, vilket leder till stérre summor.
Stora foretag anstéller professionella inkdpare som ansvarar for kopprocessen, och det
ar sallan en enda person som fattar kopbeslutet. Darfor ar saljprocesserna langre an i

en B2C- affar. (Alonso, 2019.)

En tredje, men mindre vanlig sidljmodell dr C2C (Consumer-to-Consumer) vilken
hanvisar till konsumenter som saljer produkter eller tjanster till varandra. Foretag sa
som eBay, som gor det lattare for forsaljare och kopare att hitta varandra via natet, har
gjort C2C vanligare under de senaste aren. (Rivera, 2022.) Exempel pa finska C2C-

natbutiker ar Tori.fi och Huuto.net (Posti, 2019).



3 Utveckling av den finska e-handeln

Enligt Eurostat (2022) gjorde 73 % av finlandare inkop online ar 2022. Jamfort med de
andra nordiska landerna, ar det minder dn i Sverige (76 %), och Norge (81 %) och mera
dn i Danmark (71 %). Ar 2021 anvinde finldndska konsumenter minst pengar i e-handel av
de nordiska landerna: Finland 13,36 miljarder euro, Danmark 14,48 miljarder euro, Norge
17,18 miljarder euro och Sverige 22,88 miljarder euro (Statista, 2022 a)

E-handel har inte varit lika populart i Finland som i de andra nordiska landerna, men
e-handel har blivit populdarare sedan coronapandemins bérjan. Trots detta har
pandemin inte haft samma inverkan i Finland, som i resten av Europa. I Postnords
rapport (2021, ss. 32-33) svarade 30 % av de finlandska respondenterna att de dkat
mangden av inkop online under pandemin, vilket var den lagsta siffran i enkaten,
forutom Danmark som hade samma resultat. Enligt PostNords rapport for e-handel i
Europa (2020, s. 13), hade coronapandemin haft den minsta paverkningen pa e-handel i de
nordiska landerna, av de europeiska landerna som var med i rapporten. 25 % av de finlandska
konsumenterna hade bdérjat handla mera online. De andra nordiska landernas siffror var
foljande: Sverige 26 %, Norge 22 % och Danmark 19 %

[ ETLAs Digibarometer-rapport (Mattila, Pajarinen, Seppald, Makardinen, & Neuvonen,
2021, s. 16) kommer det fram, att det fanns en storre andel av foretag med e-handel i
Sverige och Danmark ar 2011, dn i Finland ar 2020. Enligt Colombia Roads
undersokning handlade till och med 55 % av finldndare produkter fran natet under
koronavaren, som inte tidigare kopt fran natet. (Pasanen, 2020) | RetailX rapport
kommer det fram att manga konsumenter i de nordiska landerna valde att anvanda mindre

pengar under coronapandemin, da de kopte fran natet. (Retailx, 2022, ss. 41-42)

[ Paytrails rapport (2020, s. 8) svarade ca. 10% av nathandlarna att de 6ppnat en
natbutik nar pandemin borjade. 64% tyckte att pandemin hade haft en tydlig effekt pa
forsaljningen i den egna natbutiken. 35% svarade att deras forsaljning stigit, och
ungefar lika manga svarade att deras forsaljning sjunkit. Svaren ar fran sommaren

2020. (Paytrail, 2020)

Under aret 2021 vaxte den totala omsattningen for finska e-handeln med 13,2 %.
(Paytrail, 2022 a, s. 7) Rapporten tar ocksd upp att informationen ar forvrangd
information pga. foregdende ar (s. 3) I Postis arliga stora webbutiksundersokning for

2021 kan man se, att mdngden av inkop fran natet vuxit fran den foregdende aret.
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Konsumenterna tror inte att utvecklingen kommer att sakta efter att coronapandemin
tar slut. (Posti, 2021, ss. 5-7) I rapporten for 2022 kan man se, att utvecklingen inte har
minskat efter att coronapandemin lattat. 37 % av konsumenterna har 6kat inkdép fran

natet. (Posti, 2022 a, s. 7)

