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Sammanfattning 
 
Under de senaste tio åren och fram till idag har många näthandelsföretag hunnit etablera sig 

på marknaden. Utbudet av varor har vuxit enormt samtidigt som nätföretagen erbjuder lägre 

priser än butikerna. Fler erbjuder även i nuläget samma eller liknande produkter och det ger 

kunden stor möjlighet att välja. Näthandelsföretagen har svårt att skapa samma utbyte med 

kunden som den vid butiksförsäljning. Marknaden har nått ett mättnadsstadium och 

konkurrensen om kunderna har i sin tur blivit ytterst hård. Låga priser ligger i fokus hos så väl 

företagen som hos kunderna. De stora näthandelsföretagen utnyttjar sina stordriftsfördelar för 

att hålla låga priser men de små och medelstora kan inte göra samma sak.  
 

Syftet med uppsatsen är att genom fallstudier analysera och utvärdera vilka 

marknadsföringsstrategier som är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags fortsatta 

överlevnad när marknaden nått ett mättnadsstadium. Fem olika företag finns representerade i 

uppsatsen. Genom de utförda fallstudierna kom vi bland annat fram till att de flesta företagen 

har samma eller liknande strategier. 

 

Slutsatsen blir att vissa av företagen har kommit långt med tydliga strategier och andra har 

halkat efter och kan på sikt inte överleva. Att erbjuda låga priser på en konkurrensutsatt 

marknad är mycket svårt för små och medelstora näthandelsföretag och kunderna på en sådan 

marknad  är lojala så länge som priset är lågt. Dessa företag måste skapa relationer vid 

försäljning via sin fysiska butik eller försöka skapa relationsförsäljning enbart via nätet med 

sin webbutik. De företag som lyckas med detta kommer troligtvis att bli de slutliga vinnarna 

på marknaden. 
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1 Inledning 
 
1.1 Bakgrund 
Den traditionella detaljhandeln har genom tiderna sett ut på ett visst sätt. Vid köp har man gått 

till butiken för att kunna se och känna på produkten.1 En försäljare har kunnat hjälpa till med 

ytterligare information och kanske ge förslag och råd innan köpet. Detta utbyte mellan  

butiken med försäljaren mot konsumenten har varit av stor vikt t.ex. när kunden velat köpa 

något dyrare som en TV eller mer tekniskt som en dator. Den traditionella handeln kan  

definieras som vanlig butiksförsäljning.2 Med butik främjas ett utbyte som bl.a. kan uppstå 

genom en personlig kontakt med försäljaren i butiken.3  

 

Viljan att stödja handel mellan länder växte fram ur det internationella samarbetet som 

präglade andra världskrigets slutskede.4 1947 skrevs ett avtal med avsikt att öka den 

internationella handeln genom att minska tullavgifter, handelskvoter och andra handelshinder. 

Detta avtal kom att kallas GATT(General Agreement of Tariffs and Trade). Från och med 

1995 ingår detta avtal i ett huvudavtal inom WTO (World Trade Organization).5Syftet med 

dessa avtal var att främja den traditionella handeln mellan företag över gränserna. Samma år 

gick Sverige med i EU, som även detta hade som syfte att främja handel mellan 

medlemsländerna. Europeiska unionen är en tullunion med en gemensam inre marknad vilket 

innebär att gränser suddas ut och tullar tas bort. De konkreta fördelar som uppstod med EU 

var ett större utbud av varor och tjänster. Möjligheten till ökad export samt den prispress som 

uppstod genom ett större utbud ledde till ökad konkurrens som i sin tur gav stöd för den 

samhällsekonomiska utvecklingen.6 Vikten av utbyte mellan försäljare och kund blir i detta 

skede av mycket större betydelse än tidigare när fler företag blir återförsäljare av samma eller 

liknande produkter.   

                                                 
1 Computer Sweden: ”Traditionell handel” 
2 Privata Affärer: ”Tjäna på den nya ekonomin du också” 
3 Computer Sweden: ”Relationer är a och o” 
4 www.regeringen.se 
5 Ibid. 
6 Ibid. 
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En annan viktig faktor till den samhällsekonomiska utvecklingen är Internet. Det var från 

början ett militärprojekt som drevs av den Amerikanska armén.7  

Syftet var att knyta samman militära nätverk genom olika datorer för att på så sätt snabbt och 

enkelt kunna överföra information. Detta lade grunden för den befintliga Internetstrukturen.8

Den första grundstenen till nuvarande Internet lades 1969.9 Detta då några amerikanska 

universitet skapade en direkt kommunikationsanslutning till varandra via ett datanät. Det var 

först i mitten på 1990-talet som nätet fick sitt kommersiella genombrott då World Wide Web 

(www) introducerades. Det gjorde det möjligt att designa lättanvända och grafiskt utformade  

s k webbsidor med text och bilder.10   

 

Att det grafiskt går att utforma websidor på Internet med text och bild har gjort det möjligt för 

företag att bygga upp kataloger med fullt produktutbud på nätet.  

Ur ett  marknadsföringsperspektiv har Internet utvecklats till en mycket tillgänglig 

marknadsföringskanal.11 Obegränsad tillgänglighet har lett till att företagens hemsidor har 

blivit skyltfönster som är öppna dygnet runt, vilket även gör att kunden själv kan välja när 

köpet ska ske.12 Tillgänglighet i kombination med hela produktsortiment och möjligheten att 

snabbt hitta information genom t.ex. Pricerunner.com13 har gjort att konsumentens 

köpbeteende har förändrats då köpprocessen blivit snabbare.14 Information har blivit 

näthandelns motsvarighet på det utbyte som kunden annars får i en butik.15  

 

1994 startade den första nätbutiken CD Now i USA och det skulle dröja ca två år innan 

näthandel kom till Sverige. De mest sålda produkterna var till en början cd-skivor och 

böcker.16 Dessa produkter kännetecknas av att de inte är komplexa och att kunden inte 

behöver stöd i form av information innan köpet. Produkterna var dessutom billigare på nätet 

och samtidigt tog kunden ingen större ekonomisk risk när de beställde varorna. De risker som 

                                                 
7 www.programguiden.se/ithistoria/28.html 
8 Ibid. 
9 Ibid. 
10Dagens industri: ”Sverige firar, på nätet i 20 år”  
11 Computer Sweden: ”Kunden ska stå i centrum” 
12 Computer Sweden: ”Postordern blir sig aldrig mer lik” 
13 www.pricerunner.com (Prisjämförelsesajt) 
14 Computer Sweden: ”Näthandel var god dröj” 
15 Computer Sweden: ”Relationer är a och o” 
16 Computer Sweden: ”Näthandel var god dröj“ 
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förknippas med näthandeln såsom bedrägerier och rädsla för att inte få produkten man beställt 

skapar en stor osäkerhet hos kunden.17    

 

1995 grundades ett av de största näthandelsbolagen i USA, det var bolaget Amazon som 

startade sin försäljning av böcker.18  

 

1996 startade de första svenska nätbaserade köpcentrumen, Torget och Passagen. De 

fungerade som samlingsplats för svenska näthandelsföretag.19 Utbudet av produkter började 

bli brett och konsumenten fick möjlighet att välja bland flera olika näthandelsföretag. Torget 

och Passagen gjorde köpet smidigare då nästan alla näthandelsföretag var samlade under 

samma ”tak”. Företaget Dell börjar sälja datorer över nätet. De hade som koncept att endast 

finnas på nätet, alltså hade företaget inga butiker.20 Clas Ohlson började samma år med en 

enklare form av Internetförsäljning som blev en förenkling av företagets tidigare 

postorderhandel.21 Internetförsäljningen kom att utgöra ett bra komplement till företagets 

befintliga butiker eftersom det ökade tillgängligheten av produkterna.22 Försäljningen av mer 

komplexa produkter över nätet var ett tecken på att ett minskat behov av utbyte uppstått när 

komplexiteten i vissa produkter avtar. 

 

1998 hade Amazon blivit större och bestämt sig för att bredda sitt produktsortiment med både 

filmer och cd-skivor.23 Detta ledde till att hela nio mindre nätbaserade företag blev tvungna 

att slå ihop sin verksamhet för att vara fortsatt konkurrenskraftiga mot Amazon.24 Samma år 

grundades även många Svenska näthandelsföretag som t.ex. Cdon, H&M och John Wall då 

man börjat inse fördelar med Internethandel. De stora näthandelsföretagen blev allt större och 

de mindre och mellanstora företagen tvingades samarbeta för att kunna överleva.25

 

1999 utvecklades många webbutiker med fler funktioner och bättre service. Clas Ohlson t.ex. 

startade sin nuvarande Internetbutik och hela produktsortimentet kunde handlas över nätet.26 

                                                 
17 Svenska Dagbladet: ”Få litar på e-handeln” 
18 Computer Sweden: ”Näthandel var god dröj“ 
19Ibid.  
20 www.dell.com 
21 www.clasohlson.se 
22 Computer Sweden: ”Postordern blir sig aldrig mer lik” 
23 Computer Sweden: ”Näthandel var god dröj” 
24 Ny Teknik: ”Nätbutiker mot Amazon” 
25 Computer Sweden: ”Näthandel var god dröj” 
26 www.clasohlson.se 
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Nätbaserade hemelektronikföretag som t.ex. Netonnet började sälja TV apparater och datorer 

som tidigare ansågs vara komplexa produkter och försäljningen av dessa ökade. De rena 

näthandelsföretagens försäljning blev betydligt högre än de traditionella företagens, som 

kombinerade butik och Internetförsäljning.27 Fler funktioner och bättre service på företagens 

hemsidor lockar nya användare,  utbytet som annars återfinns i butik blir mindre viktigt då 

kunden är ute efter ett lågt pris.28

 

Undersökningar år 2000 visade att den mesta delen av handeln över nätet fortfarande bestod 

av lågprisprodukter som cd-skivor och böcker, trots att tillgängligheten av mer komplexa 

varor ökat29 Detta år präglades av den så kallade IT-bubblan som växte sig stark på tomma 

löften om obegränsade vinster samt starka tillväxtsiffror.30  

 

2001- IT-bubblan sprack och luften gick ur näthandelsmarknaden. Den traditionella företagen  

gick om de renodlade näthandelsföretagen när det gäller försäljning på nätet.31 Clas Ohlson 

var ett sådant traditionellt företag som visade bättre försäljningssiffror än sina 

nätkonkurrenter32. Clas Ohlson började även sälja produkter som låg utanför det egna 

sortimentet och de fick ett allt bredare produktsortiment. På grund av nedgången försämras 

förtroendet för näthandelsföretagen och konsumenterna prioriterar butikshandel.  

