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Sammanfattning/Abstract 
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Bakgrund: Bokmarknaden har förändrats i och med fler försäljningskanaler och pressade 

bokpriser. Internet har gjort det svårt för många fysiska bokhandlar att överleva och de har 

varit tvungna till att antingen ha stordriftsfördelar eller vara nischade inom ett visst område.  

Problemformulering: Vilka faktorer är viktiga för nischade bokhandlars långsiktiga överlev-

nad? 

Syfte: Att analysera och utvärdera om det finns ett samband mellan de nischade bokhandlar-

nas företagsstrategier och vad kunderna i dessa bokhandlar efterfrågar.  

Metod: Uppsatsen baseras på både en kvalitativ och kvantitativ datainsamling. Intervjuer med 

ägarna av tre nischade bokhandlar genomfördes samt en enkätstudie av respektive bokhandels 

kunder.  

Resultat: Det finns ett klart samband mellan kundernas efterfrågan och de företagsstrategier 

bokhandlarna har valt för att bemöta detta.  

Slutsats: För att bokhandlarna ska kunna överleva på lång sikt krävs det en fungerade affärs-

idé och att de arbetar med värdeskapande aktivteter som involverar kunden och att de på så 

sätt kan anpassa sig efter varje individ.  
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Background: The book business has gone through a change due to the increasing number of 

retailers and declining prices. The Internet has made it difficult for many physical bookshops 

to survive on long-term basis. In order to survive, bookshops have been forced to have ec-

onomies of scale or to be niched in one area.  

Problem statement: What factors are crucial for the long-term survival of niched bookshops? 

Motivation: To analyze and evaluate if there is a connection between the business strategies 

chosen by the bookshops and the needs of the customers in those bookshops.  

Research methods: The study is based upon both a qualitative and quantitative collection of 

data.  Interviews with the owners of three different bookshops were performed, as well as a 

survey on the customers of those bookshops. 

Results: There is a clear connection between the needs of the customers and the chosen busi-

ness strategies of the bookshops.  

Conclusion: In order for the bookshops to survive on a long-term basis, a strong business 

concept is needed as well as value adding activities that involve the customers. By doing this 

the bookshops are able to customize their offers. 
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1 Bakgrund 

I detta kapitel presenteras först en problembakgrund som det sedan förs en kort problemdis-

kussion kring. Problemdiskussionen leder läsaren vidare till problemformulering och efter det 

förklaras syftet med uppsatsen, de problemavgränsningar som har gjorts och sedan de rele-

vanta definitioner av begrepp som uppsatsen kräver. Genomgående i hela uppsatsen, gäller 

begreppet bokhandel en fysisk sådan om inget annat nämns. 

1.1 Problembakgrund 

Johan Gutenbergs utveckling av boktryckarkonsten kom under 1400-talet att revolutionera 

hela Europa. Han gjorde det möjligt att effektivisera framtagandet av böcker och att fler ex-

emplar av varje bok kunde tryckas. Gutenbergs teknik fick snabbt spridning och enligt beräk-

ningar fanns det en bok i var femte européers hem innan 1500-talet. Det var däremot väldigt 

få som kunde läsa böckerna, då de oftast var skrivna på latin. Detta kom emellertid att föränd-

ras då skriftspråket i böckerna efterhand kom att standardiseras vilket fick effekt på läskun-

nigheten. 1 

Mycket kom att förändras efter Gutenbergs tid, men den svenska bokmarknaden var en trög-

rörlig bransch jämfört med resten av detaljhandeln i västvärlden. Anledningen till detta var 

dels ett antal regleringar som omöjliggjorde stordriftsfördelar och dels ett offentligt stöd som 

bokhandlarna fick i tron om att de annars inte skulle kunna överleva. Både regleringarna och 

det offentliga stödet gjorde bokmarknaden mer svårföränderlig än många andra marknader. 

Under 70-talet skedde dock en avreglering inom som gjorde det lättare att slå ihop enskilda 

bokhandlar till kedjor. Avreglering förändrade också reglerna för prissättningen på böcker. I 

och med detta bildades det olika former av kooperativ där bokhandlarna slogs ihop till kedjor 

eller började samarbeta på annat sätt, bland annat genom inköp och marknadsföring.2  

                                                                   
1www.forskning.se Hur har läsandet utvecklats över seklen? 
2 Waldenström, B. (2006) Bokhandeln. En analys 2006 
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 Bokhandlar med stordriftsfördelar pressade priserna 

I takt med de pressade priserna från bokhandelskedjorna ökade efterfrågan på böcker, vilket 

bidrog till att antalet försäljningskanaler tilltog. Böcker började säljas i varuhus och sedan 

även i t ex kiosker, bensinmackar, stormarknader och även direkt från förlagen.3  

 Böcker kunde köpas överallt 

Siffror från 2008 visade att det köptes mer böcker än någonsin förr4 och enligt en rapport från 

Mediebarometern läste man mer i genomsnitt per dag än tidigare5. Detta berodde inte enbart 

på ett ökat antal fysiska försäljningskanaler, utan mycket berodde på den teknologiska utveck-

lingen. Under 2000-talet kom Internet och e-bokhandeln att förändra bokbranschen radikalt. 

De största bokhandlarna på nätet kunde erbjuda 3-4 miljoner titlar och sålde dessutom böck-

erna till i genomsnitt 25-30 procent lägre priser.6 E-bokhandlarnas marknadsandelar växte 

mycket snabbt, enligt Svenska förläggareföreningens siffror ökade de med 30 procent under 

2007 medan de fysiska bokhandlarnas andelar minskade. 7 

 E-bokhandlarna utgjorde ett hot för  de fysiska bokhandlarna, främst genom pris och 

utbud 

Idag utgörs nätbokhandlarnas försäljning inte av 80/20 regeln, dvs. att 20 procent av utbudet 

står för 80 procent av försäljningen. I och med deras stora utbud har det istället blivit en 

mycket stor mängd av enstaka exemplar som fått betydelse.8 Dessa titlar är de som i bokhan-

deln kallas för ”hyllvärmare”, böcker som säljs väldigt sällan men som ändå räknas som bun-

det kapital. Dessutom utgör dessa en kostnad, bland annat i form av lagerutrymme.9 Denna 

typ av kostnad är något som e-handeln har kunnat undvika. Exempelvis har nätbokhandeln 

Adlibris ett mindre lager på en ort där också den stora bokgrossisten Förlagssystem ligger. De 

ordrar bokhandeln får går direkt till olika leverantörer och förlag, som i sin tur levererar till 

                                                                   
3 Ibid. 
4Waldenström, B. (2008) Bokmarknaden 2008 
5 Carlsson U. et al. (2003) Bokläsning i den digitala tidsåldern. Resultat från Mediebarometern 1979-2003  
6 Grahn, O. (2007) Kartläggning och förslag till en mer effektiv försäljningsprocess mellan förlag och bokhandel 
7 Waldenström, B. (2008) Bokmarknaden 2008 
8 Anderson, C. (2007) Long Tail 
9 Westergren, A. (2008) Sämre utbud hos bokhandlarna när konkurrensen hårdnar. 
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Adlibris lager. Lagret är alltså inget annat än en utskickscentral. På detta sätt kan Adlibris 

erbjuda runt 2 miljoner titlar utan att behöva betala höga lagerkostnader10. Detta har inneburit 

att de kan erbjuda sina kunder lägre priser.  

 Det har blivit svårare för bokhandlar att erbjuda brett sortiment om de samtidigt vill 

hålla ner priserna 

Under 2009 har kedjor som Akademibokhandeln gjort ett flertal omstruktureringar, dels på 

grund av den ökade konkurrensen från Internet och dels på grund av den rådande finanskrisen. 

Exempelvis har de valt att halvera sortimentet och att skylta bättre med böckernas framsidor. 

Detta för att locka fler ”shoppingkunder”, som de själva beskriver det.11 Bokia, en annan stor 

kedja, har gjort en liknande satsning via ett nytt butikskoncept, Bokia Express. Detta är mind-

re butiker placerade i gallerior, med ett mindre sortiment bestående av välexponerade bästsäl-

jare i vad Bokias VD Martin Bader, kallar för ”en fräck och modern miljö”.12   

 Det har uppstått en trend bland de större bokhandlarna att fokusera på att locka im-

pulskunder 

Den ökade konkurrensen från de stora kedjorna, Internet och övriga försäljningskanaler har 

gjort det svårt för mindre, oberoende bokhandlar att överleva. Många av dessa har tvingats till 

samarbete med några av de större aktörerna, eller har blivit uppköpta. Antalet fristående bok-

handlar har minskat, en trend som inte bara har drabbat Sverige utan även den internationella 

bokmarknaden13.  

 Det har blivit svårt för oberoende bokhandlar att överleva 

De oberoende bokhandlar som har lyckats stå sig i den ökade konkurrensen är enligt Svenska 

förläggareföreningens bokhandelsanalys från 2006, var framförallt bokhandlar med någon typ 

av nisch. Dessa bokhandlar har behållit sina marknadsandelar.14  

 Nischade bokhandlar har kunnat stå sig mot den ökade konkurrensen 

                                                                   
10 Andersson, K. (2006) Spindeln i Sveriges boknät 
11 Westlund, J. (2009) Nätbokhandeln flyttar in i boklådorna 
12 Widell, H. Bokhandeln totalrenoverar affärsmodellen. (2009) 
13 Svenska dagbladet (2007) Boklådor slukas av nätet och jättar 
14 Waldenström, B. (2008) Bokmarknaden 2008 
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1.2 Problemdiskussion 

Bokmarknadens förändring tog fart med att kedjorna, genom sina stordriftsfördelar, pressade 

priserna på böcker. Detta ledde till en ökad efterfrågan som i sin tur öppnade upp för fler för-

säljningskanaler. Böcker kunde efter en tid alltså köpas i princip överallt.  

Under 2000-talets teknologiska genombrott har e-bokhandlarna kommit att utgöra ett hot för 

de fysiska bokhandlarna, främst genom sina låga priser och sitt stora utbud. Jämfört med des-

sa har det blivit svårt för bokhandlar att erbjuda en större bredd i sitt sortiment, om de samti-

digt vill hålla ner priserna. Under 2009 har en del omstruktureringar gjorts hos de största ked-

jorna i Sverige, där en trend har varit att fokusera på att locka impulskunder. 

Genom den ökade konkurrensen hard et blivit svårt för de oberoende bokhandlarna att överle-

va. Dock har det visat sig att nischade bokhandlar har kunnat stå sig mot den ökade konkur-

rensen.  

1.3 Problemformulering 

Vilka faktorer är viktiga för nischade bokhandlars långsiktiga överlevnad? 

1.4 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att analysera och utvärdera om det finns ett samband mellan de 

nischade bokhandlarnas företagsstrategier och vad kunderna i dessa bokhandlar efterfrågar.  