Ar 2018 var resande och trafik den storsta kategorien inom den finska e-handel.
(Paytrail, 2018, s. 20) Under coronapandemin, minskade kategorin. (Paytrail, 2020, s.
7). Mellan aren 2018 och 2022 har kldder, skor och assecoarer blivit den populdraste
kategorien, vilket man kan se i Postis arliga natbutiksrapporter (2019, s. 6) (2020, s.
13) (2021, s.9) och Paytrails natbutiksrapport (2022 a, s. 9) Inkop av fysiska produkter
blev allt vanligare ar 2020, och fortsatte vara den storsta kategorien ar 2021 med 57

% av den Finska e-handelns omsattning.

Den storsta enskilda kategorien var samma som de foregaende aren: klader. (Paytrail,
2022 a, s. 9) Finlandare har upplevt bestdllning av mat, bade fardigmat fran
restauranger och livsmedel fran butiker, som ett fungerande system ocksa efter
coronapandemin. Den ndst storsta kategorin ar 2021 var hemleverans av fardigmat,
nagonting blev vanligare under pandemins borjan. Ocksa bestéllning av livsmedel

fortsitter att vara populart. (Paytrail, 2022 a, s. 9)
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4 Empirisk undersokning

Empirisk forskning hanvisar till forskningsmetoder dar man gor undersékningar, eller
experiment som leder till resultat. Dessa resultat kan sedan jamféras med andra
studier inom dmnet, for att verifiera eller ifrdgasatta undersokningen. (Ceder, 2020.)
Som forskningsmetod for detta arbete valdes kvalitativ forskningsmetod. Enligt
Widerberg (2002, s. 15) ar syftet med kvalitativ forskning att hitta egenskapen och
meningen for ett dmne eller fenomen, medan syftet med kvantitativ forskning ar att
faststdlla mangden. I den empiriska delen av arbetet intervjuades Ida Berg Kivi,
marknadsforingschef for Lyko i Finland och Rasmus Backlund, Chief Digital Officer for
Dermoshop. Som intervjumetod valdes semistrukturerad intervju, som hanvisar till en
intervju dar det finns fardiga fragor som valts i forvag. (Dalen, 2007) I bada intervjuer

anvandes skilda fragor, som hittas som bilagor i slutet av arbetet.

4.1 Dermoshop

Dermoshop ar ett finskt foretag, som saljer sina egna kosmetikprodukter under
varumarket Dermosil. Produkterna saljs uteslutandet fran Dermoshops egen natbutik,
Dermosil.fi, som Oppnades ar 1996, och var den forsta natbutiken for
kosmetikprodukter i Finland. En stor del av produkterna ar ocksa producerade i
Korsnis, dar foretagets huvudkontor finns. Ar 2021 hade féretaget en omsittning pa
ca. 25 miljoner euro. (Dermosil, u.d.) Samma ar vann foretaget ett nationellt
foretagspris. Dermoshop sadljer mest i Finland, men har ocksa utvidgat utomlands, med

Sverige som den storsta marknaden efter Finland. (Fennia, 2021.)

4.2 Lyko

Lyko ar ett svenskt foretag och en av de ledande natbutikerna inom skonhets- och
kosmetikbranschen i Norden. Lyko séljer produkter bade i fysiska butiker, och i sin
natbutik, som 6ppnades i Sverige ar 2005. Ar 2018 startade foretaget forsiljning i
Finland, tills vidare endast fran natet. Lyko erbjuder ett brett urval av varumarken, till
storsta delen av andra foretag, men har ocksa sitt eget varumarke. (Lyko, u.d.) Ar 2021

hade Lyko en omsattning pa ca 2144,5 miljoner SEK (Nordman, 2022).
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5 Resultat

