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1 INLEDNING

Enligt Statistikcentralen anvander varannan finlandare internet flera ganger om dagen.
Av hela befolkningen har 41 % kopt varor pa internet under de senaste tre manaderna. |
dagens varld &r det lattare dn nagonsin att bli foretagare pa internet. Kombinationen
mellan att vi anvander och konsumerar mer varor och tjanster via internet an forut, gor
att natforetagare med en fungerande och unik natbutik, har chansen att kunna livnara sig
pa e-handel. (Tilastokeskus, 2010)

Att grunda och upprétthalla en natbutik ar i dagens lage enkelt, da det finns flera olika
program som har relativt enkla verktyg for att bygga upp en nétbutik. For att bygga en
natbutik finns det till och med en del natbutiksverktyg som inte kraver nagon HTML-
kunskap Gverhuvudtaget. Om sjédlva byggandet dnda kanns évervaldigande for foretaga-
ren, har de flesta foretag som bjuder ut uppbyggnadsverktyg, ocksa personal som gor

jobbet at en.

Trots att praktiskt taget varenda finlandare i arbetsfor alder skulle klara av att bygga upp
en fungerande natbutik, kravs det anda lite mer for att fa butiken snygg, fungerande och
lattillganglig for mottagare. Speciellt da antalet natbutiker vuxit mycket, géller det att
sticka ut ur massan. Att sticka ut ur massan kan man gora genom att bygga en butik
som, exempelvis har exceptionella fargval pa natsidorna eller annorlunda menystruktur.
Men hur bygger man en natbutik som star ut ur mangden men anda ar lattanvandlig?
Hur bygger man en néatbutik som samtidigt behagar mottagaren? Var skall natbutiken

synas for att mottagaren skall hitta den?

1.1 Skarvik Design

Skérvik Design ar ett foretag som séljer marinbetonade inredningstextiler och glas av
polykarbonat. Det &r ett foretag som helt och hallet funktionerar pa natet.

Foretaget Skarvik Svensk Design grundades for 20 ar sedan av Inger Stivén. Sedan dess
har foretaget haft stor framgang i Sverige pa grund av de hogklassiga och slitstarka tex-
tilerna Skarvik Svensk Design anvant sig av. Ar 2010 borjade finlandssvenskarna Stina



och Robi Gripenberg foérhandlingarna med Stivén om att kopa foretaget. Gripenbergs
mal var att fortsatta med foretaget Skarvik Svensk Designs (under nytt namn, Skarvik
Design) verksamhet via nathandel. Nar kopet blev ett faktum tog Gripenbergs kontakt
med ARBIT for att forverkliga sina planer. ARBIT star for Applied Research in Busi-
ness and IT, och &r en grupp som utvecklar digital service pa Arcada. (Skarvik Design,
2011)

Via ARBIT kom vi i kontakt med Gripenbergs, och fick som uppdrag att fran noll pla-
nera, forverkliga och marknadsféra deras foretag. Utover planen att komma igang och fa
foretaget etablerat i Finland, har foretagarna redan planer pa att utvidga. Sadana detaljer
syns i att de redan tagit in nagra nya produkter i sortimentet, s& som glas av polykarbo-

nat.

Skarvik Designs nya natbutik finns pa adressen www.skarvik.fi.

1.2 Syfte och mal

Syftet med detta arbete &r, att fran borjan, planera och forverkliga en fungerande natbu-
tik at foretaget Skarvik Design inom de ramar som finns utsatta for vart arbete. Syftet ar

aven att med minimibudget marknadsfora natbutiken i de kanaler som vi tar i beaktande.

Arbetet i sin helhet kommer att ge en bra dverblick, dver hur man satter upp en funge-
rande natbutik, fran planeringsstadiet till marknadsforandet, for entreprenérer som fun-
derat pa att starta egen natbutik. Vi kommer ta upp alla tre delar i det har arbetet, efter-
som det ar produkten av de tre delarna som &r den slutprodukt vi vill nd. Malet for arbe-
tet ar alltsa en fungerande och estetiskt snygg natbutik at foretaget Skarvik Design, som
finns lattillganglig pa natet och som har potential att uppna framgang inom e-handeln.

Figuren nedan pekar pa de aspekter vi maste klargora for att slutprodukten skall uppfyl-
la kraven vi satt upp for malet. Figuren nedan ar aven var teoretiska modell i detta arbe-
te. Med "Visual Design Factors” (sv. Visuella design faktorer) menas alla element som
hor till den grafiska profilen (logon, fargval, bilder, med mera), féretags ideologier (f6-

retagsidentitet) samt typografi (sidlayout, fontlayout). "Technical Factors” (sv. Tekniska



faktorer) inkluderar faktorer som sidans laddningstid och hardvara backups. “Financial
Factors” (sv. Finansiella faktorer) &r beroende av de tekniska och visuella faktorerna,

och tvartom. Till finansiella faktorer hor till exempel ROI (Return On Investment).
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Figur 1. Modell for lyckad e-handel (Cutshal, 2004, s.9)

Vi kommer inte att ta upp de finansiella faktorerna i detta arbete. Istallet kommer vi,
som tidigare namnts, ga in pa marknadsféringen som ocksa har stor betydelse for e-
handeln. (Cutshal, 2004, s. 9)

| arbetet kommer vi att besvara fragorna:
o Vilka element skall man ta i beaktande da man designar en natbutik?
e Hur forverkliga alla I6sningar, inom satta ramar (mer om avgransningen nedan),
av planerandet?

e Var och hur e-marknadsféra en ny natbutik med minimibudget?

1.3 Metod

Detta arbete ar valdigt nara anknutet till vara badas studier pa medieteknik- respektive
foretagsekonomilinjen. I och med det har det samlats in mycket vésentlig information
fran tidigare kurser. P4 medietekniklinjen hor kurser som webbdesign, programmering
och bildbehandling till kursutbudet. Pa foretagsekonomilinjen har studerandena kurser
som behandlar bland annat e-marknadsforing, e-handel och bildbehandling. I kurserna
har vi, genom bade litteraturstudier och praktiska arbeten, bekantat oss med bade e-
marknadsforing och planerande och forverkligande av natbutiker. Férutom tidigare stu-



dier inom omradet har vi valt ut relevant litteratur ur tidigare undersékningar och bocker
som behandlar uppbyggnad av nétbutiker, planering av den grafiska identiteten samt e-
marknadsforing. Alla vara tidigare studier och erfarenheter samt de litteraturstudier vi
ovan presenterade, ger en bra bas och nagot att bygga vidare fran, at vart metodval. Me-

toden redogdr vi for nedan.

Metoden som anvénds for detta arbete ar aktionsforskning. Da vi utfor ett praktiskt ar-
bete, vars slutprodukt kommer att anvéndas av vara uppdragsgivare, passar aktions-
forskning bast som metod i arbetet. Aktionsforskning gar ut pa att forskaren identifierar
problemet, forsoker I6sa problemet, reflekterar hur fungerande I6sningen var, och for-

soker igen om sa kravs.

CYCLE 1
O hserve

Reflect

CYCLE 2

Figur 2. En férenklad modell for aktionsforskning (O"Brien, 1998)

| figuren ovan ar processen véldigt forenklat beskriven. Varje cirkel har fyra steg, plane-
ring, forverkligande, observation och reflekterande. Efter forsta cirkel bearbetar man
planen om sa behdvs, och arbetar vidare. Metoden gar ut pa att forskaren ocksa kan lara

sig av sina misstag under arbetets gang. (O"Brien, 1998)

Metoden passar vart arbete mycket val, da vart arbete ar valdigt omfattande. Vart arbe-
tes tre olika faser &r var och ett i sig som mindre arbeten. Med den har metoden kan vi



stanna upp och reflektera 6ver varje fas enskilt efter att vi arbetat pa den, och ga vidare
forst nar vi ar nojda med resultatet. Metoden ar ocksa praktiskt lagd, vilket passar vart

praktiska arbete.

1.4 Avgransning och krav

Avgransningarna till arbetet Skarvik Design kommer att presenteras i ordningen for de
olika delarna, planeringsfasen, uppbyggnadsfasen och marknadsféringsfasen. Enligt me-
todvalet kommer vi att berdtta om de olika fasernas teori och darefter beratta hur vi
gjorde, och varfor vi gjorde vara val. Under hela arbetsprocessen kommer vi att arbeta
inom de granser som uppdragsgivarna pa Skarvik Design gett oss. Nedan foljer en nog-
grann redogorelse for de granser uppdragsgivarna gett oss samt vara avgransningar for

arbetet.

Planeringsskedet ar det skedet vi mest maste halla oss inom utsatta ramar i. Uppdrags-
givarna pa Skarvik Design var mycket mana om att sidan skulle vara lattanvandlig, se
professionell ut och vara stilren. Féargvalet for sidan var dven forutbestamt. Fargskalan
skulle ga i blatt, vitt och rott, eftersom temat pa produkterna Skarvik Design saljer, &r
marin. Detaljer, sasom att uppdragsgivarna inte ville ha ndgon inloggning och ville ha
mojlighet att skicka fragor och respons pa varje produktsida, var annat vi maste komma
ihdg. Andra avgransningar vi gjort ar, avgransandet till att endast ta oss an den grafiska

profilen.

| uppbyggnadskapitlet kommer vi inte att jamfora olika natbutiksprogramvaror. Vi
kommer endast att fokusera pa uppbyggnadsverktyget ePages, eftersom det var ett for-
utsett verktyg, da vi jobbar under ARBIT. Vi kommer inte heller att ta upp hur man
skapar ett ePages konto och andra forberedande steg, utan ga rakt in pa uppbyggnaden.
Photoshop och bildbehandling kommer vi heller inte att redogéra fér hur vi har gjort
det, endast vad vi har gjort. Aven praktiska detaljar, sésom foretags- och organisations-
nummer, forhandlandlingar med leverantérer och med betalningstjanster ar sadant vi

inte kommer att redogoéra for eftersom uppdragsgivarna tog hand om de bitarna.



Marknadsforingsfasen kommer enbart att handla om e-marknadsféring. Och e-
marknadsforingsbegreppet kommer annu att avgrénsas, till att enbart handla om gratis”
e-marknadsforing. De alternativ som kommer att behandlas i arbetet & s6kmotoropti-
mering, sokmotormarknadsforing och sociala medier (endast Facebook). Vi kommer

inte att folja upp resultatet av marknadsforingen.

1.5 Termer och begrepp

Natbutik: en natsida, fran vilken man kan kopa varor eller tjanster.

Header: med header avser vi i detta arbete hela det vanligtvis 6versta blocket pa en nat-
sida. | blocket inkluderas logotyp och bakgrunden for panelen.

Eye tracking, eye tracker: kartlaggning av 0gats rorelse, verktyg for kartlaggning av
Ogats rorelse.

E-handelsplattform: en plattform for uppbyggnad av natbutiker och natsidor med
hjalpmedel.

Browser: ett program som tolkar, visar och hamtar dokument pa internet.

Backoffice: e- handelsplattformens nétsidor for redigering. Har gors alla forandringar
och instéllningar for natbutiken.

E-handel: handel av varor eller tjanster som sker pa internet.

E-marknadsforing: marknadsféring som sker pa internet.

S6kmotoroptimering, SEO: olika metoder som gérs pa en natsida for att sidan skulle
synas i de forsta resultaten som gors pa en sékmotor.

Indexering: aktivitet dar sokmotorn gar igenom natsidor och sammanstaller ett index

pa basis av ord, data och information fran sidorna.



2 PLANERINGSFASEN

Né&r man borjar planera och designa en natbutik, &r det viktigt att ge tillrackligt med tid
at den fasen. Det ar dven det skedet manga, som planerar en natbutik, brukar fundera
igenom ytligt och sedan bdrja bygga upp butiken och géra &ndringar i efterhand. Ofta
kan resultatet bli lika bra, men processen ar mera tidskravande. Ibland lider dven slutre-
sultatet av brist pa planering, som ofta visar sig i form av att arbetet inte blir enhalligt
utan en samling av manga separata idéer pa en natsida. Det finns manga saker man mas-
te tanka pa, men det viktigaste som man maste borja med &r att definiera foretagsidenti-
teten. Nar man har grundprinciperna klara kan man ga vidare och behandla synligare

bitar som layout och féargval. (Wahl, 2009, s. 6)

Under denna rubrik, som enligt var teori (Figur 1) ar *’Visual Factors”, behandlas de oli-

ka delarna man skall tanka pa nar man satter igang och planerar en natbutik.