1.5 Problemavgränsningar & perspektiv 

Uppsatsen avgränsas till att studera problemformuleringen utifrån de nischade bokhandlarnas 

slutkundsrelationer. Med andra ord är problemet avgränsat till att bara beröra de faktorer som 

är viktiga inom detta område. Vidare berör uppsatsen enbart fysiska nischade bokhandlar och 

inte nischade e-bokhandlar. Företaget är utgångspunkt för problemformuleringen och således 

baseras uppsatsen på ett säljarperspektiv. I och med den problemavgränsning som gjorts faller 

det sig naturligt att detta perspektiv kompletteras med ett kundperspektiv.  
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1.6 Definitioner 

Nisch: Begränsat verksamhetsområde/ marknadssegment inom vilket ett företag kan speciali-

sera sig och använda sig av de speciella resurser, kunskaper och erfarenheter man behärskar.15 

Oberoende bokhandel: Bokhandel som ej tillhör en kedja eller annan större organisation, utan 

som är fristående. 

 

 

 

                                                                   
15 Ordbok för affärsfolk, sökord: nisch 
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2 Metod 

I detta kapitel ges en kortfattad beskrivning av forskningsansats, forskningsmetod och sedan 

hur och varför en viss metod för mätning har använts. 

 

2.1 Forskningsansats 

2.1.1 Hermeneutik 

Hermeneutik innebär att tolka och förstå något, vidare betingas denna tolkning av forskarens 

bakgrund och synsätt. 16 Denna studie grundar sig i en hermeneutisk ansats, dvs. författarna 

tolkar de resultat som kommer fram i intervjuer och enkäter för att på så sätt förstå hur resul-

taten kan vara sammankopplade med de teorier som presenteras i ett senare kapitel. 

2.1.2 Deduktion & induktion 

Vid framställandet av ny kunskap finns två huvudsakliga ansatser forskare kan använda sig 

av; deduktion och induktion. Vid en deduktiv ansats utgår man från befintliga teorier och ap-

plicerar sedan dessa på empirin. Induktion är den raka motsatsen, man går alltså från empiri 

till teori.17 Denna uppsats utgår från en deduktiv ansats, då befintliga teorier inom marknads-

föring appliceras på verkliga händelser och fenomen inom bokbranschen. 

 

2.2 Forskningsmetod 

När en studie genomförs, kan antingen en kvantitativ eller kvalitativ metod användas. En 

kvantitativ metod kännetecknas av att forskaren arbetar med ”hårda” data som genom opera-

                                                                   
16 Ödman, P-J. (1994) Tolkning, förståelse, vetande. Hermeneutik i teori och praktik, sid. 9-10 
17 Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhällsvetenskaplig metod sid. 35 



 13 

tionalisering kan bearbetas numeriskt, studier görs ofta i form av enkätundersökningar som 

sedan sammanställs till statistik. En kvalitativ metod ämnar istället belysa ”mjuka” data i form 

av texter, undersökningar görs oftast i form av öppna intervjuer som i sin tur bearbetas och 

tolkas av forskaren. Det kan sägas att kvalitativa undersökningar är mer flexibla och kan ge-

nerera mer fylliga data, medan kvantitativa studier kan alstra mycket detaljerad information.18  

 

Då uppsatsen utgår från säljarens perspektiv är en kvalitativ metod mest lämplig rörande före-

tagen. På detta sätt blir det möjligt att samla in djupgående data och fånga upp information 

som kunnat förbigås om undersökningen gjorts med en mindre flexibel kvantitativ undersök-

ning. Eftersom denna uppsats ämnar undersöka faktorer i relationen mellan företag och kund 

måste de kvalitativa data som fås genom intervjuer med bokhandlarna ställas emot kundernas 

upplevelse av företagen. En kvantitativ undersökning i form av enkätundersökning lämpar sig 

bäst för att få insikt i kundernas syn på relationen, då ett större antal personer tillfrågas än vid 

intervjuerna av bokhandlarna.  

2.3 Arbetsmetod 

Genom en förstudie, som förklaras nedan, fick författarna kunskap om ett antal nischade bok-

handlar. Studien avgränsades till att enbart beröra butiker i Stockholmsområdet och med de 

resursen tillgängliga för undersökningen gjordes en avgränsning till tre studieobjekt. Dessa tre 

avgränsades i sin tur till bokhandlarna Bokspindeln, Hallongrottan Böcker och kuriosa samt 

Science Fiction-bokhandeln, då de representerar olika nischer och är relativt välkända.  

2.4 Datainsamling 

2.4.1 Förstudie 

Intresset för att skriva en uppsats om bokbranschen och bokhandlarnas situation initierades av 

ett antal artiklar i den svenska dagspressen. I och med detta gjordes en mindre förstudie i form 

av samtal med insatta personer i förlags- och bokbranschen. Detta gjordes i syfte att få en 

djupare förståelse för bokbranschen, och gav författarna en insikt i dagsläget för nischade 

bokhandlar. Resultatet av denna förstudie redovisas ej i uppsatsen.  
                                                                   
18 Ibid. sid. 67-70. 
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2.4.2 Primärdata 

De primärdata som framkommer i uppsatsen består av transkriberingar utav tre intervjuer, 

samt resultatet av en enkätundersökning. 

2.4.2.1 Intervjuer 

För att få en djupgående förståelse för de faktorer som är viktiga för nischade bokhandlars 

långsiktiga överlevnad gjordes kvalitativa intervjuer med respektive ägare av de tre olika 

bokhandlarna. 

 

De intervjuer som genomfördes i samband med denna uppsats baserades på studiens fråge-

ställning och de teorier som presenteras i kommande kapitel, då en kvalitativ intervju bör 

grundas i en klar tematisering där syftet med intervjun klargörs19. Intervjun var av semistruk-

turerad karaktär, dvs. en intervjuguide låg till grund för de tre intervjuerna. En intervjuguide 

är en lista över teman och öppna, generella frågor samt relevanta följdfrågor som intervjuaren 

baserar samtalet på20. Alla tre intervjuer utgick ifrån samma intervjuguide, men beroende på 

vad informanten själva tog upp ändrades ordningen på frågorna. Vidare påverkade informan-

tens svar de följdfrågor författarna ställde. Efter det att intervjuerna genomförts har författarna 

till uppsatsen transkriberat materialet.  

I empirin presenteras intervjuerna i form av meningskoncentrering.21 Detta innebär att tran-

skriberingen har omvandlats och koncentrerats till att bara innefatta den västenliga innebörden 

av det som har uttryckts av informanterna. 

 

Intervjuguiden går att finna som bilaga i uppsatsen, transkriberingarna är i författarnas ägo 

och går att få tillgång till vid förfrågan. 

 

2.4.2.2 Enkätundersökning 

För att kunna samla in information ifrån kunderna i de nischade bokhandlarna gjordes en 

kvantitativ enkätundersökning. Syftet med enkäten var att få fram kunskap om kundernas per-

                                                                   
19 Kvale, S. (2007) Den kvalitativa forskningsintervjun, sid. 85, 91 
20 Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, sid. 98  
21 Kvale, S. (2007) Den kvalitativa forskningsintervjun, sid. 174 
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spektiv på relationen till bokhandeln, och frågorna utformades i linje med de teorier om kon-

sumentbeteende som är beskrivna i följande kapitel.  

 

Enkäten bestod av 15 frågor som var icke öppna attityd- och åsiktsfrågor med svarsalternativ 

på ordinalnivå. Frågorna ämnade alltså visa på respondentens åsikter och attityder, hade för-

utbestämda svarsalternativ22 och variablerna angav ömsesidigt uteslutande klasser med en 

angiven rangordning23.  

 

Totalt svarade 25 respondenter på SF-bokhandeln, 24 på Bokspindeln och 21 på Hallongrot-

tan. 

 

På SF-bokhandeln delades enkäterna ut av uppsatsens författare i butik genom att kunder om-

bads att fylla i enkäten på plats. På Bokspindeln lades enkäterna i en hög vid kassan och kun-

derna kunde fylla i en enkät på plats utan att uppsatsens författare var i butiken. Hallongrot-

tans kunder ombads fylla i enkäten i form av ett word-dokument, som skickades ut via Bitte 

Andersson till de 700 personer som var anmälda till Hallongrottans nyhetsbrev. Detta för att 

inget urval skulle kunna göras av Andersson själv. De ombads markera svarsalternativ i do-

kumentet och sedan skicka det till författarnas e-mailadress.  

 

Empirin presenteras i form av statistiska cirkeldiagram, dock redovisas ej fråga 10. Enkäten 

återfinns som bilaga i uppsatsen.  

2.5 Urval 

2.5.1 Intervjuer 

Urval av informanter gjordes i samband med avgränsningen av bokhandlar. I och med att de 

tre bokhandlarna är små företag var ägarna i alla tre företag även aktiva i butiksverksamheten. 

De var insatta, både i företagets strategiska verksamheter och hade kontakt med kunderna i 

butik, därför ansågs de som lämpliga informanter. 

                                                                   
22 Trost, J. (2001) Enkätboken, sid. 67-72 
23Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, sid. 145 
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2.5.2 Enkätundersökning 

Respondenter var kunder i butik eller i Hallongrottans fall, uppskrivna på butikens mailinglis-

ta. Undersökningen baserades på ett bekvämlighetsurval; 25 respondenter från Bokspindeln 

samt SF-bokhandeln och 700 potentiella respondenter från Hallongrottan.  

2.5.2.1 Bortfall 

Två respondenter kunde, pga. ofullständiga svar ej inkluderas i resultatet för Bokspindeln. 

Inget bortfall skedde gällande enkäterna från SF-bokhandeln. Hallongrottans urval resulterade 

i 21 svar. Bortfallet kan komma att påverka resultaten.  

2.6 Validitet 

Validitet innebär hur pass bra data representerar det fenomen som undersöks, dvs. huruvida 

data är relevant eller ej24. Det finns två typer av validitet; intern och extern25. Intern validitet 

kan enbart bekräftas om alla irrelevanta variabler kontrollerats26, dvs. att undersökningen ge-

nomförts på så sätt att sambandet mellan två variabler kan påvisa att det finns ett orsakssam-

band dem emellan.27 Extern validitet berör i vilken mån urvalet är representativt för popula-

tionen, samt huruvida det är relevant att överföra resultatet av en undersökning till andra om-

råden och situationer, i tid och rum28. 

 

Med hänsyn till de resurser författarna hade till förfogande gjordes ingen vidare undersökning 

för att säkerställa den interna validiteten. Den externa validiteten för undersökningen kan sä-

gas vara låg eftersom undersökningen sträcker sig över en kort tidsperiod och är förhållande-

vis småskalig. Såldes kan det inte med säkerhet sägas att de faktorer som visade sig viktiga i 

resultatet faktiskt har betydelse för bokhandlars långsiktiga överlevnad. 