Den latenta fasen, kundresans forsta fas, ar da konsumenten forst blir medveten om
foretaget (Bostrom & Friberg, 2018, ss. 86-92). Enligt Zaltman, professor pa Harvard
Business School, gors 95 % av kopbesluten undermedvetet. Det ar oftast kianslor som
styr konsumenters kopbeslut. (Mahoney, 2003.) Da ar det viktigt, att konsumenten ska
fa en positiv bild av natbutiken, sa att foretaget finns i konsumenters medvetande, da
de i kundresans senare skeden bdrjar leta efter foretag som kan hjdlpa med deras
behov. Ett satt konsumenter kan forst hora om ett foretag ar genom
marknadsforingskanaler. En av de vanligaste marknadsféringskanalerna nufértiden ar
digital marknadsforing. I Postis arliga natbutiksrapport (2022 a, s. 15) svarade 92 %
av  nathandlarna, att de anvdnder digital marknadsféring som en
marknadsforingskanal. 36 % anvander tidningar, 25 % anvander direktreklam som
skickas till en specifik adress, och 25 % anvander direktreklam utan adress (Posti,
2022 a, s. 14.) Det kan fortfarande finnas orsak att anvdnda sig av traditionella
tryckmedia, eftersom 55% av konsumenterna svarade, att de hade letat efter
information eller 6vervagt att géra kopbeslut pa basen av tryckmedia (Posti, 2022 a, s.

15).

Under sokfasen har konsumenten ett behov de vill uppfylla med en produkt eller tjanst
(Bostrom & Friberg, 2018). Nar det galler nathandel, ar det troligtvis i den har fasen
som konsumenten for forsta gangen besoker foretagets natsida. Da ar det viktigt att allt
fungerar som det ska. Konsumenter tycker om tydliga natsidor. Nar konsumenten letar
efter information, ar det viktigt att den hittas sa latt som madjligt. Om man inte hittar
den informationen man letar efter lat, vill man inte stanna kvar pa natsidan. [ en
undersokning gjord av Qvik under varen 2020, svarade 55% av konsumenterna, att de
blev lattare irriterade, dd en natbutik inte fungerade ordentligt och var svar att
anvanda (Paytrail, 2020, ss. 22-23). Bade Berg Kivi och Backlund siger att
Sokmotoroptimering (SEO) ar viktigt nar man har en natbutik, och att det ska vara en
pagadende process. Samma sdger ocksad Kujala (2022) . Nyttinnehall ska arbetas pa hela
tiden, och man ska f6lja med vilka nyckelord ar relevanta. Valgjord

sokmotoroptimering gor ndtsidan lattare att anvandas av konsumenter.

Kopfasen ar den fas dar kunden bestammer var kopet ska ske, hittar vad hen ska képa
och gor sjdlva inkdpet. Det ar att viktigt, att denna fas ska vara latt for kunden, och utan

hinder eller irritationer. Bade Berg Kivi, och Backlund tar upp hur viktigt det ar att
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erbjuda en smidig képupplevelse for kunder. I Postis natbutiksrapport (2019, s. 8)
namndes tydligt uppgivna leveranskostnader, noggranna produktbeskrivningar och
bilder, och en smidig kopupplevelse som nagra av de viktigaste sakerna for finlandska
konsumenter, da de handlar online. Alla dessa punkter gor kopprocessen lattare for
konsumenten. [ Paytrails rapport (2020, s. 32) togs det upp att kopprocessen borde
goras sa latt och smidigt som mojligt for konsumenten. Ocksda i Paytrails
natbutiksrapport (2022, s. 19) kan man se samma monster; 31 % av respondenterna
foredrar att handla i natbutiker, eftersom det ar latt. Om upplevelsen ar smidig den
forsta gangen, ar det troligare att konsumenten dven vill handla i natbutiken senare.
Om natsidan ar svar att anvanda, ar det inte troligt att konsumenten stannar kvar

tillrackligt lange for att gora ett kopbeslut.