2.1 Foretagsidentitet och malgrupp

Det forsta man skall tanka pa nar man borjar planera en natbutik, ar foretagsidentiteten
utat. Foretagsidentitetens grundprincip ar att fundera ut hurudan bild av natbutiken man
sjalv som foretagare har, samt hurudan bild av natbutiken, och foretaget bakom néatbuti-

ken, man vill ge at mottagaren.

Det viktigaste med foretagsidentiteten &r att den ar enhetlig. Da far mottagaren en tydlig
bild av natbutiken och féretaget, och kan skapa sig en egen bild. Med en stark och lyck-
ad foretagsidentitet, som mottagaren lyckats ta sig an, kan man 6ka forséljningen och
dra nytta av foretagets redan skapade position i andra mal. Att skapa eller &ndra pa en
redan befintlig foretagsidentitet &r inte latt, eftersom foretagsidentiteten handlar mycket
om vad mottagaren ser i foretaget. Darfor ar det vasentligt att ta sig an problematiken
med foretagsidentiteten, innan man lanserar sin natbutik. Ett foretag som inte funderat
pa sin foretagsidentitet framkommer latt som ostrukturerat och osammanhangande.
(Wahl, 2009, s. 9)



Foretagsidentiteten skapas i huvudsak av tre delfaktorer: sjélva identiteten, imagen och
profilen. (Wahl, 20009, s. 9)

Identiteten &r vad foretaget i grund och botten ar. Identiteten kan antingen utformas an
efter som foretagets verksamhet blir klarare, men som redan namnts &r det ett starkt
verktyg att ha en identitet fore man borjar med sin verksamhet. Identiteten &r uppbyggd
pa tre hornstenar, visionen, det innersta kunskapsomradet samt varderingarna. Visionen
berattar vart foretaget ar pa vag, och en bra vision, som alla forstar gor att all personal
kan hjélpa till och forsoka jobba sa att foretaget uppnar sina mal. En stark medvetenhet
om det innersta kunskapsomradet &r ofta sadant som kunden kan se och dari ger mer-
varde at kunden. Med ett starkt medvetande om kunskapsomradet kan foretaget ocksa
skilja sig fran andra foretag i samma bransch. Varderingarna syftar pa vara alldagliga
varderingar i interaktionen. De borde vara klara for varje arbetstagare i foretaget fran
forut. (Wahl, 20009, s. 9)

Imagen ar det hur mottagaren ser pa foretaget. | imagen spelar identiteten in men ocksa
mottagarens egna erfarenheter av foretaget. Det som ingar i foretagets profil ar det, hur
foretaget i framtiden vill att mottagaren skall se pa foretaget och ocksa vilka mal foreta-

get sjélv stallt upp for sig infor framtiden. (Wahl, 2009, s. 9)

Hela foretagsidentiteten kan annu indelas i fyra olika delomraden: teknisk identitet, mil-
joidentitet, individuell identitet och grafisk identitet. | detta arbete &r vi endast intresse-
rade av den grafiska identiteten, som Overlag ocksa kanske &r den viktigaste biten. Den
grafiska biten &r den biten som ar foretagets ansikte utat. Till den grafiska identiteten
hor till exempel: fargval, logotyp, symbol, typograf, mallar och regler. Listan &r lang
men i helhet inkluderar den allt som har att goéra med vad kunden ser av foretaget. (Ny-
berg, 2010, s. 15) Mer om den grafiska identiteten i kapitel 2.3.

Som kort dverblick kan man séga att for mottagaren ar foretagsidentiteten som helhet,
att mottagaren har en bild om pa vilket satt foretaget ar battre an andra i samma bransch,
hur foretaget fungerar samt om foretaget ar palitligt.



Efter att grundproblematiken &r undersokt ar det skal att fundera pa malgruppen for nat-
butiken. Nar man faststaller malgruppen bor man reflektera dver vem natbutiken och
dess produkter & amnade for. Detta ar skal att gora i ett sa tidigt skede som majligt.
(Kolorit Webindustri, 2009-2010)

2.2 Layout

Nar man kommer till layout stadiet finns det nagra viktiga detaljer att reflektera dver.
Att kanna till hur mottagare ser pa natsidor och dverblickar dem é&r relevant for att kun-
na placera ut de viktiga detaljerna dar var de blir sedda. Aven utplacering och val av
navigationsverktyg ar viktigt att tanka pa da funktionaliteten och flexibiliteten av sidan
bor vara sa hog som mojligt sa att mottagare tar sig tid att bekanta sig med natbutiken

eller natsidan.

2.2.1 Sidoverblick och eye tracker

Hur mottagaren dverblickar en natbutik, har varit ett populart &mne att forska i de senas-
te aren. Den mest utbredda och ackurata forskningen om hur mottagare 6verblickar och
fokuserar pa natsidor, ar gjord av Jacob Nielsen ar 2006. Forskningen inkluderade 232
testpersoner, for vilka Nielsen visade tusentals olika natsidor. Med en eye tracker spara-
de han testpersonernas dgonrérelser. Baserat pa forskningen klargjorde Nielsen sedan i
sin teori om var, hur ldnge och i ett hurudant ménster mottagaren ser pa en natsida.
(Useit, 2006)

For att kunna samla data angdende 6gats rorelser behévs bade specifik mjuk- och hard-
vara. Eye trackern fungerar sa att ljuskéllor (ovanfor bildskarmen i Figur 3) sander ut
infrarott ljus, som &ar nara det synliga omradet, pa mottagaren som eye trackas. Ljuset
projiceras i ett punktmonster pa mottagarens 6gon. Samtidigt filmas mottagaren av en
kamera (nedanfor bildskarmen i Figur 3) som &r kanslig for infrarott ljus. Via ett dator-
program (datorn bredvid eye trackern i Figur 3) analyseras sedan resultatet i form av
bilder.



Figur 3. Principskiss 6ver eye trackerns funktion (Viebke, 2008, s. 21)

Programmet som analyserar mottagarens égonrorelser, letar reda pa var 6gonen finns pa
bilderna genom att lokalisera pupillerna. Pupillerna lyser antingen ljust eller morkt i
forhallande till omgivningen. Runt pupillerna syns dven monstret av det infrardda ljuset.
Nar man jamfor avstand och hur monstret forhaller sig till pupillerna kommer man fram

till var pa skarmen mottagaren har tittat. (Viebke, 2008, s. 21)

| Nielsens eye tracker forskning fran 2006 ar den centrala informationen, att de flesta
mottagare endast anvander nagon sekund for att gora sig en overblick Gver natsidan,
samt lasa det vasentliga. Det i sig betyder att varje delmoment pa en natsida, endast till-
delas nagon tiondels sekunds uppméarksamhet, sa de galler att ha dem val utplacerade
om man vill ha dem uppméarksammade. Det, forskningen ocksa visade, var informatio-
nen om i hurudana monster mottagarens 6gon ror sig 6ver en natsida. Monstret har klar-
lagts med sa kallade heatmaps (sv. varmekartor) och det vanligaste monstret en motta-
gares 0gon ror sig pa en natsida i, ar i figuren av ett F. Nar man kommer in pa en ny
natsida, fixerar sig 6gonen forst vid logotypen eller materialet som finns hogst upp pa
sidan, och fokuserar pa materialet i en vagrat rorelse fran vanster till hoger. Det ar ocksa
den har biten som far langst uppmarksamhet. Efter det fortsatter en likadan rorelse bara
att en bit nedanfor, det ar darfor skal att ha den viktigaste informationen forst pa sidan.
Efter det har fokuserar 6gon pa den vénstra sidan av natsidan i en vertikal rorelse. Dar

I6nar det sig da att placera ut sidonavigationen. Det hér beteendet stammer dock inte



alltid in, mottagare som till exempel letar efter siffror eller priser gar inte genom sidor
pa det har sattet. Men generellt ar det hér en bra princip att halla fast vid. (Useit, 2006)

2.2.2 Meny och navigation

Mottagaren bor alltid veta var i en natbutik denna befinner sig. Det ar &ven vasentligt
for mottagaren att veta hur hierarkins struktur ser ut, for det hjélper att lokalisera sig i
natbutiken. Att ha k&nslan av att veta var man befinner sig i en natbutik, skapar i sin tur
forutsattningar for lyckad e-handeln. (Ollikainen, 2008, s. 13)

Huvudmenyn kan, forutom layoutmassigt, presenteras pa ett antal olika sétt. De vanli-
gaste tva ar: grupp av hypertextlankar och rullgardinsmeny. En grupp av hypertextlan-
kar utplacerade ndgonstans (vanligtvis under headern) pa sidan ar den enklaste formen
av huvudmeny. | rullgardinsmenyn presenteras dven de kategorier som finns under den
meny kategorin som presenteras, nar man for musen 6ver lanken. (Holten & Eiterjord,
2000, s. 30)

Sidonavigeringen ar en av natbutikens viktigaste delar. Det har elementet maste fungera
perfekt, for om mottagaren kanner sig konfunderad eller borttappad, finns det en stor
risk att denne lamnar natbutiken for gott. Darfor ar det viktigt att sidonavigeringen finns
med pa varenda sida i natbutiken, sa att anvandaren kan lokalisera sig pa alla punkter av
visiten. En sokfunktion och navigeringsstig ar aven verktyg, som mottagaren vill ha till-

gangliga pa varje sida. (Ollikainen, 2008, s. 13)

Sidonavigeringsalternativ finns det ett antal av. De vanligaste alternativen ar: hierarkis-

ka -, globala - eller lokala navigeringssystem. (Holten & Eiterjord, 2000, s. 29)

I den hierarkiska sidonavigeringen &r lankarna tagna direkt ur sidhierarkin. Detta system
ar ett bra grundsystem, men da de flest natbutiker i dag ar olinjara behdvs det oftast en
kompletterande navigering. Den globala sidonavigeringen fungerar ofta som den kom-
pletterande lanken for det hierarkiska systemet, da man i den globala navigeringen kan

réra sig bade lodrétt och vagratt. Lokala navigeringssystem anvands da nar natbutiken



blir s& stor att man maste spjalka upp den i mindre enskilda bitar, som alla anda sist och
slutligen hor till samma nétbutik. (Holten & Eiterjord, 2000, s. 29)

Sidonavigeringar anvander sig oftast av en hypertextstruktur. I den strukturen kan man,
med ett steg, ta sig mellan olika meny kategorier eller undermeny kategorier. Med en
hypertextstrukturerad sidonavigering blir det for mottagaren flexiblare att rora sig i nét-
butiken, och man undviker sa kallade atervandsgrander, det vill sdga natsidor som inte
leder nagonstans, i natbutiker. (Holten & Eiterjord, 2000, s. 28)

Sidkarta 6ver natsidorna i natbutiken ar &ven att foredra. De &ar lattanvanda eftersom
nastan alla natbutiksprogramvaror i dag har automatiskt uppdaterande sidkartsfunktio-
ner. En sidkarta skiljer sig fran navigation av uppbyggnadshierarkityp, genom att sid-
kartan visar alla menyer med undermenyer pa en gang. | fall dar natbutiken har sa pass
nagra sidor att alla syns i menyn eller i forsta undermenyn, kan en sidkarta vara overflo-
dig. (Ollikainen, 2008, s. 14)

2.3 Grafiska identiteten

Fargval, text- och fontval, mallar och regler samt val av logotyp och bilder &r alla ex-
empel pa viktiga faktorer som tillsammans bildar den tidigare diskuterade grafiska iden-
titeten. Under den har rubriken kommer de vésentligaste bitarna av den grafiska identi-

teten att tas upp.