                                                                   
24 Ibid. sid. 267 
25 Ibid. sid. 47-48 
26 Ibid. sid. 261 
27 Ibid. sid. 192 
28 Ibid. sid. 267-268 
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2.7 Reliabilitet 

Om en undersöknings reliabilitet är hög eller låg innebär huruvida data är tillförlitliga eller 

inte. Beroende på vilka data som använts, hur de samlats in samt hur de bearbetas påverkar 

undersökningens reliabilitet. Detta kan testas genom att undersökningen genomförs flera 

gånger, eller att flera forskare undersöker samma fenomen. Om en undersökning har hög reli-

abilitet blir resultatet alltid detsamma, och om reliabiliteten är låg sker motsatsen.29 

 

Eftersom studiens mätning utgår från attityder och åsikter påverkas reliabiliteten negativt.  

Det är en hög grad av tolkning, både från uppsatsens författare och från informan-

ter/respondenter. Dock förklaras det tidigare i metodkapitlet att uppsatsen baseras på en her-

meneutisk ansats och det kan därför anses att termerna validitet och reliabilitet inte är lämpligt 

att använda i en sådan studie.30 

2.8 Generaliserbarhet 

Generaliserbarhet innebär att resultatet från en studie kan appliceras på andra liknande situa-

tioner.31 Eftersom mätningen för denna uppsats har gjort i liten skala och då uppsatsens ansats 

är hermeneutisk, kan resultatet inte anses generaliserbart. 

2.9 Kritik av metod 

Valet av kundundersökning bör kritiseras då attityd- och åsiktsfrågor kan vara mycket svårt 

att mäta med en kvantitativ enkät, då respondentens tolkning av frågorna är subjektiv. För att 

få en bättre förståelse angående kundernas tankar kring bokhandlarna hade intervjuer varit ett 

alternativ.32 

                                                                   
29 Ibid. sid. 28-29 
30 Uppsatsguiden, sökord: reliabilitet 
31 Johannessen, A & Tufte,P.A (2003) Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, sid. 260 
32 Ibid. sid. 69 
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3 Teori 

Detta kapitel ger först en teoretisk genomgång som förklarar vad som är viktigt att förstå för 

att kunna ta ställningen till hur fysiska bokhandlar kan uppnå överlevnad. Vidare förs uppsat-

sens teoretiska perspektiv fram och sedan presenteras två teoriområden, konsumentbeteende 

och företagsstrategi. Dessa två områden förklarar sedan tre teorier vardera. Kapitlet fortsät-

ter med en teoretisk syntes som binder samman de teorier som har presenterats och avslutas 

med en teoretisk referensram som förklarar vad uppsatsen avser mäta. 

3.1 Teoretisk genomgång 

Böcker har blivit billigare och mer lättillgängligt, framförallt genom e-handeln. De fysiska 

bokhandlarna kan inte längre använda pris eller ett brett utbud som ett konkurrensmedel, utan 

de måste erbjuda någonting utöver detta. Med teorin om funktionellt värde och mervärde för-

klaras det hur en kund uppfattar värde i en produkt, och vad som kan påverka denna uppfatt-

ning.  

Det har också blivit tydligt att kedjorna, trots sina stordriftsfördelar inte tillfredställer kunder-

nas behov och har därför behövt arbeta med strukturomvandling. Det gjorde de främst genom 

att fokusera upplevelsen och de kringsystem som fanns runt böckerna, inte på produkten i sig. 

Teorin om involvering förklarar hur en kund kan bete sig i en sådan upplevelse och för andra 

beslut om köp, samt vilka faktorer som har betydelse för detta.  

Vidare är det någonting hos nischade bokhandlar som gör att de överlever på bokmarknaden, 

trots ökad konkurrens och trots att de inte konkurrerar vare sig med pris eller brett utbud. De 

lyckas alltså skapa någon form av mervärde. För att se hur detta påverkar kundernas vilja att 

återkomma är en teori om kundlojalitet nödvändig, då den förklarar vad som kan påverka en 

kunds förhållande till ett företag, över tiden, och vad det får för effekter. 

För att i grunden kunna förstå vad personerna bakom bokhandlarna eftersträvar, är det viktigt 

att förstå hur de väljer att agera i sin omgivning, vilket presenteras med en teori om affärsidé. 
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För att också förstå hur dessa personer kan välja att bemöta kundernas beteende kring deras 

uppfattade värde, behövs en förklaring till man kan addera värde till en produkt. Det läggs 

därför fram en teori om två olika värdeskapandeprocesser, värdekedjan och värdestjärnan. 

Vidare är det också av intresse att förstå hur personerna bakom bokhandlarna arbetar med 

faktorer som kan påverka kundens vilja att återkomma. Detta förklaras i teorin om kundnöjd-

het och påverkan. 

3.2 Teoretiskt perspektiv 

Inom marknadsföring har det kommit att utvecklas två olika perspektiv, transaktionsmark-

nadsföring och relationsmarknadsföring. Transaktionsmarknadsföring ser varje transaktion 

som en engångsföreteelse där kunden ses som ett objekt, passiv, utan möjlighet till interak-

tion. Det är alltså utbytet som är i fokus. Detta perspektiv ses ofta som ett mer traditionellt sätt 

att arbeta på och är starkt kopplat till faktorer som pris och bekvämlighet. Pris blir alltså 

många gånger avgörande inom denna typ av marknadsföring för att ett utbyte ska ske. I andra 

fall blir bekvämlighet viktigast och då får priset en mindre betydelse. Transaktionsmarknads-

föring är vanligt när det rör standardiserade produkter där man arbetar med pris som det vikti-

gaste konkurrensmedlet.   

 

Relationsmarknadsföring ser inte transaktionen som en engångsföreteelse. Istället sätter man 

transaktionen i ett större sammanhang där t ex ens tidigare köp kan påverka nästa. Exempel på 

detta kan vara att man får den tionde koppen kaffe gratis. Relationsmarknadsföring fokuserar 

på utveckling och således är interaktion av större vikt än vid transaktionsmarknadsföring. Ofta 

arbetar man aktivt med kundlojalitet som en naturlig konsekvens av att man ser långsiktigt på 

relationerna. Samarbete är en ledstjärna och det finns en betoning på att se kunden som en 

medproducent man utvecklas tillsammans med. Inom relationsmarknadsföring ses inga parter 

som passiva, varken kund, leverantör eller andra intressenter.   

 

Som framgått i bakgrunden konkurrerar nischade bokhandlar med någonting utöver produkten 

och priset. De måste alltså erbjuda ett mervärde och uppsatsen baseras på de faktorer som är 

viktiga för att kunna skapa detta mervärde för att i sin tur kunna överleva. Då det underlig-
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gande syftet är att titta på dessa faktorer inom området för kundrelationer blir det därför rele-

vant att anta ett relationsmarknadsföringsperspektiv.  

3.3 Konsumentbeteende 

3.3.1 Funktionellt värde & mervärde 

Richard Normann menar att alla ekonomiska aktiviteters slutgiltiga mål är att skapa värde.33 

Konsumenten utvärderar i många fall värdet på en produkt eller tjänst utifrån de behov och 

förväntningar som objektet tillfredsställer hos kunden. Utöver ett objekts rent funktionella 

värde, kan kunden uppleva ett mervärde som kan skapas på olika sätt. Genom att erbjuda nå-

got utöver produktens kärnvärde, dvs. dess funktionella värde, minskar kundens priskänslig-

het eftersom dennes uppfattning om objektets värde ökat.34 

 

Normann beskriver att kunden baserar värdet på erbjudandets ”kod”. Koden innefattar de tidi-

gare aktiviteter som har använts för att skapa ett värde och kan då ligga i bland annat priset 

eller förpackningsdesignen. Samtidigt kan koden också ligga i de aktiviteter som möjliggörs 

genom erbjudandet, exempelvis genom servicemiljön eller genom en dialog med leverantö-

ren. Kunden skapar då själv en del av mervärdet genom de aktiviteter som utlöses av koden. 

Med andra ord upplever kunden ett mervärde om denne får vara delaktig i värdeskapandet. 35 

3.3.2 Involvering 

Vid köp av en produkt går konsumenten vanligtvis igenom ett antal steg i vad som kallas 

köpbeslutsprocessen. Denna process initieras av att konsumenten identifierar ett problem. 

Detta steg följs sedan upp av informationssökande, utvärdering av alternativ, köpbeslut samt 

utvärdering av produkten efter köp. Hur konsumenten beter sig i dessa fem olika steg står i 

relation till graden av involvering, som kan vara antingen hög eller låg. 36  

                                                                   
33 Normann, R (1995) Den nya affärslogiken, sid. 76 
34 Ibid. sid. 85-88 
35 Ibid. sid. 85-95 
36 Fill, C. (1999) Marketing Communications, sid. 100-101 
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3.3.2.1 Höginvolvering 

En konsument blir höginvolverad när denne upplever att produkten har en hög grad av per-

sonlig relevans, dvs. när produkten är viktig för denne, och den upplevda risken är hög. Denna 

risk kan t ex. vara av finansiellt, fysiskt eller socialt slag. Vid köp av exempelvis en bil eller 

en lägenhet, som inte sker alltför ofta, är den upplevda finansiella risken hög, medan den risk 

som upplevs vid köp av kläder eller smycken ofta domineras av social risk. På grund av den 

högt upplevda risken spenderar konsumenten mycket tid på att söka information för att på så 

sätt kunna reducera risken. Information från vänner och familj kombineras med information 

från massmedia och försäljare. Denna information ligger till grund för den attityd konsumen-

ten formar gentemot produkten.37 

 

En höginvolverad kund har ett starkt emotionellt band till produkten. Detta är en svår faktor 

att mäta då det påverkas av kundens motiv och en undermedveten bearbetning som denne gör. 