En viktig del av en smidig kopupplevelse ar, att betalningen fungerar. Enligt Sveas
natbutiksrapport (2022, s. 17) later 44 % av konsumenterna bli att kopa en produkt
om betalningen avbryts. Finldndska konsumenter anser ocksa att det ar viktigt att
kunna vilja mellan flera bestdllningssatt. Detta kommer ocksda fram i Sveas
natbutiksrapport (2022, s. 16), dir 28 % av respondenterna avbrutit sin
inképsprocess, ndr de inte hittade ett passande betalningssitt vid kassan. Bland
respondenterna for Paytrails rapport (2022 a, s. 22) hade 8 % avbrutit sin
inképsprocess, i samma situation. 60 % av respondenterna hade anvant natbank som
betalningssatt under de senaste 28 dagarna. Betalningskort (48 %) var det nast
populdraste betalningssattet. Efter det kom rakning (24 %), PayPal (21%) och
Mobilepay (18%). Nar man jamfor svaren respondenterna helst skulle vilja, ar det
ungefar samma. Det visar att foretagen varit bra pa att erbjuda de betalningssatt som
konsumenterna foredrar. (Paytrail, 2022 a, ss. 29-30) Fran dessa resultat kan man

komma fram till att det 16nar sig for natbutiker, att erbjuda flera olika betalningssatt.

[ Postis natbutiksrapport (2019, s. 8) nimndes ocksa billiga priser och billiga
leveranskostnader, bland de viktigaste orsakerna till att respondenterna handlade
online. Berg Kivi tar upp Lykos kampanjer. Det finns data, som visar att det finns
efterfragan for kampanjer. I Posti rapport (2022 a, s. 12) svarade 6ver hilften av
respondenterna att de ar intresserade av natbutikers forsaljningssasonger (till
exempel Black Friday). Annu flera av respondenterna r intresserade av natbutikers

forsdljningskampanjer utanfor sasonger Enligt ndthandlare som svarade pa Postis
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frageformuldr, ar natbutikens egna kampanjer viktigare dn sdsongerna, nar det

kommer till forsaljningar (Posti, 2022 a, s. 13)

46 % av finlandare véljer betalningssatt pa basen av vad som anses tryggast. (Paytrail,
2022 a, s. 31) Enligt Joni Rautanen, COO pa Paytrail, ar finlandare fortfarande forsiktiga
niar det kommer till att spara betalningskortsinformation i en natbutik. En
betalningsprocess med flera skeden och bekréaftelser kianns tryggare for konsumenter.
(Paytrail, 2022 a, s. 28) Det har &dndad blivit vanligare att spara
betalningsinformationen, eftersom det gor kopprocessen lattare. Samtidigt som
konsumenter vill att kopprocessen ska bli lattare och lattare, vill man ocksd att

processen ska vara trygg. (Paytrail, 2022 b, ss. 26-27)

Mobilapplikationer kan gora kopprocessen bade lattare och sdkrare. (Paytrail, 2022 b,
ss. 26-27) I PostNords rapport (2019, s. 9) kan man se att det redan under nagra ar
funnits en trend pa att mojligheten att gora inkdp pa mobil blivit allt viktigare. Det har
blivit allt vanligare att géra inkép online med sin mobil, skarkilt bland yngre
konsumenter. 80 % av respondenterna i Sveas rapport (2022, s. 10) har anvant dator
for att gora inkop, 50 % har anvant mobil. Bland 18-24 aringar svarade 82 % att de
anvant mobil. Berg Kivi berattar att Lyko nyligen lanserat en mobilapplikation. 41 %
av respondenterna i Postis rapport (2022 a, s. 37) har laddat ner atminstone en e-
handels mobilapplikation. | ETLA:s Digibarometri-rapport fran 2021 kom man fram till
att bland de popularaste natbutikerna som anvandes av finldndska konsumenter, hade
57 % av de utlindska foretagen en mobilapplikation, medan 13 % av de finska
foretagen har en mobilapplikation (Mattila, Pajarinen, Seppald, Maikardinen, &
Neuvonen, 2021, ss. 21-42) Med tanke pa denna data, ar det viktigt for natbutiker att
atminstone ha en mobilvanlig version av sin natsida, och att det ocksa finns efterfragan

for mobilapplikationer.