Fargvalet i en natbutik &r en detalj som de flesta mottagare lagger marke till. Oftast un-
dermedvetet, men mottagaren associerar genast fargen med sadant vi instinktivt associe-
rar dem med. Exempel pa fargassociationer som &r instinktiva, ar att svart ar en maktfull
och ledsen farg medan gult &r en positiv och glad farg. Man kan dven dela in farger i
varma och kalla farger. Blatt, gront och vitt ar farger som anses kalla, lugna och stilla.
Rott &r en farg som réknas till de varma, livfulla och heta fargerna. De flesta farger be-
finner sig dock nagonstans mitt emellan. Blatt &r dven i medeltal, den fargen som &r
mest omtyckt runt om i vérlden. En kombination av varma och kalla farger anses
komplettera varandra bra. (Madden, Hewett, Roth, s. 7 och Copp, s. 3) Kontraster &r ett

ypperligt sétt att styra mottagarens intresse till ett visst stalle, vare sig det handlar om



kontraster mellan farger eller fonter, eller bade och. Det viktigaste med fargvalen ar
anda att de genomsyrar hela foretagets grafiska profil.

Texter och kommentarer i néatbutiker skall vara korta och koncisa. Ett av de problem
man undersokt med eye trackern har varit vad, var och hur mycket mottagare fokuserar
pa skriven text pa natet. Resultatet av undersékningen var att mottagaren bara 6gnar
igenom den forsta meningen pa sidan, och kanske fragment av den andra. Darfor maste
dessa vara slagkraftiga och innehalla s mycket av det viktiga man har att sdga som
mojligt. Det hjalper dven att ha ett kursiverat eller tjockt textstycke forst pa sidan. (Salo,
2010, s. 20)

Anvindare av det latinska alfabetet laser fran vanster till hoger. Darfor ar det i text pa
natsidor relevant att placera ut den text, som skall ses till forst, langst till vanster. Att det
ordet som skall lyftas fram &r utplacerat langst till vanster, ar oberoende av var pa natsi-
dan texten befinner sig. (Useit, 2006)

Ofta talas det i folkmun om logo, da man menar ett féretags kannspaka markes- och
textkombination. Det ar dock skal att skilja pa de tva element som bildar ~logon”. Logo-
typ ar definitionen for endast sattet, pa vilket foretaget skriver sitt namn. Varumarket &r
sjalva ikonen som representerar foretaget. Ett foretag maste alltid ha ndgondera for att
skilja sig ur mangden, men kan dven ha bada tva. Bada tva maste dven vara sa unika att
de blir igenké&nda och associeras till foretaget, dven utan den andra. (Nyberg, 2010, s.
15-16)

Exempel pa mallar och regler inom den grafiska profilen, ar regler for hur logotypen
skall anvandas, pa hurudant papper all post fran foretaget skall skickas samt i vilka
samband de skall anvandas. (Nyberg, 2010, s. 15)

2.4 Planeringsfasen for Skarvik Design

Planeringsfasen borjades enligt konstens alla regler med att fundera pa foretagsidentite-
ten. Foretagsidentiteten utformades till stor del tillsammans med uppdragsgivarna pa

Skarvik Design.



Malgruppen for natbutiken utformades till personer som gillar marin- eller svagt marin-
betonade textiler. Det spelar ingen roll om man ar sommarstuge-, bat-, eller hemmaper-
son, alla kan hitta nagon produktkategori med behagande produkter. Produkterna ar
hallbara och av hog kvalitet, sa malgruppen utformas att inkludera dem som &r fardiga
att betala lite extra for kvalitet. Da kan man ocksa avgransa malgruppen till dldre &n
ungdomar, eftersom yngre tenderar att kopa slit och sldng produkter. Aven personer

som vill ha produkter runt sig som inte &r dussinvara, inkluderas i malgruppen.

Identiteten som vi ville fa fram, och arbeta runt, ar att Skarvik Design &r ett palitligt fo-
retag med hogklassiga marinprodukter. Vi tror starkt pa att vi lyckas med den biten ef-
tersom foretaget i verkligheten, ar ett foretag inom de ramarna. Foretaget anvander sig
av fina och hallbara tyger och produkterna sys individuellt upp. Identiteten avgransade
vi tillsammans till att vara ett foretag som erbjuder olika sorters textiler med marintema.
En poang om foretaget, som uppdragsgivarna hade, var att alla inte har rad att kopa bat
eller sommarstuga, men nastan alla har rad till inredningstextiler for att skapa den stam-
ning som en bat eller sommarstuga ger. | ett senare skede da kanske en slogan kan bli

aktuell &r det nagot att fundera pa.

Uppdragsgivarna har en positiv men realistisk vision. De tror verkligen pa foretaget,
men tror att Skarvik Design kommer att forbli ett mindre foretag ocksa i framtiden med
ett handplockat utbud. Visionen &r dnda att Skarvik Design skall etableras runt kusterna,
bade pa svenska och finska sidan av Ostersjon. Darfor ar planen att lansera sidan pa
bégge inhemska spraken samt pa engelska for en eventuell stérre marknad. Visionen for

uppdragsgivarnas del, &r aven att foretaget skulle vara sjalvdrivet.

Det innersta kunskapsomradet kom vi fram till att var foretagets hogklassiga och speci-
ella produkter. Det finns flera foretag inom branschen som erbjuder marinbetonade pro-
dukter, men slitstarkheten och kunskapen om att man endast far Skarvik Designs speci-
ella produkter fran Skarvik Design, forsoker vi fa fram. Eftersom Skarvik Design &r ett
nytt natféretag kan mottagarna inte annu ha nagon konkret bild av féretaget. Darfor ut-
formas imagen langt utifran identiteten. Profilen av Skarvik Design vill vi infor framti-

den forstarka till att vara nagot annorlunda, frascht, hdgklassigt och intressant. Vi vill att



foretaget inom ett antal ar skall ha stabiliserat sin andel pa marknaden och att foretaget
inom sin bransch skall vara ett betydande namn.

Efter att vi gatt igenom foretagsidentiteten hade vi ett klarare mal, en rod trad att halla
oss till. Da kandes det inte sa 6vervaldigande att borja skissa upp strukturen for Skarvik
Design. Vi anvande oss av fakta som eye tracker studierna visade pa, nar vi placerade ut
de olika elementen. Eftersom vara uppdragsgivares énskan var att fa en sa stilren och
klar sida som mojligt, valde vi att folja de regler som de flesta sidorna ar uppbyggda
enligt. 1 vart fall valde vi alltsa att placera headern 6verst och pa mitten av natsidan. Vi
ville anda att headern skulle ha en poang, nagot som gjorde sidan unik. Vi valde en l6s-
ning att istallet for att ha logotypen hdgst upp i véanstra kanten som pa de flesta sidor,
flytta logon hogst upp i hogra kanten. Huvudmenyn fick ocksa glida at hoger, istallet for
att vara i vénstra kanten. Utplaceringen av huvudmenyns kategorier foljde det latinska
alfabetets regler. 1dén med att placera logotypen och huvudmenyn pa hogerkant var en
bra 16sning som gor att sidan skiljer sig fran mangden men anda fungerar bra inom ra-

marna for de teorier vi anvant oss av.

c i
Startsida | Omoss | Textiler Glas Leveransvillkor | Kontaktuppgifter % 4= 3%

Figur 4. lllustration 6ver Skarvik Designs slutgiltig header och huvudmeny som utplacerats pd hogerkanten (Skarvik
Design)

Valet av huvudmeny foll pa den traditionella varianten, med huvudmeny bestaende av
hypertextlankar pa en vagrat rad under headern. Valet grundas pa att sidan skall forbli
sa ren och enkel som mojligt. Da vi dven bestamde oss for att ha sidonavigering med pa
varje sida for att férenkla lokaliseringen i natbutiken, blev huvudmeny/ sidonavigering -
helheten véldigt fungerande. Sidonavigeringen valde vi att vara ett globalt navigerings-
system av hypertextstruktur. Den hittas i vanster sidoelement. Sékfunktion och naviga-
tionsstigar pa varje sida planerade vi ocksa in for att ge mottagarna flera mojligheter att
lokalisera sig i natbutiken. Sidkarta ansag vi oss inte anu behova, da natbutiken inte i
det har skedet ar sa omfattande. Sidinnehallet placerades i mitten av headern, sidoele-

menten och nedre balken.
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Figur 5. lllustration 6ver Skarvik Designs huvudmeny samt sidonavigering (Skarvik Design)

Den grafiska identitetens element var ett relativt enkelt jobb for oss. Dels for att vara
uppdragsgivare hade flera asikter om amnet och dels for att det har ar den roligaste biten

da man far lata kreativiteten floda.

Fargvalet var som sagt forut bestamt till blatt, vitt och rott. Den har fargkombinationen
kan anses mycket traditionell och vanlig, men fargerna och deras samspel kompletterar
enligt teorin varandra och bildar en fungerande och iogonfallande helhet. Professionellt
och enkelt var ord som vi starkt associerade med Skarvik Design, darfor valde vi att
bara ha en fokuspunkt i natbutiken och resten av elementen och bakgrunden fick bli
helvita. Fokuspunkten &r de marinbetonade detaljerna, som vi fick med i bade headern, i
form av ett flaggmonster fran ett av deras kuddfodral, samt i huvudmenyn, som blev

marinbla.

Logotypen behdvde vi inte heller fundera pa. Logotypen skulle forbli den samma som
under Skarvik Svensk Designs tid. Enda skillnaden var att den forut varit bla, vilket vi
andrade till svart da vi ansag en bla logotyp skulle forsvinna bland fargerna i headern.

Eftersom fOretaget tagit bort ”Svensk” ur namnet, maste logotypen omformas en smula.

Skarvik

DESIGN

Figur 6. Logotypen for Sk&rvik Design (Skérvik Design)



3 UPPBYGGNADSFASEN

Det hér kapitlet motsvarar rubriken ”Technical Factors” i var teoretiska modell. Under
denna rubrik kommer vi att fordjupa oss i ePages som plattform fér uppbyggandet av en
natbutik, hur sjalva programmet fungerar samt vad som ar viktigt att reflektera 6ver da
man bygger upp en natbutik. Dessutom kommer vi att reflektera dver vara egna erfaren-

heter av uppbyggnadsfasen.

3.1 ePages verktyget

ePages ar en lattanvand e-handelsplattform med en massa mojligheter. Foretaget ar en
av pionjarerna inom e-handel och grundades redan ar 1983. Foretaget grundades under
namnet Beeck & Dahms Software GbR, och har sedan dess bytt namn ett antal ganger,
for att nu ha landat p& namnet ePages. Ar 2010 dversteg foretagets totala personalantal
100, och personal finns i bade Europa och USA. ePages hogkvarteret befinner sig i
Hamburg. (ePages, 2011)

Runtom i vérlden finns det redan 6ver 50000 natbutiker (ar 2009) som anvander sig av
programmet, varav vissa dar smaforetag medan andra ar stora B2B applikationer. Det har
gor ePages till en ledande distributor av e-handelsmjukvara. ePages motto och mal &r att
de vill se till, att alla kan ha en snygg och fungerande nétbutik, utan att behdva ha djupa
kunskaper i programmering eller behdva installera mjukvara. (ePages, 2011)

ePages har underleverantdrer i 6ver 10 lander, och i de flesta av de landerna har de flera
distributorer. Underleverantorerna far tillgang till en e-handelsplattform, fran vilken de i
sin tur hyr ut natbutiker och natsidor till kunder mot en manatlig avgift. ePages saljer
mjukvara och service medan underleverantorerna saljer e-handel. ePages erbjuder flera
olika produkter. De &r ePages Base, ePages Flex, ePages Enterprise och ePages Multi-
stores. (ePages, 2011)

Vi anvénder oss av ePages 6, som ar den nyaste versionen av ePages. Versionen lanse-
rades den 1 oktober 2008. (ePages, 2011)



3.2 E-handelsplattformen ePages 6

Med ePages kan du gora det mesta inom natbutiksuppbyggnad. Vanliga forandringar
och losningar ar latta att gora, det ar unika och extraordinara idéer som kan vara svarare

I ePages, an med andra e-handelsplattformer att forverkliga.

