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Abstract 

Digitalization and e-commerce have increased competition for independent bookstores. In a 

market characterized by low prices, high accessibility, and algorithm-based recommendations, 

physical independent bookstores need alternative strategies to remain competitive. 

Relationship marketing has therefore become increasingly important, where customer 

relationships, personal service, and social experiences are used to create value. 

The purpose of this study is to examine how Swedish independent bookstores use marketing 

strategies to compete with online bookstores. The study is based on theories of relationship 

marketing and Porter’s competitive strategies. 

The study was conducted using a qualitative research design with an abductive and comparative 

approach. Empirical data was collected through semi-structured interviews with owners of nine 

independent bookstores in Sweden. The empirical data was analyzed through thematic and 

comparative analysis. 

The results show that the bookstores mainly compete through values that are difficult to 

replicate digitally. Personal customer interactions, book recommendations, events, book clubs, 

and author talks are used to create customer loyalty and engagement. The physical bookstore 

also functions as a social and cultural meeting place. Social media is primarily used to 

strengthen customer relationships and promote the business. The findings also show that the 

bookstores have different views on digitalization and online commerce. 

The study shows that the competitive advantage of independent bookstores is largely based on 

the experience surrounding books and reading. Through relationship-building activities and 

local connections, the bookstores create customer value that extends beyond price and 

accessibility. 

 

 
 



 

Sammanfattning 

Digitalisering och e-handel har ökat konkurrensen för oberoende bokhandlare. På en marknad 

där låga priser, hög tillgänglighet och algoritmbaserade rekommendationer dominerar behöver 

fysiska oberoende bokhandlare använda andra strategier för att behålla sin konkurrenskraft. 

Relationsmarknadsföring har därför fått en viktig roll, där kundrelationer, personlig service och 

sociala upplevelser används för att skapa värde. 

Syftet med studien är att undersöka hur svenska oberoende bokhandlare arbetar med 

marknadsföringsstrategier för att konkurrera med onlinebokhandlare. Studien utgår från teorier 

om relationsmarknadsföring och Porters konkurrensstrategier. 

Studien genomfördes med en kvalitativ forskningsdesign och en abduktiv samt komparativ 

ansats. Empiri samlades in genom semistrukturerade intervjuer med ägare från nio oberoende 

bokhandlare i Sverige. Empirin analyserades genom tematisk och komparativ analys. 

Resultaten visar att bokhandlarna främst konkurrerar genom värden som är svåra att återskapa 

digitalt. Personliga kundmöten, bokrekommendationer, evenemang, bokcirklar och 

författarsamtal används för att skapa kundlojalitet och engagemang. Den fysiska bokhandeln 

fungerar även som en social och kulturell mötesplats. Sociala medier används främst för att 

stärka kundrelationer och marknadsföra verksamheten. Resultaten visar också att bokhandlarna 

har olika syn på digitalisering och onlinehandel. 

Studien visar att oberoende bokhandlares konkurrensfördel bygger på upplevelsen kring böcker 

och läsning. Genom relationsskapande aktiviteter och lokal förankring skapar bokhandlarna ett 

kundvärde som går bortom pris och tillgänglighet. 

Nyckelord: Relationsmarknadsföring, oberoende bokhandlare, digitalisering, kundlojalitet, 

differentiering, social interaktion, kvalitativ intervjustudie, digital marknadsföring, 

onlinebokhandlare. 

 

 
 



 

1.​ Introduktion 

1.1 Bakgrund 

De senaste tjugo åren har e-handeln förändrat hur människor köper saker. Det gäller inte bara 

elektronik eller kläder, utan detaljhandeln i stort. Konsumenter kan idag jämföra priser, läsa 

recensioner och beställa hem varor utan att lämna soffan (Akram et al. 2021, s. 13; Hänninen, 

Smedlund & Mitronen 2018, s. 152). För fysiska butiker har det inneburit hårdare konkurrens 

och ett tryck på att motivera varför kunden överhuvudtaget ska komma in genom dörren 

(Nanda, Xu & Zhang 2021, s. 112). Branscher där produkterna är standardiserade och enkla att 

skicka med post drabbades tidigt (Bakos 2001, s. 70). Nätbutiker kan ha bredare sortiment, lägre 

priser och ingen geografisk begränsning, fördelar som traditionella butiker har svårt att matcha 

rakt av (Willis 2004, s. 58; Xiao, Cheng & Mou 2022, s. 2). Många företag har svarat med att 

kombinera fysiska och digitala kanaler, men det löser inte alltid grundproblemet (Barbosa & 

Casais 2022, s. 799; Ramazanov et al. 2021, s. 3). Bokmarknaden är ett tydligt exempel. Böcker 

passar e-handel väl. De är lätta att beskriva, enkla att skicka och det finns inga provbehov. 

Amazon slog tidigt igenom och ändrade spelreglerna med brett sortiment, låga priser och 

snabba leveranser (Kotha 1998; Mathews et al. 2002, s. 496; Gilbert 2015, s. 169; 

Munoz-Villamizar et al. 2021, s. 125400). Sedan dess har e-böcker och ljudböcker tillkommit och 

förändrat hur litteratur konsumeras ytterligare. Konkurrensen är global och sker på flera fronter 

samtidigt. Trots det finns fysiska bokhandlare kvar. De mindre, fristående butikerna är ofta lokalt 

förankrade och drivs självständigt utan att tillhöra en kedja (Raffaelli & Noe 2025, s. 772). De 

saknar de stora kedjornas och onlinebokhandlarnas resurser, men erbjuder något annat: 

personliga rekommendationer, ett genomtänkt urval och en kompetens som bygger på genuint 

intresse (Baidis et al. 2019, s. 675, 678). Det är svårare att kopiera än ett lågt pris. Bokhandlarna 

fyller också en roll som sträcker sig längre än försäljning. De är platser där litteratur synliggörs 

och diskuteras, där författare möter läsare och där böcker får ett sammanhang (Miller 1999, s. 

386–387). Många arrangerar evenemang och samtal, vilket skapar ett kulturellt värde utöver det 
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rent kommersiella (Steiner 2017, s. 28). Men verksamheten måste också gå ihop ekonomiskt, 

och den balansen är inte alltid enkel (Steiner 2017, s. 18). På senare år har det vuxit fram ett 

intresse för upplevelsebaserad handel, där det fysiska mötet och känslan av att vara på plats 

spelar större roll för köpbeslutet (Presley 2021, s. 21). Vissa oberoende bokhandlare har kunnat 

dra nytta av det och fortsätter att växa trots den digitala konkurrensen (Baidis et al. 2019, s. 

670). Hur de lyckas med det, vilka strategier de använder och hur de motiverar sin existens i en 

digitaliserad marknad, är utgångspunkten för den här studien. 

1.2 Problemformulering 

Digitaliseringen har ökat transparensen på marknaden och konsumenter kan smidigare jämföra 

priser mellan olika återförsäljare online än i fysiska butiker (Brynjolfsson & Smith, 2000). 

Samtidigt präglas relationen mellan fysiska och digitala kanaler inte enbart av konkurrens, utan 

också av hur de kan komplettera varandra. Företag som integrerar sina kanaler kan skapa 

konkurrensfördelar och ökad försäljning genom att göra det möjligt för kunder att röra sig 

smidigt mellan olika kanaler (Cao & Li, 2015). Men eftersom e-handel har delvis blivit ett 

substitut för de fysiska bokhandlarna (Götz et al. 2025) så riskerar företag som inte lyckas med 

denna integration att halka efter på grund av ineffektivitet och försämrad kundupplevelse, vilket 

gör en integrerad multikanalstrategi mycket viktig för konkurrenskraftig tillväxt (Cao & Li, 2015). 

Större företag har bättre resurser att investera i omfattande IT-system och organisatoriska 

förändringar för att stärka sin marknadsposition, medan mindre detaljhandelsföretag har 

begränsade resurser och använder därför andra strategier och tillvägagångssätt. Det bidrar till 

att konkurrensläget mellan stora och små aktörer hamnar i obalans och förstärker skillnaderna 

mellan aktörerna (Hitt & Brynjolfsson, 1996; Eymas & Bensebaa, 2021). För mindre bokhandlare 

innebär  det en komplex konkurrenssituation, där de möter stark konkurrens från större 

bokhandlare, alltså kedjor och online, med internationell räckvidd och större ekonomiska 

resurser. Samtidigt saknar mindre bokhandlare ofta motsvarande förutsättningar att dra nytta av 

digitaliseringens möjligheter, vilket innebär en konkurrensfördel i dagens marknad (Baidis et al. 
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2019, s. 675). Utöver det konkurrerar de även med andra former av digital underhållning, vilket 

ytterligare försvårar deras position (Baidis et al. 2019, s. 672). 

Den svenska bokmarknaden utgör ett särskilt intressant sammanhang i detta avseende, då 

Sverige är ett av världens mest digitaliserade länder med hög internetanvändning och en 

välutvecklad e-handelsmarknad, även bland mindre företag (Eriksson, Hultman & Naldi 2008, s. 

561). Marknaden kännetecknas av en samexistens mellan stora bokhandlare och mindre 

fristående bokhandlare, där nationella och internationella onlineplattformar såsom Adlibris, 

Bokus och Amazon konkurrerar med fysiska butiker. Det har bidragit till en marknad där digitala 

försäljningskanaler fått en dominerande roll, vilket också speglas i att internetbokhandel och 

abonnemangstjänster representerar en stor del av bokförsäljningen och därmed skapar ett 

konkurrenstryck på fysiska försäljare (Svenska Bokhandlareföreningen & 

Bokförsäljningsstatistiken, 2026). Statistik visar att fysiska bokhandlare endast står för 24 

procent av bokförsäljningen i Sverige, jämfört med 40 procent för internetbokhandeln och 32 

procent för abonnemangstjänster (Svenska Bokhandlareföreningen & Bokförsäljningsstatistiken, 

2026). Sammantaget innebär det att oberoende bokhandlare verkar i en marknad där digitala 

kanaler dominerar, vilket skapar särskilt utmanande konkurrensförhållanden. Samtidigt har den 

fysiska bokhandeln visat en viss återhämtning sedan 2019 (Svenska Bokhandlareföreningen & 

Bokförsäljningsstatistiken, 2026), vilket tyder på att dess roll fortfarande är relevant trots det 

ökade digitala trycket. Sverige framstår därmed som en särskilt relevant kontext att studera, 

eftersom dessa konkurrensförhållanden får utmaningarna som oberoende bokhandlare möter 

att bli extra tydliga. 

Trots denna utveckling fokuserar, så vitt vi vet, tidigare forskning om bokhandelsbranschen på 

ekonomiska och kulturella aspekter, såsom försäljningsvolymer, läsmönster och kulturpolitik 

(Miller, 1999; O'Brien, 2016; Steiner, 2017), samtidigt som det finns ett begränsat antal studier 

ur ett marknadsföringsperspektiv. Framför allt finns det begränsad fördjupad kunskap om hur 

marknadsföringsstrategier, såsom branding, kundvärdeskapande och positionering, tillämpas 

inom bokbranschen (Baidis et al., 2019; Raffaelli & Noe, 2025). Utifrån den litteratur som 

identifierats framstår oberoende bokhandlare som relativt sällan studerade som en egen 
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kategori. De studeras oftast som en komponent av den större detaljhandeln eller inom 

kulturella eller ekonomiska analyser utan att ta hänsyn till deras interna strategier och 

marknadsföringsåtgärder (Miller, 1999; Steiner, 2017; Cao & Li, 2015; Götz et al., 2025). 

Genomgången av tidigare forskning visar även en brist på antal kvalitativa studier inom 

området, vilket försvårar processen om att förstå hur dessa företag handskas med den hårda 

konkurrensen och utmaningarna de utsätts för i praktiken. Kvalitativ forskning ger en nyanserad 

istället för övergripande kunskap (Bryman & Bell 2017, s. 372–373). Dessutom identifierades få 

studier som behandlar svenska förhållanden, vilket motiverar behovet av en kontextspecifik 

studie. 

I stort befinner sig oberoende bokhandlare i ett läge där de behöver anpassa sig till både digital 

konkurrens  (Cao & Li, 2015) och förändrade konsumtionsmönster (Akram et al. 2021, s. 13). I 

sammanhanget blir marknadsföring betydelsefull för hur oberoende bokhandlare positionerar 

sig och skapar kundvärde. Till skillnad från större bokhandlare, som i hög grad konkurrerar 

genom pris (Baidis et al. 2019, s. 677) och effektiv distribution (Raffaelli & Noe 2025, s. 779), kan 

oberoende bokhandlare behöva använda alternativa marknadsföringsstrategier, exempelvis 

genom att utveckla starka kundrelationer, tydliga varumärken och differentierade 

kundupplevelser visar en studie av Baidis et al. (2019, s. 675). 

Det blir därför relevant att undersöka hur oberoende bokhandlare i Sverige använder 

marknadsföringsstrategier för att hantera konkurrensen från onlinebokhandlare och hur dessa 

strategier kan bidra till deras fortsatta närvaro på marknaden. 

Syfte 

Studiens syfte är att undersöka svenska oberoende bokhandlares marknadsföringsstrategier, 

främst för att kunna konkurrera mot onlinebokhandlare.  