Hoga leveranskostnader ar den vanligaste orsaken till att man avbryter
inkdpsprocessen, enligt Paytrails rapport. (2022 a, s. 23) I rapporten forklarar man
detta med att konsumenter blivit allt vanare att géra inkdp online och inte vill betala
extra for leveransen. | Postis rapport (2022 a, s. 20) svarade 90 % av konsumenterna,
att de kopt mera produkter for att fa leveransen gratis. 60 % av foretagen som svarade,
erbjuder gratis leverans, da bestéllningen 6verskrider en viss summa. (Posti, 2022 a,

ss. 19-20).
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I de flesta europeiska lander som tas upp i Postnords rapport (2021, s. 33) ar
hemleverans ar den populdraste leveransalternativet. Finland ar det enda landet i
rapporten dir konsumenter foredrar att sjdlva hamta bestédllningen fran en
paketautomat. I Postis rapport (2020, s. 19) kommer det ocksa fram, att paketautomat
var den populédraste leveransmetoden dret innan. I Postis rapport (2022 a, s. 22) kan
man se att den populdraste alternativet for leverans fortfarande ar paketautomat. Det
har alltsa varit den popularaste alternativet redan i nagra ar, och kan tdnkas vara det
ocksd i fortsattningen. Darfor lonar det sig for foretag att erbjuda den som ett
alternativ, men det ar ocksa bra att erbjuda andra alternativ. 90 % av respondenterna
har anvint denna alternativ, och 61 % hade anviant hemleverans. Enligt rapporten hade
24 % okat anvandning av hemleveranser under de senaste 6 manaderna. (Posti, 2022
a, s. 22). 36,8 % berattade, att de var mer kritiska gillande leveransproblem, an

tidigare. (Paytrail, 2020, ss. 22-23)

Ar 2019 var det firre finlindska konsumenter som gjorde inkép i inhemska natbutiker,
an i 2010. (Mattila, Pajarinen, Seppald, Makarainen, & Neuvonen, 2021, s. 19) Enligt
Paytrails rapport (2022 a, s. 24) valde bara 33 % av finlandare i 2021 att handla i
utlandska webbutiker. 62 % svarade, att de bara koper fran inhemska webbutiker. En
forklaring till 6kat stod for inhemska webbutiker, ar att det blivit allt vanligare att kopa
varor online fran bekanta inhemska butiker, i stallet for den fysiska butiken. (Paytrail,
2022 a, s. 24) De vanligaste orsakerna att valja en utlandsk natbutik ar lagre priser (50
%), att produkter inte ar tillgangliga i eget land (41 %) och bredare urval (35 %).
(Paytrail, 2022 a, s. 26.) Stora, internationella marknadsplatser, sd som Amazon, ar inte
populdra i Finland. 10 % av respondenterna hade kopt fran Amazon under den senaste
6 manaderna. 86 % av dem var ndjda, och tankte kdpa pa nytt fran marknadsplatsen.
53 % av respondenterna siag det breda urvalet som en fordel med stora

marknadsplatser, och 35 % sag prisen som en fordel. (Paytrail, 2022 a, s. 35.)

Nar finldndare koper fran utlindska webbutiker, foredras europeiska. Enligt Paytrails
rapport (2022 a, s. 25) ar Tyskland (13%), Sverige (10%) och Kina (7 %) de
populdraste landerna att bestdlla fran. Sedan juli 2021 maste alla inkop fran lander
utanfor EU fortullas och mervardesskatt ska betalas for dem. (Tulli, u.d.) Tidigare har
kinesiska ndtbutiker varit marknadsledare, men efter den nya EU-lagen om

fortullningen har deras popularitet sjunkit (Posti, 2022 b, s. 5).
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Enligt Backlund har finska foretag svart tavla med utlandska foretag nar det galler
pris. Det finns alltid féretag som bjuder pa billigare priser. Detta tas ocksa fram i
Paytrails rapport for trender i 2023 (2022 b, ss. 22-23). I Paytrails natbutiksrapport
(2022 a, s. 36) svarar 48 % av respondenterna att de valjer sma och lokala
natbutiker, eftersom det kdnns bra att stodja dessa foretag. Enligt Kai Melender,
Director och Compliance Officer vid Paytrail, foredrar manga finlandare inhemska
webbutiker, trots att de oftast inte har konkurrenskraftiga priser. Inhemska
webbutiker anses palitligare och som mera etiska val. Lokalitet och ekologiska
alternativ har blivit allt viktigare varden (Paytrail, 2022 a, s. 16.) I Sveas
natbutiksrapport (2022, s. 18) kommer det ocksa fram, att inhemska nétbutiker ofta
ses som tryggare och mer ekologiska alternativ. I teleoperator Elisas och IRO
Researchs enkiatundersokning kom man fram till att manga finlandare inte litar pa
utlandska natbutiker. Enligt Jussi Eronen, ledande specialist pa
Cybersakerhetscentret, kan detta forklaras med att det publicerats mycket om