Nar man tar igang ePages 6 ar det skal att kolla alla grundinstallningar. Eftersom pro-
grammet ar browserbaserat, maste browsern vara minst Internet Explorer 7.0 eller Mo-
zilla 2.0. Bildskarmens resolution maste ocksa minst vara 1024x786px och fargdjupet
minst 65000 farger. Man maste &ven se till att JavaScript, Java Applets, Flash, pop-up
fonstren samt Cookies ar aktiverade i browsern. Efter det kan man bdrja bygga upp sin
butik.

ePages marknadsfor sig med att man kan ha en fungerande natbutik uppe med endast 8

enkla steg. Stegen ar:

e Loggain

e Kor Skapningsverktyget, vilket &r ett verktyg som guidar dig igenom layoutbi-
tarna i ePages6.

e Kontrollera sidorna

e Kontrollera sidoelementen

e Redigera utseendet

e Skapa produkter

e Kontrollera instdllningarna

e Testning

For att skapa en unik, fungerande och mera djupgaende natbutik gar hela processen inte
pa “en dag”. Nedan en mera djupgaende analys av de olika stegen man skall fullfolja i
ePages 6. (Vilkas, 2010, s. 9-12)

3.2.1 Loggain och skapningsverktyget

Nar man forsta gangen loggar in i den nya natbutikens backoffice, ar det nagra punkter

som det I6nar sig att tanka pa fére man gar vidare till de foljande stegen. En vésentlig



detalj &r att vélja antal sprak. | ePages matar man skilt in all text for alla olika sprak, sa
det &r bra att vara medveten om alternativen redan i borjan av processen. Den andra de-
taljen att reflektera 6ver, ar mojligheten att spara sakerhetskopior av det egna arbetet pa
ePages. Utover att man manuellt kan ta sakerhetskopior av framstegen pa arbetet fragar
ePages aven automatiskt om man vill ta en sakerhetskopia, da man gar in under menyn
Snabbredigering. Mer om Snabbredigerings menyn nedan. Forutom dessa praktiska de-
taljer kan det vara bra att ytligt bekanta sig med uppbyggnaden av programmet, s att de

foljande stegen forléper smidigare.

Mota | Tiouso Asskkaar Tuomee:  Sedth/Tuolery'mal  Varsusiosteind  Ukodsy  Makinoei  Asouksot  ONo o

Tervetuloa yliZpito-osioon

Suosittele Omaverkkokauppaa muille ja hanki itsellesi ilmaisia kuukausia. Lue liséd Vilkas Groupin suositteluohjelmasta

Figur 7. ePages backoffices forsta sida. (Vilkas)

Né&r man bekantat sig med ePages backoffice kan man fortsatta uppbyggandet av nétbu-
tiken pa tva olika satt: med skapningesverktyget eller manuellt. Med skapningsverktyget
tar man en sorts genvég och blir guidad genom design fasen steg for steg. Stegen skap-
ningsverktyget guidar en igenom ar: Amne och layout, Sidor och innehdll, Kontaktin-
formation samt instéllningar for natbutiken. Om man valjer att géra det har manuellt och
har man mojlighet att begrunda varje steg och ga in pa djupet i problematiken runt upp-

byggandet.

Om man véljer den manuella végen bekantar man sig till ndst med en meny som heter
Layout. Under den menyn ser man hela nétbutikens startsida. Under Layout finns det

aven tva olika underrubriker som bada visar natbutikens startsida. Alternativen &r layou-



tens snabbredigering och layoutens detaljerade redigering. Nedan, i kapitel 3.2.3, kom-
mer det enbart att talas om den detaljerade redigeringen.

| Layout menyn kan man borja med att vilja layoutbas, eller Amne och layout som ePa-
ges kallar det. Layoutbasen &r da alltsa en sorts mall eller underlag man vill anvanda sig
av. Det finns alternativ som kladbutik, elektronikbutik, smaforetag och en massa flera.
Né&r man valt kategori kan man vélja bland en massa priméra utseenden och fargalterna-
tiv. Mallar hjalper en att fa basen av natbutiken att vara sd nara den sortens natbutik
man vill starta, sa att man far en battre Gverblick 6ver allt som skall vara med i butiken

och sa att kommande faser skall vara sa klara som majligt. (Vilkas, 2010, s. 43, 155)

3.2.2 Kontrollera sidorna och sidoelementen

Huvudmenyn ar nésta steg att reflektera dver, och vilka element den skall innehalla. |
layoutbasen man valt, finns det fardiga menykategorier och fardigt sidinnehall till dem.
Antingen kan man bérja jobba vidare fran dem, eller ta bort dem och bérja jobba fran
borjan. Om man bestammer sig for att borja helt och hallet fran borjan kan det dnda vara
skal att memorera de forutbestamda alternativen, eftersom manga av dem ar sadana ru-
briker man maste ha med. Exempel ar kontaktinformation och leveransvillkor.

Man kan dven bearbeta sidinnehallet fran Layout- menyn, men effektivast ar det att géra

det via att ga in pa varje sida skilt via menyn Sidor. Mer om sidinnehallet i kapitel 3.2.3.

| Layout menyn kontrollerar man sidoelementen. Sidoelement kan laggas till pa alla de
olika delarna som néatbutiken &r uppbyggd av, forutom pa sjélva innehallssidorna. Van-
ligast ar det dock att anvéanda sig av sidoelement pa antingen den hogra eller vanstra si-
dopanelen. Genom att markera nagot element pa sidan, kan man vélja vad for sorts na-
vigation och olika element man vill ha i panelerna. Att lagga till sidoelement gér man
genom att klicka pa “Léagg till sidoelement”, och d4 kommer en lista pa alla mgjliga
element upp. Ett exempel pa ett sidoelement &r sok- funktionen. Det ar bara att lagga till
den i sidoelementet, men man maste for hand lagga till de ord och namn man vill att
varje produkt hittas pa. Andra exempel pa viktiga element ar sjalva sidonavigationen,
inloggningen och kdpkorgen. (Vilkas, 2010, s. 116-139)



3.2.3 Redigera utseendet

Efter valet av kategorier i huvudmenyn samt valet av sidoelement, ar det mest avgoran-
de man kan gora under Layout menyn, bestdmma vilka bitar eller layoutdelar man vill
ha pa denna sida. Efter det éppnar sig flera mojligheter att géra mer specifika layout-

andringar, eftersom man skilt kan kontrollera alla olika bitar i natbutiken.

De standard layoutdelar som finns med &r header, huvudmeny, héger och vanster sido-
panel, sidinnehallsomrade, samt tva nedre balkar. Delarna ar markerade med siffror fran
1 till 7 i figuren nedan. | layoutmenyn kan man &ven &ndra storlek och position, gent-

emot bakgrunden, pa hela natbutiken.
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Figur 8. Overblick 6ver layoutdelarna (Vilkas, s.150)

Att redigera layoutdelarna gar smidigt genom att aktivera den ratta delen med att klicka
pa den. Om man markerar headern kan man, ladda upp en ny header, kontrollera logo-
typen eller gora egna font- och fargval. Headern och logotypen maste géras med nagot
bildbehandligsverktyg, fore man laddar upp dem till ePages. Exempel pa bildbehand-
ligsverktyg ar Photoshop, InDesign och Paint.

Pa sidopanelerna kan man flytta omkring sidoelementen man valt. Man kan dven gora

farg- och fontdndringar samt ladda upp bakgrundsbilder. Om nétbutiken kraver kan man



aven ta bort nagondera sidopanelen helt och hallet. Huvudmenyn och de nedre balkarna,
har langt samma installningsalternativ som sidoelementen. | nedre balkarna finns det
plats for kontaktuppgifter. Det ar skal att forsoka fa mottagaren att kanna sig sa saker
som mojligt i natbutiken. Att poangtera ut for mottagaren att man ar 6ppen med sina
kontaktuppgifter och andra villkor och licenser, &r ett bra sétt att skapa en trygg kansla.
(Pratt, 2007, s. 2)

Sidinnehalls- och textbearbetning i ePages ar mangsidigt. Man kan valja mellan att an-
vanda sig av HTML kommandon néar man l&gger in och bearbetar sin text. Det andra
alternativet fungerar enligt principen WYSIWYG (What You See Is What You Get).
Man kan alltsa ga in i ett textbehandlingsprogram och skriva in text utan HTML taggar.
| WYSIWYG- editorn kan man ocksa ladda upp bilder och videon, bifoga tabeller,
RSS- floden och lanka till andra sidor. Via de olika uppladdningsalternativen kan man
dessutom vélja att lanka eller lagga upp externt material, och da behdvs endast URL:en
(natadress) till sidan eller stéllet du vill lanka till. Uppladdningen av PDF- filer gors
ocksa via WYSIWYG- editorn trots att det inte finns med som alternativ. PDF- filer
laddas upp pa samma sétt som videomaterial. ePages erbjuder aven mojligheten att lad-
da upp PDF- filer pa en natsida av speciell sort, men problemet &r att man endast kan
ladda upp en PDF- fil pa en natsida om man gar den vagen. Allt detta kan sjalvklart go-
ras via HTML- editorn ocks3, men om man lankar bilder och videor internt maste de

forst laddas upp till sjalva programmet, fore de kan anvandas.

En viktig detalj att komma ihdg om man arbetar via WYSIWY G- editorn ar att innehal-
let automatiskt sparas nar man stanger pop- up fonstret. Det har skiljer sig fran hur spa-
randet i resten av programmet fungerar. Pa alla andra stallen i programmet maste man

trycka pa ”Spara” for att innehallet skall sparas.

Nar man laddar upp bilder till e-handelsplattformen maste man tanka pa bildstorleken.

En stor bild kraver lang laddningstid, och det skall man vara mycket forsiktig med.

ePages erbjuder inte tillgang till CSS- filen. Det kan leda till att personliga och unika
I6sningar kanns svara att forverkliga. For att ePages inte erbjuder tillgang till CSS- filen

erbjuder de istéllet mojligheten att 1agga till sin egen HTML- kod. Det ger mojlighet att



forverkliga de l6sningar man vill, bara att man sjalv maste skriva vad det ar man vill
gora och inte bara andra pa saken i redan befintlig kod. (Vilkas, 2010, s. 149-163)

3.2.4 Skapa produkter

Produkterna kan laggas in i ePages i olika varianter. Nar man Oppnar produkt menyn
och gar in pa rubriken ”Ny produkt” skall man vélja mellan olika kommandon. Kom-
mandona &r: skapa enskild produkt, skapa produkt med alternativ eller skapa samman-
kopplade produkter. Som namnet sager ar en enskild produkt bara den produkten utan
fargalternativ eller storleksalternativ. Produkter med alternativ kan ha flera olika alter-
nativa klasser, som exempel olika fargalternativ och storleksalternativ. Produkter som &r
sammankopplade &r egentligen produkthelheter, alltsa olika produkter som séljs som en
helhet till ett exempelvis rabatterat pris. Det d&nda man maste lagga till direkt nar man
skapar produkter ar produktkoden, eftersom det inte gar att spara en produkt som saknar
produktkod.

Efter att man skapat produkterna, kan de laggas in i olika produktgrupper, som binds till
en viss produktportal eller sa kan man binda produkterna direkt till portalen. Med porta-
len avses natsidan pa vilken produkten skall visas. Produktgrupper ar grupper till vilka
man kan gruppera produkter, pa grund av att de har samma alternativkategorier samt
baskategorier. Man behdver inte anvédnda sig av dem, men de underlattar eftersom man

da inte manuellt behdver skriva in alla alternativkategorier for produkterna.

Man kan kontrollera det mesta angaende produkterna under den allméanna menyn, vilken
ar den som Gppnas da man gar in i produkten. Pris, styck, mangd, leverantor, leveransin-
formation, framstallningsland och produktnamn &r endast nagra exempel. Forutom all
information man kan mata in finns det dven textfalt for egen text, och en undermeny,

fran vilken man kan ladda upp bilder pa produkterna.