 

Frågeställning  

På vilka sätt arbetar svenska oberoende bokhandlare med marknadsföringsstrategier för att 

differentiera sig från online-bokhandlare och behålla sin relevans i en digitaliserad marknad? 
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2.​ Teori 

Syftet med teoridelen är att förstå oberoende bokhandlares konkurrensförmåga, hur de bygger 

sina kundrelationer och vilka strategiska val de gör i en digitaliserad detaljhandel. För att 

tydliggöra det används teorier och strategier som lyfter fram både interna resurser, 

anpassningsförmåga samt externa faktorer som har sin påverkan på konkurrensen, kundvärden 

samt upplevelsen. Den teoretiska referensramen omfattar teorier inom konkurrensstrategi, 

relationsmarknadsföring och stöd av Experience economy theory.  

2.1 Porters konkurrensstrategier  

Michael E. Porters tre basstrategier är en etablerad modell inom strategi och management och 

används för att analysera hur företag skapar och upprätthåller konkurrensfördelar (Porter, 

1985). Modellen utgår från att företag, genom att välja en tydlig strategisk inriktning och 

därefter anpassa sina resurser, kan särskilja sig från konkurrenter. Porter (1985) identifierar tre 

huvudsakliga strategier: kostnadsledarskap, differentiering och fokusering. 

Kostnadsledarskap innebär att företag strävar efter att erbjuda produkter eller tjänster till ett 

lägre pris än konkurrenterna, vilket uppnås genom effektiv produktion, stordriftsfördelar och 

kostnadskontroll (Porter, 1985). Strategin riktar sig främst till prisorienterade konsumenter. 

Inom bokbranschen har digitaliseringen förstärkt prispressen, där böcker i genomsnitt varit 

9–16% billigare online än i fysiska butiker (Brynjolfsson och Smith, 2000). Det har därför gynnat 

aktörer med tillgång till stordriftsfördelar, kapital och tekniska resurser (Acs & Audretsch, 1999). 

För oberoende bokhandlare innebär det begränsade möjligheter att konkurrera genom pris, 

vilket gör strategin mindre tillämpbar i praktiken.  

Differentiering innebär att företag skapar ett erbjudande som uppfattas som unikt och 

värdefullt, exempelvis genom sortiment, service eller upplevelser (Porter, 1985). Genom att 

särskilja sig kan företag både ta ut ett högre pris och stärka kundlojaliteten. Forskning visar att 

oberoende bokhandlare ofta använder denna strategi genom kuraterade sortiment, lokala 
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evenemang och personlig service (Baidis et al., 2019). Det tyder på att konkurrensfördelen i hög 

grad bygger på hur erbjudandet utformas snarare än på pris. Små detaljhandelsföretag särskiljer 

sig även genom anpassade erbjudanden och nära kundkontakt, vilket bidrar till ett mer 

personligt kundvärde (Eymas & Bensebaa, 2021). Forskning av Baldivia och Chowdhury (2025) 

visar även att bokhandlare kan undvika direkt konkurrens med större kedje- och 

onlinebokhandlare genom att fokusera på specifika bokkategorier och nischade 

distributionskanaler. På så sätt förskjuts konkurrensen från pris till innehåll och upplevelse. I 

sammanhanget blir även customer experience betydelsefullt, där värde skapas genom den 

samlade upplevelsen i kundens interaktion med företaget (Verhoef et al. 2009, s. 31). Detta kan 

kopplas till Experience Economy theory, som betonar att företag i allt större utsträckning 

konkurrerar genom att iscensätta upplevelser (Pine och Gilmore, 1999). Faktorer som fysisk 

miljö, personalens bemötande och social interaktion påverkar hur kunden uppfattar 

erbjudandet (Verhoef et al. 2009, s. 32). För fysiska bokhandlare innebär det en möjlighet att 

erbjuda något som digitala bokhandlare har svårt att efterlikna. Genom en unik miljö förstärks 

upplevelsen kring produkten, vilket bidrar till att särskilja verksamheten från mer 

standardiserade alternativ. Perspektivet illustrerar hur differentiering kan användas som ett 

strategiskt verktyg i konkurrensen med digitala aktörer. Tidigare forskning visar att 

konsumenters köpprocess dessutom ofta är kanalöverskridande, där både digitala och fysiska 

kanaler används (Verhoef, Neslin och Vroomen, 2007), vilket skapar förutsättningar för fysiska 

butiker att komplettera e-handeln genom service och upplevelser. När dessa aspekter utvecklas 

kan de även bidra till ökat kundengagemang, exempelvis genom återkommande besök eller 

deltagande i aktiviteter, vilket kan kopplas ihop med relationsmarknadsföringens fokus på att 

bibehålla relationer över tid med kunder. 

Fokusering innebär att företag riktar sig mot en specifik marknadsnisch och inte hela 

marknaden (Porter, 1985). Strategin kan kombineras med antingen kostnadsledarskap eller 

differentiering inom det valda segmentet. Små företag tenderar att välja denna inriktning för att 

undvika direkt konkurrens med större aktörer, visar forskning av Acs och Audretsch (1999). För 

bokhandlare kan det innebära specialisering inom exempelvis barnlitteratur, lokal litteratur eller 

särskilda intresseområden (Laing, 2020). Laing (2020) menar därför att genom att rikta sig mot 
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en tydligt avgränsad målgrupp kan företag skapa ett mer relevant erbjudande och därigenom 

stärka kundlojaliteten. Specialisering möjliggör också ett mer anpassat värdeskapande, där 

kundernas specifika behov står i centrum, vilket också skapar goda förutsättningar för att 

utveckla djupare och mer långsiktiga kundrelationer.  

Porter (1985) betonar vikten av en tydlig strategisk inriktning, då företag som försöker 

kombinera alla tre strategier riskerar att hamna “mittemellan” och förlora konkurrenskraft. 

Samtidigt visar forskning att små bokhandlare kan stärka sin position genom att kombinera 

fysiska butiker med digitala kanaler (Baldivia & Chowdhury, 2025). Genom sociala medier och 

andra digitala verktyg kan de nå nya kunder, marknadsföra sitt sortiment och skapa interaktion.  

2.2 Relationsmarknadsföring 

Relationsmarknadsföring är en del av marknadsföring som fokuserar på relationen mellan kund 

och butik och inte bara själva köpet (Grönroos 1994, s. 9). Grönroos (1994, s. 4) kritiserar äldre 

marknadsföring eftersom fokus ligger på de fyra P:na. Produkt, pris, plats och påverkan. Han 

menar att traditionell marknadsföring helt bortser från relationsskapande. Enligt Grönroos 

(1994, s. 9 & 13) kan företag skapa konkurrensfördelar genom relationsmarknadsföring. Det sker 

genom att bygga förtroende och engagemang, samt ömsesidigt värde mellan företag och kund. 

Han framhäver också vikten av uppfyllandet av de löften som företag ger till sina kunder, 

eftersom det påverkar kundnöjdhet och kundlojalitet (Grönroos 1994, s. 9). 

För fysiska bokhandlare blir relationsmarknadsföring viktig eftersom konkurrensen med 

nätbokhandlare sällan sker genom pris. Böcker är standardiserade produkter och samma titlar 

finns tillgängliga online. Det gör det svårt att konkurrera genom själva varan. Fysiska 

bokhandlare behöver därför få kunder att komma av andra skäl, exempelvis social interaktion 

och upplevelsen av att köpa böcker i en fysisk butik. En relation och lojalitet kan byggas upp 

mellan bokhandel och kund. Bokhandeln arbetar då med att skapa, stärka och behålla 

relationen över tid. Utifrån Grönroos resonemang innebär kundlojalitet också långsiktig 

lönsamhet, vilket krävs för att kunna driva bokhandeln över tid. Relationen blir samtidigt en del 

av upplevelsen och något som är svårt att återskapa online. 
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Payne och Frow (2005, s. 170–172) framhåller att relationsmarknadsföring innefattar flera 

komponenter, såsom kundsegmentering, förståelse för kunders behov samt långsiktig 

kontinuerlig kommunikation och interaktion. Baidis et al. (2019) visar också att oberoende 

bokhandlare aktivt arbetar med relationsskapande aktiviteter. Tidigare forskning visar att 

bokhandlare kan fungera som sociala mötesplatser där kundrelationer stärks genom upplevelser 

och gemenskap, samtidigt som Laing och Royle (2013, s. 109) pekar på en brist på socialisering i 

bokhandlare. 

Ndubisi (2007, s. 104) beskriver förtroende som en viktig del av relationsmarknadsföring. 

Förtroende får därför stor betydelse i relationen mellan kund och fysisk bokhandel, särskilt 

eftersom många kunder uppskattar rekommendationer och vägledning från personalen. O’Brien 

(2016, s. 578) beskriver också hur kunder värdesätter personlig och trovärdig social interaktion i 

oberoende bokhandlar. O’Briens (2016) forskning visar att kunder uppskattar upptäckten av ny 

litteratur rekommenderat av kunnig personal vid besök av en oberoende bokhandel. Kunder kan 

resa långt för att få samtala med likasinnade (O’Brien 2016, s. 588). Relationer mellan kunder 

och bokhandlare kan därför bli mer personliga genom samtalen (O’Brien 2016, s. 586) . 

Forskning av O'Brien (2016, s. 589) visar att oberoende bokhandlare är platser för välbefinnande 

genom fysisk närvaro. Bland annat genom aktiviteter som man kan delta i och utrymmen för 

olika ‘communities’. Alltså, en grupp människor som delar ett gemensamt intresse, en identitet 

eller en plats och som bygger relationer och gemenskap genom återkommande interaktioner. 

 

Laing och Royle (2013, s. 31 & 40) beskriver att relationsmarknadsföring i fysiska bokhandlar kan 

ta sig uttryck genom aktiviteter såsom bokcirklar, nyhetsbrev och olika typer av evenemang, 

vilket bidrar till att skapa och upprätthålla starka kundrelationer. Baldivia och Chowdhury (2025, 

s. 16) visar också att digitala verktyg kan fungera som ett komplement till dessa aktiviteter och 

att bokhandlare använder digitala verktyg som en del av verksamheten. Sociala medier kan 

exempelvis användas för att dela boktips, marknadsföra nyheter i sortimentet samt bjuda in till 

evenemang. Samspelet mellan fysiska och digitala kanaler kan därmed bidra till att stärka 

kundrelationer över tid (Trainor, K. J. et al. 2014, s. 1201). 
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2.3 Teorisyntes 

Teorisyntesen syftar till att integrera studiens teoretiska perspektiv och skapa en 

sammanhängande analytisk ram för att besvara forskningsfrågan. Porters konkurrensstrategier 

används för att analysera hur oberoende bokhandlare positionerar sig i relation till 

onlinebokhandlare genom strategiska val som differentiering och fokusering. Experience 

Economy Theory bidrar med en förståelse för hur värde kan skapas bortom pris genom 

upplevelser kopplade till den fysiska butiken, vilket kan fungera som ett konkret uttryck för 

differentiering. Relationsmarknadsföring kompletterar  genom att förklara hur långsiktiga 

kundrelationer kan utvecklas genom personlig interaktion och därigenom stärka kundlojalitet. 

Tillsammans belyser perspektiven hur oberoende bokhandlare inte enbart konkurrerar genom 

pris, utan genom att kombinera upplevelser och relationer som strategiska resurser. Ramverket 

möjliggör en djupare förståelse för hur fysiska bokhandlare kan skapa och upprätthålla 

konkurrensfördelar i en digitaliserad detaljhandel. 
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3.​ Metod 

3.1 Forskningdesign och forskningsansats 

Den här studien utgår från en kvalitativ forskningsdesign eftersom syftet är att skapa en djupare 

förståelse för hur oberoende bokhandlare arbetar med och resonerar kring konkurrens från 

onlinebokhandlare. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 372–373) kännetecknas kvalitativ forskning 

av ett tolkningsinriktat synsätt där fokus ligger på att förstå sociala fenomen genom individers 

erfarenheter, uppfattningar och handlingar. Författarna beskriver även kvalitativ forskning som 

en forskningsstrategi där fokus främst ligger på ord, tolkning och förståelse snarare än 

kvantifiering och statistik. Valet av kvalitativ forskningsdesign grundar sig därför i studiens syfte, 

då studien undersöker hur oberoende bokhandlare arbetar med marknadsföring, digitalisering 

och kundrelationer i praktiken. 

Studien eftersträvar inte statistisk generaliserbarhet utan fokuserar istället på respondenternas 

erfarenheter, strategiska resonemang och arbetssätt. En kvalitativ forskningsdesign bedöms 

därför vara relevant eftersom den möjliggör en mer nyanserad förståelse av hur bokhandlarna 

upplever och hanterar konkurrensen från onlinebokhandlare. 

Studien har en abduktiv forskningsansats. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 46) innebär en 

abduktiv ansats ett samspel mellan teori och empiri där tidigare teoretiska perspektiv 

växelverkar med empiriska observationer för att utveckla förståelsen av det studerade 

fenomenet. Den abduktiva ansatsen innehåller därmed både deduktiva och induktiva inslag, 

eftersom oberoende bokhandlare utgör utgångspunkten samtidigt som teori används för att 

utforma studien. Empirin kan sedan bidra med nya tolkningar och perspektiv. I denna studie 

används tidigare teorier kring konkurrensstrategier och relationsmarknadsföring som analytisk 

grund, samtidigt som intervjumaterialet bidrar till att nyansera och utveckla analysen under 

arbetets gång. 