situationer dar utlandska foretag lurat sina kunder (STT, 2022).

Intresse for inhemska foretag finns, och darfor 16nar det sig for inhemska natbutiker
att kommunicera till konsumenter, att de ar ett finskt foretag. Ofta kan det vara svart
att se om en natbutik ar utlandsk eller inhemsk. 5 % av respondenterna svarade att
de inte visste i vilket land webbutiken de kopt fran fanns. (Paytrail, 2022 a, s. 24.) |
Postis rapport (2022 b) var det 13 % av respondenterna som inte visste varifran de
bestéllt. I synnerhet svenska och tyska natsidor har ofta en finsk version med
produktbeskrivningar och information pa finska (Pakettipiste, 2022). I Sveas
webbutiksrapport fér 2022 svarade 88 % av respondenterna, att de foredrar
inhemska webbutiker da priserna, och leveranstiden ar samma. 10 % svarade, att det
inte var ndgon skillnad, och 1 % svarade att de foredrar utlandska webbutiker (Svea,

2022, s.18)

Ett satt ar att anvanda nyckelflaggan-market, som visar att en produkt eller foretag ar
finskt, kan nu ocksa anvandas i natbutiker. For att kunna anvianda nyckelflaggan,
maste foretagets huvudkontor och ledningen finnas i Finland, foretaget maste dgas av
finlandare, och tjdnsten ska produceras i Finland. Dessutom ska kundtjansten,
lagringen och leveransen ske i Finland. (Paytrail, 2022 b, s. 25) Berg Kivi berattar att
Lyko har ett finskt team, och erbjuder betjaning pa de bada inhemska spraken. Att

utlandska foretag ocksa satsar pa att bjuda pa betjaning pa finska, visar att det finns
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efterfragan for det, och att det ar ndgonting flera finlandska konsumenter ser som

viktigt.

Bade Berg Kivi och Backlund hade markt att det finns en trend i hallbar utveckling.
Hallbar utveckling har synats som en trend redan i flera ar. Speciellt bland ungdomar.
(Paytrail, 2022 b, ss. 16-18.) Produkter av dalig kvalitet och produkter som bara kan
anvandas en gang ses som det storsta problemet (Posti, 2022 a, s. 29). Konsumenter
lagger allt mera marke till hur produkter har blivit producerade, logistikkedjornas
langder och hur ekologiska forpackningar ar. Nagra saker det 1onar sig for foretag att
ta i beaktande ar att gora forpackningar mera ekologiska, till exempel genom att
lamna bort onddig plast och annat material som inte beh6vs och anvinda dteranvand
material. (Tikkanen, 2022.) I Kantar Public rapport (2022, s. 23) svarade 54 % av
respondenterna att de ansdg produkter som ar av god kvalitet, och som haller bra vid
langvarig anvandning, som mera etiska dn liknande produkter. 47 % svarade, att
inhemska produkter (da foretagen erbjuder arbete i Finland eller produkterna ar
producerade med finldndska ravaror) som mera etiska dn andra liknande varor. 52
% svarade, att det ar ganska svart, och 29% att det ar valdigt svart att uppskatta hur

miljovanliga produkter eller tjdnster verkligen ar. (Kantar Public, 2022, s. 4.)