N&ar man gor alternativ till produkter kan det géras det manuellt eller med ett verktyg.
Med verktyget, som hittas under alternativ-undermenyn, guidas man genom de stegen
som behdver goras for att ha den fardiga produkten med alternativ. Men man maste vara

konsekvent och inte gora misstag, eftersom det inte gar att andra pa befintliga alterna-



tivkategorier efterat, utan bara lagga till alternativkategorier. Om man gor alternativen
till produkterna manuellt, gor man enskilda produkter som sedan kopplas till en produkt
med alternativ. Bada vagarna mojliggor att senare ga in i produkterna och &ndra detal-
jer, pa samma satt som det gar att andra detaljer for alla produkter. Produktutvarderingar
ar ett alternativ man kan ha for varje produkt som mottagaren kan fylla i. Produktvarde-
ringen kan anvandas som statistik for foretagaren, eller som reklam pa sidan som motta-
garna ocksa ser. (Vilkas, 2010, s. 79-107)

3.2.5 Installningar och testandet

En styrka med ePages &r att alla alternativa installningar man kan komma ténkas beho-
va, redan finns inmatade i programmet. Det &r bara att hitta stéllet, for var du &ndrar pa
den instéllningen som du behéver. Néar man fixat layouten, den grafiska biten samt pro-
dukterna &r sjalva natbutiksinstallningarna nasta. Installnings menyn bestar av flera vik-
tiga undermenyer. Den forsta ar allméanna installningar och de viktigaste punkterna un-

der allménna instéllningar &r:

e Sidominne, har kan man, vilja vilka sidor som maste uppdateras varje gang de
laddas och vilka som kan visas direkt. Man kan &ven stélla in hur ofta en sida
skall uppdateras. Sidominnet ar en bra funktion for att férsnabba laddningen av
natsidorna.

e Man kan aven stalla in 6ppethallningstider och adresser for fakturor.

Féljande undermeny ar anvandarkontroll, viktiga instéllningsalternativ ar:

e Registrering och registreringsmeddelande. Maste mottagare som koper produk-
ter fran natbutiken vara registrerade och hurudant innehall skall visas i samband
med registreringen.

e Registrerade mottagare och registrerade mottagargrupper. Skall den enskilda

mottagaren eller en specifik mottagargrupp se natsidor som inte alla ser.

De foljande underrubrikerna behandlar skatte, leveranssatt, betalningssatt, landsinstall-

ningar och e- post:



e Skatte- klasser, omraden och modeller. Har skall man fylla i vilka skatteklasser
som man kan valja mellan, vilka skatteomraden som tas i beaktande samt i huru-
dan form priser presenteras i natbutiken.

e Leveranssatt. | leveranssétten skall man stélla in avgiftssatt for de paket man le-
vererar. Nagra alternativ ar, gratis-, fast avgifts-, beroende pa antal produkters,
eller kdpkorgens viktsleverans.

e Betalningssatten kan delas in i direktdebitering, rakning med mera.

e Under landsinstéllningar kan man justera allt som har att géra med sprak, valutor
och lander.

e | instéllningarna for e- posten kan man stélla in och skriva de e- post meddelan-
den man vill skickas antingen automatiskt eller manuellt till mottagaren. Har
stiller man dven in de instéllningar for de e- post meddelanden som enbart

skickas at foretagaren.

Nar man funderar pa de olika betalningssatten och leveranssatten ar det skal att tankta
pa problematiken ur mottagarens synvinkel. Desto fler mojligheter mottagaren har desto
storre sannolikhet ar det att denne slar till och koper nagot fran natbutiken. Sa det lonar
sig att ha med s& manga olika varianter, av betalningssatt och leveranssatt, som mojligt.
Exempel pa betalningsséatt ar kreditkort, betalning genom néatbanken eller faktura. Ex-

empel pa leveranssatt ar postfrakt eller avhamtning. (About, 2011)

Kopkorgen ar det som skiljer en natsida fran en natbutik. | ePages kan man stélla in allt
fran hur tva likadana produkter skall visas i kdpkorgen till bestallningens minimivarde.
Texterna far man ocksa skriva sjalv, men eftersom det finns mycket lagar och regler om
vilka alla bitar som maste finnas med i kpsituationer, kan det vara skal att ta modell for

hur man skriver texter till kdpkorgen eller anvanda sig av ePages modeller.

Sista steget fore man kan lansera natbutiken &r testandet. Da testar man att alla lankar
leder till ratt stalle, att alla bilagor kan dppnas, att kdpen i butiken gar ratt till och funge-
rar, med mera. En av ePages finesser &r att man kan ha nétbutiken lanserad trots att allt
inte ar 100 % Klart, tack vare “’synlighetssymbolen”. Sa linge man jobbar pa nagot nytt
element i programmet kan ndtsidan vara “osynlig” for nitbutiksanvdndarna genom att

ha synlighetssymbolen avstangd.



Efter att man testat natbutiken kan man dven marknadsfora den via ePages. Marknads-
foringskanaler via ePages ar nyhetshbrev och Google- registrering. Aven rabattkuponger
och produktforfragningar ar mojliga att sanda. For att skicka nyhetsbrev &r det dock bra
att ha en fast mottagargrupp redan, sa att brevet inte upplevs som spam fran en fram-
mande adress. Att registrera sitt foretag pa Google ar mycket vasentligt. | praktiken be-
tyder det, att efter att man registrerat foretaget gar det att fa fram foretagets natsida via
en Google sokning. Mer om marknadsférande av natbutiken, utanfor ePages, i kapitel 4.
(Vilkas, 2010, s. 47-78, 187)

Figur 9. Olika marknadsforingsalternativ pd ePages. (ePages backoffice)

3.3 Uppbyggnadsfasen for Skarvik Design

Vi anvénde oss av ePages 6 da vi byggde upp natbutiken at Skarvik Design. Uppbyg-
gandet gick i sin helhet smidigt och relativt snabbt, men vi stotte trots det pa motgangar
med och brister i programmet. Under den har rubriken kommer vi att redogéra for hur vi

utnyttjade ePages i vart arbete och vilka funktioner vi arbetade med.

Det mesta i Skarvik Designs natbutik ar gjort manuellt och vi har inte anvant oss av na-
got fardigt alternativ. Det ar saklart mera tidskravande, men vi hade i planeringsfasen
planerat alla element noggrant och hade designat en sa fungerande néatbutik, att vi ville
forsoka forverkliga den till 100 %. Den forsta genomgangen av programmet gav 0ss en
klar dverblick, till stor del tack vare e-handelsplattformens klara strukturstigar och me-



nystrukturer. Det svaraste for oss kandes vara programmets simpelhet. Da man &r van
att kunna ga in i CSS- filen eller gora forandringar genom att skriva HTML- kod, kén-
des det svart att hitta de alternativa knapparna att trycka pa. Styrkan fanns da i att pro-

grammet faktiskt var tydligt, sa att vi snabbt larde oss det.

Efter den forsta inloggningen och genomgangen av ePages backoffice, hoppade vi rakt
till Layout menyn och valde en mall. Mallen vi valde gar under namnet AtlanticSail
(Blue). | nasta steg avskalades mallen och vi raderade alla fardiga sidor och sidoele-
ment. Sidorna vi lade till var: Startsida, Om oss, Textiler, Glas, Leveransvillkor och
Kontaktuppgifter. Aven ett antal undersidor lades till. Sidoelementen valdes till képkor-

gen pa det hogra sidoelementet samt sidonavigering och sokfunktion pa den vénstra.

Det enda element som vi lade till pa flera av sidorna utdver det som skulle finnas med,
var kontaktuppgifter. Vi ansag att teorin kring kontaktuppgifter var av mycket varde,
och att tillit och trovérdighet bor forsdkas poangteras ut. Valet av att ha leveransvillko-

ren i huvudmenyn, grundar sig aven pa teorin.

| skedet for utseendets redigering fanns det mycket att fixa och fundera pa. Redigering-
en av utseendet blev for oss en tudelad process. De olika stegen var textbehandling och
bildredigering. Texterna i natbutiken har vi langt skrivit sjalva. De texter som vi egent-
ligen inte vet mycket om, till exempel texten ”Om oss”, dr skrivna av uppdragsgivarna.
Att lagga in texterna i text- och bildbehandlings verktyget skapade dock problem for
0ss. Problemet var, att WYSIWYG- editorn och HTML- editorn inte fungerade perfekt
tillsammans. Om vi skrivit in text med i HTML- editorn och gjort var egen textlayout
med HTML- taggar, sa raderas bitar av koden, fast vi inte gjorde nagra forandringar, om
vi 6ppnade WYSIWYG- editorn efter det. Programmet lade daven till egen standardin-
stalld HTML- kod.

Eftersom bilder ar en mycket vasentlig bit av en natbutik, funderade vi mycket pa dem
under uppbyggandet av Skérvik Design. Bilderna som skulle anvéndas i natbutiken hade
vi fatt av vara uppdragsgivare. Vi trodde till en borjan att det skulle bli en Iatt match att
salla fram det anvandbara materialet, men vissa hinder kom forstas emot. Till att borja

med var alla bilderna otroligt stora, de flesta 3000x2000px, och alla var atminstone



2MB stora. Flera uppgick till narmare 10MB. Med sa stora bilder ar det svart att jobba
sa maste borja med att forminska dem allihop till en 300x200px och under 500K B.

Nar vi efter det borjade ga igenom bildmaterialet forstod vi, att bilderna alla inte var sa
hdgklassiga som de vid forsta anblicken verkat. Bilderna var tagna under ett antal olika
fotograferingssessioner, vilket betyder att, till exempel produkt bakgrunder och ljussatt-
ning varierade fran bild till bild. Dessutom var bilderna inte retuscherade éverhuvudta-

get.

Att valja bilder blev ocksa ett storre problem &n vi véntat oss. Manga av bilderna pa
USB- stickan var foraldrade, det vill sédga bilder pa sadana produkter som den forra dga-
ren salt i sin butik, men som vara uppdragsgivare inte kommer att salja. Det var svart for
oss att veta vilka produkter som skulle saljas i Skarvik Designs natbutik, da de nya pro-
dukterna inte annu kommit och vi alltsa inte hade ndgon aning om hur de sag ut. Bildva-
len till sidorna var efter att vi rett ut allt tidigare strul, lattare att gora. Da vi eliminerat
alla bilder pa produkter som inte skulle finnas till forsaljning, som inte gick ihop med
stilen vi valt for sidan eller var daliga bilder fran borjan, fanns det inte ett jattestort urval
kvar. Efter det bearbetade vi de valda bilderna i Photoshop. De flesta bilder behdvde
bara lite fargandringar, men eftersom det fanns 6nskemal pa bildkollage fran uppdrags-
givarnas sida, fick vi anvanda var kreativa sida ocksa. Headern kravde dessutom en stor
insats och djupare kunskaper i Photoshop, da vi ville uppna ett mjukt resultat med klara

farger.

Att lagga in produkter maste goras nagra ganger om, fore resultatet var tillfredstallande.
Vi hade produkter som var enskilda produkter samt produkter som behdvde alternativ.
Det visade sig dock att om ens en av produkterna behdvde sattas in som en produkt med
alternativ maste alla sattas in sa. Orsaken &r att de tva produkttyperna inte ar identiska i
produktlistan som forst syns da man 6ppnar nagon produktportal. Det ar alltsa nagot att
undvika for att inte ge ett osammanhangande intryck. Det faktum att det inte gar att and-
ra pa redan befintliga alternativkategorier under en produkt, gav oss nagra raderade pro-
dukter som maste laggas in igen. Da vi inte anvande oss av produktkategorier, for att vi

ansag utbudet vara sa smalt, maste allt jobb géras om.



Viktiga installningar som vi, bland annat, tagit i bruk &r forst och framst sidminnet. Fore
igang tagandet av det, var till exempel startsidans laddningstid med bildkollaget, lang.

Problematik som hurudana betalningssatt som skulle godkannas, vilket betalningssy-
stem som skulle anvéndas, leveranssatt och andra praktiska fragor gicks igenom med
uppdragsgivarna. Det rattesnoret vi holl oss till var principen om att géra kdpprocessen
sa enkel som mojligt. Eftersom uppdragsgivarna redan pa forhand hade skrivit kontrakt
med Maksuturva, vilket &r ett foretag som erbjuder kredit- och natbetalningstjanster, ar

det deras utbud vi erbjuder Skérvik Designs mottagare.

Registrering och anvandargrupper fanns det fran uppdragsgivarnas hall énskan om att
inte skulle finnas med. Stodpersonen for ePages ansag dock att vi skulle behalla den,
eftersom mottagare mer sannolikt kommer tillbaka till en natbutik som denna &r regi-
strerad i. Vi valde att behalla mojligheten att registrera sig, men att inte ha nagon in-
loggning med pa nagotdera sidoelementet, for att halla natbutiken sa stilren och lattan-

vandlig som mojligt.