Exempelvis kan produkten bli en subjektiv symbol, dvs. det som produkten står för eller den 

image den skapar hos kunden blir viktigare än produkten i sig. Pris har mindre betydelse för 

en höginvolverad kund, denne baserar istället sitt beslut på andra faktorer som är kopplade till 

ovan beskrivna faktorer. I övrigt är en höginvolverad kund oftare lojal mot ett varumärke eller 

företag än en låginvolverad sådan.38 

3.3.2.2 Låginvolvering 

En låginvolverad kund upplever, till skillnad från den höginvolverade, en lågt upplevd risk 

och produkten uppfyller en låg nivå av personlig relevans, vilket innebär att denne inte har 

några starka emotionella band till produkten. Exempel på låginvolverande produkter är dag-

ligvaror som mjölk och flingor, då konsumentens upplevda risk är låg och denne förlitar sig 

på tidigare erfarenheter av ett varumärke eller produkt vilket innebär att en grundligare infor-

mationssökning inte blir nödvändig. Konsumenten väljer medvetet att inte göra en fördjupad 

informationssökning, utan beslut om köp görs ofta impulsivt och påverkas starkt av priset på 

produkten. Den attityd konsumenten utvecklar kring en produkt är summan av tidigare erfa-

renheter. Vissa dagligvaror, till exempel cigaretter eller öl, inhandlas på samma sätt men i 

dessa fall finns en ökad grad av upplevd egorisk. 39 
                                                                   
37 Ibid. sid. 100-102 
38 Ibid. sid. 100-101 
39 Ibid. sid. 102-105 
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3.3.3 Kundlojalitet 

Ett av de huvudsakliga syftena med relationsmarknadsföring kan sägas vara att skapa kundlo-

jalitet. 40 Trots att innebörden i begreppet lojalitet kan tolkas på en mängd olika sätt, finns tre 

gemensamma nämnare i lojalitetsbegreppet. För det första utgår lojalitet från en aktör med 

någon slags vilja. Det vill säga aktören väljer av egen fri vilja att förhålla sig till ett objekt 

utan att vara tvingad till detta val av inre eller yttre tvångsmekanismer. För det andra förutsät-

ter lojalitet att aktörens vilja riktar sig mot någon typ av objekt. Objektet kan vara av olika 

slag; människor, varumärken, butiker eller idéer. Det är fullt möjligt för en aktör att vara lojal 

till ett mängd olika objekt. För det tredje innebär lojalitet ett förhållande över tiden, dvs. aktö-

ren väljer att förhålla sig till objekt under en längre tidsperiod.41 

 

Det finns två olika dimensioner av tidsaspekten; ett förhållande över tiden kan utspelas i aktö-

rens fysiska eller mentala värld. Med den fysiska världen menas individens observerbara be-

teende i förhållande till objektet42, t ex. hur ofta kunden handlar under en viss tidsperiod eller 

hur gärna kunden rekommenderar erbjudandet till andra.43 Den mentala världen är starkt 

kopplad till kundnöjdhet, som innebär kundens sammanfattade omdöme av objektet, då kun-

den tar hänsyn till alla intryck. Med andra ord är kundnöjdhet kundens attityd till objektet.44 

Den mentala världen består också av kundens preferenser och engagemang för objektet, samt 

identifiering med detta. Dessa är faktorer som kan leda till att kunden skapar emotionella band 

till objektet.45 Anledningen till att det är viktigt att i en definition av lojalitet inkludera både 

den fysiska och mentala världen, är att man på detta sätt kan avgöra huruvida en aktörs lojali-

tet är ”sann” eller ”falsk”. 46  

 

                                                                   
40 Söderlund, M. (2003) Den lojala kunden, sid. 114 
41 Ibid. sid. 23-26 
42 Ibid. sid. 24- 27 
43 Ibid. sid. 31-34 
44 Ibid. sid. 59-60 
45 Ibid. sid. 36-40 
46 Ibid. sid. 24- 27 
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3.3.3.1 Falsk kundlojalitet 

En falskt lojal kund har inte några känslomässig band till objektet denne anses lojal mot, och 

kan därför välja att byta till ett annat så fort ett bättre alternativ dyker upp.47 Med en ”falskt” 

lojal kund menas alltså en kund som är lojal fastän denne har en låg nivå av nöjdhet. En kom-

bination av lojalitet och låg nöjdhet hos kunden kan uppstå av olika anledningar som kallas 

bytesbarriärer, exempel på sådana kan vara marknadsstrukturella barriärer, budgetbarriärer 

eller sociala barriärer. Om marknaden endast erbjuder kunden ett litet antal, eller ett alterna-

tiv, kan det sägas finnas marknadsstrukturella barriärer. Exempel på detta kan vara att en kund 

i Sverige köper alkohol på Systembolaget fastän denne inte är nöjd med utbudet eller servicen 

där, men eftersom det inte finns några andra lagliga alternativ fortsätter kunden att handla på 

Systembolaget. En budgetbarriär innebär att en kunds monetära resurser anger gränser för 

vilka alternativ denne kan välja emellan. En kund vill kanske t.ex köpa en Porsche, men efter-

som kunden inte har tillräckligt med pengar köper denne en Skoda istället. Om det finns fak-

torer i kundens sociala kontext som påverkar att kunden fortsätter köpa något trots låg nöjdhet 

kallas detta för en social barriär. Det kan gälla preferenser och vanor i en grupp som kunden 

vill, eller inte vill, tillhöra där denna tillhörighet kan vara en större drivkraft till lojalitet än 

den egna nöjdheten. Ett exempel på det kan vara att en kund köper en viss typ av jeansmärke 

eftersom alla kundens vänner har detta, och kunden inte vill vara utanför.48  

3.3.3.2 Sann kundlojalitet 

Sann lojalitet innebär att en kund är lojal i både den fysiska och den mentala världen, dvs. 

både det observerbara beteende och kundens attityder och intentioner pekar på att kunden är 

lojal. En sant lojal kund uppvisar alltså inte enbart ett beteende då denne vid upprepade tillfäl-

len alltid väljer samma objekt, kunden har också skapat känslomässiga band till objektet. I 

och med detta är kunden inte lika benägen att byta exempelvis varumärke eller produkt pga. 

att erbjudandet är billigare.49 Vidare innebär sann lojalitet att kunden vill fortsätta ha en rela-

tion till objektet, eftersom att lojaliteten tillfredsställer kundens behov.50  

                                                                   
47 Ibid. sid. 29-30 
48 Ibid. sid. 74-77 
49 Ibid. sid. 29-30 
50 Ibid. sid.16 
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3.3.3.3 Hyperlojalitet 

En extremare form av sann lojalitet kallas hyperlojalitet. Detta innebär att förhållandet mellan 

kunden och objektet har mycket hög styrka i både den fysiska och mentala världen. I beteen-

devärlden innebär detta att kunden återkommer vid upprepade tillfällen till det specifika ob-

jektet, medan det i den mentala världen innebär att kunden alltid föredrar objektet och anser 

det svårt att leva utan. Apple och Harley Davidson är exempel på varumärken vars kunder 

ofta är hyperlojala. 51 Hyperlojala kunder rekommenderar produkten eller varumärket till 

andra oftare än vanliga kunder. 52 

 

Det finns fyra faktorer som kan leda till hyperlojalitet; tillfredsställelse av högnivåbehov, an-

strängning, påverkan och kund-till-kund-relationer. Med tillfredsställelse av högnivåbehov 

menas att ju mer tillfredställande en leverantörs erbjudande upplevs av kunden, desto troligare 

är det att kunden utvecklar starka band till erbjudandet. När det gäller hyperlojalitet är kun-

dens behov oftare högnivåbehov, dessa behov anses vara kopplade till individens tankar om 

självförverkligande. 53 Ansträngning kan bidra till att skapa hyperlojalitet på så sätt att en 

kund riskerar mer vid högre nivåer av ansträngning. Ju högre den upplevda risken är desto 

högre blir kostnaderna för kunden, vilket i sin tur leder till att kunden anser objektet som mer 

värdefullt. Tidsmässig, fysisk eller finansiell ansträngning är exempel på ansträngningar som 

kan vara inblandade.54 En konsuments hyperlojalitet kan även orsakas av påverkan. Med detta 

menas att en kund lättare utvecklar starka band till ett erbjudande, om kunden känner att han 

eller hon kan påverka tillvaron genom att konsumera detta erbjudande. Även detta kan kopp-

las till konsumentens upplevda risk; ju större möjligheter kunden har, eller upplever att denne 

har, av att påverka erbjudandet desto mindre upplevs risken.55 Slutligen påverkar även kund-

till-kund-relationer huruvida hyperlojalitet uppstår. Dessa relationer kan spela stor roll för 

kundens nöjdhet i situationer då leverantörens erbjudande präglas av interaktion mellan kun-

der. Exempelvis kan en kunds nöjdhet av ett restaurangbesök påverkas av hur de andra kun-

derna i restaurangmiljön beter sig. I vissa fall kan det vara själva gemenskapen med andra 

kunder individen söker, detta blir då implicit en del av leverantörens erbjudande. För att detta 

                                                                   
51 Ibid. sid. 83-84 
52 Ibid. sid. 31-34 
53 Ibid. sid. 85-86 
54 Ibid. sid. 89-90 
55 Ibid. sid. 95-96 
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skall bidra till hyperlojalitet krävs dock att kunden uppfattar denna gemenskap med övriga 

kunder som genuin.56 Gemensamt för dessa fyra krafter är att de kan ses som psykologiska 

krafter hos individen, som leder till att kunden investerar sig själv i ett förhållande till ett ob-

jekt på marknaden.57 

3.3.4 Relevans för uppsatsen 

Kunderna hos de tre bokhandlarna som är objekt för denna studie, upplever alla någon form 

av värde. Likaså upplever de en viss grad av involvering i sina köp och beter sig mer eller 

mindre lojalt mot bokhandeln. Hur kunderna beter sig utefter de ovan förklarade teorierna blir 

därför relevant för att kunna se vilka faktorer som är viktiga för långsiktig överlevnad, sett 

från kunden. Således blir det en indikation på hur bokhandlarna borde arbeta för att tillfred-

ställa sina kunder. Hur de kan göra det, rent strategiskt, förklaras närmare nedan. 

3.4 Företagsstrategi 

3.4.1 Affärsidé 

Professor Richard Normann menar att ett företag når framgång genom att skapa en gynnsam 

balans i förbindelserna med omgivningen. Denna gynnsamhet kan skapas genom en speciali-

sering, dvs. att företaget väljer ut en viss miljö att röra sig inom och utför sedan transaktioner 

med denna. Vilken miljö företaget väljer och hur de utför transaktioner inom denna, är avgö-

rande för om förbindelserna kommer att bli gynnsamma eller inte. Exempelvis kommer en 

miljö som är lättillgänglig för konkurrenter eller en alltför liten miljö göra det svårt att överle-

va. För att nå framgång måste företaget utveckla en överlägsenhet inom miljön.58 Överlägsen-

het kan handla om expertkunskap eller andra egenskaper som företaget förfogar över och 

Normann förklarar att detta är något som finns integrerat i företagets organisation eller hos de 

personer som arbetar inom företaget. Denna typ av integrerade överlägsenhet är detsamma 

som en god ”affärsidé”. Dock är termen svårgripbar och består av valet av miljö, produkterna 

                                                                   
56 Ibid. sid. 102-105 
57 Ibid. sid. 112 
58 Normann, R. (1984) Skapande Företagsledning, sid. 37  
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och de kringsystem som företaget utför transaktioner med, men också den interna strukturen 

på företaget.59 

3.4.2 Värdekedjan och värdestjärnan 

En produkt säljs i princip alltid med en eller flera kringtjänster som har betydelse för produk-

tens värde. Det kan vara personalens hjälp när man inte vet vilken kamera som ger högst upp-

lösning, Därför menar Normann och Ramírez’ att man bör tala om erbjudanden som ett be-

grepp som innefattar både produkt och kringtjänster. Ett företag kan addera värde till ett er-

bjudande genom två olika synsätt, värdekedjan och värdestjärnan.60 

 

Enligt värdekedjan ser man värdeskapandeprocessen som en enkelriktad process, där varje 

aktivitet inom ett företag anses lägga till ytterliggare värde för erbjudandet, exempelvis aktivi-

teter inom logistik, marknadsföring och service.61 Man tar ingen hänsyn till hur dessa aktivite-

ter kan stå i relation till varandra. Kundens roll inom detta synsätt ses som passiv, vilket för-

fattarna menar bidrar till att man ser kunderna som en homogen grupp och att företagen därför 

kan ”ta vissa karakteristika för givna”.62  

 