39 % av konsumenter som handlar mycket online tar i beaktande hur miljévanlig
leveransmetoden de valt ar (Posti, 2022 a, s. 31). 62 % av konsumenterna som képer
fran natet, kunde inte bedoma om leverantorerna var miljovanliga eller inte (Posti,
2022 a, s. 33). I Postis natbutiksrapport (Posti, 2021, s. 18) tror 56 % av
respondenterna, att natbutiker som stravar till att vara miljovanliga ar de som
kommer att klara sig i fortsattningen. Hallbar utveckling syns ocksa i att det blivit allt
populdrare att kopa second hand-produkter online (Posti, 2022 a, s. 30). Det ar ocksa
en av trenderna som tas upp i Paytrails rapport for trenderna ar 2023 (Paytrail, 2022

b, ss. 16-18).

Backlund ser det nuvarande ekonomiska laget som en utmaning, men han ar dnda
hoppfull vad galler e-handeln. Enligt Paytrails rapport for trender 2023 (2022 b, ss. 9-
11) I6nar det sig for nathandlare att lagga marke till vilka kategorier konsumenter
prioriterar i det nuvarande ekonomiska laget. Speciellt borde nathandlare ta i aktande
sina nuvarande kunder. (Paytrail, 2022 b, ss. 9-11.) Enligt, Leevi Parsama, specialist
inom digital handel, ar det viktigaste en natbutik kan gora, att forsta sina kunders

behov. For det kan man anvanda den data som man har om sina kunder (Fab, 2019.) |
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Paytrails rapport (2022 b, ss. 13-15) tas detta ocksa upp som nagonting nathandlare
borde gorai 2023.
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6 Kritisk granskning och slutdiskussion

Syftet med arbetet var att ge en 6verblick 6ver finlaindska konsumenters képbeteende
online, och att arbetet skulle kunna hjalpa natbutiker med finldindska konsumenter
som malgrupp. Arbetet sokte svar pa hur finlandska konsumenters kopbeteende ser ut
online, vilka saker inhemska natbutiker borde ta i beaktande med tanke pa detta, och

hur finldndska konsumenters attityd gentemot utlandska foretag ser ut.

For att na syftet, gjordes en kvalitativ undersokning i form av tva semistrukturerade
intervjuer. Arbetet dndrades mycket i jamforelse med forskningsplanen, och fick
ordentligt fokus forst i slutskedet. Detta paverkade kvaliteten pa den empiriska delen.
Endast tva representanter intervjuades. Om flera respondenter skulle ha intervjuats,
kunde den empiriska delen ha blivit mangsidigare. Bada foretagen var fran samma
bransch, dvs kosmetikbranschen, dven om arbetet ocksa ar riktat till féretag fran andra
branscher. Respondenternas svar anvdandes som vagledning, och rapporter och andra
kéallor har anvants som stod och for att validera resultaten. ]Jag har stravat efter att
anvanda sa nya kallor som mojligt, forutom da det behovdes information fran nagra ar

tillbaka, for att ge en inblick i e-handelns utveckling.

Ett monster man kan se i hela rapporten, ar att kopprocessen borde vara sa latt och
smidig som mojligt for konsumenterna. Det dr en av de storsta orsakerna till att
konsumenter valjer att gora inkop online. Nar konsumenter blir vanare att géra inkop
online och konkurrensen okar, blir konsumenter alltmer kritiska mot de natbutiker
som anvands. For att det ska vara latt att gora inkép hos natbutiker, bor natsidan vara
tydlig och fungera val, och konsumenten ska latt kunna hitta information. Om
informationen hittas latt, ar det troligare att kunden gor ett kopbeslut. Nar
konsumenten hittar till niatsidan, ska den vara latt att navigera i. Betalningsskedena
ska vara latta och trygga, och fungera utan problem. Det l6nar sig ocksa att erbjuda

flera olika betalningssatt, och leveransmetoder och en mobilversion av hemsidan.

Kommunikationen ar viktig under hela processen. Man maste kunna kommunicera
med just den kundbasen man vill sédlja at. Det finns tydligt intressefor inhemska

natbutiker, och darfor ar det ocksa viktigt att tydligt kommunicera att natbutiken ar
inhemsk. Det l6nar sig for e-handlare att folja med den finska trenden for e-handeln.