En kvalitativ intervjustudie har valts. Valet av intervjuer grundar sig i studiens syfte och 

forskningsfråga, då fokus ligger på hur bokhandlarna själva beskriver sina strategier, 
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erfarenheter och arbetssätt. Genom intervjuerna har respondenterna kunnat utveckla sina 

resonemang med egna ord och beskriva bakomliggande motiv till olika beslut, exempelvis varför 

vissa marknadsföringskanaler används eller hur de arbetar med kundrelationer och fysisk 

butiksmiljö. 

Enligt Barbara DiCicco-Bloom och Benjamin F. Crabtree (2006, s. 314–316) används kvalitativa 

intervjuer för att skapa förståelse för respondenternas erfarenheter och perspektiv. Författarna 

beskriver även semistrukturerade intervjuer som en flexibel intervjumetod där öppna frågor ger 

respondenten möjlighet att utveckla sina svar. Sandy Qu och John Dumay (2011, s. 255) 

framhåller också att kvalitativa intervjuer är relativt öppna och flexibla, där fokus ligger på vad 

respondenten själv upplever som relevant att diskutera. Den semistrukturerade 

intervjumetoden bedöms därför vara lämplig eftersom den möjliggör fördjupade svar samtidigt 

som intervjuaren kan ställa följdfrågor och utveckla respondenternas resonemang. 

Studien bygger enbart på intervjuer som insamlingsmetod. Det hade varit möjligt att kombinera 

intervjuer med observationer, vilket sannolikt hade kunnat ge ett bredare empiriskt material. 

Samtidigt bedöms det inte som nödvändigt för att kunna besvara studiens syfte och 

forskningsfrågor. Studien fokuserar främst på bokhandlarnas egna erfarenheter, strategiska 

överväganden och resonemang kring konkurrens, marknadsföring och kundrelationer, vilket är 

aspekter som lämpar sig väl för intervjuer. Observationer hade främst kunnat visa vad som sker i 

butiksmiljön vid ett specifikt tillfälle, men inte nödvändigtvis varför bokhandlarna arbetar på ett 

visst sätt eller hur de resonerar kring sina beslut. Intervjuerna gav däremot möjlighet att 

undersöka de bakomliggande motiven och strategierna bakom verksamheternas arbete. För att 

observationer skulle bidra med ett tillräckligt trovärdigt material hade det dessutom krävts 

återkommande observationstillfällen i flera olika situationer och butiker, vilket inte ansågs 

rimligt att utföra inom tidsramen och samtidigt behålla hög kvalitet på studien. Inom ramen för 

studiens omfattning bedömdes därför intervjuer vara en tillräcklig och mer ändamålsenlig 

datainsamlingsmetod. 

Studien har även en komparativ ansats. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 90) används liknande 

metoder för att undersöka och jämföra flera olika fall eller enheter. I denna studie jämförs flera 
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oberoende bokhandlare för att identifiera likheter och skillnader i deras arbete med 

digitalisering och marknadsföringsstrategier. 

Enligt Boeije (2002, s. 392-393) är den komparativa analysprocessen ett tillvägagångssätt där 

forskaren med hjälp av jämförelser mellan intervjuer kan identifiera variationer, gemensamma 

drag och återkommande perspektiv i respondenternas utsagor. Genom att jämföra 

respondenternas erfarenheter bidrar det till att skapa en djupare förståelse för likheter och 

skillnader mellan verksamheternas strategier och arbetssätt. Den komparativa ansatsen 

inkluderas därmed i studien eftersom studien inte syftar till att undersöka en enskild 

verksamhet, utan att analysera variationer och gemensamma mönster mellan flera oberoende 

bokhandlare. 

3.2 Population och urval 

Studiens population består av oberoende bokhandlare verksamma i Sverige. Med oberoende 

bokhandlare avses verksamheter som inte ingår i större kedjor och som bedriver fysisk 

detaljhandel. Verksamheterna kännetecknas också av en begränsad omfattning genom en eller 

ett fåtal butiker samt lokal förankring. Bokhandlarna hittades genom att lista alla i Stockholm, 

Uppsala, Göteborg och Malmö. Nästan alla kontaktades, dock antikvariat i mindre uträckning för 

att inte få överskott på de. I slutändan var det de i Stockholm och Uppsala som hade möjlighet 

att delta i studien. En av forskarna befann sig i Nyköping och vid informationssökning på nätet 

kom Söderköping upp som ett alternativ. Efter att forskarna tagit kontakt med bokhandeln fanns 

ett intresse av att ställa upp.   

Urvalet genomfördes genom ett målstyrt urval, där respondenter valdes utifrån deras relevans 

för studiens forskningsfråga (Bryman & Bell 2017, s. 406). För att fånga variation inom 

populationen användes även ett stratifierat målstyrt urval. Bryman och Bell (2017, s. 407) 

beskriver metoden som ett sätt att välja deltagare med olika egenskaper eller inriktningar för att 

skapa variation i studien. I studien inkluderades därför bokhandlare med olika nischer, 

exempelvis science fiction, antikvariat och andra specialiseringar. Variation eftersträvades också 
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genom bokhandlarnas utbud, där vissa sålde nya böcker, andra begagnade böcker och några en 

kombination av båda. 

Urvalet baserades på flera kriterier. Bokhandeln skulle vara oberoende, verksam i Sverige, 

bedriva fysisk butikshandel och vara aktiv vid tidpunkten för studien. Respondenten skulle även 

ha insyn i eller ansvar för verksamhetens marknadsföring. Samtliga respondenter var ägare till 

sin bokhandel. Positionen i verksamheten bedöms ge god kunskap om bokhandelns arbetssätt, 

strategier och syn på konkurrenssituationen. Respondenternas utsagor tolkas därmed som 

uttryck för hur verksamheten arbetar på organisationsnivå. 

Bryman och Bell (2017, s. 409) beskriver teoretisk mättnad som den punkt då ytterligare 

datainsamling inte längre tillför ny information och samma teman börjar återkomma. Utifrån 

den principen planerades studien att omfatta mellan åtta och tolv intervjuer. Totalt 

genomfördes nio intervjuer, vilket motsvarade antalet bokhandlare som hade möjlighet och vilja 

att delta inom studiens tidsram. Under de sista intervjuerna framkom inga tydliga nya perspektiv 

eller teman. Studien bedömdes därför ha uppnått teoretisk mättnad. 

Urvalet syftade inte till statistisk representativitet utan till att skapa en djupare förståelse av 

fenomenet. Fokus låg därför på variation och innehåll i intervjuerna. För att undvika att en 

enskild verksamhetstyp fick för stort utrymme eftersträvades en balans mellan olika typer av 

oberoende bokhandlare. Studien kom därför inte att domineras av antikvariat. Bokhandlarna 

som deltog var främst lokaliserade i Stockholm, men även i Uppsala och Söderköping. 

3.3 Datainsamling 

Intervjuer gör det möjligt att fånga respondenternas egna resonemang, erfarenheter och 

tolkningar (Qu & Dumay 2011, s. 246). Därför valdes intervjuer som datainsamlingsmetod för 

studien, eftersom studien undersöker hur oberoende bokhandlare resonerar kring sina 

marknadsföringsstrategier. Flera av dessa aspekter handlar om bedömningar, prioriteringar och 

erfarenheter som är svåra att identifiera genom exempelvis observationer eller kvantitativa 
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metoder. Intervjuer gav därför möjlighet att få utförliga beskrivningar av hur bokhandlarna 

arbetar och motiverar sina val. 

Bryman och Bell (2017, s. 454) beskriver semistrukturerade intervjuer som en intervjumetod där 

forskaren använder en intervjuguide samtidigt som det finns möjlighet att ställa följdfrågor och 

anpassa samtalet efter respondentens svar. Studien baseras därför på semistrukturerade 

intervjuer. Intervjuformen gav en tydlig struktur genom att samtliga teman kunde behandlas 

under intervjuerna, samtidigt som respondenterna fick utrymme att utveckla sina resonemang 

och ta upp aspekter som ansågs relevanta under samtalets gång. 

Intervjuguiden utformades med utgångspunkt i studiens forskningsfråga samt den teoretiska 

referensramen. Guiden består av övergripande teman baserade på forskningsfrågan och teorin, 

som exempelvis differentiering, kundrelation och konkurrens. Frågorna formulerades öppet för 

att uppmuntra utförliga svar och reflektioner. Intervjuguiden finns i bilaga 1. Intervjuerna 

genomfördes fysiskt (7st) och digitalt (2st) och varade cirka 25–35 minuter. Digitala intervjuer 

genomfördes eftersom bokhandlarna var geografiskt långt bort, vilket gjorde digitala intervjuer 

till ett mer praktiskt och tidsmässigt effektivt alternativ samtidigt som det möjliggjorde att 

inkludera fler respondenter i studien. Samtliga intervjuer hade respondenternas samtycke att 

spela in ljudet för att kunna transkribera och för att därefter kunna göra en noggrann 

bearbetning av materialet. Inspelningarna transkriberades för att utgöra grunden för analysen. 

Deltagandet i studien var frivillig och respondenterna informerades om studiens syfte samt hur 

det insamlade materialet skulle användas.  

Bokhandlarna kontaktades för att bestämma tid för intervju via email, LinkedIn, telefon och 

direktkontakt i butik.  

3.4 Dataanalys 

Analysen inleddes efter att samtliga intervjuer hade genomförts. Intervjuerna transkriberades i 

sin helhet kort efter intervjutillfällena. Bailey (2008, s. 127) beskriver transkribering som 

processen där inspelat tal omvandlas till text för vidare analys. Transkriberingen genomfördes 
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för att skapa en detaljerad och korrekt återgivning av respondenternas svar samt för att minska 

risken att information från intervjuerna gick förlorad. Transkriberingarna finns tillgängliga i 

bilaga 2. 

Efter transkriberingen lästes intervjuerna igenom flera gånger för att skapa förståelse för 

innehållet och för att identifiera återkommande teman, uttryck och resonemang. Under denna 

fas gjordes även anteckningar kring mönster och aspekter som återkom mellan olika intervjuer. 

Analysen fokuserade på hur bokhandlarna beskrev sitt arbete med marknadsföring, 

kundrelationer, konkurrens från onlinebokhandlare samt hur de försöker särskilja sig från 

onlinebokhandlare. 

Därefter genomfördes en tematisk kodning av intervjuerna. Bryman och Bell (2017, s. 557–558) 

beskriver kodning som en process där textavsnitt kategoriseras utifrån innehåll och betydelse. 

Relevanta delar av intervjuerna markerades och tilldelades koder utifrån studiens 

forskningsfråga och teoretiska referensram. Exempel på sådana koder var kundrelationer, 

community, sociala medier, fysisk butiksmiljö, differentiering och konkurrens. Under 

analysprocessen identifierades även nya återkommande aspekter i intervjuerna, vilket innebar 

att både deduktiva och induktiva koder användes. 

Efter kodningen jämfördes koderna mellan intervjuerna för att identifiera likheter, skillnader och 

återkommande mönster. Koder med liknande innehåll grupperades därefter i bredare teman 

som användes för att strukturera analysen. Temana fungerade som analytiska kategorier och låg 

till grund för studiens analyskapitel. 

I det sista analyssteget relaterades de identifierade temana till studiens teoretiska referensram. 

De empiriska resultaten jämfördes med tidigare forskning och de teorier som presenterats i 

studiens teorikapitel. Analysen användes för att undersöka hur respondenternas beskrivningar 

kunde förstås utifrån teorier om marknadsföring, differentiering och konkurrens inom fysisk 

detaljhandel. 
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3.5 Kvalitet 

För att uppnå en stark vetenskaplig kvalitet används kvalitetskriterier som är utvecklade för 

kvalitativ forskning. Enligt Bryman och Bell (2017) är begreppen validitet och reliabilitet inte 

fullkomligt användbara inom kvalitativa studier, utan är mer tillämpliga inom den kvantitativa 

forskningen. Vid kvalitativa studier rekommenderas istället begreppen trovärdighet, 

överförbarhet, pålitlighet och bekräftbarhet vilka anses vara mer ändamålsenliga för att öka 

kvaliteten i undersökningen (Bryman & Bell 2017, s. 380–383). 

Trovärdighet (credibility) motsvarar intern validitet och förklarar resultatets trovärdighet utifrån 

hur noggrant forskaren framställer de studerade aktörernas synsätt och uppfattningar av sin 

sociala verklighet (Bryman & Bell 2017, s. 380–383). Med hänsyn till studiens syfte och 

forskningsfrågor består denna studie av intervjuer med respondenter som har tillräcklig inblick 

och inflytande inom bokhandlarnas verksamhet och marknadsföringsstrategier för att uppnå en 

hög trovärdighet. Studien är även inriktad på oberoende bokhandlare vilket innebär att 

respondenterna behöver ha en verksamhetsnära roll för att datainsamlingen av erfarenheter 

och uppgifterna ska kunna vara så trovärdiga som möjligt. Dessutom bidrar semistrukturerade 

intervjuer till att intervjuerna kan ske mer djupgående med hjälp av följdfrågor som ställs för 

förtydliganden och för att undvika missförstånd. Intervjuerna spelades även in och 

transkriberades för att garantera att det empiriska materialet återges sanningsenligt. En viktig 

del inom trovärdighet uppnås även genom att jämföra intervjuerna för att utvärdera likheter 

samt skillnader mellan bokhandlares strategier, som även kan ses som en del av 

datatriangulering (Bryman & Bell 2017, s. 381-382). 