I testningsskedet av natbutiken, korrekturlaste Skérvik Designs fore detta dgare Stivén
sidan. Vi hade anvént oss av finlandssvenska uttryck i natbutiken, som att till exempel
andra fran prydnadskuddar till dekorationsdynor. Men det ordet, med flera, klarade inte
Stivéns korrekturlasning. Vi andrade tillbaka till den riksvenska varianten eftersom

Skérvik Design redan har marknad i Sverige.
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Figur 10. Slutprodukten av uppbyggnadsfasen. (Skérvik Design)



4 MARKNADSFORINGSFASEN

Marknadsforing &r ett gemensamt begrepp for alla de processer som stravar efter att 6ka
forséaljningen for ett foretag. Reklam, massor, med flera ar exempel pa traditionell
marknadsforing. Marknadsforing gar ut pa att fa konsumenter att fasta uppmarksamhet
vid foretaget. Precis som traditionell marknadsfoéring ar e-marknadsforing ett gemen-
samt begrepp for alla de processer, som stravar efter att 6ka forséljningen for ett foretag.
Skillnaden &r att alla processer och aktiviteter inom e-marknadsforing gors pa internet.

| foljande kapitel kommer vi att ga igenom olika satt att marknadsfora sig pa internet.
De satten, sékmotoroptimering, s6kmotormarknadsféring och sociala medier, som pre-
senteras &r alla sa kallade “gratis” marknadsforingssatt och finns darfor med inom av-
gransningen av arbetet. Vi kommer &ven att reflektera Over hur vi i praktiken gjort
marknadsforandet av Skérvik Design.

4.1 S6kmotoroptimering och sékmotormarknadsforing

Om du inte finns pa Google, existerar du inte. (Vassinen & Isokangas, 2010, s. 2)

S6kmotoroptimering (eng. Search Engine Optimization) ar benamningen pa aktiviteten,
dar man stravar efter att fa natsidan hogst upp bland sokordstraffarna pa sokmotorer. Da
mottagaren gor en sokning och knappar in sokorden i en sékmotor, gar sékmotorn ige-
nom natsidor som innehaller relevant information. Sékmotorerna placerar, i fallande
rangordning, de natsidor som bast motsvarar sékorden som mottagaren knappat in. Man

kan dela in Google- traffarna i tva huvudgrupper: organiska och betalda traffar.
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Figur 11. Placeringen av organiska samt betalda traffar (Support)

De betalda traffarna ar de, tva till tre, 6versta av soktraffarna samt traffarna i den hogra
sidopanelen. Som namnet séger kostar denna tjanst pa Google. Att betala for att fa sitt
foretag att synas, pa de betalda traffplatserna, kallas sokmotormarknadsforing, eller
SEM (eng. Search Engine Marketing). Det man koper ar egentligen olika s6kord (sé&
kallade AdWords) pa Google. Férutom att de betalda traffplatserna ar kostnadsbelagda,
skiljer de sig aven fran de organiska soktraffarna genom att de &r gjorda reklamer. SEM
ar ett valdigt bra satt att marknadsfora sig till mojliga kunden, da mottagaren redan akti-
verat sig och soker fakta om saken. Utdver de “normala” AdWords géller det for foreta-
get att Overraska sokaren, med att sticka ut dar de kanske inte forvantas gora det. Att
kopa sokord som ar bundna till kontexten ar bra. Ett praktiskt exempel &r: da en familj
vaxer blir det aktuellt att skaffa en storre lagenhet. Fastighetsméklarna har dar igenom
en marknadsnisch. Men hur far man kontakt med dessa mottagare? Sjalvklart galler det
att ha s6kord sd som “’bostad”, egnahemshus”, ”hus” med mera, med bland orden som
kops. Men det galler ocksa att dverraska konsumenten med sékord som binds till kon-
texten, s som “barnvagn” (barnvénliga hem), “daghem” (nira bostaden finns det dag-
hem). (Isokangas & Vassinen, 2010, s. 194) Listan pa kopta ord skall uppdateras kon-

stant och vara aktuell.

S6kmotorerna har under en lang tid gatt att lura. Genom att skriva in text som inte var

synlig for mottagaren, men anda fastnade i sokmotorernas nat, har man kunnat komma



upp pa sokresultatslistor som foretaget inte egentligen har nagot att géra med. Detta
kunde ocksa forbattra placeringen pa trafflistor. | dagens lage ar detta férbjudet och
straffbart. Det finns aven en méangd andra atgarder som ocksa ar forbjudna och straffba-
ra. Straffen kan variera, men att bli avlagsnad fran Googles och dess samarbetspartners

register, ar ett exempel. (Google, Support, 2011)

Det finns manga metoder man kan anvanda sig av for att fa sokmotorerna att hitta fram
till natsidan. Malet &r anda alltid att komma sa hogt upp pa sokresultatlistan som moj-

ligt. Det kan forverkligas pa flera olika satt. De presenteras i de féljande kapitlen.

4.1.1 Sokmotoroptimering, SEO

Det forsta och kanske viktigaste inom sokmotoroptimering ar att komma pa relevanta
nyckelord for natsidan. D& sokmotorn gar igenom natsidorna pa internet, fastnar sadana
med nyckelord som motsvarar sokorden i sokmotorns nat. Da det i dagens lage finns
miljoner natsidor pa internet, maste man ha flera nyckelord som beskriver natsidan for
att den skall hittas ur mangden. Med beskrivande och valgenomtankta nyckelord finns
det en stdrre mojlighet for mottagare att hitta exakt det de letar efter. | en ideal situation
har man kartlagt malgruppen sa noggrant, att man kan gissa sig till vilka sokord de kan
tdnkas anvanda. (Webconfs, 2005-2006)

D& man klarlagt nyckelorden som beskriver natsidan bast, skall man forsoka fa med
dem pa sa manga betydande stallen som mojligt. Idealt ur sokmotoroptimeringssynvin-
kel &r om natsidans adress innehaller nyckelord, men nackdelen &r att langa natadresser
ar svara for mottagare att komma ihag. Det galler alltsa att hitta en balans mellan an-
vandbarhet och nyckelord i sidans adress. Titel- taggar pa sidan anvands for att beskriva
vad nétsidan handlar om. I titel- taggen kan man med flera ord beskriva, vad sidan inne-
haller och ocksa har &r det viktigt att nyckelorden anvénds. Dessutom skall nyckelorden
ocksa anvandas inne pa sidan, speciellt i sidrubriker. (Webconfs, 2005-2006)

Léankar, bade till och fran sidan, ar ocksa en viktig detalj i sokmotoroptimeringen. Inter-
net innehaller lankar fran och till en massa natsidor, och da sékmotorerna indexerar in-

ternet gar de igenom alla dessa lankar. Om en natsida inte har lankar, kan det ta en stund



for sokmotorn att hitta den. Natsidan kommer dessutom att befinna sig pa en dalig posi-
tion i sokresultaten. Lankar fran andra natsidor till den egna, & mycket véasentliga. Det
ar pa basis av dem sokmotorer bedémer natsidans popularitet. Ju fler populara lankar till
den egna nétsidan desto hdgre position i sokresultatlistan. Det béasta & om den egna nat-

sidan lankas av andra natsidor med liknande tema. (Webconfs, 2005-2006)

Eftersom sékmotoroptimering i dagens lage &r ett effektivt och viktigt marknadsforings-
satt pa internet, har det dykt upp manga forsok till att forbattra den egna positionen pa
sOkresultatlistorna. Flera forsok som har kommit till kdnn, har blivit straffade, och &r i
dag forbjudna av sokmotorerna. Exempel pa forsok som klassas som olagliga av sokmo-
torer, ar de sa kallade lankfarmerna. Lankfarmer ar en grupp av natsidor som lankar
kors och tvars sinsemellan inom gruppen. Gruppens storlek kan variera fran nagra fa till
oandligt. Att kopa lankar som gar till den egna natsidan, ar ett annat satt att manipulera
sOkresultat, och man bestraffas av sokmotorerna for detta. Ett exempel hur sékmotorer-
na kan marka att det ar ndgot mystiskt med lankarna, ar om endast en natsida star for
alla lankar till den egna natsidan. (Webconfs, 2005-2006)

Lankar fran den egna natsidan bor ga till palitliga natsidor, for att den egna natsidans
palitlighet inte skall lida. Lankar till populara och palitliga natsidor kan &ven hoja ens
position i sokresultatlistan ytterligare. Interna lankar pa natsidan ar ocksa viktiga for
sokmotoroptimeringen. Om lankarna ar i bildformat kan det I6na sig att beskriva lanken
i bilden, for att sokmotorn skall kunna avlésa bilden. (Webconfs, 2005-2006)

Metataggar ar text eller data som &r osynligt pa natsidan, men som anvands for att be-
skriva natsidan for sékmotorerna. 1 metataggen kan man till exempel skriva in nyckel-
ord, en kort beskrivning, eller forfattaren av sidan. Metataggar anvands for att forsoka
béttra pa positionen i sokresultatet. Tidigare var metataggar det priméara sattet att opti-
mera natsidor for sokmotorer. | dagens lage ar sokmotorerna mera utvecklade och far
information om natsidan, genom att ga in pa sjalva natsidan, i stallet for endast ga ige-
nom metataggen. (Webconfs, 2005-2006)

Det finns olika slags metataggar. De viktigaste varianterna &r description, keyword och

robot. | meta description- taggen kan nétsidans uppbyggare beskriva nétsidan kort. Be-



skrivningen syns sedan i sokresultaten under l&anken till natsidan. I meta keywords kan
uppbyggaren skriva in nyckelord till natsidan. Metataggen som i dagens lage ar av mest
anvandning ar robots. Med denna meta tag kan natsidans uppbyggare bestimma om na-

got innehall pa natsidan inte skall indexeras. (w3schools, 2011)

Trots den korta uppmarksamheten texter far pa internet (se kapitel 2.3), ar innehallet
anda mycket viktigt for natsidorna. Bade mottagare och s6kmotorer gillar innehall som
ar nytt, regelbundet uppdaterat och relevant gentemot annat innehall pa sidan. Om en
natsida uppdateras ofta, 6kar mojligheten att sidan blir indexerad av sokmotorerna ofta-
re. Om nétsidan igen forblir statisk eller séllan uppdateras kommer den inte att befinna
sig bland de forsta soktraffarna. Beroende pa natsidans syfte och innehall kan en konti-
nuerlig uppdatering med relevant information av den, vara svart att forverkliga. Pa fore-
tags natsidor kan foretagsnyheter vara ett sétt att uppdatera den med vésentlig och
frasch information. Pa natsidorna som innehaller mycket text, galler dven mycket va-
sentlig text, kan det vara skal att framhdva viktiga ord i texten. Genom att markera de
viktiga orden med fet stil eller med ett annat font- eller fargval, lagger bade mottagare
och sokmotorerna marke till dem. S6kmotorerna kan da indexera denna information
som viktigare &n annan information i texten. En viktig detalj &r, att se till att den ut-
markta texten inte ar en direkt kopia fran en annan kalla. Fastan kopian kan vara lagligt
kopierad, vet man da med sakerhet att det finns andra natsidor som har exakt samma
innehall. Det kan leda till problem, da s6kmotorerna upptacker det duplicerade materia-
let och i varsta fall kan hela natsidan da falla bort fran sokresultaten. (Webconfs, 2005-
2006)

Bilder &r ett mycket viktigt element pa natsidor, och bilder &ar ofta dven de element som
drar till sig en mottagares uppmarksamhet. Kombinationen bilder och sékmotorer kan
dock leda till problem. Sékmotorer kan inte l&sa bilder, endast text. Darfor galler det att
veta hur och var man kan anvanda bilder pa natsidor. Bilder ar till exempel inte lampli-
ga att anvanda i sidonavigationen eller som varumérke, utan logotypen, fastan utseendet
pa sidan kan dra nytta av det. Bilder skall anvandas som dekoration och tillbehor pa si-
dan. Da s6kmotorerna inte kan lasa bilder, géller det att skriva in vasentlig information i
form av text, i bilden. Exempel pa hur man far in text i en bild, ar att i bildens namn be-
skriva vad som syns pa bilden eller som bildtext till bilden. (Webconfs, 2005-2006)



Efter att man sokmotoroptimerat sin natsida, galler det att meddela det till sokmotorer-
na. Sokmotorerna skulle, i sinom tid, hitta natsidan utan att man rapporterat om dess
existens. Men genom meddela sékmotorerna om sin natsida finns den snabbare med pa
sOktraffslistan. Att meddela sékmotorerna om sin natsida gors genom deras hemsidor.
Dar kan man lagga till sin natsidas adress till sokmotorns katalog. Sa snabbt sokmoto-
rerna sedan hunnit ga igenom det nya tillskottet kommer man att synas pa sékmotorn.
Forutom sokmotorer finns det ocksa en mangd nischsokmotorer, som innehaller infor-
mation inom en speciell bransch. Att synas i dessa sokmotorer kan ocksa vara viktigt,
beroende pa syftet av sidan och branschen. (Webconfs, 2005-2006)

4.1.2 Sokmotormarknadsforing, SEM

Sokmotormarknadsforing &r ett bra satt att komma i kontakt med de mottagare som re-
dan &r intresserade av tjansten eller produkten. Precis som med sokmotoroptimering,
géller det i sokmotormarknadsforing att valja ut relevanta nyckelord for att marknadsfo-
randet skall vara framgangsrikt. | sokmotormarknadsforing ar nyckelorden avgiftsbe-
lagda. Avgiftens summa varierar och i vissa fall kan annonsoren sjéalv vélja vad annon-
sen kostar. Ett exempel pa foretag var annonsoren sjalv kan styra kostnaderna ar Goog-

le.