 

2005- Idag  kan man köpa t.ex. en bärbar dator på Clas Ohlson33 vilket är ett tecken på att 

produkternas komplexitet avtar, till skillnad från tidigare då man behövde ett större utbyte för 

att köpa produkten.  

I samband med nedgången på nätmarknaden samt det mättnadsstadie som uppnåtts på 

marknaden gick bl.a. näthandelsföretaget Boxman i konkurs. Boxman fick problem eftersom 

leveranserna tog för lång tid och att leverera snabbare hade kostat mycket pengar. Det blev en 

fråga om stordriftsfördelar och större företag som t.ex. Netonnet kunde utnyttja sin storlek 

och pressa ned priserna. En ny konkurrenssituation uppstod på den svenska marknaden och de 

som kunde hålla låga priser blev de som överlevde.34

                                                 
27 Vision: ”Traditionell handel allt större på nätet” 
28 Svenska Dagbladet: ”Billigt är inte alltid bra” 
29 Computer Sweden: ”Alla webbutiker som ska sälja produkter är förlorare”  
30 Computer Sweden: ”Hoppet står till e-handeln” 
31 Vision: ”Traditionell handel allt större på nätet” 
32 Computer Sweden: ”Hoppet står till e-handeln” 
33 www.clasohlson.se 
34 Computer Sweden: ”Hoppet står till e-handeln” 
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1.1.1 Problemdiskussion 

Under de senaste tio åren och fram till idag har många näthandelsföretag hunnit etablera sig 

på marknaden. Utbudet av varor har vuxit enormt samtidigt som nätföretagen erbjuder lägre 

priser än butikerna. Fler erbjuder även i nuläget samma eller liknande produkter och det ger 

kunden stor möjlighet att välja. Trots detta har näthandelsföretagen svårt att skapa samma 

utbyte med kunden som den vid butiksförsäljning, därför försöker de bli mer användarvänliga 

med fler funktioner och på så sätt attrahera fler kunder. Marknaden har nått ett 

mättnadsstadium och konkurrensen om kunderna har i sin tur blivit ytterst hård. Låga priser 

ligger i fokus hos så väl företagen som hos kunderna.   

De näthandelsföretag som har varit med från början och vuxit sig stora har med tiden kunnat 

skapa sig stordriftsfördelar. Dessa kan utnyttja sina stordriftsfördelar för att få lägre 

kostnader. Stora företag kan konkurrera med låga priser när marknaden blir mättad. Små och 

medelstora näthandelsföretag kommer däremot inte kunna göra likadant eftersom de inte har 

dessa stordriftsfördelar och deras val av strategi bör därför bli en annan. När priserna pressas 

av de större aktörerna blir de mindre aktörerna tvungna att tänka om då de inte kan hålla låga 

priser utan att bli olönsamma.   

 

1.1.2 Problemformulering  

Utifrån den problemdiskussion som vi fört ovan har ett problem framhävts. Vi har nedan 

kommit fram till en problemfråga för att belysa problemet: 

 

Vilka faktorer är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags överlevnad på den 

förändrade marknaden?  

 

1.2 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att genom fallstudier analysera och utvärdera vilka 

marknadsföringsstrategier som är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags fortsatta 

överlevnad. 

 
1.3 Avgränsningar 
Vi har valt att begränsa oss till att endast studera företag som är inriktade mot näthandel med 

produkter som kan definieras som hemelektronik. De små och medelstora företagen har till 

skillnad mot de större företagen svårt att överleva på den mättade marknaden. Detta gör att de 

större företagen inte är relevanta för denna undersökning.  
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1.4 Definitioner 
Små företag  Företag med färre än 50 anställda35

 
Medelstora företag Företag med 25-200 anställda36

 
Hemelektronik Samlande benämning på elektronisk utrustning som används i 

hushåll, till exempel ljud- och bildanläggningar, datorutrustning 
etc.37

 

2 Metod 
I detta kapitel redogör vi för och motiverar vårt val av metod och tillvägagångssätt.  

 

2.1 Forskningsstrategier  
En fallstudies målsättning är att belysa det generella genom att undersöka det enskilda.38

Denna uppsats bygger på fallstudier från fem små och medelstora näthandelsföretag. 

Fallstudier lämpar sig bäst för denna undersökning då metoden kan ge relevant information i 

den mängd som behövs. Relevant information är de detaljer som kommer fram vid fallstudien 

men som kanske inte hade uppmärksammats med en surveyundersökning.39   

2.2 Forskningsansats 
Arbetet är grundat på en deduktiv ansats då det finns befintliga teorier att använda sig av. En 

induktiv ansats är inte relevant då undersökningen kommer att utgå ifrån allmänna principer 

och befintliga teorier för att kunna dra olika slutsatser. När förhållandet mellan empiri och 

teori har sin utgångspunkt i teorin är det en deduktiv ansats menar Johannessen och Tufte.40

 

2.3 Angreppssätt 
Kvalitativt angreppssätt passar bättre än kvantitativt då den kvalitativa går mer på djupet och 

ger utrymme för kvalitativ tolkning.41 Mätningen av de kritiska variablerna i matriserna görs 

genom att tolka de intervjuer och enkäter som presenterats i empirin. Genom företagens 

Inställning, Förhållande, Betoning samt Uppfattning av variablerna pris/värde samt 

samverkan/beroende har vi kunnat placera företagen i matriserna. 

                                                 
35 www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=O329211&i_word=sm%e5%20f%f6retag 
36 www.two.se/produkter-tjanster/foretag.asp 
37 http://sv.wikipedia.org/wiki/Hemelektronik 
38 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 41 
39 Ibid. 
40 Johannessen A, Tufte P A, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003 
41 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 243-244 
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2.4 Urval 
Då vi i denna undersökning är avgränsad till små och medelstora näthandelsföretag i Sverige, 

faller det naturligt att endast undersöka dessa. Detta kan med andra ord beskrivas som ett 

subjektivt urval42 av undersökningsobjekt. Ett omfattande försök att komma i kontakt med 

näthandelsföretag som passar vår undersökning har gjorts. Totalt 24 företag kontaktades och 

fem av dessa deltog i undersökningen.  

 
2.5 Datainsamlingsmetoder 
De intervjuer som har utförts under arbetets gång har en anknytning till det frågeformulär som 

utformats. Respondenterna har fått möjlighet att tala fritt kring frågorna om ämnet men även 

komma med egna tankar samt idéer. Denna metod kan beskrivas som en semistrukturerad 

intervju.43

 

2.6 Reliabilitet och Validitet 
Reliabilitet 

Reliabilitet kan beskrivas som graden av pålitlighet i en undersökning. Tanken är att en 

undersökning med hög reliabilitet ska kunna upprepas och att man då ska få samma resultat. 

Validitet 

Validiteten handlar om trovärdighet. Det finns två former av validitet, dels en inre som visar 

hur väl en undersökning stämmer överens med verkligheten. Sedan finns en yttre validitet 

som speglar till vilken grad resultaten kan generaliseras.44   

                                                 
42 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 23 
43 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000, Sid 135 
44 Denscombe M, Forskningshandboken, 2000 
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3 Teori 
 
3.1 Teorislinga 
 
Marknaden kan idag erbjuda konsumenter ett brett utbud av varor och tjänster. Dessa varor 

och tjänster börjar dessutom likna varandra allt mer. Marknaden har nått ett mättnadsstadium 

och det råder prispress och konkurrensen ökar bland företagen. Att hålla ett lågt pris blir svårt 

för små och medelstora näthandelsföretag eftersom de inte har stordriftsfördelar som de 

större. De måste ta till andra metoder och försöka tänka på ett annat sätt för att överleva under 

den förändrade konkurrenssituationen.   

 

Kundens engagemang (involvering) vid köp av en produkt är viktigt för företag att förstå. 