Ser man på värdeskapandeprocessen utifrån värdestjärnan ses både de olika aktiviteterna inom 

företaget men också kunden och andra aktörer, som samproducerande. Detta resulterar i att 

kunden får en annan roll än i värdekedjan. Då kunden blir en medproducent i värdeskapandet 

blir det omöjligt att se kunderna som en homogen grupp. Erbjudandets kod, som nämnts i 

teoriområdet kring konsumentbeteende, ser olika ut för olika kunder. Med kunden som mer-

värdesskapare kan företaget skräddarsy sina erbjudanden för varje individ.63 

3.4.3 Kundnöjdhet och påverkan 

Företag kan arbeta med olika strategier för att uppnå kundlojalitet. Ett sätt är att arbeta med 

kundnöjdheten, som förklaras i lojalitetsavsnittet. Kundnöjdhet är ofta ett resultat av hur pass 

                                                                   
59 Ibid. sid. 40-44 
60 Normann, R. & Ramíréz, R. (1995) Den nya affärslogiken, sid. 5-10 
61 Porter, M.E. (1985) Competitice Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance 
62 Normann, R. (1995) Den nya affärslogiken, sid. 83-84 
63 Ibid. sid. 83-85 
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lyckad interaktionen mellan kunden och leverantörens personal är. Extra viktig för kundens 

upplevda nöjdhet är personalens beteende i ett kundmöte. Vid tillfällen då kundens känslor 

aktiveras av erbjudandet, när det finns en fysisk närhet mellan kund och medarbetare eller när 

interaktionen mellan kund och personal sträcker sig över en längre tid, är detta beteende 

ibland avgörande.64 

 

Det är framför allt tre faktorer som väger in vid interaktionen i kundmötet; den kreativa reak-

tionen på fel som leverantören själv orsakat, tillmötesgåendet av kundens begäran om special-

behandling samt ”det lilla extra”. Att personalens reaktion på ett fel som orsakats av leveran-

tören själv är kreativ kan innebära allt från att be om ursäkt till rena kompensationer, och kal-

las ibland för återställarstrategier. Att personalen är tillmötesgående då kunden begär special-

behandling avser att kunden får gehör av personalen för sin begäran, t ex att personalen 

skräddarsyr ett erbjudande efter kundens önskemål. När man talar om ”det lilla extra” menas 

ofta att personalens beteende överstiger kundens förväntningar. Detta kan gå ut på att perso-

nalen riktar speciell uppmärksamhet till kunden eller anstränger sig utöver det normala för att 

tillfredställa kundens behov. Att en cykelreparatör erbjuder kunden att laga en punktering 

gratis kan i längden innebära att kunden blir trogen just denna reparatör.65 

 

Andra omständigheter som har inverkan på kundnöjdhet vid interaktionen mellan personal 

och kund berör personalens beteende. Att kunden uppfattar det som att personalen bryr sig om 

kunden, uppträder artigt och är sympatiskt har visat sig vara viktiga faktorer. Att personalen 

är hjälpsam, förstående och uppmärksam på ett personligt och ärligt sätt, får kunden att känna 

sig bekväm och respekterad, är tillgänglig vid behov samt besitter relevant kunskap kan skapa 

förtroende hos kunden.66  

 

Ett annat sätt att arbeta med lojalitet är genom påverkan. Detta innebär att en leverantör er-

bjuder sina kunder påverkansmöjligheter och ökar på så sätt sina chanser att behålla sina kun-

der. Genom att erbjuda kunden möjligheten att påverka olika delar i ett erbjudande, så att er-

bjudandet matchar kundens behov, ökar också kundnöjdheten. En påverkansmöjlighet kan ske 

genom att kunden ges möjlighet att specificera innehållet i erbjudandet, dvs. att leverantören 
                                                                   
64 Söderlund, M. (2003) Den lojala kunden, sid. 115-116 
65 Ibid. sid. 116-117 
66 Ibid. sid. 118 
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utgår från kundens befintliga behov vid utformandet av erbjudandet. Kunden kan även erbju-

das att delta i själva produktionen, och man talar då om kunden som medproducent. Detta är 

vanligt vid tjänsteerbjudanden. Dock bör det poängteras att, för att leverantörens satsning på 

att aktivera kunden skall lyckas, måste kunden själv vilja vara aktiv samt vara kompetent för 

att leverantörens produktion inte ska skadas.67 

3.4.4 Relevans för uppsatsen 

De bokhandlar som är studieobjekt för uppsatsen, arbetar alla med någon typ av affärsidé. 

Affärsidén påverkar hur bokhandlarna agerar inom sin valda miljö. Bokhandlarna arbetar ock-

så med någon form av värdeskapande, vilket måste matcha kundens eftersökta värde för att de 

ska nå framgång. Slutligen arbetar de mer eller mindre aktivt med kundlojalitet genom kund-

nöjdhet eller påverkan, vilket har inverkan på kundernas viljebaserade förhållande över tiden. 

Hur bokhandlarna arbetar utefter de ovan förklarade teorierna blir därför relevant för att kun-

na se vilka faktorer som är viktiga för långsiktig överlevnad, sett från företaget.  

3.5 Teoretisk syntes 

Uppsatsens baseras på problemformuleringen ”Vilka faktorer är viktiga för nischade bok-

handlars långsiktiga överlevnad”. Dessa faktorer påverkas dels av kundens beteende och dels 

hur företaget strategival svarar på detta.  

Eftersöker kunderna ett funktionellt värde och är låginvolverade bör företaget arbeta med stra-

tegier kopplade till utbyte, dvs. värdekedjan. Företaget arbetar inte heller med kundnöjdhet 

baserad på interaktion eller påverkan från kunden då denne inte har ett behov av detta. Då 

kunden är känslig för faktorer som pris blir detta något av företagets viktigaste konkurrens-

medel i att vinna lojala kunder. Dessa blir då falskt lojala och leder till långsiktig överlevnad, 

så länge inga billigare eller mer bekväma alternativ finns. Därav blir det viktigt att företagets 

affärsidé är stark så att de bibehåller en överlägsenhet inom sin valda miljö. 

Eftersöker kunderna istället ett mervärde och är höginvolverade bör företaget arbeta med stra-

tegier kopplade till utveckling, såsom värdestjärnan. Således arbetar företaget också aktivt för 

att skapa möjligheter till interaktion och påverkan från kunden vilket leder till hög kundnöjd-
                                                                   
67 Ibid. sid. 123-129 
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het. Detta är viktigare för kunden än faktorer som pris, då de har ett behov av att minimera sin 

upplevda risk. Om företaget svarar på dessa behov skapar kunden ett stark emotionellt band 

till företaget och en sann- eller hyperlojalitet utvecklas. På så sätt leder detta till långsiktig 

överlevnad och en konkurrenskraft som är svår att efterlikna. Dock är det avgörande att före-

taget har utvecklat en bärande affärsidé för att kunna lyckas med detta. 

 

3.6 Teoretisk referensram 

Med hjälp av de teorier som har presenterats ovan har denna studie mätt det värde kunderna 

upplever i de nischade bokhandlarna, hur pass involverade de är i köpen och hur deras lojali-

tet ser ut. Detta gjordes genom att undersöka variablerna och de påverkansfaktorer som har 

betydelse för dessa. Se tabell nedan. 

 

Faktor Variabel Påverkansfaktorer 

Involvering Hög/ Låg Produktpris, butiksläge, per-

sonalens kunnighet, ditt in-

tresse, din personlighet, per-

sonalens tips/ råd, service 
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Värde Funktionellt värde/ 

Mervärde 

Personalens kunnighet, ge-

menskap med likasinnade, 

butiksmiljö, mötesplats, ut-

budet, personalens tips/ råd, 

service, skräddarsydda er-

bjudanden 

Lojalitet Falsk/Sann/Hyper Återkommande kund, ge-

menskap med likasinnade, 

mötesplats, produkter köpta 

från x kommer från x, re-

kommenderar du x 

 

Ytterligare mätning utfördes genom att studera företagens affärsidé. Detta gjordes genom att 

samla data kring hur de har valt miljö, hur de förhåller sig till denna och hur de ser på exem-

pelvis konkurrenter, för att sedan se om företaget har utvecklat en överlägsenhet eller ej. Vi-

dare mätte studien hur företagen arbetar med värdeskapande och med kundnöjhet och påver-

kan, detta för att se om företagen arbetar med rätt strategi för kundernas behov. Därför samla-

des data kring hur relationen till kunden såg ut och hur de samarbetade med denna, för att se 

om företagen arbetar med interaktion och därför fokuserar på utveckling, eller om de ser kun-

den som ett objekt och då fokuserar på utbyte. 
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4 Företagspresentationer 

I följande kapitel presenteras de tre olika studieobjekten för att läsaren ska förstå vad det är 

för typ av nisch som varje bokhandel arbetar med och för att ge en uppfattning om företagen 

innan empirin presenteras. 

4.1 Bokspindeln 

Bokspindeln är en liten barnbokhandel belägen på Odengatan, mittemot Vasaparken i Stock-

holm. Butiken, som är ett aktiebolag, ägs av Nina Suatan och Helena Eriksson Berhan som 

startade upp verksamheten år 2003. Under 2007 uppgick Bokspindelns omsättning till 2, 7 

miljoner kronor68.  

 

Bokspindeln säljer nyutgivna, samt klassiska barnböcker och även barnböcker på ca 40 andra 

språk än svenska. Utöver detta finns även andra barnrelaterade produkter såsom musik och 

sagor på CD, ljudböcker, datorspel och leksaker till försäljning. Butiken har ett brett sortiment 

av böcker, cirka 3900 titlar. Det anordnas träffar i butik med barnboksförfattare och illustratö-

rer, workshops för barn och bokcirklar för ungdomar.69 

 

Barnbokhandeln har även försäljning av sina produkter via hemsidan, och det är här majorite-

ten av barnböckerna på övriga språk säljs. Det finns ett kalendarium för olika evenemang och 

ett antal korta intervjuer med olika författare och illustratörer som besökt Bokspindeln. Besö-

kare på hemsidan kan anmäla sig för att prenumerera på ett nyhetsbrev via e-mail, där tips om 

böcker och evenemang presenteras.70 

 

Bokspindeln riktar sig till både privata kunder och företagskunder, som de själva uttrycker sig 

                                                                   
68Westlund,B. (2009) Oaser i läsandets tjänst 
69 www.bokspindeln.se 
70 Ibid. 
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”till familjer och yrkesverksamma”. En andel av kunderna är bibliotekarier och hemspråkslä-

rare, som också har möjlighet att boka en tid med personalen för att få hjälp med att välja 

böcker.71 

4.2 Science fiction-bokhandeln 

Science fiction-bokhandeln, eller SF-bokhandeln, är specialiserad på science fiction, fantasy, 

skräck och manga. Det finns tre butiker i städerna Stockholm, Göteborg och Malmö. Grunden 

till den första butiken startade under 1970-talet då föreningen Skandinavisk Förening för Sci-

ence Fiction (SFSF) började sälja böcker via postorder. Butiken öppnades i Stockholm 1978 

och 1990 separerades butiken från SFSF och blev ett eget aktiebolag.72 Denna butik ligger 

idag placerad på Västerlånggatan i Gamla Stan. Omsättningen för år 2007 uppgick ca 47,2 

miljoner kronor73. 