Det finns tre olika huvudsatt att bestdimma nyckelordets pris. De &r daglig budget, bud
och annonskvaliteten. | den dagliga budgeten véljer annonséren hur mycket kampanjen
maximalt far kosta per dag. Bud eller kostnad per klick ar det populéraste sattet att be-
stdimma annonspris. Budet anger summan som annonsdren ar villig at betala for ett klick
pa annonsen i sokmotorn. Annonskvaliteten spelar ocksa en roll i prissattningen av an-
nonsen. Det galler att vélja ratta nyckelord, for att hitta de ratta sokmotorfragningar som
mottagaren gor. Sokmotorfragningarna ar de ord och fraser som mottagaren anvander,
da mottagaren gor sokningar pa sokmotorer. Nyckelord ar delar av sokmotorfragningar.
Nyckelordslistan bor vara omfattande. (Google, AdWords, 2011)

Nar annonsoren funderar pa nyckelord &r det relevant att ga igenom den egna néatsidan,
for att identifiera termer som dar viktiga och centrala for foretaget. Annonsoren bor for-



soka identifiera de nyckelord, som mottagare skulle tankas anvanda da de soker infor-
mation angaende foretaget. Saker som skall tas i beaktande ar skrivfel, alternativa skriv-
former, pluralformer, med flera. Dagens sokmotorer erbjuder daven hjalp med detta nér
man matar in sina nyckelord. Vissa forslag kan vara langt ifran foretaget. Det ar pa an-
nonsOrens ansvar att gallra bort nyckelord som &r for alilméanna, irrelevanta eller otydli-
ga. Dessutom kan annonséren hindra nyckelordsannonsen fran att synas pa vissa sok-
ordstréaffar, genom att l&gga till negativa nyckelord. Detta goérs genom att tilldgga ett
minustecken framfor det nyckelord som annonséren inte vill att skall férknippas med
foretaget. Sokmotorer erbjuder &ven statistik 6ver hur populéra nyckelorden man valt &r.
(Search Engine Guide, 2011 och Google, AdWords, 2011)

4.2 Sociala medier

Sociala medier ar inneordet inom e- marknadsforing. Sociala medier ar aktiviteter som
mottagare kan gora pa olika plattformer, exempelvis pa Facebook. Aktiviteterna inom
sociala medier ar dela, publicera, rekommendera, stod av likstéllda, hjalpande, handel,
spel och dejtande. De flesta mottagare ar inte med i sociala medier for att producera in-
nehall, utan for att folja med innehall som andra mottagare producerat. Facebook ar det
kandaste sociala mediet, men till sociala medier hor ocksa bloggar och andra plattfor-
mer. (Isokangas & Vassinen, 2010, s.153-154)

Det traditionella sattet att nd&rma sig sociala medier inom marknadsforingen, har varit
kampanjbaserat. Gammalmodigt tankt ar narvaron i sociala medier ett enkelt satt att fa
synlighet om sig sjélv eller produkten i fraga. Det gammalmodiga tankandet &r dock
som namnet sager, gammalmodigt och bor inte anvandas da man anvander sociala me-
dier som marknadsforingskanal. Féretagen maste inse att det i dagens varld och i dagens
sociala medier dr det mottagaren som har makten. Som foretagare kan man inte bara
slanga ut en reklam och forvanta sig att mottagaren lyssnar. Foretagen maste diskutera
med mottagaren, reagera aktivt och engagera denna. Det svara dr att fi mottagaren en-
gagerad av foretaget i sociala medier, men det finns vissa saker man skall ta i beaktande
for att lyckas. For att fa mottagare att bli intresserade av foretaget galler det att skapa en
intressant berattelse kring foretaget. Manniskan har ett naturligt behov for att dela med

sig intressanta historier och handelser, och dven ett behov att ta del av nagon annans in-
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tressanta historia. P4 grund av det har ar intressanta historier bra uppmarksamhets vack-
are. Som foretagare vill man ocksa maximera besokarantalet pa den egna natsidan. Nar-
varo pa Facebook, uppehallande av en intressant blogg, upplaggande av youtube- vide-
on och uppdateringar pa Twitter ar bara exempel pa aktiviteter som kan fa besdkaranta-
let att véxa. (Isokangas & Vassinen, 2010, s. 202-204)

Marknadsforing inom sociala medier brukar anses vara billigt eller helt och hallet gratis.
Det &r delvis sant, da marknadsforaren via sociala medier kan uppna bra resultat, genom
gratis reklamer och da man latt och gratis kommer i kontakt med mottagare och potenti-
ella kunder. Upprétthallande av en aktiv Facebook profil ar dock tidskravande och da
man réknar arbetstid i pengar & marknadsforandet inte langre gratis. Det ar relevant att
gora upp en plan for sin strategi, folja den och ocksa aktivt mata hur marknadsforandet
framskrider. (Isokangas & Vassinen, 2010, s. 201)

4.2.1 Facebook

Facebook &r den kandaste och mest bestkaraktiva sociala mediet, med éver 500 miljo-
ner aktiva anvandare. Med aktiva anvandare avses anvandare som har atervant till sidan
inom de senaste 30 dagarna. Vem som helst kan registrera sig som anvandare pa Face-
book. Anvéndarna kan via Facebook kommunicera med vanner, slakt och arbetskompi-
sar. (Facebook, 2010-2011)

Facebook har tva huvudsakliga delar: hemsidan och anvandarens egen profilsida. Hem-
sidan innefattar nyheter med uppdateringar gjorda av anvandarens vénner. Profilsidan
innefattar den information av anvéandaren, som denne valt att ldgga upp. Bland denna
information kan anvandarens favoritsysselsattning, utbildning och jobberfarenhet uppvi-
sas. (Facebook, 2010-2011)

Facebook har ett antal k&rnapplikationer som mgjliggor att anvandare kan dela informa-
tion med andra anvéandare. Till dessa kérnapplikationer hor bilder, evenemang, film-
Klipp, grupper och sidor. Dértill kan anvandare kommunicera med varandra via chat
meddelanden, personliga meddelanden, profilinlagg, puffningar eller statusuppdatering-
ar. (Facebook, 2010-2011)



Det finns olika marknadsfoéringssatt pa Facebook, avgiftsfritt eller avgiftsbelagt. De
vanligaste avgiftsfria satten av marknadsféring &r, grundandet av en sida eller en grupp
at sitt foretag. Inom de avgiftsbelagda satten finns sjalvservice alternativet (lag avgifts-
marknadsforing) och premium alternativet (marknadsforingskampanjer som kostar dver
10 000€). Bade de avgiftsbelagda och de avgiftsfria satten krdver dock att man ar regi-
strerad anvandare pa Facebook. Det ar mojligt att kombinera avgiftsfri marknadsforing
med avgiftsbelagda marknadsforing, da den ena inte utesluter den andra. (Facebook,
2010-2011)

Da foretaget grundar en foretagsprofilsida, fungerar denna profil som for alla andra an-
vandare. Foretagets profil ar synligt for alla anvandare pa Facebook. Profilen skiljer sig
fran vanliga anvandares profil, genom att man inte kan bli van med féretagets profilsida,
utan endast “Gilla” den. Efter att anvandaren gillar foretaget, syns den pa foretagets sida
som en gillare. D& en anvandare gillar foretaget, kan denna ocksa skriva meddelanden
och fragor pa foretagets profilsida. Det syns dven pa anvéandarens egna profilsida att
denna gillat foretagsprofilsidan, vilket i sin tur leder till att det syns pa anvandarens
vanners nyheter. Efter att foretaget skapat foretagsprofilen pa Facebook, borjar den
egentliga marknadsféringsprocessen. Nu maste foretaget vara aktivt, ta kontakt med de
anvandare som gillar foretaget, svara pa fragor, uppdatera statusar, beratta vad som

hander inom foretaget med mera. (Nokkala, 2010, s. 29-30)

Utover att vara aktiv pa foretagsprofilen, kan foretaget ocksa skapa en grupp for de an-
vandare som gillar foretaget. Grupper och profilsidor &r i det stora hela likadana. En
skillnad &r att grupper oftast anvands for att attrahera medlemmarnas intresse for en viss
tid, exempelvis for tiden av kampanjer. Genom gruppen kan foretaget skicka ut person-
liga meddelanden &t alla gruppmedlemmar. Detta kan inte goras via en profilsida, via
den kan man endast gora status uppdateringar med nyheterna. (Search Engine Journal,
2008)

Det vanligaste avgiftsbelagda marknadsforingssattet pa Facebook &r sjalvservice. Det
gar ut pa att foretaget skapar en annons pa Facebook/Ads sidan. Déarefter kan foretaget

pa samma sida definiera malgruppens geografiska lage, demografin i detalj, favoriter,
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intressen, utbildning och arbete. Sedan valjer foretaget kampanjnamn, budget och
schema for kampanjen. Kampanjens budget réknas i antingen cpm (betalning per vis-
ning) eller cpc (betalning per klick). Foretaget far sjalv bestamma kampanjens schema.
(Facebook, 2010-2011)

4.3 Marknadsforingsfasen for Skarvik Design

Tidigare, under Skarvik Svensk Designs tid, hade foretaget inte nagon natbutik. Skarvik
Svenska Design hade dock en statisk sida med produkter och kontaktinformation dar
kunderna fatt se produkterna och sedan ta kontakt om de blivit intresserade. Foretaget
har haft en stabil kundgrupp. Efter att vi planerat och forverkligat Skéarvik Designs nya
natbutik horde det annu till vart uppdrag att marknadsfora den. Nedan kommer vi att ga
in pa via vilka kanaler och hur vi marknadsférde natbutiken. Motgangar, problem och

bitar som gick fint kommer &ven att finnas dokumenterade.

Som teorin pekar pa ar det till foretagets fordel att styra natsidor med samma doman-
namn men olika landskoder till den egna natbutiken. Speciellt i vart fall da Skarvik De-
sign redan tidigare haft en natsida under doménnamnet skarvik.se och skarvik.com, som
inte langre &r i bruk, ar det viktigt att styra om domaénen till skarvik.fi. Det var alltsa det

vi forst tog itu med da vi borjade med marknadsforingsfasen for Skarvik Design.

Sokmotoroptimering var den forsta marknadsforingsatgarden vi gjorde. Epages e-
handelsplattformen, som anvéandes for uppbyggandet, bygger upp nétsidorna pa ett
sokmotorvanligt satt. Detta innebar, att exempelvis, interna lankar pa natsidorna (sa kal-
lade Breadcrumbs) skapas automatiskt, vilket leder till hogre placering pa soktraffarna.
Att skapa lankar till andra natsidor samt att ha bra innehall pa natsidorna ar nagot som
vi sjalva maste se till att finns. Lankarna som finns i natbutiken, ar lankar till andra nat-
sidor som handlar om batar. Dessa externa natsidor har ocksa lankar tillbaka till Skarvik
Design. En annan sokmotoroptimerings atgard vi gjorde var att sétta in keywords pa alla

natbutikens sidor.