Skillnaden mellan produkter som kräver låg- respektive hög- involvering är markant och 

därför är det viktigt att företag kan se och handskas med skillnaderna. Produkter som tidigare 

krävde högre involvering som t.ex. datorer har blivit mindre komplexa och mängden 

involvering har avtagit. Produkter som kostar lite mer kräver fortfarande ett större 

engagemang från kunden och dessa produkter är ofta mer komplexa. Företagen behöver mer 

insikt i hur involveringen sker för att de lättare ska kunna ta fram rätt 

marknadsföringsstrategier.   

 

Näthandelsföretag som enbart finns etablerade på nätet har en kortsiktig relation till sina 

kunder och detta måste de ändra på. Eftersom de små och medelstora näthandelsföretagen 

kommer att få det svårt att överleva måste de börja tänka långsiktigt. Deras tidigare rutiner 

som har med kundhantering att göra behöver förnyas och anpassas för att överleva. 

Kundhantering är en process där en relation byggs upp med tiden. Denna kontakt mellan kund 

och företag är otroligt viktig ur ett marknadsföringsperspektiv. Marknadssituationen har gjort 

att små och medelstora näthandelsföretag måste tänka om och byta strategi när marknaden 

blivit mättad.    
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3.1.1 Involveringsteorin 
 
Involveringsteorin handlar om till vilken grad kunden involverar sig i köpet och hur detta 

påverkar köpbeteendet. Näthandelsföretagen behöver ha större kunskap om hur kundens 

köpbeteende ser ut för att i sin tur kunna påverka kunderna med sin marknadsföringsstrategi. 

Höginvolvering innefattar större informationssökning, attityden formas innan köpet medan 

låginvolvering innefattar obetydlig informationssökning och attityden formas efter att kunden 

köpt varan. Skillnaden mellan involveringsgraderna är stor och även i detta skede behöver 

företagen ha kunskap om hur de ska marknadsföra låg- respektive höginvolveringsprodukter 

för att sälja så bra som möjligt. Hög komplexitet i produkten innebär en längre köpprocess 

och involveringen blir s k höginvolvering och när komplexiteten avtar minskar även mängden 

involvering till en mycket lägre nivå.  

 

Teorin delar in bildandet av attityder i tre faser. Första fasen innefattar kontext faktorer som är 

individens personlighet, erfarenheter, värderingar och förväntningar. Fas två behandlar graden 

av personlig relevans och relevansen av kommunikationen kring produkten. Även längden av 

involvering tas upp under fasen och anledningen till köpet. Fas tre innefattar responsen 

individerna ger som resultat av den involvering de varit med om. 45       

 
De tre faserna av involvering: 
 
Fas 1: Innefattar graden av involvering och varierar beroende på situationen och påverkas 

även av faktorerna ur kontexten. Vad man är för typ av person, vad man har för erfarenheter, 

värderingar och förväntningar. Syftet med köpet påverkar också graden av involvering, om 

man köper till sig själv eller som en present. Vad konsumenten har för tidigare erfarenhet av 

produkten är en viktig faktor. Slutligen frågar man sig vad som stimulerar köpet? Är det 

genom reklam, vänner eller att man helt enkelt behöver produkten.  

 

Fas 2: Denna fas karaktäriseras av tre huvudfaktorer. Det första är intensiteten av involvering 

som visar graden av personlig relevans och ses vanligtvis som antingen som låg- eller 

höginvolvering. Andra faktorn är fokus på involveringen som hänvisar till antingen om 

produkten i sig eller om kommunikationen runt den är viktigast.46 Den tredje faktorn handlar 

om hur länge konsumenten är involverad. Involveringen kan vara tillfällig då man t.ex. köper 

                                                 
45 Fill C. Marketing Communications, 3rd edition, 2002, Sid 96-99 
46 Ibid. 
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en gåva eller så blir den längre då det kanske skapas någon typ av lojalitet och konsumenten 

fattar tycke för produkten.  

 

Fas 3: Tar upp resultatet eller responsen som man får från konsumenter som involverat sig i 

en produkt. Låginvolvering innebär att man köper produkten först och därefter formas 

attityden till produkten. Höginvolvering innebär att man försöker skapa en attityd för att sedan 

köpa produkten.47

 

För produkter som kräver höginvolvering bör företag framhäva den faktiska tekniska 

prestandan och andra kvaliteter i sin marknadsföring och vid låginvolvering bör företagen 

använda sig av mer emotionella budskap eftersom konsumenten inte kommer att lägga 

mycket tid på att hitta information om produkten.   

 
 
 

Individens natur, erfarenheter och  
förväntningar 

Fas 1: Kontext 
           faktorer 

 
 
 
 
 

Fas 2: Påverkare 
Personlig relevans samt relevans av 
kommunikation runt varan eller tjänsten 

 
 
 
 
 
 Responsen som kunderna ger som resultat av 

den involvering de erfarit  Fas 3: Resultat 
 
 
 
 
Figur 3.1. Tre faser av involvering och utformningen av kundens attityd 
 
Involveringsteorin är relevant eftersom den är viktigt för att kunna förstå konsumentens 

köpbeslutsbeteende. Köpbeslutet påverkas av olika faktorer såsom komplexiteten i en produkt 

och valet av varumärke påverkas enligt teorin till stor del av hur mycket konsumenten 

involverar sig i produkten.48   

 

                                                 
47 Ibid. 
48 Ibid. 
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3.1.2 Skapa kundvärde 
 
I en situation där marknaden blivit mättad, med större tillgång än efterfrågan blir det allt 

svårare för företag att hitta nya kunder. Därmed blir det allt viktigare att behålla de befintliga 

kunderna. Information om varor och tjänster har blivit mer tillgängligt samtidigt som kunden 

förstår och kräver mer av marknaden än tidigare. Att ha ett lågt pris kan hålla kvar kunden en 

tid, men en sådan strategi är inte effektiv för små och medelstora företag på lång sikt. 

 

Skillnader mellan transaktions- och relationsperspektivet. 

Grundvalet för transaktionsperspektivet i sin marknadsföring är att byta värde (som varor eller 

tjänster) mot pengar. Relationsperspektivet har som grundval i sin marknadsföring att skapa 

samverkan för att skapa värde för kund och leverantör.49

 
 
 

Transaktion
perspektiv 

Värde- 
distribution 

s
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 3.2. Skillnad mellan tr
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49 Grönroos C. Service Ma
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ringen inriktar sig på att distribuera värde som producerats i 

nsprocessen står i centrum för marknadsföringen. Ett redan 

 till kunden och det är det som företaget (marknadsföringen) 

ktivet är inte värde något som tillverkas i förväg alltså på 

t som redan finns inbäddat i produkten. Kundvärdet skapas 

ngdpunkten ligger inte på produkten utan på de 

derna upplever det värde som växer fram. Man vill uppnå ett 

 Marknadsföring, 2004, Sid 34-37 
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samspel mellan kund och leverantör genom relationer och det blir kunden som skapar och 

känner ett kundvärde. 50  

 
 
 Ömsesidigt 

beroende  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Transaktions- 
marknadsföring 

Relations- 
marknadsföring 

Konkurrens 
och konflikt 

Ömsesidig 
samverkan 

 Oberoende
 
Fig. 3.3. Skillnad mellan transaktions- och relationsmarknadsföring 
 
Relationsmarknadsföring: 

Perspektiv grundat på samverkan för att främja gemensamt värdeskapande. 

Transaktionsmarknadsföring: 

Perspektiv grundat på utbyte av färdigtillverkade varor mot pengar. 

 
Synsätt för transaktionsperspektivet: 

• Marknadsföring utgår från massmarknader och kunden är anonym 

• Kunden uppfattas som någon man gör något MED 

• Måste övertala eftersom utgångspunkten är att kunden inte vill köpa 

• Kunden förväntas göra oberoende val bland produkterna 

 

Synsätt för relationsperspektivet: 

• Marknadsföring utgår från individens behov 

• Kundens uppfattas som någon man gör något FÖR 

• Relation skapas för att åstadkomma det värde som kunden eftersträvar 

• Det finns ett ömsesidigt beroende mellan parterna eftersom valet om vad som ska 

köpas i en relation till viss del beror på ömsesidig påverkan.51  

                                                 
50 Grönroos C. Service Management och Marknadsföring, 2004, Sid 34-37 
51 Ibid.  
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Företagen måste förstå vikten av utbyte under rådande marknadsförhållanden. Utbytet blir 

desto viktigare när utbudet är större än efterfrågan. Företag behöver se skillnaden mellan 

perspektiven och förstå att transaktionsperspektivet inte är en bra strategi på längre sikt. 

Relationsperspektivet har hamnat mer i fokus och det är mer lönsamt att satsa på befintliga 

kunder än på nya samtidigt som kunderna börjat inse sitt egna värde och ställer högre krav.  

 
3.1.3 Kundrelationens livscykel 
 
För att de små och medelstora näthandelsföretagen ska kunna överleva på marknaden bör de 

se över sina marknadsföringsstrategier. För att kunna erbjuda kunden något extra bör det 

finnas någon form av kontakt mellan parterna. Vad som kan vara intressant att tänka på i detta 

fall är att den relation som skapas mellan parterna går igenom olika skeden.  

 

Produktens livscykel är ett välkänt och accepterat marknadsplaneringsverktyg. Något som är 

minst lika viktigt men betydligt mindre bekant är att företagets relation till sina kunder också 

går igenom olika skeden. Grönroos talar om kundrelationens livscykel och att även denna bör 

läggas till grund för företagets marknadsplanering.  