 

SF-bokhandeln har ett brett sortiment av böcker och tecknade serier inom deras nisch. Utöver 

detta säljs också spel, prylar och konst.74 En stor del av utbudet i butiken är på engelska, efter-

som få böcker inom nischen är översatta till svenska. Butiken i Stockholm erbjuder ca 19 000 

titlar på 400 kvadratmeter medan butikerna i Göteborg och Malmö har ett mindre omfattande 

sortiment75. 

 

Bokhandeln säljer även böcker och produkter via sin hemsida som utgår från lagret i Stock-

holmsbutiken.76 På hemsidan finns, förutom möjligheten att handla böcker och andra produk-

ter, ett antal topplistor indelade efter genre, samt boktips och recensioner av personalen. Det 

finns möjlighet att skriva upp sig på en mailinglista för att få uppdateringar och boktips en 

gång i veckan. Förutom detta får de som är registrerade som aktiva kunder i SF-bokhandelns 

                                                                   
71 Ibid. 
72 www.sfbok.se 
73 www.ratsit.se 
74 www.sfbok.se 
75 Ibid. 
76 Ibid. 
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databas en tidning hemskickad fyra gånger om året, där nya titlar samt ett urval av sortimentet 

presenteras77. 

 

4.3 Hallongrottan Böcker & Kuriosa 

Hallongrottan Böcker och Kuriosa är en liten bokhandel placerad i Hornstull i Stockholm. 

Bokhandeln är specialiserad på feministisk och HBTQ-litteratur (homo-bi-transsexuell-queer) 

och startades av Bitte Andersson under 2006. Hallongrottan drivs som en enskild firma och 

säljer fack-, skön- samt barn och ungdomslitteratur inom sin nisch. Dessutom sker försäljning 

av film, tidskrifter och produkter med anknytning till feminism och HBTQ. En stor del av 

böckerna kommer från små specialföretag eller direktimporteras från USA78. Under butikens 

första 18 månaderna uppgick omsättningen ca 1 miljon kronor.79 

 

Utöver butiksförsäljningen har Hallongrottan även en hemsida där de säljer sina produkter 

och dessutom har en blogg där aktuella boktips presenteras, information om nyinkomna böck-

er finns samt en länk där man kan ge ägaren tips om böcker att ta in. 

 

I anknytning till butiksverksamheten finns en ideell förening vid namn Hallongrottans Vänner 

som arrangerar de evenemang som äger rum i bokhandeln. Det anordnas författarkvällar, lä-

secirklar, filmvisningar, workshops och liknande i butiken. Dessa annonseras i butik och via 

hemsidans kalendarium. 80  

 

                                                                   
77 Ibid. 
78 www.hallongrottan.se 
79 Andersson, S. (2008) Queer som säljer  
80 www.hallongrottan.se 
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5 Empiri 

I detta kapitel presenteras den data som har samlats in. Den första delen redovisar resultatet 

av de intervjuer som har förts som sedan följs av resultatet från enkätstudierna. 

5.1 Intervjuer 

5.1.1 Bokspindeln 

Intervjun med Helena Eriksson Berhan, delägare och delgrundare av Bokspindeln, äger rum 

den 12e maj 2009 i Bokspindelns lokaler på Odengatan i Stockholm. Nina Suatan, Eriksson 

Berhans partner, kommer in under intervjun och svarar på vissa frågor. 

 

När Eriksson Berhan får frågan om hon kan börja med att berätta om Bokspindeln, förklarar 

hon att hon och Nina Suatan jobbade ihop som antropologer på Etnografiska museet och be-

stämde sig för att de ville skapa en plats där de kunde samla litteratur om och för barn. De 

ville att de skulle finnas böcker för ”alla sorters barn”, böcker på andra språk eller med till 

exempel teckenstöd. Grundtanken, enligt Eriksson Berhan, var att ”alla skulle känna sig be-

kräftade”. Vidare berättar hon att de ville att det skulle ”synas att det händer saker i butiken”. 

Det anordnas sagostunder, författarträffar och liknande i butiken ”för att hålla bokhandeln 

levande så att den inte stagnerar och blir tråk-torr”. Sagostunderna, förklarar Eriksson Berhan, 

är den aktivitet som anordnas oftast, två lördagar i månaden. Dessa är mycket uppskattade av 

såväl kunder som författare, och även av Eriksson Berhan och Suatan själva. Suatan nämner 

att de anordnade sagostunder varje lördag under det första året, för att ”bli ett namn, för att 

folk skulle se oss”. 

 

Varken Eriksson Berhan eller Suatan hade någon tidigare erfarenhet av bokbranschen eller att 

jobba i butik när de började. De startade upp butiken för att de ville bygga en plattform kring 

barn, inflikar Suatan. Hon berättar att både hon och Eriksson Berhan själva hade småbarn och 

att de saknade spännande mötespunkter där man kunde få mer än vad som erbjöds på till ex-
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empel Barnavårdscentralen. Suatan säger också att när de startade upp Bokspindeln fanns det 

inte lika mycket barnorienterade mötesplatser som det gör idag. 

 

Läget invid Vasaparken var ett aktivt val enligt Eriksson Berhan. De ville inte ligga på Sö-

dermalm, för där fanns redan en barnbokhandel, men de ville att läget skulle vara lugnt men 

ändå centralt. De gjorde marknadsundersökningar och såg att det föddes väldigt mycket barn i 

Vasastan och att det fanns gott om småbarnsfamiljer i området. Dessutom hade många som 

bodde i området universitetsexamen och läsvana. Eriksson Berhan tror att det är just läget som 

avgör att kunderna väljer att handla på Bokspindeln, ”våra kunder är framför allt de som rör 

sig i de här trakterna”. Hon säger att de flesta bor i området eller på gröna linjen, men att det 

finns även de kunder som kommer långt bort ifrån och vill ha böcker på andra språk. En del 

kunder är lojala till själva butiken, de har flyttat ifrån området men återkommer eftersom de 

har mycket minnen ifrån platsen. 

 

Tanken bakom Bokspindelns butiksmiljö är främst att den ska vara välkomnande, ”att man 

känner sig välkommen när man kommer även om man har småbarn” säger Eriksson Berhan. 

Hon menar att de därför är generösa med att kunderna ska få sitta ner och bläddra i böckerna. 

De har även eftersträvat flexibilitet i butiken; ”så man kan ändra miljöerna enkelt”. 

På frågan om hur Bokspindelns produktsortiment ser ut svarar Eriksson Berhan att de var 

”ganska strikta från början, att vi ville att det skulle vara böcker. Lite kringprodukter som lyf-

te böckerna, med det känns också som att det har kommit in”. Hon berättar att de haft som 

strategi att ta in det som de vet är bra, men att de vill bygga ut sortimentet i takt med vad kun-

derna efterfrågar. Eriksson Berhan förklarar att kunder kan komma in och tipsa eller fråga om 

produkter, och om det är bra och inte går att få tag på i andra butiker; att det är något de kan 

stå för, tar Bokspindeln in det. Vidare poängterar Eriksson Berhan att det är mycket viktigt för 

henne och Suatan, att de kan stå för både böckerna och de övriga produkter som säljs i buti-

ken. När de gör sitt urval vill de att produkterna ska vara hållbara, inte för dyra, roliga samt 

bra och utvecklande. 

 

Eriksson Berhan poängterar att kvalitet är något de värdesätter på Bokspindeln, och detta på-

verkar urvalet av böcker. De väljer att inte ta in långa bokserier eller Disneyprodukter, efter-

som hon tycker att ”det kan man köpa på Ica”. Istället väljer de ofta originalversioner av sa-
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gor, Bokspindelns får vara de ”som håller oss till grunden och språket, så att språket ändå får 

avgöra”. 

 

Urvalet av böcker på andra språk är något Bokspindeln jobbat aktivt med ända från start, men 

Eriksson Berhan berättar att det går långsamt att utvecklas. Hon säger att dessa böcker inte tar 

särskilt stor plats i butiken, men att de jobbar mycket med bibliotek när det gäller den biten. 

Genom förfrågningar från bibliotek och även en del kunder, har de under tiden förstått vilka 

språk och böcker de ska satsa på. 

 

Att ha bibliotek som en så pass stor kund, säger Eriksson Berhan, är jättebra. ”Det är väldigt 

skönt att jobba med bibliotek. De är duktiga, de vet vad de vill ha ofta, de hjälper ju oss att 

bygga upp det här sortimentet. De är ovärderliga för oss på så sätt”. Vidare förklarar hon att 

bibliotekarierna har en sådan bokvana, och att Bokspindelns sortiment bygger på deras smak. 

Hon säger: ”Många bibliotekarier har ju erfarenhet också…de träffar ju låntagarna…Det blir 

så vi får veta vad låntagarna vill ha”.  

 

Eriksson Berhan berättar att målet med Bokspindeln var att fylla ett tomrum, och att det var 

viktigt för dem med ”den mångkulturella biten”; att ha böcker på andra språk. Vidare förkla-

rar hon att målet inte förändrats nämnvärt under de år Bokspindeln funnits, även om de skulle 

”vilja växa mer och bli stadigare”. När Bokspindelns vision förs på tal säger Eriksson Berhan 

att de främst skulle vilja ha det större, de vill ha ett eget rum för böcker på andra språk och 

ordentligt med plats för alla Bokspindelns verksamheter och aktiviteter. Suatan förklarar att 

de vill kunna utöka sortimentet och nå ut mycket mer, kunna sälja till andra länder och starta 

ett eget bokförlag. Eriksson Berhan och Suatan säger dock att detta är en fråga om tid och 

pengar.  

 

Bokspindeln har även en webbsida, denna menar Eriksson Berhan, är svår att sköta och kräver 

mycket arbetsinsatser men fungerar som ett skyltfönster på nätet. Det går att se vilka böcker 

Bokspindeln har i lager, och man kan köpa böckerna via ett beställningsformulär, men även 

detta kan vara svårt att hinna med enligt Eriksson Berhan. Hon säger att ”det är ett problem, 

men det jobbar vi med nu då, så att vi har avsatt tid för det”. På webbsidan annonserar de även 

ut de aktiviteter som ska ske i butiken, och en del författarintervjuer finns även där. Eriksson 

Berhan säger att tanken är att kunderna aktivt får söka sig till hemsidan. Bokspindeln har ett 
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nyhetsbrev, men Eriksson Berhan säger att de är försiktiga med att göra för många utskick i 

rädsla för att ”bombardera” kunderna med e-mail. 

När Eriksson Berhan får frågan om de har sitt lager i butikslokalerna svarar hon att det beror 

på. Vissa böcker, som de på andra språk eller de som ges ut av små enmansförlag har de ett 

litet lager av. I övrigt beställer de allt eftersom och försöker minimera lagerhållningen, efter-

som att det är en sådan stor kostnad. 