Utdver sokmotoroptimering ville uppdragsgivarna sokmotormarknadsfora natbutiken,

trots att det ar avgiftsbelagt. Da sokmotorn som anvands mest i Finland ar Google, valde



uppdragsgivaren Google AdWords som marknadsforingssatt. Utéver de normala sokor-
den som har med branschen att gora (maritim, inredning), valde vi ocksa andra ord som
inte direkt hade nagot med branschen att géra, men &r i kontext med andra aktiviteter
och teman. Exempelvis kan produkterna anvandas bade hemma, pa sommarstugan eller
i baten. Ut6ver sokord som har med anvéandningen att gora kan foretaget dverraska med

att synas i exempelvis bland soktréffar med ordet “’skargard”.

Uppdragsgivarna hade som onskan att den nya Skarvik Design natbutiken aven skulle
synas pa Facebook. Vad vi gjorde var att skapa en Facebooksida at foretaget. Pa natbu-
tikens sidor placerades Facebook-knappar, sa att mottagare kunde gilla foretaget pa Fa-
cebook. Skarvik Design har via Facebook en ypperlig méjlighet att marknadsféra sina
produkter direkt till mottagarna, och kan aven fa vasentlig information om sina mottaga-

re. Kontakten kan darvia kdnnas mer personlig.

Eftersom vi inte skall ha nagon uppfoljande statistik dver hur marknadsférandet gick, ar
marknadsforingsfasen avklarad efter de har tillampningarna. Vi skulle gérna ha haft
uppfoljande statistik eftersom det enligt vart tycke &r det intressantaste inom marknads-
foringen, men arbetet strackte sig inte sa langt.



5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Vart examensarbete bestar till sin helhet av tva delar, den praktiska och den skriftliga
delen. Den praktiska delen gar ut pa att planera, forverkliga och marknadsféra en natbu-
tik at smaforetaget Skarvik Design. | den skriftliga delen reflekterar vi 6ver skedena
samt klargor teorin bakom valen. Uppdraget har varit omfattande, och det har tagit oss
narmare 4 manader av intensivt jobbande att slutfora arbetet. Tiden har varit indelad
jamt med tva manader for det praktiska arbetet och tva manader for skrivandet. Det som
dock kom fram och som vi fick lara oss genom forsok och misstag, ar att man alltid
noggrant skall komma dverens om tiden som finns till forfogande for ett arbete. Aven
arbetstagaren skall ha en deadline for sin arbetsgivare och inte bara vice versa, som vi
hade. Att inte ha nagot avtal ver nar vi skulle ge 6ver ansvaret av Skarvik Design till
uppdragsgivarna, ledde till att det droppade in sma forandringsforfragningar och nya
idéer ocksa under tiden for vart skrivande. Det forlangde skrivtiden en aning, men gav i
och for sig tid att under hela skrivtiden ta ett steg bakat och granska arbetet kritiskt. Ett

exempel pa ett sent inkommet bidrag till natbutiken ar Figur 12 under rubriken 5.2.

Nedan foljer en noggrannare redogorelse for de vi lyckats samt misslyckats med i de
olika faserna samt tankar infor framtiden. FOr noggrannare beskrivning over vad vi
gjorde for val och hur vi i praktiken gjorde Skarvik Designs natbutik, 1as kapitel 2.4 om

planeringen, 3.3 om uppbyggandet och 4.3 om marknadsférandet.

5.1 Planeringsfasen

Planeringsfasen, hela kapitel 2, var till forst svar att éverblicka och fa ett grepp om. Det
finns s manga olika delar man kan fundera och reflektera éver, samtidigt som flera av
de delarna kan vara irrelevanta for arbetet. Svarigheten ligger i att salla fram de vésent-
liga bitarna sa att man far klarhet i vad som behover funderas 6ver och vad man har for
alternativ i planeringsfasen. Var raddning kom nar vi, efter en tid av bakgrundsforsk-
ning hittade var teoretiska modell (Figur 1 av Cutshal) for arbetet. Figuren beskriver
klart vilka delar som bor genomgas i planeringsfasen, och det ledde till att flera bitar foll

pa plats och vi kunde bérja fundera pa Skarvik Design.



Vi har bada tidigare varit med i projekt dar uppdraget varit att planera och forverkliga
natsidor, sa vi forstod relevansen i att planera noggrant. Det svaraste for oss var kanske
for manga olika idéer snarare an for fa. Det resulterade i att alla de olika momenten i
planeringsfasen tog mycket tid, da vi bollade fram och tillbaka med olika design 16s-
ningar och uppbyggnadsskisser. Speciellt den grafiska profilen (Nyberg, 2010) och de
andra grafiska elementen, som vi presenterade planeringen av i kapitel 2.3, filades pa
under langa tider. Orsaken till, att det var de grafiska bitarna som funderades langst pa,
ar att de ar de roligaste och mest kreativa bitarna i projektet, och sadana utmaningar tar

man sig garna an.

De grafiska elementen var dven ett av de fa momenten, om vilka uppdragsgivarna hade
flera asikter. Till en borjan ledde detta till vissa delade asikter, men slutligen tror jag
resultatet blev battre da vi hela tiden fick respons pa de goda och daliga delarna. Det
som dock kandes kravande var att forsoka fa natbutiken sa avskalad och enkel som upp-
dragsgivarna ville ha den. Nu i efterhand kanner vi dock att det var mycket larorikt for

oss att tanka pa natbutiker fran en ny och annorlunda vinkel.

5.2 Uppbyggnadsfasen

Uppbyggnadsprocessen gick sist och slutligen ganska snabbt, i och med att vi egentli-
gen bara foljde vara ritningar. Skulle néastan vaga saga att trixandet med Photoshop var
mer tidskravande an sjalva uppbyggnaden med ePages. Men motgangar och problem

hade vi anda ocksa med ePages.

Om vi skulle borja om fran borjan med hela uppbyggnadsprocessen finns det ett val som
skulle goras annorlunda. | det har fallet kom dock det har beslutet inte fran vart hall,
men om vi skulle ha haft mgjligheten skulle valet av e-handelsplattformen sett annor-
lunda ut. ePages och dess funktioner som vi redogjorde for i kapitel 3.2 med stéd av
ePages anvandingsmanual ”Kayttoohje ePages 6, verkkokauppojen luomiseen ja hallin-
nointiin”, gav oss inte alla de mojligheter att gora specifika och unika l6sningar som vi
hade velat, och nagra idéer blev oforverkligade pa grund av tidsbrist. Utéver svarigheten
att forverkliga unika idéer hade ePages ett annat stort minus. Minuset var natbutikpro-

gramvarans troghet. Trots fungerande dator och relativt snabb internet férbindelse, var



systemet trogt och laddningstiden for de olika sidorna var lang. Det kéndes att vantande
pa att sidorna laddades tog upp mycket av var tid, och speciellt uppladdningen av bilder

till systemet var tidskréavande.

Aven bilderna ar ett moment som skulle ha kunnat géras annorlunda. Enligt teorin
(Copp, 2006) ar bilder ett mycket vasentligt element pa en nétsida, da kompletterande
fargval och kontraster ar ett mycket bra sétt att dra mottagarens uppmarksamhet till vis-
sa stallen. Om det inte redan skulle ha funnits de bilder vi redogjorde for att fanns till-
gangliga i kapitel 3.3, skulle vi gérna ha tagit oss an den uppgiften att aven fotografera
nya produktbilder at Skarvik Design. Tror att slutprodukten skulle ha kunnat bli mera

enhetlig, och i alla fall mera tidsenligt.

Under den sista veckan av arbetet fick vi in en ny logotyp som en designfirma hade de-
signat for att finnas pa uppdragsgivarens visitkort. Trots att tidpunkten var sen, och allt
praktiskt arbete redan var klart, omformade vi dnda headern till att innefatta den nya

logotypen. Den forra logotypen presenterades i kapitel 2.4 i Figur 6.

Figur 12. Skarvik Designs nya logotyp (Skarvik Design)

5.3 Marknadsféringsfasen

Under de forsta motena i planeringsfasen bestdmde vi, tillsammans med uppdragsgivar-
na, hur sidan kommer att marknadsforas. Fran forsta bérjan valdes sokmotoroptimering,
sokmotormarknadsforing samt Facebook marknadsforing som de sétt vi skulle mark-
nadsfora natbutiken pa. Utdver den elektroniska marknadsféringen kontaktade upp-
dragsgivarna dven olika tidskrifter inom branschen (tidskrifterna hittas pa Skarvik De-

signs natsida om Press meddelanden), och har via dem redan fatt publicitet.



Det vi ocksa gjorde klart under planerandet av marknadsféringen, var att vi inte skulle
ha nagon slags uppféljning pa marknadsféringen. Fran vart perspektiv ar detta valdigt
trakigt, da det som tidigare namnts, i kapitel 4.3, mest intressanta med marknadsforing
ar uppféljningen av de atgarder som gjorts. Darfor kan vi inte heller i detta arbete redo-

gora for om marknadsforingssatten var lampliga for natbutiken eller inte.

Att sokmotoroptimera natbutiken var enkelt. Den storsta utmaningen var att hitta pa de
olika termerna som skulle séttas in pa natbutikens sidor. Utmaningen i det var alltsa att
fa orden att passa ihop med flera olika sokmotorforfragningar. Nyckelordens relevans
klargjordes i kapitel 4.1.1. Fastédn ePages verktyg for sokmotoroptimering gjorde sjalva

optimerandet latt, kravdes det &nda mycket tankearbete.

Uppdragsgivarna hade till en forsta borjan planerat att satsa pa sokmotormarknadsfo-
ring. Intresset for detta avtog dock under arbetets gang. Det var fran var sida synd da vi
redan tagit oss tid att skissa upp en lista med ord, som kunde anvéndas i sokmotormark-
nadsforingen. Sokmotormarknadsfaringen ar nagot som kan goras i ett senare skede om

det skulle bli aktuellt igen.

| planeringsfasen hade uppdragsgivarna ett onskemal for marknadsforingen av Skarvik
Design. Uppdragsgivarna ville definitivt ha en Facebook sida. Vi uppfyllde uppdragsgi-
varens onskemal i kapitel 4.3, enligt teorin stodd pa Facebooks “Factsheet” i kapitel
4.2.1 och gjorde en Facebook sida at Skarvik Design. Efter att vi byggt upp och lanserat
Facebook sidan, dverlat vi ansvaret av sidan till uppdragsgivarna. Av okand anledning
drogs sidan sedan inom ett par dagar efter lanseringen in. Detta var ett bakslag for

marknadsforingen.

5.4 Framtiden

Vi hoppas att vart som helhet arbete skall hjalpa entreprendrer att fa en éverblick ver
alla delmoment som skall goras for att slutprodukten skall vara sa lyckad som mojligt.
Vi hoppas dven att framtida entreprendrer skall kunna fa en bra éverblick dver vad som

inte 16nar sig att géras och vad som ar vasentligt.



| vart arbete kommer vi inte heller att ha uppféljande statistik pa natbutiken, genom till
exempel frageformular. Darfor kommer vi inte att fa veta exakt hur mottagarna hittade
natbutiken eller vad de tyckte om den. Detta ar, som vi redan i marknadsforingsfasen for
Skarvik design redogjorde for, ett mycket stort baksteg da uppféljning bade ar valdigt
intressant och &ven viktigt for foretaget. Tack vare kontaktuppgifterna och responslan-
karna pa flera av natsidorna, har vi fatt respons. Nastan all av den forsta responsen pa
natbutiken Skarvik Design, har varit mycket positiv. Aven responsen via Facebook har
varit mycket glddjande. Ord som mottagare forknippat med natbutiken har varit: lattan-

vandlig, klar, snygg. Eftersom det &r ndstan exakt vart vi strdvade anser vi att vi lyckats.

Vi kénner att vi verkligen lyckats planera, forverkliga och marknadsfora en natbutik
med potential att uppna framgang inom e-handeln. Natbutiken har d&ven majlighet att i
framtiden utvidgas om sa onskas, bade med tanke pa utrymme och kapacitet fran e-
handelsplattformens sida och med tanke pa att vi planerat natsidan sa att det layoutmas-
sigt finns utrymme for flera menykategorier och undermenyer. Vi anser att arbetspro-
cessens slutprodukt i stora drag ar en sadan produkt, som behagar inte minst oss sjélva,

men aven vara uppdragsgivare och mottagarna av natbutiken.

Skarvik
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