 
Man måste skilja på två olika situationer gällande marknadsföringen i detta fall 
. 

• Om man ska rikta sig till potentiella kunder som ännu inte blivit intresserade av 
företaget. Man bör sedan uppskatta företagets förmåga att tillgodose det potentiella 
behovet. 

• Om man ska rikta sig till personer som redan är kunder och sträva efter att bevara 
kundrelationen eller åstadkomma merförsäljning. 

 
De sätt på vilka kundrelationen kan utvecklas varierar beroende på hur företagets kontaktform 

med kund eller segment varierar. De tre stegen från en potentiell kund som ännu inte är 

medveten om företaget och dess utbud till en köptrogen kund och bestående kundrelation 

kallas inledningsskede, inköpsprocess och konsumtionsprocess. 52  

 

Inledningsskede 

Här gäller det företaget att väcka intresse på marknaden för företaget och dess utbud. Om 

marknadsföringen under initialskedet sköts framgångsrikt kan företaget uppnå ett sådant 

intresse på marknaden. Lyckas företaget inte skapa detta blir resultatet negativt och kunden är 

för tillfället förlorad. 

                                                 
52 Grönroos C. Service Management och Marknadsföring, 2004 
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Inköpsprocess 

För företaget gäller det att genom sina marknadsföringsinsatser ge sådana löften som 

accepteras av kunderna som tillräckligt underlag för ett köpbeslut. Dessa löften bör motsvara 

det företaget sedan erbjuder kunden. Om företaget misslyckas ge rätt löfte, på rätt sätt eller 

helt enkelt inte har löftena i form av ett verkligt utbud, bryts cykeln i modellen nedan. 

 

Konsumtionsprocess 

Som en följd av företagets förmåga att producera tjänsten och kundens upplevelser vid 

produktionen och konsumtion av tjänsten – som delvis kan ske samtidigt – lyckas företaget 

erbjuda kunden upplevelser som motsvarar de givna löftena. Om kunden finner att 

upplevelserna är tillräckligt positiva i förhållande till löftet upplevs acceptabel tjänstkvalitet. 

Det företaget bör sträva efter är att få kunden så nöjd med den upplevda kvaliteten på tjänsten 

att kundrelationen stärks och återköpssannolikheten ökar och merförsäljningsmöjligheterna 

förbättras. Om företaget inte klarar av marknadsföringen i kundrelationen under 

konsumtionsprocessen är risken stor att livscykeln bryts och företaget får missnöjda kunder.53

 

Ju bättre en kundrelation kan skötas under hela livscykeln och framförallt under 

konsumtionsprocessen, desto mer kan ett företag koncentrera sig på att betjäna gamla kunder 

och utnyttja merförsäljningstillfället till köptrogna 

kunder. Det är i allmänhet betydligt billigare att 

sälja till befintliga kunder än att försöka fånga in 

nya. 

 

Kundrelationen innehåller olika typer av kontakter 

och samspel mellan företaget och kunderna vid 

olika skeden i livscykeln. Som modellen visar är 

kontakterna mellan företag och kund dels 

enkelriktade och dels interaktioner eller samspel 

mellan de. Pilarna representerar personal, fysisk- 

teknisk resurs och produktionssystem. I 

initialskedet överväger enskilda kontakter i form av 

traditionella marknadsföringsåtgärder av massmarknadsföringskarak

l

                                                 
53 Grönroos C. Service Management och Marknadsföring, 2004 
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fortsätter de enkelriktade kontakterna, men därtill får den personliga försäljningen av 

professionella försäljare i ett dubbelriktat samspel med kunden en central roll. Under 

konsumtionsprocessen blir kontakterna av övervägande del interaktiva. Traditionella 

marknadsföringsmedel har då marginell eller ingen betydelse, medan företagets 

produktionsresurser och produktionssystem får en allt större roll som överväger allt annat. 

Som underlag för all marknadsplanering bör man kartlägga företagets relationer med olika 

kunder och/eller kundgrupper genom kundrelationens livscykel. Det gäller nämligen, om man 

ska kunna räkna med att bli framgångsrik, att planera att kontakter med kunderna 

marknadsföringsmässigt och oberoende av i vilket livscykelskede kontakten eller 

interaktionen befinner sig.54

 
 
För att företaget ska kunna skapa ett effektivt utbyte med kunden måste det finnas någon form 

av kontakt. Teorin beskriver tre steg: Från en potentiell kund som är omedveten om företaget 

till en köptrogen kund. Denna teori kan alltså användas för att få förståelse för kontaktens 

betydelse för mervärdeskapande. Då kontakten varierar mellan de olika faserna kan det vara 

intressant att se vart man har som störst påverkan på kunden och i vilket skede som kunden är 

mest mottaglig för ett utbyte. Detta kan i sin tur ligga som grund för en marknadsföringsplan. 

 
3.1.4 Strategier 
 
Den ökade globaliseringen har lett till ökad konkurrens och prispress. Utbudet av varor har 

vuxit enormt. Återförsäljarna erbjuder samma eller liknande produktutbud och det ger kunden 

stor möjlighet att välja. Priset ligger i fokus hos såväl kunden som i företagen. Marknaden har 

nått ett mättnadsstadium och många företag tvingas tänka om då dessa inte har vad som krävs 

för att överleva på marknaden. Det finns ett antal strategier som företag kan välja mellan. Det 

är olika basstrategier som företagen måste arbeta efter för fortsatt överlevnad på den mättade 

marknaden.  

 

                                                 
54 Grönroos C. Service Management och Marknadsföring, 2004 
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Konkurrensstrategier på en mättad marknad: 

Då konkurrensen på marknaden har nått ett mättnadsstadium är Porters tre basstrategier av 

stor relevans. Detta då strategierna är utformade för just en mättad marknad. Chris Fill tar upp 

segmentering som en strategi för överlevnad men den är inte lika relevant som Porters 

basstrategier då den kan användas mer generellt d.v.s. även under andra marknadssituationer. 

 

Kostnadsöverlägsenhet  

Låga kostnader i förhållande till konkurrenterna är det genomgående temat för denna strategi. 

Ett konstant och beslutsamt letande efter kostnadsreduktioner är vad som präglar denna 

strategi. Lågkostnadspositionen ger företagen resultat över genomsnittet i branschen, trots 

förekomsten av andra starka konkurrenskrafter.55  

 

Differentiering 

Innebär att företaget väljer att differentiera sig gällande den produkt eller tjänst som de 

erbjuder. Företaget vill skapa något som totalt sett uppfattas som unikt för branschen. 

Differentiering kan uppnås genom ett antal olika sätt och några exempel är genom design, 

märkesprofiler, teknologi, finesser, kundservice, återförsäljarnät eller andra dimensioner.   

Enligt teorin är det bästa sättet att differentiera sig längs ett flertal av dessa dimensioner. 

Kostnaderna utgör inte någon primär del i denna strategi men det betyder inte att de får 

försummas. Strategin är om den uppnås en livskraftig strategi för att skaffa resultat över 

genomsnittet i en bransch och skapa en försvarbar position. Differentiering erbjuder också 

skydd mot konkurrens genom märkeslojalitet från kunden. Märkeslojalitet bidrar även till att 

kunden blir mindre känslig för priser. Kundlojalitet och kravet på konkurrenter att överträffa 

differentieringen utgör etableringshinder för andra aktörer. De företag som differentierar sig 

för att åstadkomma kundlojalitet bör också få en bättre ställning gentemot substitut än 

konkurrenterna. En differentiering kan ibland göra det omöjligt att nå en hög marknadsandel. 

Det krävs ofta en slags exklusivitet vilket inte går att förena med höga marknadsandelar. Men 

oftare medför differentieringen att man ger upp en fördelaktig kostnadsposition nämligen om 

de aktiviteter som krävs för att skapa den är dyr i sig, såsom omfattande forskning, 

produktdesign, hög materialkvalitet eller intensivt kundstöd. Alla kunder är dock inte 

nödvändigtvis villiga eller i stånd att betala de nödvändigt höga priser som denna strategi 

medför.56

                                                 
55 Porter M. Konkurrensstrategi, 1983, Sid 52-57 
56 Ibid. 
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Fokusering 

Denna strategi går ut på att fokusera sig på en viss köpgrupp, ett segment av sortiment eller en 

geografisk marknad. Liksom i fråga om differentiering kan fokusering ta många former. Då 

differentiering syftar till att nå målet i branschen totalt, bygger hela fokuseringsstrategin i hög 

grad på att tillgodose en särskild målgrupp, och varje funktionellt program utformas med 

hänsyn till detta. Strategin vilar på antagandet att företaget alltså kan betjäna sin strategiska 

målgrupp mer effektivt än konkurrenter med en bredare inriktning. Resultatet blir att företaget 

åstadkommer antingen differentiering genom att bättre tillgodose en särskild målgrupps behov 

eller kostnadsöverlägsenhet vid betjänande av målgruppen, eller båda sakerna. De företag som 

lyckas med fokusering kan också potentiellt nå resultat över genomsnittet i branschen. 

Fokusering innebär att företaget antingen har en lågkostnadsposition från målgruppens 

synpunkt, hög differentieringsgrad eller båda. Fokusering kan även användas för att välja 

målgrupper som är minst utsatta för substitut eller där konkurrensen är som svagast. 