 

”Vi kom igång i princip samtidigt som Internet slog igenom, så vi har inte märkt före och ef-

ter som många bokhandlare har gjort” säger Eriksson Berhan apropå frågan om hur hon ser på 

bokbranschens utveckling över lag. Hon berättar att Bokspindeln alltid funnits parallellt med 

nätbokhandlarna, och tycker att det fungerar ändå. Hon anser att man måste anpassa sig till 

den verklighet man befinner sig i, och det därför också är så viktigt att bokhandeln blir ”en 

levande plats, att man har andra saker runt omkring, att böckerna får liv helt enkelt”. Hon me-

nar att det handlar om hur man handlar på Internet och i en fysisk butik. 

 

Lågkonjunkturen är inget Eriksson Berhan säger sig ha märkt av ännu. Hon säger dock att 

bokbranschen klarat sig bra i tidigare lågkonjunkturer eftersom en bok innebär en relativt liten 

utgift och därför är något folk unnar sig. Hon poängterar dock att hon inte vet hur bokbran-

schen kommer att påverkas denna gång.  

 

Vidare förklarar Eriksson Berhan att Bokspindelns kunder sällan kommenterar priset. Hon 

tror att ”de flesta som kommer hit handlar nog på båda ställena, och att man gör det medvetet 

när man går hit. Man vet om att det kostar mer”. Eriksson Berhan är poängterar dock att de 

inte tar ut några överpriser. Hon säger att de inte funderat på att genomföra en prishöjning, 

men menar att om förlagen höjer sina priser måste Bokspindeln följa detta. 

 

Anledningen till att kunderna gör ett medvetet val i att handla Bokspindeln tror hon beror på 

”att man vill ha hjälp med att välja en bok, alltså att det är ett speciellt tema, eller att man vill 

ha en bra bok”. Vidare förklarar hon att många varit på Bokspindeln och fått ett bra tips, och 

återkommer på grund av den goda erfarenheten. En del kunder, säger Eriksson Berhan, är 

väldigt medvetna med de böcker de köper och många vet ungefär vad de vill ha men ber ofta 

om råd. Hon säger att de tillsammans med kunden ”hjälps åt och hitta någonting som skulle 



 38 

kunna passa. Det är ju samarbete. Man är ju olika, så det är inte bara att gå på sin egen smak. 

Man måste lyssna på vad det är för något som kunden behöver”. 

De typiska kunderna är småbarnsföräldrar som bor i närområdet med barn mellan tre till sex 

år. Småbarns- och bilderböcker säljer Bokspindeln mycket av, och mycket är presenter som 

ska slås in. Eriksson Berhan berättar att många kunder som bor runtomkring ”kommer ofta, 

man känner igen dem, man har sett barnen sedan de var bebisar”. Hon säger att de har många 

trogna kunder som återkommer. Hon säger att sagostunderna är en av sakerna de jobbar med 

för att kunderna ska återkomma, men att de också har ett stamkundskort form av ett stämpel-

kort.  I övrigt försöker de bara att ”vara en bra bokhandel”. 

 

Även om barnen själva ofta är inne tillsammans med sina föräldrar för att köpa böcker, säger 

Eriksson Berhan att resonemanget med den som genoför köpet ofta blir annorlunda eftersom 

de köper produkten till en tredje part. När barnen är butiken pratar Eriksson Berhan och Sua-

tan ofta med dem; ”Det är jättevärdefullt. Det är ju jätteroligt att prata med dem också. Höra 

vad de tycker om att läsa, få lite tips”. Eriksson Berhan säger att föräldrarna kanske inte är 

lika insatta i området som kunder hos andra nischade bokhandlar, utan att ”man är i den peri-

od ens barn är i”. Därför tror hon att kunderna behöver mer hjälp att gå in på djupet, även om 

de finns kunder som är intresserad av och insatta i barnlitteratur såsom bibliotekarier. 

Då Eriksson Berhan får frågan om vad hon tror att fysiska bokhandlar måste gör för att över-

leva säger hon att det är svårt. ”Jag tror att det måste var mer aktivt. Att man känner att man 

får något mer än…bara…en bok. Dialogen tror jag är jätteviktig. I princip så pratar vi med 

varenda en som kommer in. Det är det viktigaste”. Hon menar att det måste hända saker i 

bokhandeln. Eriksson Berhan tror också att många av kunderna vill känna helheten av boken, 

”man vill bläddra och titta och känna att det känns bra”. Det tror hon är en fördel gentemot 

nätbokhandlar med att sälja barnböcker. Eriksson Berhan menar att det som säljs på nätet är 

de böcker som kunderna redan känner till, att det är svårt att hitta något nytt där utan att det är 

sådant kunderna behöver hjälp med. 

 

Det utmärkande för en nischad bokhandel är, enligt Eriksson Berhan ”att man har någon slags 

specialkunskap, att man kan sina böcker så att man kan ge tips. Man vet precis hur man ska 

göra för att söka upp rätt böcker”. Hon berättar att om de inte kommer på en passande bok 

direkt, ringer de gärna upp kunden när de hittat något bra alternativ. Vidare berättar hon att de 

är måna om att skräddarsy sina erbjudanden; ”Det är viktigt, och det tror jag är viktigt för vår 
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överlevnad också”. Eriksson Berhan säger att hon märker detta eftersom kunderna gärna pra-

tar om Bokspindeln med andra. Hon menar att om kunderna fått det de sökte efter, eller kan-

ske mer, är de lojala på så sätt att de sprider ordet vidare. ”Inte lojala på det sätt att man kan-

ske inte skulle handla på Internet, det är inte intressant, men däremot att man uppmärksammar 

det vi gör” säger Eriksson Berhan. 

 

Den största svagheten hos en nischad bokhandel, enligt Eriksson Berhan, är att det är tungt 

rent ekonomiskt att driva ett litet företag. Hon menar dessutom att den fria prissättningen på 

böcker gör det svårt, eftersom man konkurrerar med priser och inte med kunskap. Hon säger 

att priskonkurrens påverkar bredden i sortimentet; ”det blir svårt att hålla någon bredd för att 

de böckerna som går lite, de vill ingen ha”. 

5.1.2 SF-bokhandeln 

Intervjun med Maths Claesson, grundare av, delägare i och butikschef på Scince Fiction-

bokhandeln (framöver kallad SF-bokhandeln) äger rum den 8:e maj 2009, i SF-bokhandelns 

lokaler på Västerlånggatan. 

 

Claesson bes till att börja med att berätta om bakgrunden till SF-bokhandeln. Han berättar att 

urgrunden till bokhandeln var en förening vid namn Skandinavisk Förening för Science Fic-

tion som under 1970-talet sålde böcker via postorder. Claesson var själv medlem i föreningen 

och lärde där känna andra med liknande intresse av att läsa ”pocketböcker på engelska med 

raketer på omslaget”. Det var i denna förening som tanken på att öppna en liten bokhandel 

föddes, och Claesson säger att tanken var att ”importera böcker och sälja för att själv ha råd 

att köpa böcker”. Det var ett egenintresse som låg bakom grundandet av SF-bokhandeln, och 

enligt Claesson fanns inga bakomliggande tankar om att det skulle kunna bli ett yrke. 

 

Den första butiken öppnades i Atlasområdet i Stockholm under 1980-talet, och det var i slutet 

av det decenniet som SF-bokhandeln började få stamkunder. Claesson menar att folk hade 

börjat höra talas om dem, men att det framför allt berodde på att böckerna inte gick att få tag 

på någon annanstans på den tiden. Dessutom tror Claesson att det faktum att science fiction 

och fantasy-böcker ofta är skrivna i form av serier, att läsaren vill ha del ett, del två osv. bi-

drog till att butiken fick stamkunder. I och med att ryktet om bokhandeln spred sig, säger 

Claesson, utvidgade de sortimentet successivt. Claesson berättar att efterfrågan på böcker 
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inom deras nisch är stor och under 2000-talet öppnade de två butiker till, en i Göteborg och en 

i Malmö. 

 

På frågan om SF-bokhandeln haft något mål svarar Claesson att målet är att vara heltäckande i 

det de gör. ”Att kunna och veta och ha allt som har med science fiction, fantasy och 

skräck…Det blir själva affärsidén.” Claesson poängterar att han tycker att det är viktigt att 

nischen måste vara tydlig, och att SF-bokhandeln inte tar in produkter som inte passar in i 

konceptet.  Vidare menar Claesson att målet är något som vuxit fram naturligt; i början fanns 

inte resurserna för att vara heltäckande utan det är något som kommit ur det faktum att bok-

handeln vuxit sig större. 

 

Claesson menar också att både han själv och de andra grundarna, samt övrig personal, har ett 

stort intresse för science fiction, fantasy och skräck och att detta är ett krav för att bli anställd. 

Han säger att en nischad butik måste ha sortimentet men även kunskapen ”och kunskapen är 

personalen”. Det viktiga, enligt Claesson, är att en kund ska kunna få svar på sina frågor och 

att personalen kompletterar varandra i kunskapsområdena.  

 

Då Claesson får frågan om SF-bokhandelns vision svarar han att det är svårt att ha en vision i 

dessa tuffa tider ”när det är så mycket med nedladdning och e-böcker”. Han menar däremot 

att han drömmer om att öppna flera butiker i Norden, främst Helsingfors eftersom det inte 

finns någon liknande bokhandel där, och många av SF-bokhandelns kunder är just finska. 

Claesson poängterar att SF-bokhandelns idé om att samla science fiction, fantasy och skräck 

under ett tak ”det är så knäppt så det är det ingen som har gjort”. Därför har SF-bokhandeln 

ingen konkurrent med samma koncept menar Claesson. Den främsta konkurrensen kommer 

istället från spel- och filmbutiker, samt från nätbokhandeln. Claesson nämner bokhandeln 

Forbidden Planet i London som en annan konkurrent, men menar att denna butik sätter pry-

larna längst fram till skillnad från SF-bokhandeln och att Forbidden Planet inte är ”så rolig.” 

Istället säger Claesson att SF-bokhandeln valt att främst sälja böcker, och att prylarna är något 

som lagts till senare.  

 

På frågan om SF-bokhandeln tappat kunder i och med utvecklingen av Internet svarar Claes-

son att de märker det, men att SF-bokhandelns webbshop kan konkurrera med Adlibris efter-

som allt finns samlat under ett tak. Vidare menar han att de inte försöker konkurrera med pri-
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ser, utan att det istället ska kunna räcka med att hitta allt på samma plats i kombination med 

kunskap för att kunden ska göra sitt köp hos SF-bokhandeln.  