Överförbarhet (transferability) handlar istället om den externa validiteten och förklarar hur 

studiens slutsatser kan vara användbara i andra sammanhang (Bryman & Bell, 2017, s. 382). Då 

studien baseras på ett målstyrt urval som består av ett fåtal oberoende bokhandlare är målet 

att uppnå analytisk generalisering snarare än att uppnå statistisk generaliserbarhet. Detta 

möjliggörs med hjälp av detaljerade och sammanhangsberoende framställningar av de 

studerade bokhandlarna. Till följd av en grundlig redogörelse av de studerade bokhandlare vad 

gäller exempelvis storlek, nisch, marknadsföringsarbete och geografisk placering kan läsaren dra 
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slutsatser av resultaten och jämföra med andra liknande företag  som verkar under digital 

konkurrens. 

Pålitlighet (dependability) handlar om reliabilitet och syftar på studiens klarhet samt stabilitet 

med tiden (Bryman & Bell 2017, s. 382–383). Studien har utförts noggrant för att trygga 

pålitligheten och forskningsprocessen har bland annat rapporterats på ett systematiskt sätt 

vilket omfattar val av forskningsdesign, urvalsstrategi, datainsamling samt analys. Dessa faktorer 

är viktiga och underlättar för läsaren, att både följa men även tolka studiens tillvägagångssätt. 

Bryman och Bell (2017, s. 382-383) argumenterar om “granskningsspår” som syftar på att alla 

steg och detaljer i forskningsprocessen framgår tydligt, vilket styrker handlingen. Studien 

omfattar därför en överskådlig forskningsprocess samt en tydlig  intervjuguide och analys som 

presenteras. Den abduktiva ansatsen innebär en viss flexibilitet i studien men med hjälp av 

ständig reflektion och noggrann redogörelse av de analytiska valen uppnås en tydlighet av 

processen. 

Bekräftbarhet (confirmability) syftar på studiens utfall och menar att resultatet inte ska vara 

baserad på skribenternas egna tankar och värdegrund utom på den faktiskt insamlade datan 

(Bryman & Bell 2017, s. 383). För att stärka studiens bekräftbarhet har analysen kontinuerligt 

utgått från respondenternas egna utsagor genom användning av citat och återkoppling till det 

transkriberade materialet. Kodning och tematisering har genomförts systematiskt där 

intervjuerna jämfördes för att identifiera återkommande mönster, likheter och skillnader mellan 

respondenternas erfarenheter och arbetssätt. Den abduktiva ansatsen bidrog även till att teori 

och empiri kontinuerligt jämfördes under analysprocessen, vilket minskade risken för att 

tolkningarna enbart skulle baseras på forskarnas egna perspektiv. Genom att analysen tydligt 

kopplas till både empiri och teori stärks studiens bekräftbarhet. 

Slutligen kan det sägas att dessa kvalitetskriterier ligger till grund för att studien ska garantera 

trovärdighet och vetenskaplig kvalitet med hjälp av en överskådlig forskningsprocess, noggrann 

datainsamling och en systematisk analys. 
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4.​ Resultat 

Kapitlet presenterar resultaten från intervjuerna som hölls med ägarna till oberoende 

bokhandlare. Syftet är att visa hur de arbetar med marknadsföringsaktiviteter. Innehållet är 

organiserat i teman som har vuxit fram ur intervjuerna. Dessa teman omfattar 

relationsskapande, evenemang och aktiviteter, den fysiska butikens roll, digital närvaro, 

sortiment och urval samt pris. Fokus ligger på att presentera resultaten. Tolkningar och 

kopplingar till teori behandlas i nästa kapitel. Information om de individuella bokhandlarna finns 

i bilaga 3.  

4.1 Relationsskapande som arbetssätt 

Ett tydligt tema i intervjuerna är hur bokhandlarna lägger stor vikt vid att skapa relationer till 

sina kunder. Alla beskriver på olika sätt hur de arbetar med det, även om det ser olika ut 

beroende på butik. 

I en av bokhandlarna lyfts relationsskapande fram som en utgångspunkt för hela verksamheten. 

Respondenten beskriver hur kundrelationer aktivt odlas över tid och hur detta bidrar till 

spridning genom rekommendationer:  

Bokhandel 1: "Word-of-mouth är jätteviktigt för oss. Vi bygger relationer med kunder som 

sedan berättar för andra människor om hur fantastiskt det är."  

Relationer framställs både som ett sätt att få kunder att återvända och som en väg till att nå 

nya. 

Personlig kontakt lyfts fram som viktig, både i butiken och i digitala kanaler. Samma respondent 

beskriver hur kunder uppmuntras att höra av sig via mejl, telefon eller sociala medier, i stället 

för att använda automatiserade lösningar:  
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Bokhandel 1: "Det är i den kontakten, det är det som gör oss unika. Det kan ingen algoritm 

bräcka."  

Bokhandel 3: “Eller man vet folk i sin krets som gillar också att läsa deckare. Men det kanske 

inte är att man har haft en plats att gå till och då tänker vi att vi ska vara den platsen. Där man 

kan gå och mötas och träffa författare och läsare och diskutera de här teman.” 

Den personliga interaktionen framstår här som en medveten och uttalad del av verksamhetens 

arbetssätt. 

Den personliga kontakten och servicen är det nästan alla bokhandlare påstår att de gör för att 

differentiera sig onlinebokhandlare. Ett exempel är bokhandel 9: 

Bokhandel 9: “Att du får den personliga servicen. Du kan ta och känna på boken. Du kan titta i 

boken. Det är väl det vi har att konkurrera med. Att ge servicen.” 

Bokhandel 9 menar också att möjligheten att känna på boken innan man köper den är något en 

fysisk bokhandel kan bidra med jämfört med en onlinebokhandel.  

Flera exempel visar också hur relationerna mellan bokhandel och kund kan bli långsiktiga och 

engagerade. Ett konkret exempel ges i samband med en flytt av en butik, där kunder själva valde 

att bidra praktiskt:  

Bokhandel 1: "Vi tänkte att det är midsommar och då sticker ju alla. Det kommer inte komma 

någon. Då kom det över 40 personer som var här hela helgen. Målar väggar, packade och bar."  

Citatet illustrerar en form av kundengagemang som sträcker sig bortom traditionell handel. 

Respondenter vid nischade antikvariat beskriver dessutom hur stamkunder ibland bidrar aktivt 

till verksamhetens kunskapsbas:  

Bokhandel 6: "Vi har ju stammisar som kommer, som vi är kompisar med, och som i vissa fall 

också hjälper oss och tipsar, och kanske också hjälper oss att fungera. Vi har ju kunder som har 
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större kunskap om vissa områden än vad vi har, och då kan man ju kontakta dem och bara 

såhär: vad tror du om det här?" 

Samtidigt framkommer variationer i hur aktivt relationsskapande prioriteras. I en annan 

bokhandel beskrivs en mer återhållsam strategi, där fokus ligger på att ge kunder utrymme i 

stället för att aktivt initiera kontakt: 

Bokhandel 2: "Jag säger hej till dem när de kommer in, men sen får folk sköta sig själva ganska 

mycket."  

Här framträder ett annat förhållningssätt, där relationen i högre grad bygger på tillgänglighet 

och service vid behov än på kontinuerlig interaktion. 

I övriga intervjuer framkommer vikten av kundrelationer i en mer vardaglig form. Respondenter 

beskriver hur den dagliga interaktionen i butik, återkommande kunder och en lokal förankring 

bidrar till en kontinuitet i kundkontakten. 

Ett exempel är bokhandel 7 och 8:  

Bokhandel 7: “Det är en ganska personlig relation som man får i alla fall när man står i en 

oberoende bokhandel och kanske också lite extra i en mindre stad.” 

Bokhandel 8: “Och folk ute i Bromma älskar sin lilla bokhandel. Så de månar ju om att den ska 

finnas kvar.” 

 Relationerna beskrivs inte alltid som en uttalad strategi, men framstår som en naturlig del av 

verksamheten som vuxit fram successivt. Och de flera butiker, speciellt de med stark lokal 

förankring, beskriver att de känner igen sina stamkunder.  

Bokhandel 8: “Det är en riktig mötesplats. Alla känner sig sedda och hörda. Man pratar på om 

allt möjligt. Man kan ju nästan namnen på alla numera.” 
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4.2 Evenemang och aktiviteter 

Bokhandlarna använder sig av olika typer av evenemang och aktiviteter som en del av 

bokhandlarnas verksamhet. Formerna inkluderar: författarsamtal, läsecirklar, boksigneringar, 

releasefester, poesikvällar, spelkvällar och samarbeten med bibliotek och förlag förekommer. 

Samtidigt framkommer variationer i hur centrala dessa aktiviteter är, där vissa bokhandlare 

arbetar aktivt och kontinuerligt med evenemang medan andra använder dem i mindre 

utsträckning. 

Flera respondenter beskriver hur återkommande aktiviteter förekommer. En respondent lyfter 

särskilt fram läsecirklarna som ett sätt att skapa kontinuerliga möten mellan kunder:  

Bokhandel 1: "Sen har vi läsecirklar med upp till 14 personer. Som samlas i butiken och dricker 

te och äter hembakat. Och sitter och pratar om de här böckerna, i två tre timmar. Och i oktober 

hade vi 23 sådana cirklar."  

Denna typ av aktivitet bidrar till att skapa en social kontext kring läsning, där kunder deltar i 

samtal och gemenskap. 

Även författarsamtal och boklanseringar återkommer i flera intervjuer, ibland i samarbete med 

förlag och ibland med enskilda författare. En respondent beskriver inriktningen tydligt:  

Bokhandel 3: "Vi har valt att bara fokusera, eller inte bara, vi kör spelkvällar också, men i 

huvudsak fokusera på böcker, författare, mötet med författare och samtal om böcker." 

Bokhandel 9: “...man använder fantasin hur man skulle få snurr på den här. Och det var via 

författarsamtal. Idag har jag nog ett författarsamtal om dagen. För det är ju då författaren 

kommer. Och den vill göra promotion för sin bok liksom. Så därför så är det mest nya böcker.” 

 I dessa sammanhang fungerar bokhandeln som en plats där nya böcker introduceras och 

diskuteras i en social kontext. 
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Releasefester är ytterligare en form av evenemang som lyfts fram och som dessutom har en 

tydlig affärsmässig dimension. En respondent beskriver:  

Bokhandel 3: "Då är upplägget att vi står för lokalen och riggar, städar, serverar och säljer 

böcker. Förlagen kommer hit och vi beställer böcker med evenemangsrabatt. Sen tar de hit det 

de vill bjuda på och så får de betala en väldigt modest hyra per timme. Det har blivit en succé." 

Evenemangen används också som innehåll i bokhandlarnas digitala kommunikation, exempelvis 

genom att de dokumenteras och sprids via sociala medier. På så sätt fungerar aktiviteterna inte 

enbart som fysiska möten utan även som material för vidare kommunikation med kunder. 

Sedan framkommer att evenemang inte alltid är direkt lönsamma i ekonomisk mening:  

Bokhandel 1: "Eventen går inte alltid plus. De går oftast ihop. Men det är den andra biten som 

kanske bär den. Man har en commercial side och en liten non-commercial side."  

Bokhandeln menar att evenemangens betydelse inte enbart ligger i direkta intäkter, utan även i 

deras bidrag till synlighet och kundengagemang.  

Evenemang kan även användas för att fira själva bokhandeln. Det visar bokhandel 8: 

Bokhandel 1: “Jag hade hundraårsjubileum för några år sedan, det var rätt häftigt faktiskt. Ja, 

med massor av stora författare.” 

Att författare kommer till bokhandlarna är ett förekommande fenomen. 

4.3 Den fysiska bokhandeln  

Ett annat tema i intervjuerna är betydelsen av den fysiska bokhandeln som mer än en plats för 

försäljning. Flera respondenter beskriver hur butiken fungerar som en upplevelse och en social 

mötesplats, dit kunder kommer inte enbart för att köpa böcker utan även för att vistas, 

interagera och ta del av en särskild miljö. 

I vissa bokhandlar framhålls den fysiska miljön som en medvetet utformad del av verksamheten. 

En respondent beskriver sin inredningsfilosofi:  
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Bokhandel 1: "Det ska kännas lite kaos. Lite stökigt. Det ska vara blandat gammalt och nytt. Det 

ska kännas genuint." En annan respondent, vars medgrundare har bakgrund som scenograf, 

beskriver en mer genomarbetad intention:  

Bokhandel 6: "Det var en idé från vår sida att skapa en plats som är lockande i sig, att det inte 

bara ska vara böcker i en massa hyllor i oordning och ingen vet varför. Det ska vara en grej. Bara 

det här ska vara en grej. Att komma in hit."  

Den känsla som skapas kan vara svår att sätta ord på, men en återberättad kundkommentar 

illustrerar hur miljön upplevs utifrån:  

Bokhandel 6: "'Det är som att komma in i Olivanders i Harry Potter'." 