Fokuseringsstrategin innebär alltid vissa begränsningar av den totala marknadsandelen. 

Fokusering innebär inte nödvändigt en avvägning mellan lönsamhet och försäljningsvolym. I 

likhet med differentieringsstrategin kan den, men behöver inte innebära att man får avstå från 

total kostnadsöverlägsenhet. 57

 
Som vi beskrivit i problemdiskussionen ligger marknaden i ett mättnadsstadium. De större 

företagen som funnits på marknaden under en längre tid lyckas överleva med hjälp av sina 

stordriftsfördelar. Små och medelstora företag har inte den möjligheten och de måste vidta 

andra åtgärder för att överleva. Porters teori tar upp de viktiga strategiska val små och 

medelstora företag måste göra på en mättad marknad, därmed är den relevant för vår 

undersökning. Strategin för kostnadsöverlägsenhet är däremot inte relevant för vår 

undersökning då det endast är de stora företagen som kan använda denna strategi.  

 
 
 
 

                                                 
57 Ibid. 
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3.2 Syntes 
Omvärldsfaktorer 

Involveringsteori Kundvärde 

Strategier: 
Differentiering 

• Kundservice 
• Märkesprofil 

 
Fokusering 

• Segmentering 
• Målgrupp 

 

     Företagens egenskaper: 
 

• Kunskap 
 

• Erfarenheter 
 

• Resurser 

 
 
 

Marknadsförings- 
strategi 

Överlevnad 
(Bör resonemang) 

Kundrelationens livscykel 

Grundläggande kunskap 

l

 

Fig. 3.5 Syntesmodel
23



3.2.1 Bör resonemang 
 
För att ett företag som är litet eller medelstort ska överleva en längre tid på en mättad 

marknad krävs det att företaget utifrån sina grundläggande kunskaper även skapar en 

förståelse för de tre teorierna: Involvering, Kundvärde och Kundrelationens livscykel. 

Kunskapen är tänkt att underlätta vid beslutsfattande i utvecklingen av 

marknadsföringsstrategi. Nästa steg i processen blir att utifrån Porters tre basstrategier välja 

strategi och tillsammans med företagets unika egenskaper skapa en lämplig 

marknadsföringsstrategi. Porter menar att ett företag på en mättad marknad kan välja mellan 

följande strategier: Kostnadsöverlägsenhet, Differentiering eller Fokusering. Eftersom små 

eller medelstora näthandelsföretag inte har stordriftsfördelar återstår att välja mellan 

Differentiering eller Fokusering. Varje företag påverkas dessutom av olika omvärldsfaktorer 

genom hela utvecklingsprocessen. Dessa faktorer är av stor betydelse vid skapandet av en ny 

marknadsföringsstrategi för överlevnad på lång sikt. 

 
4 Teoretisk referensram 
Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera vilka marknadsföringsstrategier som 

är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags fortsatta överlevnad. I matriserna nedan 

har vi utifrån de kritiska variablerna pris- värde, beroende- samverkan och det resonemang 

som presenterats i bör resonemanget, utvecklat en börmodell bestående av två matriser. Dessa 

matriser har som syfte att hjälpa oss redovisa de tolkningar som görs i analysen utifrån 

empirin. Beskrivning av matriserna följer nedan. 

Ömsesidigt beroende4.1 Börmodell 
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4.1.1 Beskrivning av matriserna 

Med matrisen till vänster avser vi att undersöka hur priset på produkterna förhåller sig till 

värdet. Värdet kan beskrivas som det extra värde som kunden upplever och som sedan bidrar 

till att företaget kan ta ut ett visst pris. I detta fall innebär ett högre värde ett högre pris på en 

produkt. Matrisen till höger är kopplad till hur företaget ska uppnå det värde som kunden ska 

bli villig att betala för. I nästa steg måste vi positionera företagen inom ramen för dessa 

matriser och i sin tur med hjälp av de empiriska studierna se hur företagen borde ligga, i 

jämförelse med vart de faktiskt befinner sig. 
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värde. För de små är det en olönsam strategi då företagen inte har de stordriftsfördelar som 

krävs för att göra likadant. De stora skapar värde genom låga priser och hamnar i ruta två. De 

små bör på något sätt förflytta sig till ruta tre i matrisen för att överleva. Den mest lönsamma 

strategin för mindre företag blir därmed att försöka öka värdet och på så sätt vinna lojalitet. 

Med lojala kunder kan de ha en högre prisnivå med högre marginaler.  

Det finns även företag som befinner sig i ruta fyra men det är ingen lönsam strategi eftersom 

dessa företag tar ut högre priser, utan att erbjuda kunden något större värde i utbyte. Det är 

ingen lönsam strategi varken kort- eller långsiktigt.     

 

4.1.3 Värde matris 

Vår börmodell enligt Värde matrisen är ett mer abstrakt sätt att visa hur ett värdeskapande bör 

gå tillväga. Företaget ska försöka skapa ett värde för kunden tillsammans med kunden och 

inte ensamt. En dialog ska föras mellan kunden och företaget. Med ett samarbete som 

matrisen kallar ömsesidig samverkan ska värdet uppkomma och ge sig till känna och företaget 

och kunden ska bli mer beroende av varandra.  
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5 Empiri 
 
På företagens begäran är företagsnamnen samt namnen på de intervjuade personerna 
figurerade. 
 
5.1 Företag A 
Företag A startade sin verksamhet på nätet i dess nuvarande skepnad under början av 2002. 

Företaget är återförsäljare av bl.a. datorer och har ett brett sortiment av datordelar, men de 

säljer även Dvd filmer och digitalkameror. Under det första året hörde många av kunderna av 

sig till företaget och efterfrågade möjligheten att hämta sin produkt direkt. Detta ledde till att 

företaget bestämde sig för att öppna ett hämtlager. Företaget har i dagens läge 3 anställda. 

 

I följande stycke presenterar vi de svar som vi fått på mail från företaget. Information från 

mailet har vi tolkat och följt upp med några kompletterande frågor över telefon med Arvid, 

VD. Svaren vi fick presenteras i löpande text och frågorna hittas som bilaga längst bak i 

uppsatsen. 

 

Företagets uppfattning om marknaden är positiv. De ser en ytterligare tillväxt då det finns 

många köpvilliga kunder. Konkurrensen är mycket hård och det gäller att göra sig ett namn 

för att vara konkurrenskraftig, menar Arvid. Företaget har satsat på ett stort utbud av 

produkter. De erbjuder t.ex. över 200 olika grafikkort, tillskillnad från vissa konkurrenter som 

endast kan erbjuda ett 20-tal. Genom samarbeten med många stora distributörer har företaget 

även en hög lagertillgänglighet vilket är en fördel då de slipper lagerföra varor själva. De vill 

även hålla så bra servicenivå som möjligt. Detta gör de genom att erbjuda personlig service 

via telefon samt service via hämtlagret, enligt Arvid. Det breda sortimentet är tillsammans 

med de låga fraktkostnaderna några av de viktigaste faktorerna att locka nya kunder. Men en 

användarvänlig hemsida är även det en fördel, anser Arvid. Dessa faktorer i kombination med 

snabba leveranser och hög flexibilitet är väldigt uppskattade av de befintliga kunderna, och 

därför strävar företaget ständigt efter att ha detta som standard. För att följa upp och se om 

kunden är nöjd tittar företaget ofta på Kelkoo samt Pricerunners hemsidor. Där kan kunden 

nämligen sätta betyg och recensera företagets service samt den köpta produkten. Företaget 

anser att det finns fördelar med att kombinera just hämtbutik med e-handeln. Genom 

webshoppen kan de erbjuda ett brett sortiment av produkter, medan kunden genom hämtlagret 

har möjlighet att hämta varan direkt men även känna och klämma på några utvalda produkter. 

Fördelen med hämtlagret är att kunden känner en trygghet i att kunna komma och hämta 
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produkten och detta har i sin tur ökat andelen återköp, anser Arvid. Företaget ser en tydlig 

ökning i återköp från att endast funnits på nätet mot att ha kompletterat med ett hämtlager. 

Men det var inte konstigt då det redan tidigt fanns en efterfrågan från kunden att ha denna 

möjlighet. Arvid anser att nackdelen med e-handeln är att kunden förväntar sig Internetpriser 

när de handlar i butik. Personal, lager, butik mm kostar pengar vilket innebär att det är svårt 

att hålla kostnaderna nere i butiken. Företaget har med åren blivit allt mer lyhört till vad 

kunderna efterfrågar och de har dessutom utvecklat webshoppen så att den blivit smidigare. 

Avslutningsvis har Arvid en optimistisk syn på hur de kommer att utvecklas och konkurrera i 

framtiden. 

 
5.2 Företag B 
Företaget är relativt nystartat och verksamheten satte fart i juli det här året (2005). Företaget 

är helt nätbaserat och har som strategi att locka kunder med låga priser. Företag B är 

övertygade om att kunder söker de bästa priserna på både produkter och tjänster tillsammans 

med en bekväm leverans. Därför har Företag B skapat en svensk "e-handelsfabrik" som ger 

kunden en säker och trygg hantering - från beställning till leverans direkt från distributörens 

lager.  

 

Vidare redovisas de svar vi fick från intervjun med VD, Bertil i löpande text. 