En trend som redan funnits i flera ar, ar hallbar utveckling.
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Eftersom arbetet behandlar flera dmnen ytligt, finns det utrymme for fortsatta studier.
Fortsatta studier skulle kunna koncentrera sig mera pa hallbar utveckling och den
etiska aspekten av e-handeln i Finland, till exempel om konsumenterna verkligen bryr
sig om hur hallbara foretag ar, och hur greenwashing paverkar e-handeln i Finland.
Greenwashing innebar att féretag presenterar sina produkter och sin verksamhet som
miljovanligare dn vad de egentligen ar (Hayes, 2022). E-handeln i Finland lever ocksa
hela tiden, och kan tdnkas fordndras i fortsattningen. Darfor ar det ett damne med
mycket utrymme for fortsatta studier. Detta arbete tar bara upp data fram till 2023,
och men noteras bor att mycket av data fran 2022 har dnnu inte publicerats. I fortsatta
studier skulle man ocksa kunna ta upp hur Ukrainakriget har pdverkat den finska e-

handeln.
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Bilaga 1 1

Intervjufragor Dermoshop

10.

Varfor tror du finldndare skulle vilja vélja ett finlandskt foretag, i stallet for en
utlandsk?

Varfor tror du finldndare skulle vilja ett utlandskt foretag, i stdllet for ett
inhemskt?

Borde sma foretag vilja mellan att skarskilja sig fran stora internationella
foretag, eller att bli mera liknande?

Tycker du att det skett en fordandring i hur finldndare ser pa finlandska och
utldndska foretag?

Hur mycket har Dermosil som en brand paverkat hur ni lyckats med er
natbutik?

Hur stor inverkan har det haft, att Dermoshop haft en natbutik redan i ett
tidigt skede?

Har det mojliggjort att ni kan silja era produkter i er egen natbutik, istallet for
att ha en aterforsaljare?

Manga utlandska foretag har natsidor pa finska, och darfor kan det vara svart
att veta om ett foretag ar inhemsk eller inte. Hur kommunicerar ni att
Dermosil ar finskt?

Hur stor vikt satter Dermoshop pa Google marknadsfoéring? Nar borjade ni
med betald marknadsforing?

Hur kommunicerar ni med konsumenter och era kunder?

Har Dermoshops utvidgning till andra lander paverkat er finska marknad?

Hur har dermoshop dndrat med tiden; i borjan, fére korona, under korona ?
Hur ser fortsattningen ut?



Bilaga 1

11. Tror du att finska konsumenter kommer att mer och mer anvanda finska eller
utldndska natbutiker?

12. Har finldndska foretag varit for sena med att borja sdlja sina varor online?

13. Tror du att de konsumenter som koper fran sma finska féretag har andra
behov dn de som koper fran stora utlandska natbutiker?

14. Hur ser du pa den finska e-handelns utveckling?

15. Hur ser den finska e-handeln ut ur synvinkel av nagon som varit lange med?

16. Har den finska e-handeln dnrat riktning, eller fortsatt i samma riktning som
fore pandemin?



Bilaga 2 1

Intervjufragor Lyko

1. Vad har Lyko gjort for att finska konsumenter skulle bli medvetna om

natbutiken?

2. Hur lange tog det for finska konsumenter att lita pa Lyko nar ni var nya pa den

finska marknaden? Vad hjalpte med den processen?
3. Vad tror du ar de vanligaste orsakerna finska konsumenter valjer Lyko?
4. Vad kan Lyko erbjuda finlandska konsumenter, som mindre foretag inte kan
5. Hur har coronapandemin paverkat Lykos utveckling i Finland?

6. Pa vilka olika satt forsoker Lyko kommunicera till just finlandska

konsumenter? Hur skiljer det sig fran de andra nordiska landerna?

7. Hur skiljer sig marknaden i Finland fran andra nordiska lander?

8. Hur stor inverkan har tydliga natsidor och kundtjanst haft pa att Lyko blivit

popular?

9. Hur stor vikt satter Lyko pa Google marknadsforing (SEA) och SEQ?

10. Hurdant varde satter Lyko pa hallbarhet i sin verksamhet?