Bokhandel 3 har inredning i tema med böckerna. 

Bokhandel 3: “Inredningen var i grunden lagd av den förra ägaren. Han som startade butiken. 

Han var ju verkligen en anglofil och vurmade för Sherlock Holmes och för det brittiska 

möblemanget. Och det är han som också har tagit hit alla de här olika artefakterna som finns. 

Alltifrån hattar och käppar.” 

Sedan finns det butiker där det är mindre genomtänkt men ändå ger en känsla att komma in i 

butiken. Bokhandel 2 beskriver: 

Bokhandel 2: (Fråga om tanken bakom inredningen) “Nej, det såg ut ungefär så här vecka två 

faktiskt.” 

Butiksmiljön beskrivs av flera respondenter också som en plats för återhämtning och social 

trygghet. En respondent berättar om en kund vars dotter sökte sig till bokhandeln dagligen efter 

skolan:  

Bokhandel 1: "Under dagen kan det vara ganska jobbigt. Men varje dag efter skolan så gick hon 

hit och så var hon här en timme och andades ut. Det är en safe space för väldigt många." 

En annan bokhandel beskriver den känsla de önskar förmedla när man stiger in genom dörren. 
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Bokhandel 9: “Det är att man ska känna lugn. Man ska inte känna sig stressad och att det ska 

avslutas snabbt.” 

Den sociala dimensionen tar sig också uttryck i spontana samtal och möten i butiken, både 

mellan kunder och personal och mellan kunder sinsemellan:  

Bokhandel 3: "Man kan börja med ett samtal när någon frågar efter någonting i kassan. Sen är 

det någon annan som hoppar in och säger att den har jag läst. Då ska du läsa den här. Folk 

tipsar varandra jättemycket."  

Bokhandeln ses av många som en mötesplats. En del kommer till bokhandeln just för att prata 

om böcker visar bokhandel 9. 

Skribent: “Tror du folk kommer hit för att de vill prata om böcker?” 

Bokhandel 9: “Ja, det tror jag. Absolut. Det kan man få höra ofta.” 

Bokhandel 9 säger även att samtal sker mellan kunder. 

Skribent: “Blir det samtal mellan kunder eller med dig?” 

Bokhandel 9: “Ja, det blir det. Absolut mellan kunder också… Det kan vara sådana här som 

absolut inte känner varandra sedan förut”. 

Vid en specialistbokhandel beskrivs butiken dessutom som en branschmötesplats för en specifik 

yrkesgrupp:  

Bokhandel 5: "Arkitekter kommer hit, tittar på böcker, köper böcker, träffar varandra. Och så 

snackas det och så vidare." 

Graden av fokus på upplevelse varierar mellan bokhandlarna. I vissa fall är detta en tydligt 

uttalad ambition, medan det i andra fall uppstår mer organiskt ur verksamhetens natur. 

En respondent beskriver den eftersträvansvärda upplevelsen av ett oväntat urval:  
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Bokhandel 1: "Sitter man hemma och beställer, då sitter man i sin bubbla. Men kommer man in i 

en bokhandel så utsätts man för andra sätt att tänka, som man kanske inte hade sett annars. 

Den bästa kunden är alltid den som går härifrån med någonting de inte hade tänkt sig köpa när 

de gick in." 

4.4 Digital närvaro och kommunikation 

Digitala kanaler framstår som ett område där arbetssätt, syften och intensitet skiljer sig påtagligt 

mellan de oberoende bokhandlarna. Snarare än att fungera som enbart informationskanaler 

används digitala plattformar på olika sätt beroende på verksamhetens inriktning, resurser och 

målgrupp. 

Instagram framträder som den mest använda plattformen i flera av bokhandlarnas 

kommunikation. Samtliga använder plattformen. I vissa fall används den för att löpande 

synliggöra sortimentet och ge inblick i den dagliga verksamheten. En respondent beskriver hur 

flödet används för att visa att verksamheten är aktiv och dynamisk:  

Bokhandel 6: "Varje dag visar att det händer saker.  Så det här är ju inte en stillastående, vissa 

antikvariat kan ju bli stillastående. Det här är inte det. Och folk under sju år nu har förstått det, 

alltså de som följer oss."  

I andra fall används plattformen mer strategiskt, exempelvis genom rörligt material, musik och 

taggning av författare för att öka räckvidd och nå nya målgrupper:  

Bokhandel 3: "Vi märker ju att när vi taggar rätt personer och de delar så får det ju spinn."  

Ett mer särskiljande exempel på digital kommunikation återfinns hos ett av antikvariaten, där 

Instagram används för att löpande publicera enskilda, ofta unika titlar med pris synligt i bild. 

Respondenten beskriver dynamiken:  

Bokhandel 6: "Folk fattar ju att det är unikt. Så då väntar de inte, för de vet att det säljs på 

sekunden."  
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En medveten strategi bakom detta är att minimera trösklarna för köp:  

Bokhandel 6: "Du ska ju minimera trösklarna för köp, och det försöker vi ju då göra. Om jag ser 

en cool affisch där, då vill jag se vad den kostar, så kan jag skriva direkt: jag vill ha den, jag köper 

den."  

Instagram fungerar här inte enbart som ett skyltfönster utan som en kanal där tillgång och 

efterfrågan möts i ett direkt och tidskänsligt flöde.  

Även bokhandel 5 beskriver Instagram som ett skyltfönster. 

Bokhandel 5: “Tankarna är att informera våra kunder om att nya böcker har kommit.” 

Samtidigt betonar flera respondenter att syftet med den digitala närvaron inte primärt är att 

driva direkt försäljning. En respondent beskriver syftet med sociala medier:  

Bokhandel 1: "Vi använder dem inte för försäljning, utan för att förmedla andan i butikerna. Så 

att man ska få samma känsla på Instagram när man tittar på våra poster som man får när man 

kommer in i butiken."  

Den digitala kommunikationen används här för att synliggöra butikens identitet och fungera 

som en förlängning av den fysiska upplevelsen. Men flera är inte allt för beroende av Instagram 

men använder det ändå. Bokhandel 8 säger: 

Bokhandel 8: “Jag använder [Instagram] rätt så mycket. Jag har tre tusen följare drygt där. Och 

det tror jag är rätt så hyfsat för en sån här verksamhet. Och jag lägger ut när jag tycker att det 

är något roligt och spännande och ibland säljer jag, ibland säljer jag inte. Jag är inte beroende 

av Instagram på något sätt.” 

Men sociala medier är något som de flesta försöker hålla igång.  

Bokhandel 5: "Jag försöker ju ha en närvaro på nätet. Alltså på Instagram. Där har vi ungefär 

tretton och ett halvt tusen följare.” 

26 



 

En kontrasterande hållning återfinns hos en respondent som medvetet begränsar sin digitala 

närvaro av principiella skäl:  

Bokhandel 2: "Jag gillar själv inte att bli bombarderad med information. Jag står ut med det, 

men jag gillar inte när folk pumpar ut information över mig. Så därför skulle det kännas fel att 

själv bidra till det." 

Utöver sociala medier används även nyhetsbrev av flera respondenter för att kommunicera med 

en befintlig kundkrets, exempelvis kring evenemang och boktips. En respondent berättar om 

hur nyhetsbrevet var avgörande vid ägarbytet:  

Bokhandel 3: "Vi ärvde en kunddatabas på ungefär 1000 personer. Det är den grunden som får 

vår nyhetsbrev. Så det var en viktig del att kunna presentera för dem att vi hade tagit över 

butiken."  

I vissa fall används även externa plattformar för att synliggöra och sälja delar av sortimentet 

online, vilket beskrivs som ett komplement till den fysiska försäljningen. 

Hemsidor online förekommer hos de flesta bokhandlare.  

Bokhandel 9: “Jag har en hemsida där vi lägger upp alla samtal så fort det kommer in”. 

Bokhandel 8: “Jag har bilder på väldigt många av de träffarna som vi har haft på vår hemsida.” 

 

Hemsidorna används oftast för att informera om de evenemang som sker i butiken.  

4.5 Sortiment, urval och nischning 

Hur bokhandlarna arbetar med sitt sortiment och urval, samt hur det används för att särskilja 

verksamheten är också ett återkommande tema i intervjuerna. Till skillnad från större 

onlinebokhandlare, som ofta erbjuder ett mycket brett utbud, är urvalet i de oberoende 

bokhandlarna mer selektivt och i vissa fall har en tydligt nisch. 
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Flera respondenter beskriver hur urvalet av böcker är ett aktivt och kontinuerligt arbete, där 

beslut fattas utifrån kunskap, intresse och kännedom om kundgruppen. En respondent betonar 

att det kurerade urvalet i sig är något kunderna efterfrågar:  

Bokhandel 8: "Det vi har är noga utvalt. Vi har begränsningar i lokalen… Men det är också så 

att ju mer folk handlar hos oss och vänjer dem så är det vi har, det är det som är värt att ha."  

Sortimentet framstår här inte enbart som ett lager av produkter, utan som ett uttryck för 

bokhandelns identitet. 

I vissa fall är selektiviteten kopplad till en tydlig nischning. En respondent som specialiserar sig 

mot konst, arkitektur och design beskriver nischningens logik:  

Bokhandel 4: "Vi är ju specialister. Vi håller bara på med arkitektur, design, konst och fotografi. 

Den oberoende allmänbokhandeln tror jag har det knepigt. Specialister tror jag har en större 

möjlighet att överleva."  

Två respondenter som båda är genre-antikvariat uttrycker sig på liknande sätt:  

Bokhandel 6: "Det som gör att den här lilla bokbutiken, antikvariatet, funkar, det är att vi har 

nischat oss på Science Fiction, Fantasy och skräck."  

 Bokhandel 2: “Jag är ju specialiserad mot science fiction, fantasy och skräck, mest. Så det är ju 

nischat.” 

Nischningen framstår i dessa fall som ett sätt att skapa tydlighet i vad bokhandeln erbjuder och 

att bygga upp en särskild kompetens inom sitt område. 

Samtidigt finns variationer i hur stark nischningen är. I vissa bokhandlar är inriktningen tydligt 

definierad, medan andra arbetar med ett bredare sortiment som ändå präglas av personliga val 

och prioriteringar. En respondent beskriver hur personalens olika intressen bidrar till 

sortimentets karaktär:  
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Bokhandel 8: "Det väljs ut med hjälp av mig och mina medarbetare. Vi har ganska olika 

ingångssätt till hur man väljer böcker. Vi är tre stycken som jobbar. Så att det blir väldigt 

personligt." 

Urvalet styrs också av lyhördhet mot kunderna. Bokhandlarna beskriver hur efterfrågan 

påverkar inköpen:  

Bokhandel 1: "Man lyssnar på kunder. Vad är det som är populärt? Vad är det ni vill ha för 

någonting? Sen beställer man in det och tar in en extra. Sen vet man att det finns intresse."  

Bokhandel 3: “...vi tänker att vi inte behöver ha det absolut allra senaste. Utan vi kanske kan 

tänka lite i termer av vad läsarna vill ha. Vad de särskilt brinner för.” 

Det personliga urvalet hänger därtill samman med möjligheten att ge kvalificerade 

rekommendationer, något som flera respondenter lyfter fram som en vanlig del i  kundmötet. 

Antikvariaten utgör ett särskilt fall, då deras sortiment till stor del består av unika eller 

svåråtkomliga titlar vars tillgång inte kan styras på samma sätt som i en traditionell bokhandel.  

4.6 Pris 

Intervjuerna visar att vissa bokhandlare i stor utsträckning utgår från onlinebokhandlarnas 

priser när de sätter sina egna. En respondent beskriver hur det finns ett slags tak för hur mycket 

högre priset kan vara i butik: 

Bokhandel 2: “Tar Adlibris på 150 kronor, då kan jag inte ta mycket mer än 170 kronor 

eller något sånt. 180 kanske. Det kan inte kosta 250 kronor.” 

En mindre prisskillnad upplevs som acceptabel, men större avvikelser riskerar att få kunder att 

välja andra alternativ. 

Samtidigt framgår att prissättningen inte enbart styrs av konkurrenter. Bokhandel 6 berättar att 

inköpspriset anpassas beroende på hur lätt en bok tros vara att sälja. Om efterfrågan bedöms 

som låg försöker man köpa in den billigare, vilket påverkar vilket pris som senare sätts i butik. 
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Pris används även i samband med aktiviteter i butiken. Läsecirklar och liknande arrangemang 

kostar en mindre summa, och ibland kopplas avgiften till ett framtida köp, exempelvis genom att 

kunden får använda den som rabatt. En respondent lyfter att kunder ofta är mer villiga att 

betala än man först tror: 

Bokhandel 1: “Man ska inte vara rädd att ta betalt heller. Folk är mer beredda att betala 

än man tror.” 

Trots att priserna ofta ligger något högre än hos nätbokhandeln upplever flera bokhandlare att 

kunder ändå väljer att handla i fysisk butik. Prisskillnaden accepteras så länge den inte blir för 

stor. 