 

Bertil anser att marknaden befinner sig i ett tillväxtstadie. Han anser även att konkurrensen 

kommer bli allt intensivare och att marknaden kommer präglas av utslagning. De som inte är 

tillräckligt starka blir helt enkelt utkonkurrerade. Några exempel på företag som skulle kunna 

bli utslagna är t.ex. Inwarehouse, Netonnet, Siba och Onoff, menar Bertil. Inwarehouse 

kommer ha för stora kostnader i form av butik med personal och annat som kostar extra när 

ett företag har butik. Eftersom företaget inte är tillräckligt stort kommer de förlora 

vinstmarginaler när de försöker pressa sina priser. Netonnet är visserligen ett stort företag i 

Sverige men i förhållande till EU:s marknad är företaget alldeles för litet. Likadant är det för 

både Siba och Onoff som båda är för små på en marknad som innefattar EU:s medlemsländer. 

Som grund för dessa framtidsutsikter ligger tankarna om att trots att ett företag är etablerat i 

Sverige behöver de analysera och se vad som händer utanför Sveriges gränser. Det är trots allt 

den riktiga verkligheten, menar Bertil. Det man kan säga är att det finns stora 

tillväxtmöjligheter på marknaden för de som inte blir utslagna men en katastrof för den eller 

de som ligger i farozonen. Nu får man inte glömma att vi pratar om flera år framåt och ju 
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längre fram i tiden man spår framtiden desto svårare är det att förutse vad som kommer att 

ske, därför är prognosen osäker, menar Bertil.   

 

Det som gör Företag B konkurrensstarka idag är priset och deras strategi vilar på det. Med 

priset försöker de både locka nya kunder och behålla befintliga. Priset kommer vara i fortsatt 

fokus några år till eftersom man tror att det ”priskrig” som råder nu kommer att fortsätta i just 

några år till. Förutom priset försöker de skapa mervärde genom snabba och säkra leveranser.  

”Det är ju det som är vitsen med att handla på nätet, annars är det meningslöst”, menar Bertil.  

 

Företagets lågprisstrategi går ut på att enbart finnas på nätet och sälja direkt från fabrik 

(tillverkning) för att på så sätt undvika onödiga kostnader. Annars vill grossister och 

återförsäljare ta ut marginaler som driver upp priset och det är inte bra. Företaget siktar även 

på att efterlikna en volymmarknad med stora mängder, vilket innebär en lägre kostnad per 

enhet. Bertil jämför företagets strategi med datorföretaget Dell som går bra t.ex. utan att 

behöva öppna butiker.  

 

Tanken att skapa mervärde i leveranserna har funnits sedan 1996 inom företaget och det är 

den tanken som utvecklas än idag, säger Bertil. Att leverera och installera gratis i framtiden är 

en av planerna. Alltså att utveckla leveransen så långt att en pensionär t.ex. får hjälp att sätta 

upp väggteven helt gratis vilket också skulle tilltala fler köpare. Ett framtida scenario är 

kanske att den postanställde som levererar varan även installerar den levererade produkten 

med hjälp av instruktioner från en handdator. Även om det är pris som gäller nu och kanske 

några år framåt så bottnar det ändå i att den utvecklade leveransen skapar en viss relation till 

kunden som är starkare än om man bara släpper av paketet vid kundens adress, tycker Bertil.  

 

Det intressanta är att företaget inte tror att andra nätföretag har samma synsätt och samma 

förtroende för det här konceptet som Företag B. Tiden får utvisa om detta fungerar eller inte. 

En annan intressant och viktig syn på marknaden som företaget har, är att de misstänker att 

många näthandelsföretag inte riktigt vet hur de ska göra i framtiden d.v.s. att konkurrenterna 

inte har några klara strategier för överlevnad, menar Bertil. 
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5.3 Företag C 
Företag C anser sig själva vara ett av Sveriges ledande e-handelsföretag. Företagets affärsidé 

går ut på att med ett kostnadseffektivt koncept för distanshandel bidra till att sänka 

totalkostnaden för företags inköp av IT-relaterade produkter. Företaget erbjuder ett brett 

sortiment av hemelektronikprodukter. Företag C grundades 1992 och ingick under flera år i en 

amerikansk koncern som är återförsäljare av IT-produkter. Under 2000 köptes bolaget av den 

svenska ledningen och har sedan fortsatt att mot att bli ett av de ledande svenska postorder- 

och e-handelsbolagen inom IT. Företaget öppnade nyligen en butik i centrala Stockholm. 

Företaget har i dagens läge närmare 100 anställa. 

 

Vidare kommer svaren från den telefonintervju som vi hade med Carl, 

Marknadsföringsansvarig på Företag C att redovisas i löpande text. 

 

Företagets bild av marknaden är att konkurrensen är mycket hård. Det kommer att råda  

utslagning under åren som kommer. De aktörer som klarar av pressen och konkurrensen 

kommer få stora möjligheter att utvecklas och överleva. Kraven på låga omkostnader kommer 

att bli hårdare, anser Carl. Det som gör företaget starkt på marknaden är främst det låga pris 

de kan erbjuda. Men även tillgängligheten är ett starkt vapen. Genom marknadsföring i 

traditionella kanaler som TV och radio bygger Företag C upp sitt varumärke och väcker 

konsumenters intresse, säger Carl. De försöker även att synas med hjälp av prisagenten 

Pricerunner.com. Där marknadsför de även produkter som t.ex. blivit testvinnare i något 

sammanhang. För att behålla redan befintliga kunder skapar de en kontakt med dessa genom 

bl.a. katalogutskick via mail. Redan där har de fått bra respons och vet att kunderna är nöjda 

med det, menar Carl. Företaget satsar stora resurser på redan trogna kunder men satsar också 

på nya även om det kostar betydligt mer. Det mervärde Företag C skapar för sina kunder är 

genom bl.a. snabba leveranser, bra kundtjänst och trygghet i köpet. Sedan är sortimentet i sig 

väldigt bra, menar Carl. När det gäller mätningar av återköp har de inga siffror eftersom 

sådana mätningar inte har gjorts. Istället kan de följa upp om kunden är nöjd genom vilka 

recensioner företaget har fått på t.ex. Pricerunner.com. Dagens konsumenter är mer 

uppdaterade och välinformerade och vet redan innan de kommer till butiken vad de är ute 

efter. Men när något kostar lite mer tar kunden oftast längre tid på sig innan köpet än vid 

varor med lägre pris. Ett högre pris leder till ett större engagemang (involvering), anser Carl. 

Det är här butikens fördelar kommer in i bilden och den fungerar som företagets 

marknadsfönster. Butiken har blivit en extra marknadsföringskanal dit kunder kan komma och 
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fråga och titta på produkter. Nackdelen med butik blir givetvis högre kostnad per transaktion, 

menar Carl. Det som är intressant med Företag C är att företaget nyligen öppnat en butik. 

Butiken har även samma priser som på nätet och det är det som är meningen. Den ska bevisa 

att konceptet med näthandel är billigare och därav har företaget samma priser, säger Carl. 

Avsikten med butiken har främst varit att nå en målgrupp som annars inte tycker om att 

handla från nätet utan föredrar butik. Om de kommer och handlar i butiken och får ett bra 

bemötande kanske de gör nästa inköp över nätet och blir näthandlare som köper av just 

Företag C. De gjorde även en undersökning som visade att näthandel inte har med ålder att 

göra. Den målgrupp som företaget kan nå med butiken är i alla åldrar och kanske inte bara 

gamla som man annars skulle kunnat tro. Vi skulle gärna veta om andelen återköp ökat sedan 

butiken öppnade men det är för tidigt att säga, anser Carl. En sådan uppföljning kommer att 

göras tidigast om sex månader eftersom det handlar om sällanköpsvaror. 

 

När det gäller frågan hur företagets näthandel förändrats över tiden är den största förändringen 

att försäljningen har gått från enbart postorder 1996 till att bli elektroniskt som idag. Man 

skulle kunna tro att IT-bubblan förändrade situationen drastiskt men Carl påstår att 

försäljningsutvecklingen för näthandelsföretagen varit linjär över åren. Marknaden i framtiden 

kommer att genomgå förändringar. Carl tror att det kommer att finnas stora aktörer med stora 

produktområden och Företag C är tänkt att vara en av dessa. Han tillägger även att det finns 

klara skalfördelar med näthandel eftersom allt koncentreras till samma fysiska lager vilket gör 

det mödan värt att satsa på näthandel.     
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5.4 Företag D   
 
Företag D är medlem i en fackhandelskedja som sammanlagt representeras av 130 butiker. 

Företaget är sedan år 2000 beläget i Stockholm med två butiker och ett lager. Näthandeln 

startade företaget upp år 2003. Företagets affärsidé går ut på att leverera hemelektronik från 

välkända varumärken till konkurrenskraftiga priser. Inköp sker från svenska leverantörer 

vilket värdesätts av företaget. Att produkterna är från svenska leverantörer är även tänkt att ge 

en viss trygghet för kunden. Bruksanvisningar, utökade garantier och kortare servicetider 

borgar för att kunden ska bli nöjd. Företaget har i dagens läge ca 7 anställda.  

 

Följande text är baserad på det mail vi fått från Diana. Resultatet presenteras i löpande text. 