Bokhandel 3 utgår från branschpraxis när det kommer till prissättning. Förlagens 

rekommenderade priser fungerar som en utgångspunkt, vilket innebär att utrymmet att sätta 

egna priser är begränsat.  
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5.​ Analys 

5.1 Porters konkurrensstragier 

Kostnadsledarskap 

Kostnadsledarskap bygger på att kunna erbjuda lägre priser genom stordriftsfördelar och 

effektiv kostnadsstruktur, något som intervjuerna visar att de oberoende bokhandlarna till stor 

del saknar. Respondenternas beskrivningar av onlinebokhandlarnas volymer pekar på tydliga 

skalfördelar, där stora bokhandlare kan pressa priser på ett sätt som mindre bokhandlare inte 

kan matcha. Bokhandlarna köper in mindre mängder, har högre styckkostnad och kan inte sprida 

fasta kostnader på samma sätt. Hyra och personal gör att varje såld bok måste bära en större del 

av kostnaden. Prisgapet som lyfts i intervjuerna visar hur dessa skillnader ibland blir synliga i 

kundmötet. När kunder jämför priser förstärks trycket på bokhandlarna, men utan att de har 

möjlighet att fullt ut anpassa sig. Vilket nämns av bokhandel 8: 

“Och det är ju för att de [onlinebokhandlarna] har så låga priser. Så det är klart att de är en 

konkurrent. Men samtidigt så kan vi ju inte konkurrera med en e-handelskedja. Det går ju inte. 

Och de har ju så låga priser. För de har ju såna enorma volymer. Så de kan ju ha det. Och ändå 

tjäna pengar. Men det kan ju inte vi göra. Vi kan inte ha såna priser. Då skulle vi gå i konkurs. Det 

finns ju en del som bara “men usch”. Särskilt om de inte har varit i bokhandeln tidigare. Eller nåt 

sånt där. ‘Men gud, den här är ju hundra kronor dyrare än på Adlibris´. Och då får man ju bara 

förklara det.” 

Och bokhandel 5 beskriver att bokhandeln därför blir som ett “showroom”.  

Bokhandel 5: “Det blev lite knasigt. Folk går in och tittar på priset på bok här. Så bokhandeln 

blev nästan som ett showroom för nätbokhandeln.” 

Variationerna i hur bokhandlarna agerar visar olika sätt att hantera samma förutsättningar. Vissa 

försöker minska skillnaden mot onlinebokhandlarna genom att anpassa priserna något, medan 
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andra tydligare markerar avstånd till den typen av konkurrens. I båda fallen handlar det om att 

förhålla sig till en marknad där de små bokhandlarna inte kan konkurrera med låga priser på 

samma sätt som online. För antikvariat fungerar pris på ett delvis annat sätt. När det gäller 

unika titlar eller särskilda utgåvor styrs värdet mer av tillgång och efterfrågan på en 

internationell marknad än av låga priser. Det skiljer sig från bredare boksortiment, där 

konkurrensen från stora nätbokhandlare blir mer direkt genom prispress. 

Differentiering 

De oberoende fysiska bokhandlarna försöker differentiera sig mot nätbokhandlarna. Ibland 

medvetet, men oftast sker differentieringen naturligt eftersom det enda de har gemensamt är 

själva produkten. Antikvariat kan ses som ett undantag eftersom de ofta säljer unika böcker som 

kan vara svåråtkomliga. Detta kan förstås genom Porters teori om differentieringsstrategi, där 

företag skapar konkurrensfördelar genom att erbjuda något unikt som kunder upplever som 

värdefullt. 

Det som främst sticker ut som differentieringsmetod är ett personligt bemötande och social 

interaktion. Hur de olika bokhandlarna hanterade social interaktion skilde sig åt men det fanns 

även många likheter. En del fokuserade på evenemang med fokus på interaktion mellan kunder 

som bokhandel 1 med sina bokcirklar. Många fler med författarsamtal när interaktion sker med 

författare. Men i princip alla, med undantag från bokhandel 2, hade mycket spontan interaktion 

med försäljare. 

Enligt Porter bygger en differentieringsstrategi på att erbjuda något unikt som konkurrenter har 

svårt att imitera. Resultatet visar att de oberoende bokhandlarna differentierar sig genom 

mänsklig interaktion och personliga relationer, vilket inte kan kopieras av onlinebokhandlare. 

Först för att det inte går att återskapa online på samma sätt men också för att varje interaktion 

är unik. Värdet på den sociala interaktionen är därför omöjligt att reproducera digitalt. 

Interaktionen sker mellan två människor, vid en tidpunkt som aldrig kommer att finnas igen. Det 

ger en känsla av äkthet och genuinitet som bokhandel 1 menar är viktigt. “Det är i den 

kontakten, det är det som gör oss unika. Det kan ingen algoritm bräcka.” Citatet visar att 
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bokhandeln ser den mänskliga relationen som sin största konkurrensfördel mot 

onlinebokhandlarna. 

Resultatet visar att kunder inte bara ses som kunder utan också som deltagare i en gemenskap. 

Ibland arrangeras evenemang som inte genererar vinst utan hålls just för gemenskapen. Den 

gemenskapen bidrar till en långsiktig relation till butiken vilket är målet bakom evenemangen. 

De långsiktiga relationerna byggs med event som bokcirklar och författarträffar men också att 

bara befinna sig i en trygg miljö som är mysig och där man kan känna sig lugn. Dock har inte alla 

bokhandlare möjlighet till sådana evenemang. Ett exempel är bokhandel 9: “Vi har haft 

bokcirkel. Men det är lite svårare att få det att gå runt.” Bokhandeln menade att det var för 

ekonomiskt krävande eftersom lön behövs betalas till anställda eftersom sådana evenemang 

sker efter stängning.  

Den långsiktiga relationen som kunder bygger till sin bokhandel leder ofta till att de känner 

lojalitet till den och vill därför supporta sin lokala bokhandel. Bokhandel 9 säger: “De kan till och 

med säga att de inte vill köpa hos någon kedja.” Vilket visar en “vinst” mot konkurrenter. Den 

mänskliga relationen blir en konkurrensfördel eftersom det är en typ av differentiering mot 

onlinebokhandlarna som har svårt att erbjuda samma typ av mänsklig kontakt. Relationen leder 

till en upplevelse av gemenskap som kunder vill komma tillbaka för vilket i sin tur leder till 

lojalitet och en vilja att stödja den fysiska bokhandeln. 

Autenticitet kan även ses som en typ av differentiering. Eftersom alla bokhandlare gör det de 

gör genom passion kan kunderna känna av det. Bokhandel 2 påstår “Jag bara gör vad jag själv 

skulle uppskatta.” Det visar att bokhandlarna ofta är lik sina kunder. Flera av bokhandlarna 

undviker aggressiv eller påträngande marknadsföring, vilket bidrar till en känsla av autenticitet 

och genuinitet. Att avstå från aggressiv marknadsföring bidrar också till en känsla av genuinitet 

och att inte sälja böcker endast för att tjäna pengar. 

Den fysiska miljön fungerar också som en typ av differentiering. Flera av bokhandlarna beskrev 

vikten av att skapa en trygg, mysig och lugn miljö där kunder vill stanna kvar. Flera respondenter 

beskrev hur butiksmiljön medvetet utformas för att skapa en särskild upplevelse och atmosfär. 
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Miljön blir därför mer än endast en plats för försäljning och fungerar istället som en social och 

kulturell plats. Den typen av fysisk upplevelse existerar inte för onlinebokhandlare och är därför 

en av de största formerna av differentiering. Som bokhandel 1 menar är bokhandeln “...ett 

kulturhub också och inte bara en plats där man säljer grejer.” Bokhandlarna skapar värde främst 

genom upplevelsen runt böckerna.  

Bokhandel 1 beskriver exempelvis att butiksmiljön “ska kännas lite kaos… det ska kännas 

genuint”, vilket visar att den fysiska miljön används medvetet för att skapa autenticitet och en 

känsla som skiljer sig från den mer standardiserade miljö som präglar onlinehandel. Andra 

bokhandlare betonade vikten av att skapa en plats som är “lockande i sig”, där kunder vill vistas 

även utan ett tydligt köpintresse. Resultatet visar också att bokhandeln för vissa kunder fungerar 

som en “safe space” eller en plats för återhämtning och lugn. Den fysiska bokhandeln fyller 

därmed inte enbart en praktisk funktion utan skapar även ett emotionellt och socialt värde för 

kunderna. 

En nischning innebär ett fokus på ett specifikt område, genre eller språk i utbudet. Att ha ett 

tydligt tema fungerar som differentiering eftersom det skapar en tydlig identitet och gör 

bokhandeln unik jämfört med både onlinebokhandlare och andra fysiska bokhandlare. 

Onlinebokhandlarna har möjlighet till ett väldigt brett sortiment och arbetar därför ofta med 

just bredd, medan de oberoende bokhandlarna istället profilerar sig genom särskilda områden 

och intressen. 

Nischningen gör också att bokhandlarna skiljer sig från varandra. Bokhandel 9 berättar att 

bokhandlarna till och med hjälper varandra beroende på vilken nisch de har: “Eftersom vi har 

science fiction-bokhandeln. Det är många unga som läser serier. Jag har ingen möjlighet att ha 

en serie med 30 delar av någonting. Då har det försvunnit flera hyllmetrar för min lilla 

bokhandel. Då skickar man upp till dem. De har ju ingen samhällsdebatt. Då skickar de hit.” 

Citatet visar hur olika nischningar gör att bokhandlarna får olika roller och områden där de 

uppfattas som starkare än andra. 
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Inom nischning finns också kurering. Alla oberoende bokhandlare måste göra urval på grund av 

begränsat utrymme, vilket leder till att sortimenten blir personliga och unika. Kureringen blir 

därför också en typ av differentiering. Bokhandel 7 beskriver detta som att kunder uppskattar 

“det här personliga tilltalet, att det är ett personligt kurerat sortiment, att det är i någon mån 

lite unikt och eget.” Det personligt kurerade sortimentet blir därmed ytterligare ett sätt för 

bokhandlarna att skilja sig från breda onlinebokhandlare med stora standardiserade kataloger. 

De former av differentiering som hittades under intervjuerna var community, events, nischade 

genrer, autenticitet, personlig kurering och fysisk miljö. Alla bokhandlare rörde flera av dessa 

differentieringsstrategier för att skapa en upplevelse för sina kunder. De alla fungerar för att 

skapa en upplevelse som en onlinebokhandel inte kan skapa. Onlinebokhandlarna fokuserar på 

pris och effektivitet, medan de oberoende bokhandlarna skapar en upplevelse. De differentierar 

sig från varandra på det viset. Vissa kunder kommer söka sig till det billiga priset, men tillräckligt 

många kommer också dras till den oberoende bokhandeln för att den ska kunna finnas kvar. 

Differentieringen gör att bokhandlarna kan attrahera kunder som värdesätter den sociala och 

kulturella upplevelsen kring böcker, trots att priserna ofta är högre än hos onlinebokhandlarna. 

Fokusering 

Intervjuerna visar att bokhandlare avgränsar sitt utbud i genre, tema, språk, antikvariat eller 

annan nischning. Sortimenten formas med tydliga prioriteringar där vissa områden ges större 

utrymme och andra väljs bort. Genom att fokusera på specifika genrer eller områden riktar sig 

bokhandlarna mot tydligare kundgrupp. En kundgrupp är en avgränsad grupp kunder som delar 

liknande behov, intressen, beteenden eller egenskaper och som bokhandeln riktar sitt 

erbjudande och sin marknadsföring mot. Flera respondenter beskriver också hur sortimentet är 

noggrant utvalt och handplockat, vilket stärker kundernas uppfattning om bokhandelns 

kompetens och trovärdighet. Nischningen gör att kunder söker sig till bokhandeln inte endast 

för böckerna utan också för kunskap och kontakt med andra som delar samma intresse. 

Bokhandeln blir därför attraktiv eftersom den uppfattas som en plats med både expertkunskap 

och förståelse för kundernas intressen och som bokhandel 4 påstår så "...är det [antikvariat] ju 
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en rätt kunskapskrävande bransch...". Kunderna kommer till den fysiska bokhandeln för att de 

litar på att de har den kunskap som de söker. Som även bokhandel 5 menar: "Kunskap. Även om 

jag säger att vi genomformar facilitators, guider till de här böckerna, så måste man kunna." 

Att kunder väljer att gå till en fokuserad bokhandel handlar också om identitet och community. 

Som bokhandel 3 berättade: "Kanske deckarläsare mer som någonting man läser mer för sig 

själv. Eller man vet folk i sin krets som gillar också att läsa deckare. Men det kanske inte är att 

man har haft en plats att gå till och då tänker vi att vi ska vara den platsen. Där man kan gå och 

mötas och träffa författare och läsare och diskutera de här teman." Bokhandeln vill skapa en 

plats för dem med samma intresse som i sin tur skapar en gemenskap. I jämförelse med 

onlinebokhandelns breda utbud erbjuder de oberoende bokhandlarna istället ett mer selektivt 

sortiment, vilket bidrar till en mer personlig och skräddarsydd kundupplevelse. 

Fokuseringen hjälper bokhandlarna att konkurrera eftersom få andra fokuserar på exakt samma 

område. Genom att specialisera sig inom vissa genrer eller ämnen undviker bokhandlarna direkt 

konkurrens med breda onlinebokhandlare. Istället blir de den självklara platsen för kunder som 

söker specifik kunskap eller litteratur inom ett visst område. Genom Porters fokuseringsstrategi 

menas det att företag konkurrerar genom att rikta sig mot ett smalare segment istället för en 

bred marknad. 