 

Företaget har en positiv bild av marknaden och ser en klar tillväxt. För att bli 

konkurrenskraftiga på marknaden har företaget valt att satsa på god service, ständigt pressade 

priser och kunskap, säger Diana. För att locka nya kunder försöker de ständigt hålla priserna 

under konkurrenternas med tanken att kunden ska tjäna på att handla hos företaget. Företaget 

anser även att annonsering är av stor betydelse för att locka nya kunder. Detta i kombination 

med servicevänlig personal har gjort att allt fler väljer företaget som sin leverantör av 

hemelektronik, enligt Diana. Den goda servicen är mycket viktig och tanken är att behandla 

nya som lojala kunder lika väl. Företaget värdesätter word-of-mouth och därför vill de genom 

sitt vänliga bemötande gentemot sina kunder att den ska få stark effekt. För att kunden ska 

känna ett mervärde vill företaget skapa en annorlunda upplevelse. Det ska vara roligt att 

handla hos företaget, menar Diana. Det är svårt för företaget att följa upp alla köpen, men ca 

60 % är återköpskunder.  

 
 

 32



5.5 Företag E  
 
Företag E startade sin verksamhet med en butik år 2003. Företaget levererar ett komplett 

sortiment med både hård och mjukvaror och erbjuder en samlad och bred kunskap inom allt 

från affärsutveckling till moderna tekniklösningar. Försäljningen över Internet startade 2003 

och genombrottet kom juni/juli 2004 då butikens varor kom med på  Pricerunner.com. 

Företagets affärsidé är att genom lokal närvaro stimulera, stödja och utveckla företag och öka 

sin konkurrenskraft genom att snabbt tillhandahålla kompetens lokalt. Företaget har i dagens 

läge sex anställda varav två av dessa är deltidsanställda. Beroende på projekt kan upp till 20 

personer vara involverade då företaget samarbetar med en nätverksorganisation.  

 

I följande stycke presenterar vi svaren vi fick från VD, Erik på Företag E. 

 

Erik anser att marknaden börjat nå sitt mättnadsstadium och detta märker företaget både på 

webförsäljningen och i butiksförsäljningen. Kundens beteende har förändrats då 

privatpersoner, företag men även stat och kommun, använder sig av olika prisagenter (tex 

pricerunner.com) för att hitta rätt produkt till rätt pris. Erik anser även att försäljningen över 

nätet samt det sätt som företagen utnyttjar Internet som marknadsföringskanal, i framtiden 

kommer att utvecklas och användas i större utsträckning. Det som gör Företag E 

konkurrensstarka i dagens läge är kombinationen av Pris, Kvalitet, Tillgänglighet samt 

Kundservice. Men denna kombination är även grunden för många privatpersoner såväl som 

företags köpbeslut, enligt Erik. 

Företagets införande av telefonorder via webshoppen är en konkurrensfördel som ökade 

försäljningen, detta troligtvis för att det fortfarande finns kunder som ännu inte känner sig 

trygga med att handla på nätet. För att locka nya kunder bearbetas den lokala marknaden med 

direktreklamutskick 4-6 gånger om året. Företaget deltar även i olika mässor för att göra sig 

synliga på marknaden och komma i kontakt med nya kunder. De vill profilera sig till sina 

kunder som ett företag med ”lokal IT-kompetens”. Specifika produkterbjudanden skickas 

även ut till selekterade kundgrupper. Företaget försöker även att finnas med på prisagenternas 

sökmotorer. Med annonsering över nätet vill de profilera sig som den ”Hetaste Webshoppen” 

med bredd och mångfald till bra priser. Erik anser att det är viktigt att skapa relationer vid 

försäljning och företaget försöker ständigt skapa en kontakt med kunden vid butiksförsäljning. 

Detta försöker de även göra vid nätförsäljning. Erik anser att de företag som lyckas med att 

skapa relationer via nätförsäljning, troligtvis blir vinnarna på markanden. Genom den kontakt 
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som Företag E bygger upp med kunden vill de förmedla ett mervärde. Företagets kundsupport 

via butiken eller telefonförsäljningen är en mycket viktig mervärdesuppbyggande faktor, 

anser Erik. Företaget har som mål att göra sitt yttersta för att kunden ska bli nöjd. T.ex. 

genom att ibland göra manuella orderkontroller istället för automatiska, för att säkerställa 

kvaliteten på försäljningen. På den lokala försäljningsmarknaden är samtliga kunder 

återköpskunder vilket märks genom företagets ekonomisystem. När det kommer till 

Internetkundernas återköpsfrekvens märks tydligast de kunder som de haft någon tidigare 

form av relation till. Företaget väljer ofta att följa upp köp från storköpskunder och ibland 

även mindre köp för att se om kunden blivit nöjd. Företagets syn på fördelar med 

webförsäljning är att många kunder via Internet får vetskap om vart företaget finns vilket ofta 

ger hög kundtillströmning lokalt. Nackdelen är att kunder förväntar sig Internetpriser i 

butiken, men på grund av ökade hanteringskostnader vid butiksförsäljning är detta inte 

möjligt, säger Erik. Företaget har under de senaste åren märkt av en ökning i omsättningen. 

En bidragande orsak till detta är att kommuner och landsting samt privata företag har ökat 

sina inköp över nätet. Kommunerna gör dessutom ganska stora inköp när de väl handlar. I 

framtiden finns det planer på att dela upp företaget i två delar. Tanken är att man ska ha ett 

lokalt mer relationsinriktat företag där man ger tid till att utveckla relationer. Den andra delen 

blir ett Internetbaserat företag för att utveckla Internetförsäljningen, för att bättre kunna 

tillgodose Internetkundens behov. En eventuell internationell expansion i Europa kan även 

vara aktuellt längre framöver, avslutar Erik.  
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 34



6 Analys 
 

I detta kapitel presenterar vi en analys av de undersökta företagen samt vart de hamnar i de 

matriser som vi har beskrivit tidigare. Analysen grundar sig på den empiriska studien.   

 

Företag A  

Företagets placering i Pris/Värde matrisen avgörs av olika faktorer. Företaget var från början 

enbart etablerat på Internet. På kundernas begäran har de öppnat ett hämtlager för att skapa en 

ökad trygghet vid köpet men trots det kan det vara svårt att skapa mervärde. Hämtlagret gör 

det möjligt att få en fysisk kontakt med kunden men inte i den utsträckning som är viktig för 

att skapa kundlojalitet. Med ett mindre hämtlager har företaget inte samma kostnader som en 

butik. Hämtlagret utgör visserligen en kostnad men inte en lika hög som för en riktig butik. 

Detta påverkar i sin tur företagets prissättning positivt och de kan hålla lägre priser.  

I Värde matrisen ser vi att företaget har större samverkan med sina kunder än vad t.ex. 

Företag C och Företag B har och det är för att de har ett hämtlager. Det är trots allt genom 

kunders önskemål om att företaget ska ha ett hämtlager som har gjort att det finns. Det visar 

på en dialog och lyhördhet mot kunderna. 

   

Företag B 

Företaget bedriver enbart verksamheten över nätet. Företaget har en intressant syn på hur ett 

ökat värde kan skapas. I framtiden har de som mål att kunna erbjuda väldigt flexibla 

leveranser. Tanken är att den personen som levererar produkten även ska bistå med 

monteringshjälp och detta ska i sin tur öka intrycket av hög service. På grund av att företaget 

för tillfället inte har en befintlig butik kan det vara svårt att skapa en långsiktig relation till 

kunderna. Företaget kan erbjuda relativt låga priser då de säljer ut produkterna efter 

leverantörernas prissättningar. Detta medför dock lägre vinstmarginaler. 

Företag B:s placering i Värde matrisen är liknande som den i Pris/Värde matrisen eftersom 

företaget är starkt inriktat på att ha lågt pris som strategi. Det är genom priset som företaget 

försöker utmärka sig från de andra konkurrenterna och de vill genom just det låga priset skapa 

ett värde för kunden. 
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Företag C 

Tidigare fanns företaget enbart på nätet men verksamheten utökades då de bestämde sig för 

att öppna en butik med ett mycket centralt läge. Detta för att komma närmare kunden och 

täcka in de målgrupper som tidigare var svåra att komma nära. Tanken är även att öka andelen 

återköp och få lojalare kunder. Denna strategi bidrar till att de lyckas skapa kundvärde i högre 

grad än tidigare. Priserna är relativt låga och företaget har försökt att skilja sig från 

konkurrenterna genom att bl.a. erbjuda samma pris på nätet som i butiken. Det finns en risk 

att det kan bli svårt att hålla samma pris eftersom en butik medför olika hanteringskostnader.  

I Värde matrisen finns tendenser mot en ökad samverkan och att företaget öppnat butik 

motiverar placeringen i matrisen. Men trots detta ligger både Företag D och Företag A före 

när det gäller dialogen med sina kunder. Det är svårt att avgöra företagets exakta position i 

matrisen eftersom företaget nyligen öppnat butik. Dialogen med kunderna kommer med tiden 

att utvecklas men till vilken grad är svårt att avgöra. 

 

Företag D 

Företaget består i dagens läge av två butiker i kombination med Internethandel. Företaget 

skapar mervärde genom att ha bra service i butikerna. Företaget vill få lojala kunder genom 

låga priser. Företaget strävar alltså efter att ha så låga priser som möjligt och genom att vara 

medlem i en fackhandelskedja blir detta möjligt. Denna strategi bidrar dock inte till något 

större värde då kunderna har en tendens att vara olojala när det gäller priser. Företaget 

startade med butik och har Internetförsäljning som komplement vilket gör att deras 

erfarenheter om kundrelationer samt dialoger borde vara stora. Graden av samverkan är hög 

men eftersom företaget lägger stor vikt på låga priser är de fortfarande närmare ”oberoende” i 

Värde matrisen.   