5.2 Relationsmarknadsföring 

Resultaten tydliggör att relationsskapande är en del av bokhandlarnas vardag och att 

relationsmarknadsföring utmärks som en av de viktigaste strategierna. Det är synligt genom 

hela processen av respondenternas beskrivningar av hur kundkontakter, interaktioner och 

återkommande möten integreras i den dagliga verksamheten. Respondenternas beskrivningar 

visar att kundrelationer omfattar mer än bara försäljning, nämligen att skapa långsiktiga och 

personliga relationer som bidrar till kundlojalitet och återkommande interaktioner. Relationerna 

blir därmed en viktig del av hur bokhandlarna skapar värde och särskiljer sig från 

onlinebokhandelns mer automatiserade och opersonliga kundmöten. 
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Baserat på respondenternas beskrivningar kan vi se vikten av att ständigt bygga relationer på 

lång sikt. Bokhandel 1 nämner dessutom att ”Word-of-mouth är jätteviktigt för oss. Vi bygger 

relationer med kunder som sedan berättar för andra människor”. Det blir tydlig att 

kundrelationer genererar ett mervärde, utöver att kunder gör återbesök så fungerar de även 

som indirekt marknadsföringskanal. Det är även något Christian Grönroos (1994) intygar och 

menar att långsiktiga relationer kan bidra till konkurrensfördelar. Kundernas rekommendationer 

bidrar därmed till att relationerna får en strategisk funktion, eftersom positiva kundupplevelser 

sprids vidare och kan stärka bokhandelns position i konkurrensen med digitala aktörer. 

Inom relationsarbetet värdesätts den personliga kontakten med exempel från bokhandel 1 som 

beskriver att “Det är i den kontakten… det är det som gör oss unika. Det kan ingen algoritm 

bräcka”.   Formuleringen visar tydligt att den mänskliga interaktionen betraktas som något som 

skiljer bokhandlarna från onlinehandelns mer standardiserade kundmöten. Kundrelationer 

bildas inte endast vid försäljning, utan formas även genom samtal, vägledning och 

återkommande interaktioner mellan personal och kunder. Flera respondenters utsagor visar hur 

relationer utvecklas genom återkommande kundkontakter och personliga 

bokrekommendationer. En respondent (Bokhandel 9) nämner att kunder återkommer efter 

tidigare rekommendationer och beskriver att “du gav ett så bra tips förra gången”. Detta tyder 

på att kundrelationerna bygger på personliga möten och en förståelse för kundernas tidigare 

intressen och preferenser, vilket möjliggör mer individuellt anpassade bokrekommendationer. 

Respondenten beskriver även att verksamheten har många “stammisar” vilket kan tolkas som 

att relationerna utvecklas över tid och bidrar till långsiktig kundlojalitet. Samtidigt framträder 

bokhandeln som en social mötesplats där kunder spontant samtalar och rekommenderar böcker 

till varandra, även om de inte känner varandra sedan tidigare. Relationsmarknadsföringen 

fungerar därmed inte enbart genom relationen mellan företag och kund, utan även genom att 

bokhandeln möjliggör social interaktion och gemenskap mellan kunder. 

 När resultaten granskas kan tydliga mönster upptäckas, vilket indikerar att relationerna ibland 

kan utvecklas till något annat än traditionella kund–företag-relationer. Ett utav de intervjuade 

respondenterna (bokhandel 1)  nämnde om ett butiksflytt som kunder kom och deltog i “det 
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kom över 40 personer… målade väggar, packade och bar”. Händelsen visar att det finns ett 

starkt engagemang som visar tydliga tecken för ömsesidighet och tillit. Kunderna utvecklar en 

känsla av delaktighet i verksamheten och relationen till bokhandeln är mer än bara den 

traditionella rollen som kund. Starkare emotionella band kan därmed knytas till verksamheten 

och bidra till långsiktig kundlojalitet. Till stöd av resonemanget menar även Ndubisi (2007, s. 

100), att engagemang och förtroende är  viktiga beståndsdelar inom relationsmarknadsföring. 

Liknande tendenser framträder även i antikvariaten, en respondent (Bokhandel 6) förklarar att 

stamkunder “hjälper oss och tipsar”, vilket ytterligare markerar att relationer i vissa fall kan bli 

ömsesidiga.  

Det är dock tydligt att relationsmarknadsföring inte tar sig samma uttryck i samtliga 

verksamheter. Vid ett tillfälle beskriver en respondent (bokhandel 2) ett mer återhållsamt 

arbetssätt: “Jag säger hej… men sen får folk sköta sig själva ganska mycket”. Uttalandet visar 

att det finns olika metoder för att arbeta med relationer. Fokuset här ligger istället på 

tillgänglighet eller att skapa en välkomnande miljö där personal finns på plats för hjälp och inte 

aktiv interaktion där personal själva tar initiativ, aktivt försöker prata och engagerar kunden 

genom exempelvis bokrekommendationer. Dessa variationer tyder på att 

relationsmarknadsföring i praktiken är flexibel och anpassas efter verksamhetens arbetssätt. 

Synsättet förstärks med argument från Payne och Frow (2005, s. 170) som menar att 

relationsmarknadsföring behöver anpassas efter företagets förutsättningar och strategiska val. 

Evenemang och aktiviteter är även viktiga inslag för att tydliggöra relationsarbetet. Genom 

läsecirklar som anordnas av bokhandlare där “upp till 14 personer… sitter och pratar i två tre 

timmar” (bokhandel 1),  bildar man kontinuerliga mötesplatser där relationer kan byggas mellan 

kunder och bokhandel. För att skapa social interaktion anordnas även författarsamtal och 

realesefester som underlättar det för olika aktörer inom bokbranschen att sammanlänka. Vid ett 

fall påpekar bokhandel 1 att “eventen går inte alltid plus” men trots det värdesätts dessa 

aktiviteter vilket tydliggör att deras värde främst ligger i att stärka kundrelationer snarare än att 

generera direkt ekonomisk vinst. Resonemanget överensstämmer med 

relationsmarknadsföringens fokus på långsiktighet. 
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Den sociala karaktären i bokhandeln framträder även genom de spontana samtal och möten 

som uppstår mellan kunder i butiken. Bokhandel 1 förklarar att “folk tipsar varandra 

jättemycket”. Beskrivningen ger en tydligare bild av hur bokhandeln fungerar som en mötesplats 

där relationer inte enbart skapas mellan kund och företag, utan även mellan kunder. Den typen 

av social interaktion kan ses som en ytterligare differentieringsfaktor gentemot onlinehandel, 

där sådana spontana och fysiska möten saknas. 

Digitala kanaler spelar samtidigt en viktig roll, men framträder främst som ett komplement till 

den fysiska verksamheten. Respondenterna beskriver hur sociala medier används för att 

upprätthålla kontakt med kunder och förmedla verksamhetens identitet och aktivitet. 

Bokhandel 6 beskriver exempelvis att sociala medier används för att “visa att det händer saker”. 

Samtidigt som andra respondenter betonar vikten av att samma känsla som finns i butiken även 

ska försöka förmedlas digitalt. Dessa uttalanden klargör att digitala kanaler används för att 

förstärka och förlänga relationer istället för att ersätta dem, vilket stödjer sig med Kenneth J. 

Trainor et al. (2014) påståenden om att kundrelationer kan förstärkas genom samspel mellan 

fysiska och digitala kanaler. 

Bokhandel 6 använder Instagram för att publicera unika titlar där kunder smidigt kan reservera 

böcker direkt i kommentarsfält eller meddelanden. Respondenten beskriver att kunder “inte 

väntar, för de vet att det säljs på sekunden” vilket ytterligare framför digitaliseringen som ett 

hjälpmedel för att skapa direkt interaktion och snabb kundkontakt. 

Sammanfattningsvis visar analysen att relationsmarknadsföring är en nyckel strategi för de 

oberoende bokhandlarna. Genom personliga kundrelationer, återkommande interaktioner, 

sociala aktiviteter och digital kommunikation arbetar bokhandlarna för att skapa långsiktiga 

relationer, kundlojalitet, förtroende och en känsla av gemenskap, vilket är svårt för 

onlinehandeln att återskapa. Resultaten visar samtidigt att relationsmarknadsföring fungerar 

som en konkurrensstrategi då den skapar mervärde som sträcker sig bortom pris och 

tillgänglighet. De personliga relationerna, den sociala interaktionen och den lokala närvaron 

bidrar därmed till att stärka bokhandlarnas konkurrenskraft i en digitaliserad marknad. 

Samtidigt finns det variationer i hur relationsmarknadsföringen utformas och används, vilket 
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indikerar på att strategin anpassas efter verksamheternas olika förutsättningar, arbetssätt och 

kundgrupper. 

5.3 Bokhandlarnas syn på konkurrens och digitalisering 

Resultaten visar att oberoende bokhandlares syn på konkurrens från onlinebokhandlare och 

digitalisering inte är entydig, det finns en viss variation i både tolkning och strategiskt 

förhållningssätt. Medan vissa respondenter uppfattar digitalisering och e-handel som ett tydligt 

hot mot den fysiska bokhandelns överlevnad, har andra bokhandlare en mer positiv syn på det 

hela där digitala verktyg istället betraktas som en möjlighet.  

I de fall där digitalisering uppfattas som ett hot handlar det vanligtvis om konkurrens kring pris, 

tillgänglighet och utbud, områden där onlinebokhandlare har tydliga fördelar. Situationen kan 

tolkas som att oberoende bokhandlare har begränsade möjligheter att matcha de resurser och 

den effektivitet som kännetecknar digital handel. Samtidigt visar resultaten att den upplevda 

konkurrensen inte nödvändigtvis leder till en imitation av onlinebokhandlarnas affärsmodeller. 

Istället tycks bokhandlarna i högre grad förstärka egna styrkor, såsom personlig service och 

fysiska kundmöten, vilket kan tolkas som en medveten differentieringsstrategi. 

Parallellt framträder också ett synsätt där digitalisering främst ses som ett verktyg som kan 

integreras i verksamheten. I flera intervjuer beskriver respondenter hur digitala kanaler används 

för att lyfta fram sortiment, kommunicera med kunder och marknadsföra evenemang. I sådana 

fall fungerar digitaliseringen som ett komplement till den fysiska verksamheten istället för en 

ersättning. Resonemanget kan kopplas till Kenneth J Trainor et al. (2014), som framhäver vikten 

av att integrera digitala och fysiska kanaler i relationsmarknadsföring för att stärka 

kundrelationer. 

Resultatet visar att bokhandlare har en blandad syn på digitalisering. Samtidigt som vissa 

använder digitala kanaler aktivt väljer andra att begränsa sin närvaro eller avstå från vissa 

plattformar för att behålla en mer personlig och mindre påträngande kommunikation än den 

som ofta förekommer i digitala kanaler. Skillnaderna tyder på en avvägning mellan att använda 
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digitaliseringens möjligheter och att samtidigt värna om den autenticitet och närhet som utgör 

en viktig del av bokhandlarnas identitet. 

Analysen visar att digitalisering inte enbart förstås som ett externt hot, utan som ett fenomen 

som bokhandlarna aktivt förhåller sig till och integrerar på olika sätt. Skillnaderna i hur 

digitalisering tolkas och används tyder på att strategierna inte är standardiserade, utan formas 

utifrån verksamhetens förutsättningar och målgrupper. Analysen bidrar därmed med en 

fördjupad förståelse av hur oberoende bokhandlare navigerar i en digitaliserad marknad, där 

konkurrens handlar om mer än att möta onlinebokhandlare på deras villkor och också omfattar 

utvecklingen av alternativa sätt att skapa och kommunicera värde. 

Slutsats 

Oberoende bokhandlare saknar förutsättningar för kostnadsledarskap eftersom de inte har 

samma volymer och skalfördelar som stora onlinebokhandlare. Prisjämförelser från kunder 

skapar ibland press på de fysiska bokhandlarna utan att de kan matcha priserna fullt ut. Trots 

högre priser finns det kunder som ändå väljer att handla i butik. Eftersom kostnadsledarskap 

inte är ett realistiskt alternativ fokuserar oberoende bokhandlare främst på differentiering och 

fokusering. Analysen visar att personlig service, mänsklig interaktion och upplevelsen kring den 

fysiska bokhandeln utgör de viktigaste konkurrensstrategierna. Bokhandlarna fungerar ofta som 

sociala mötesplatser där kunder inte enbart är köpare utan också deltagare i ett community 

genom exempelvis evenemang och spontana samtal kring litteratur. Evenemang används för att 

skapa långsiktiga kundrelationer även när de inte alltid är direkt lönsamma. Relationerna bidrar 

till kundlojalitet och en vilja att stötta lokala bokhandlare. Den mänskliga kontakten blir därför 

en viktig konkurrensfördel eftersom onlinebokhandlare har svårt att erbjuda samma sociala 

upplevelse. 

Studien bidrar med en djupare förståelse för hur relationsmarknadsföring fungerar i praktiken 

bland svenska oberoende bokhandlare. Tidigare forskning har visat att kundrelationer, personlig 

service och evenemang kan vara viktiga för fysiska bokhandelns konkurrenskraft (Baidis et al., 
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2019; O'Brien, 2016), men studien visar tydligare hur dessa strategier används i vardagen och 

vilka uttryck de får i en svensk kontext. Resultatet ger också en mer konkret bild av vilka 

marknadsföringsmetoder som verkar vara mest gynnsamma för oberoende bokhandlare. 