 
Företag E  

Företaget består av en butik kombinerat med Internetförsäljning. Företagets ambition är att 

skapa en kontakt med kunden och de har stor förståelse för relationens betydelse för att skapa 

värde. Detta bör bidra till fortsatt överlevnad och dialogen gynnar företaget på lång sikt. 

Företaget följer ofta upp köp från storköpskunder och ibland även mindre för att se om 

kunden blivit nöjd. Samverkan med kunden för att utvecklas genomsyrar företaget och en 

starkare grad av ”ömsesidigt beroende” är givetvis målet. Företaget menar att ”ömsesidigt 

beroende” är en viktig hörnsten i processen att skapa mervärde för kunden. 
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Vi ska nu presentera hur de olika företagen placerade sig i matriserna. 
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7 Resultat 
 
Syftet med denna uppsats är att genom fallstudier analysera och utvärdera vilka 

marknadsföringsstrategier som är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags fortsatta 

överlevnad.  

 

I följande stycke för vi en diskussion kring de undersökta företagens nuvarande position i 

matriserna.  

 

Företag A har gradvis utvecklat kontakten med sina kunder. Genom att vara lyhörda och 

intresserade av sina kunders behov har de öppnat ett hämtlager. Denna förståelse för hur ett 

hämtlager kan gynna företagets lönsamhet eftersom de tillfredsställt många kunders behov av 

trygghet vid köp är en klart medveten handling. Det är inte bara lönsamheten som ökar, 

företaget kan även i mindre omfattning skapa relationer via hämtlagret. Detta blir kanske ett 

avgörande steg från att ha haft nöjda kunder till att få lojala kunder. Risken finns samtidigt att 

hämtlagret inte räcker till för att knyta till sig alla kunder man önskar ha kvar. En butik ger 

möjlighet till en starkare och mer utvecklad dialog vilket skulle tilltala fler. Företagets 

inställning och attityd till sina kunder är bra men de bör utveckla den goda grund de har idag 

och så småningom kanske öppna en butik.       

 

Företag B är endast baserat på nätet och därför kan det vara svårt att skapa en riktig kontakt 

med kunden. Företagets syn på värdeskapande och det företaget hoppas på i framtiden är att 

de ska kunna skapa ett värde genom att erbjuda kompletta produktpaket. Produkten skulle då 

levereras och monteras i hemmet utan extra kostnad d.v.s. mervärde genom utvecklade 

leveranser. Företaget har satsat på en prisstrategi som är lite unik jämfört med dess 

konkurrenter. Tanken är att de i några år till ska konkurrera med låga priser genom att sälja 

produkterna med små marginaler i stora volymer. Detta är något som kommer att bli svårt 

med hänsyn till företagets storlek. Därför är mervärdet som nu ligger i utveckling av stor 

betydelse när det tar vid i större utsträckning (om några år) och dagens priskrig förmodligen 

börjat avta. Det finns dock en risk att mervärdeskapandet i leveranserna inte kommer att bli så 

framgångsrikt som företaget förutspår.  
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Företag C har öppnat en centralt belägen butik. Butiken gör det möjligt för företaget att nå 

nya målgrupper och göra sig mer tillgängliga än tidigare. Meningen är att locka fler kunder 

till företaget och gärna fler från den nya målgruppen. Det blir även lättare att bygga upp 

relationer genom butiken med fler lojala kunder som följd. Än är det tidigt att säga om det 

skett någon förändring i återköp, men butiken bör underlätta mervärdeskapandet tack vare den 

dialog som kan skapas där. Mervärdeskapandet återspeglas i företagets strategi och butiken är 

ett steg i rätt riktning.   

 

Företag D har lagt stort fokus på låga priser. De kostnaderna som butikerna medför samt 

företagets storlek är två faktorer till varför detta inte är en lämplig strategi för detta företag. 

Företaget bör se över sin marknadsföringsstrategi. Kostnaderna påverkar prissättningen och 

de måste ta ut högre marginaler på sina produkter. Företaget är inte heller tillräckligt stort för 

att köpa in de mängder som krävs för att uppnå stordriftsfördelar. Kunderna har en tendens att 

vara olojala när det kommer till priser och företaget bör arbeta mer med kundlojalitet för att 

på så sätt behålla sina kunder. Genom att t.ex. differentiera sig och behålla fokus på relationer 

får företaget lojala kunder. Den ökade graden av lojalitet leder till att företaget kan höja sin 

priser, eftersom kunden blir mindre känslig för priset då det upplevda värdet blir högre. 

 

Företag E. Det finns tecken på att företaget har förstått vikten av att bygga relationer 

eftersom VD:n menar att relationer är framtiden.  

I framtiden finns det planer på att dela upp företaget i två delar. Tanken är att företaget ska ha 

ett lokalt mer relationsinriktat företag där de t.ex. fokuserar sig på kommuner och landsting. 

Den andra delen blir ett Internetbaserat företag med utvecklad Internetförsäljning. Detta gör 

företaget för att bättre kunna tillgodose Internetkundens behov. En eventuell internationell 

expansion kan med hjälp av Internetbutiken även vara aktuell i framtiden.  

Företaget har kommit en bra bit på vägen därför att de i tidigt skede förstått vikten av att 

tillsammans med kunden skapa ett värde. De förstår även att det blir viktigare att skapa 

mervärde ju mindre ett företag är. Därför har de en tydlig marknadsföringsstrategi som kan 

bana vägen för en fortsatt överlevnad på lång sikt.   
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8 Slutsats 
 

I detta kapitel avser vi att besvara undersökningens problemfråga:  

Vilka faktorer är viktiga för små och medelstora näthandelsföretags överlevnad på den 

förändrade marknaden?  

 

Vi har vid undersökningens slut kommit fram till följande faktorer: 

• Företagen måste bli mer lyhörda, för att bättre förstå och kunna anpassa sig till 

kundernas behov.  

• Företagen behöver lägga större vikt på att synas och höras genom reklam för att nå ut 

till nya kundsegment. 

• Företagen behöver profilera sig för att på så sätt skapa sig ett namn på marknaden. 

• Företagen måste lägga mer fokus på att skapa långsiktiga relationer för att på så sätt 

kunna ge kunden ett större mervärde. 

• De företag som enbart finns på nätet måste på något sätt skapa relationsförsäljning via 

sina webbutiker. 

 

Under arbetets gång har vi fått en helt annan syn på mervärdeskapande. En mer utvecklad 

leverans där frakt, montering och installation ingår utan extra kostnad är kanske en av 

framtidens visioner. För tjänster som t.ex. frakt tillkommer ofta en kostnad men är tänkt att bli 

en gratistjänst framöver. Försök med utvecklade leveranser skapar troligtvis det mervärde 

som andra hade skapat med en butik. 

 

Bland de undersökta företagen fann vi vissa gemensamma drag. Det som prioriterades starkt 

bland företagen var fokus på låga priser. De har även annonsering och direktreklam som 

gemensamt verktyg för att nå ut till sina kunder. Det som skiljer företagen åt är synen på 

värdeskapande och hur långt de har utvecklat den. Vissa har kommit långt med tydliga 

strategier och andra har halkat efter, dessa företag kan på sikt få det svårt att överleva. Kunder 

på en konkurrensutsatt marknad har en tendens att enbart vara lojala så länge som priset är 

lågt. Därför måste små och medelstora företag skapa relationer vid försäljning via sin fysiska 

butik eller försöka skapa relationsförsäljning med sin webbutik. De företag som lyckas med 

detta kommer troligtvis att bli de slutliga vinnarna på den förändrade marknaden.  
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10 Bilaga 
 
Nedan presenteras frågorna vi skickade till företagen. 
 
Kort om företaget: 
 
Hur många anställda har Ni? 
 
Hur länge har Ni haft butik/nätet? 
 
Undersökning om lojalitet: 
 
Vad har Ni för uppfattning om marknaden idag? (Finns det potential för tillväxt eller är 
marknaden mättad?) 
 
Vad gör Er konkurrensstarka på marknaden?(Pris, produkt, tillgänglighet, kundservice etc.) 
 
Hur och vad gör Ni för att locka nya kunder?(Väcka kundens intresse) 
 
Vad gör Ni för att behålla redan befintliga kunder? 
 
Vad prioriterar Ni för kunder och varför?(Nya eller Lojala kunder?) 
 
Om Ni försöker skapa ett annat värde (mervärde) för kunden, vilket skulle det vara? 
 
Hur många återköpskunder har Ni och hur mäter Ni det? 
 
Följer Ni upp köpen och undersöker om kunden är nöjd? 
 
Vilka varor anser Ni kräver mer engagemang från kunden?  
 
Vilka fördelar eller nackdelar finns det med att kombinera en butik med näthandel? 
 
Hur har Er näthandel förändrats över tiden? (Ca 3-5år tillbaka) 
 
Hur tror Ni att framtiden för Er näthandel ser ut om 5 år? 
 
 
Kompletterande fråga  
 
Har Ni märkt någon skillnad i återköp sedan butiken öppnade? 
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