Studien visar dessutom att relationsmarknadsföring i praktiken ofta är mer omfattande och 

ömsesidig än vad tidigare forskning gett uttryck för. Kundrelationerna handlar inte enbart om 

service och lojalitet utan utvecklas i flera fall till socialt deltagande där kunder aktivt bidrar till 

verksamheten och bokhandelns sociala miljö. Studien bidrar därmed till att fylla den 

forskningslucka som identifierades i problemformuleringen genom att undersöka hur 

oberoende bokhandlare arbetar med marknadsföring och kundrelationer i praktiken. Resultaten 

visar att relationsmarknadsföring inte enbart fungerar som ett verktyg för kundlojalitet utan 

också kan bidra till att skapa sociala gemenskaper kring bokhandeln. Studien bidrar därmed 

med en fördjupad förståelse för hur relationsmarknadsföring kan fungera som en 

konkurrensstrategi för oberoende bokhandlare. 

Ett viktigt resultat är att relationerna mellan bokhandel och kund i flera fall utvecklas bortom 

traditionella kund–företag-relationer och istället präglas av gemenskap, ömsesidighet och social 

delaktighet. Intervjuerna visar att bokhandlarna fungerar som mötesplatser där kunder samlas 

kring ett gemensamt litteraturintresse. Det syns bland annat genom spontana samtal mellan 

kunder, bokrekommendationer och bokdiskussioner. Bokhandel 3 beskriver exempelvis hur 

kunder ibland hoppar in i samtal och rekommenderar böcker till andra kunder. Relationerna 

uppstår alltså inte enbart mellan kund och bokhandel utan också mellan kunderna själva. 

Tidigare forskning har främst fokuserat på relationen mellan bokhandeln och kund (Baidis et al., 

2019; Götz et al., 2025), medan denna studie visar att relationer mellan kunder också blir en 

viktig del av bokhandelns värdeskapande och sociala funktion. Detta resultat breddar därmed 

förståelsen av relationsmarknadsföring i oberoende bokhandlare. Bokhandeln framträder inte 

enbart som en försäljningsplats utan även som en social mötesplats där gemenskap mellan 

kunder utgör en viktig del av det värde som skapas. 

Studien visar också att kunder i vissa fall utvecklar starka emotionella band till bokhandeln och 

blir delaktiga i verksamheten på sätt som tidigare forskning inte beskrivit lika tydligt. Flera 
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respondenter berättar om stamkunder som engagerar sig genom att hjälpa till, bidra med 

kunskap eller stötta bokhandelns verksamhet. Ett tydligt exempel är när kunder deltog vid en 

butiksflytt genom att måla, packa och bära. Bokhandel 6 beskriver också hur kunder med 

specialistkunskap ibland kontaktas för råd kring specifika böcker eller ämnen. Det framkommer 

även att kunder tipsar antikvariat om var vissa böcker går att få tag på eller lämnar in böcker för 

vidareförsäljning. Kundrelationerna präglas därför av ett ömsesidigt utbyte där kunderna blir en 

del av bokhandelns sociala nätverk. Studien visar alltså att kunder i vissa fall fungerar som 

medskapare av verksamheten och inte enbart som konsumenter, vilket tidigare forskning om 

oberoende bokhandlare inte tydligt belyst. 

En respondent nämner dessutom att relationerna mellan kunder och bokhandel blir extra 

personliga i mindre städer där bokhandeln får en tydlig lokal förankring. Bokhandel 8 beskriver 

exempelvis hur kunderna i området värnar om att den lokala bokhandeln ska finnas kvar. 

Resultatet visar att bokhandeln i vissa fall får en betydelse som sträcker sig längre än själva 

handeln och istället fungerar som en social och kulturell samlingsplats. 

Studien kom även fram till att autenticitet fungerar som en viktig form av differentiering, trots 

att temat inte hade någon framträdande plats i studiens bakgrund eller teoretiska utgångspunkt 

från början. Under intervjuerna framkom det tydligt att flera bokhandlare värdesätter 

genuinitet, passion och personligt engagemang framför aggressiv eller starkt kommersiell 

marknadsföring. Den fysiska miljön, det personligt kurerade sortimentet och det lågmälda sättet 

att kommunicera med kunder bidrar till en känsla av autenticitet. Resultaten tyder på att denna 

genuinitet skapar ett värde som uppskattas av kunder och skiljer bokhandlarna från större och 

mer standardiserade onlinebokhandlare. Autenticitet framträder därför som ett betydligt 

viktigare konkurrensmedel än vad studiens teoretiska utgångspunkt initialt fångade upp. 

Resultatet tyder på att autenticitet kan utgöra en central del av hur oberoende bokhandlare 

differentierar sig från större och mer standardiserade verksamheter. 

Flera bokhandlare arbetar också med nischning som en del av sin konkurrensstrategi. Genom 

specialisering inom vissa genrer eller målgrupper skapas en tydlig identitet som skiljer 

verksamheten från både onlinebokhandlare och andra fysiska bokhandlare. Personligt kurerade 
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sortiment fungerar samtidigt som ytterligare en form av differentiering där bokhandlarnas egna 

intressen och kunskaper påverkar utbudet. Böckerna som säljs blir därför en del av bokhandelns 

identitet och den upplevelse som erbjuds kunderna. 

Nästan alla marknadsföringsstrategier som framkommer i studien har någon form av koppling 

till relationsmarknadsföring. Slutsatserna visar att kundrelationer bidrar till kundlojalitet och 

återkommande besök samtidigt som word-of-mouth fungerar som en viktig 

marknadsföringskanal. Bokrekommendationer och individuellt bemötande skapar mervärde för 

kunderna och stärker relationerna över tid. Resultaten visar också att författarsamtal och andra 

aktiviteter används för att skapa social samhörighet, samtidigt som vissa kundrelationer 

utvecklas till emotionella band där kunder känner engagemang för bokhandelns verksamhet. 

Relationsmarknadsföring bidrar därför inte enbart till försäljning utan också till förtroende, 

identitet och samhörighet. Hur relationsarbetet ser ut varierar dock mellan verksamheterna och 

anpassas efter bokhandelns arbetssätt, resurser och kundgrupper. Vissa bokhandlare arbetar 

aktivt och socialt med kundkontakter medan andra använder ett mer lågmält och tillbakadraget 

arbetssätt. 

Studien visar också att bokhandlarnas syn på digitalisering skiljer sig från onlinehandelns mer 

försäljningsorienterade användning av digitala kanaler. Respondenterna beskriver istället sociala 

medier som ett verktyg för att skapa närvaro, samhörighet och kontakt med kunderna. Flera 

bokhandlare använder sociala medier för att publicera bilder på böcker, informera om 

evenemang och visa att verksamheten är aktiv. Den digitala närvaron används främst för att 

förstärka kundrelationer och förmedla bokhandelns identitet. Tidigare forskning har ofta 

beskrivit digitalisering som ett hot mot fysiska bokhandlare (Götz et al., 2025; Baidis et al., 

2019), men resultaten i denna studie visar att digitala kanaler också kan användas för att 

förstärka den fysiska verksamheten och relationerna till kunderna. 

Resultaten visar samtidigt att digitalisering i vissa fall också används som en direkt 

försäljningskanal. En respondent beskriver exempelvis hur unika boktitlar publiceras på 

Instagram där kunder snabbt kan reservera eller köpa böcker genom kommentarsfält eller 

privata meddelanden, även om det verkar vara ett undantag. Digitala kanaler fungerar främst 
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som ett komplement till den fysiska verksamheten och används för att förlänga kontakten med 

kunder även utanför butikens miljö. 

Ett resultat som delvis skiljer sig från den problembild som ofta beskrivs i tidigare forskning 

handlar om bokhandlarnas syn på konkurrensen från onlinebokhandlare. Trots att 

onlinehandeln dominerar stora delar av bokmarknaden uppfattar flera respondenter inte 

onlinebokhandlarna som direkta konkurrenter i verkligheten. Bokhandlarna beskriver istället 

sina verksamheter som så pass annorlunda att de erbjuder helt andra värden än onlinehandeln. 

Konkurrensen handlar därför mindre om pris och mer om upplevelse, identitet, mänsklig 

kontakt och social tillhörighet. Studien visar alltså att flera oberoende bokhandlare inte ser sig 

själva som aktiva deltagare i samma konkurrenslogik som onlinebokhandlarna, vilket skiljer sig 

från hur konkurrensen ofta framställs i tidigare forskning och vår problemformulering. 

Resultaten visar att oberoende bokhandlares konkurrenskraft framför allt bygger på deras 

förmåga att skapa värden som sträcker sig längre än själva produkten. 

Sammanfattningsvis visar studien att oberoende bokhandlares främsta konkurrensfördel inte 

handlar om pris eller tillgänglighet. Det avgörande är istället förmågan att skapa upplevelser, 

social tillhörighet och starka kundrelationer kring den fysiska bokhandeln. Den relationsdrivna 

verksamheten blir därför den viktigaste strategin för att kunna konkurrera på en digitaliserad 

bokmarknad. 

“Det finns ju ingen oberoende bokhandel som är den andra lik utan varje är ju en unik plats med 

ett personligt möte.” - Bokhandel 7 
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Bilagor 

Bilaga 1: Intervjuguide 

1.​ Kan du kort berätta om bokhandeln och din roll i verksamheten? ​

(För att få en grundläggande förståelse för verksamheten och respondentens perspektiv.) 

2.​ Hur arbetar ni med marknadsföring idag? ​

(För att få en överblick över nuvarande marknadsföringsstrategier.) 

3.​ Vilka marknadsföringskanaler använder ni er av? (Till exempel Social medier, affischer 

etc.)​

(För att identifiera vilka verktyg och plattformar som används.) 

4.​ Hur har digitaliseringen påverkat er bokhandel? ​

(För att undersöka digitaliseringens påverkan på verksamheten.) 

5.​ Vilka anser ni är konkurrenterna?  

6.​ Upplever ni konkurrens från online-bokhandlare? Hur tar den sig uttryck? ​

(För att förstå konkurrenssituationen.) 

7.​ Vad gör er bokhandel unik jämfört med online-aktörer? ​

(För att identifiera differentieringsfaktorer.) 

8.​ Hur arbetar ni med att särskilja er från konkurrenter? ​

(För att förstå konkreta differentieringsstrategier.) 

9.​ Hur arbetar ni med att skapa och upprätthålla relationer till era kunder? ​

(För att undersöka relationsmarknadsföring.) 

10.​Kan du ge exempel på marknadsföringsaktiviteter som fungerat särskilt bra, eller mindre 

bra? ​

(För att få konkreta exempel och lärdomar.) 
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​

Bilaga 2: Transkribering av intervjuer 

Länk till alla transkriberingar: 

https://docs.google.com/document/d/16ViRHpepfX5XgBxFmC3q4fE4-2G_8797obpYNLiiD6Q/e

dit?usp=sharing  

 

Bilaga 3: Bokhandlarna 

Kort beskrivning av varje bokhandel. 

Bokhandel 1: Bokhandeln har sin största butik i Uppsala men finns också Stockholm och 

Göteborg. Sortimentet består av engelskspråkig litteratur samt bokrelaterade produkter. 

Bokhandeln har totalt 13 anställda. 

Bokhandel 2: Bokhandeln är en specialiserad bokhandel med fokus på science fiction, fantasy 

och skräcklitteratur. Sortimentet består främst av antikvariska böcker, kompletterat med ett 

mindre urval av nyutgiven litteratur. En anställd och ligger i Uppsala. 

Bokhandel 3: Bokhandeln är en specialiserad bokhandel med fokus på deckare och 

kriminalfiktion på både svenska och engelska. Ligger i Stockholm och har två anställda.  

Bokhandel 4: Bokhandeln har inriktning på äldre, sällsynta och antikvariska böcker inom olika 

ämnesområden, särskilt humaniora. Sortimentet omfattar bland annat äldre tryck, signerade 

böcker, handskrifter och specialutgåvor. En anställd. 

Bokhandel 5: Bokhandeln är en specialiserad bokhandel med fokus på design, konst, arkitektur, 

mode och fotografi. Ligger i Stockholm och säljer endast nya böcker.  
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Bokhandel 6: Bokhandeln är ett specialiserat antikvariat med inriktning på science fiction, 

fantasy och skräcklitteratur och befinner sig i Stockholm. Sortimentet består av begagnade och 

antikvariska böcker samt samlarutgåvor inom dessa genrer. Två anställda. 

Bokhandel 7: Bokhandeln ligger i Söderköping och säljer både nya och begagnade böcker. 

Bokhandeln har funnits sedan 1800-talet och räknas som en av Sveriges äldsta fortfarande 

verksamma bokhandlare. Två anställda. 

Bokhandel 8:  Bokhandeln ligger i en Stockholmsförort och säljer nya böcker inom skönlitteratur, 

barn- och ungdomslitteratur samt facklitteratur. Tre anställda. 

Bokhandel 9: En bokhandel i Stockholm som säljer nya böcker. Främst samhällsdebatt, svensk 

litteratur, klassiker och lite svenska barnböcker på svenska och engelska. Tre anställda. 
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