 

När Claesson får frågan om hans syn på bokbranschen idag och hur Internet och lågkonjunk-

tur påverkar SF-bokhandeln svarar han att de inte ”ökar något så fantastiskt, men vi backar 

inte alls, ingen av våra butiker gör det.” Detta tror Claesson beror på att de är så pass nischade 

att de inte har några ”riktiga konkurrenter på det sättet”. Han förklarar också att han inte tror 

att lågkonjunkturen kommer att påverka SF-bokhandeln så mycket eftersom att basvaran för 

dem är en pocketbok för 79 kronor, och Claesson säger att de inte märkte av krisen på 1990-

talet. Det som påverkar SF-bokhandeln är istället dollarkursen enligt Claesson, eftersom cirka 

85 % av allt som säljs är importerat. Vidare menar Claesson att SF-bokhandeln är ”rädd för att 

skrämma bort kunder” genom att höja priserna för mycket. Då de måste justera sina priser 

efter dollarkursen, säljer de ibland böcker med förlust enligt Claesson. Han menar dock att 

han tror att priset för en pocketbok kan ligga runt 89-99 kronor och att kunderna struntar i 

småsummor om de vill ha del två i en serie. 

 

Claesson svarar, på frågan om hur han tror att fysiska bokhandlar måste jobba för att överleva 

på marknaden, att de måste erbjuda något i butiken som inte nätbokhandeln kan. Han menar 

att aktiviteter som författaruppläsningar och signeringar kan vara exempel på upplevelser som 

nätbokhandeln inte kan erbjuda. Claesson förklarar att SF-bokhandeln har en del sådana akti-

viteter, men på grund av platsbrist kan de inte anordna lika mycket aktiviteter som de vill. 

Vidare menar Claesson att oavsett om det kommer mycket eller lite folk till dessa aktiviteter, 

så annonseras aktiviteten på SF-bokhandelns hemsida, facebook och i DN vilket leder till att 

folk uppmärksammar att det händer saker i butiken. Claesson säger också att de för samtal om 

att skapa ett permanent utrymme i butiken där aktiviteter kan äga rum, för att slippa ”modda 

om i butiken varje gång någon kommer”. 

 

Claesson menar att de skulle kunna vara bättre på att ta reda på vad kunderna efterfrågar. Han 

säger att de, i webbshopen, får statistik över kundernas inköp men att de inte har riktade er-

bjudanden. Istället, säger Claesson, har de personliga rekommendationer från personalen på 

hemsidan. I butik får personalen ofta frågor om just rekommendationer och Claesson förklarar 

att ”sådant tar vi hand om, och det är viktigt så då får man ta sig tid med den kunden och gå ut 
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och ge tips”.  Han menar att det är vanligt med rådgivning i butiken, även om en del kunder 

kommer in och vet exakt vad de vill ha. 

 

När Claesson får frågan om vad som händer om en kund efterfrågar en bok som inte finns i 

butik svarar han att kunden då får meddelandet att produkten är beställd och kan läggas undan 

samt att personalen gärna meddelar kunden om när produkten kommit in. Om de inte känner 

till produkten över huvud taget har de misslyckats, enligt Claesson, men han säger att det i 

sådana fall beror på att produkten inte längre finns. Dock menar han att personalen i sådana 

fall tar sig tid att undersöka saken, och att de tycker att det är viktigt att specialbeställa pro-

dukter som kunder efterfrågar. Claesson menar att ”det är rimligt med tanke på att vi är ni-

schade, de ska kunna få den servicen…om det är inom vårt område, då forskar vi”. 

 

Då Claesson ombeds att berätta om hur SF-bokhandeln ser på kunderna, svarar han att de 

ibland anpassar sig efter deras efterfrågan. Han säger att om ”tre kunder i rad har frågat efter 

något då går ju en signal direkt att det här verkar vara något stort”, och berättar att det exem-

pelvis var kundernas efterfrågan på de populära Twilight-böckerna som gjorde att bokhandeln 

tog in mycket stora mängder av dessa. Claesson menar också att kunderna har mer eller mind-

re realistiska krav, men att efterfrågan på ett stämpelkort är återkommande och att detta är 

något SF-bokhandeln vill införa. 

 

När stämpelkortet förs på tal berättar Claesson om att SF-bokhandeln har många stamkunder, 

att det finns de kunder som köper alla sina böcker i butiken och återkommit i 20 till 25 år. 

Han menar att eftersom SF-bokhandeln funnits så länge är kunderna spridda över ett brett 

åldersspektrum, och att de allra flesta är ”vanliga människor med helt vanliga jobb”. Dock 

säger Claesson att det finns vissa kundgrupper som märks tydligare; tjejer mellan 15-20 som 

köper manga och svartklädda ”grabbar” som köper rollspel, men att det även är vanligt med 

kunder som är intresserade av allt och köper både böcker, filmer och spel. Dessa kunder tyck-

er Claesson är ”den bästa kunden, den roligaste kunden”, eftersom de är som honom själv och 

han tycker att det är roligt att prata med dessa kunder i butiken. Claesson menar att, även om 

han är mycket trevlig mot de kunder som köper produkter han själv är mindre intresserad av, 

pratar han förmodligen mer med de kunder som köper produkter han själv tycker om.  
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På frågan om Claesson märker av någon interaktion kunderna emellan i butiken svarar han att 

”de flesta går bara hit och handlar och går härifrån”, men att en del kunder verkar gå till bok-

handeln för att möta likasinnade. Han berättar att exempelvis tjejerna som köper manga ofta 

kommer i grupp till butiken, och Claesson tror att de stämmer möte i butiken. Utöver detta 

menar Claesson att kunderna ofta ger varandra tips och råd om böcker och produkter i buti-

ken. I och med detta tar Claesson upp att han har en tanke om att starta ett café i butiken för 

att bidra till känslan av mötesplats; ”inte för att vi skulle tjäna så mycket pengar på café-

et…men det är bara bra och i linje med att få aktivitet i bokhandeln”.  

 

”Vi behöver inte ligga på Drottninggatan eller Kungsgatan för våra kunder letar rätt på oss 

helt enkelt” svarar Claesson på frågan om han tror att SF-bokhandeln påverkas av butiksläget. 

Däremot, berättar han, vinner de en del nya kunder i och med att de ligger på Västerlånggatan. 

När Claesson får frågan om hur SF-bokhandeln står sig gentemot nätbokhandlar som adlibris 

förklarar han att de har ungefär samma utbud. Däremot menar Claesson att SF-bokhandeln 

har en fördel i och med sin egna ”hemmasnickrade databas”. Han menar att kunden måste 

veta exakt vad denne letar efter på Adlibris, medan SF-bokhandelns webshop listar alla böck-

er en författare skrivit i den ordning böckerna ska läsas. Denna databas är enligt Claesson en 

”olyckshändelse”, ett resultat av att SF-bokhandeln tidigt datoriserades och att majoriteten av 

vad de sålde var böcker i långa serier. Han förklarar att detta system länge varit en stor fördel, 

”all vår kunskap finns där”, men att det nu blivit så stort att det blivit ”en black om foten”. 

 

När Claesson bes berätta om de tips och rekommendationer personalen ger på hemsidan, sä-

ger han att det är ett medvetet val att ha en personlig avsändare i dessa tips såväl som i SF-

bokhandelns katalog. Han menar att det är viktigt att det finns en personlig prägel i dessa ut-

skick och rekommendationer. Vidare berättar Claesson att de förut jobbade med liknande tips 

i butiken i form av lappar, men att de på grund av platsbrist sluttat med detta fastän det funge-

rade bra. Han säger att de planerar att återuppta detta, men att det finns en risk att ”det kan bli 

viss elitism ibland” och att det kan uppfattas som att personalen avfärdar vissa produkter. 

 

Claesson menar att den svaghet som ligger i att vara starkt nischad är att SF-bokhandeln 

ibland missar ”vissa fenomen i övrig bokhandel eller film”, och att detta kan tyckas vara 

märkligt. Men, menar han, det är värt att missa detta för att istället vårda sitt varumärke. Vida-

re säger Claesson att svenska bokförlag, trots att butiken funnits sen 1980-talet, inte ”förstått 
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vilka” de är. Han menar att förlagen inte skickar försäljare till SF-bokhandeln, vilket kan re-

sultera i att ”det kommer nya svenska böcker ibland som bara dyker upp, som vi borde ha, 

men inte har en aning om”. Däremot berättar Claesson att amerikanska och brittiska förlag 

alltid visat intresse och gjort det under alla år bokhandeln funnits. 

 

På frågan om vad han tror är viktigt för kunderna när de handlar på SF-bokhandeln, säger 

Claesson att han tror att sortimentet är viktigt; ”att det finns på plats, det de vill ha”. Han me-

nar att det är viktigt att de håller serier intakta och att produkterna ska finnas på lager eller 

snabbt kunna beställas in. Vidare säger han att kunskapen hos personalen och att bokhandeln 

fungerar som en mötesplats är viktigt för kunderna. Claesson tror att det kan vara någon slags 

bekräftelse på identitet att kunderna handlar på SF-bokhandel, och berättar att de säljer både 

muggar och T-shirts med bokhandelns logga på, något som gått väldigt bra. Han säger vidare, 

att de som köper dessa produkter är de kunder som är återkommande. Slutligen förklarar 

Claesson att, trots att bokhandeln blivit större med åren står de fortfarande för något subkultu-

rellt och annorlunda som kunderna nog gärna vill identifiera sig med. 

5.1.3 Hallongrottan 

Intervjun med Hallongrottans ägare och grundare, Bitte Andersson, äger rum den 6 maj 2009 

på Hallongrottans kontorsavdelning.  

 

Intervjun inleds med frågan om Andersson kan berätta om bakgrunden till bokhandeln. Hon 

svarar att idén kom från en vän som hade fastnat för det amerikanska konceptet ”womens’ 

bookstores”, som samlade feministisk- och lesbisk litteratur, böcker skrivna av kvinnliga för-

fattare och barnböcker med liknande inriktningar. Andersson själv var för tillfället trött på 

sina studier på Konstfack och beskriver det som att hon ”hellre ville göra någonting som in-

teragerande med samhället”. Hon förklarar att hon tidigare varit engagerad i politiska frågor 

kring queer och feminism, och kände att konsten var en samhällsonyttig verksamhet. Hon 

ville göra någonting mer politiskt. Under samma period hade Andersson en annan vän som 

var mycket intresserad av - och hade kunskap om - hemsidor. Andersson självt säger sig vara 

måttligt intresserad av litteratur, ”jag är inte så intresserad av textböcker eller av litteratur men 

jag är väldigt bra på att sätta igång projekt och att få saker gjorda”. Av den anledningen kände 

hon att de tre kompletterade varandra och att det kunde bli en bra sak av det.  
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Andersson var under denna tid tillsammans med en kvinna som hade ett förstahandskontrakt 

på den lokal där Hallongrottan idag är placerad. Via denna kvinna fick Andersson tillstånd att 

bedriva verksamhet i lokalen, men då var vännerna inte längre lika intresserade.  Själv kände 

hon att någon annan annars skulle genomföra idén och att det var ”världens bästa chans”. Hon 

såg en möjlighet i att kunna påverka stadsbilden, och att skapa en ”utopisk zon där man be-

stämmer själv vad som är bestsellers eller vad som är helt normalt”. 

 

På frågan om hur det var att starta en bokhandel trots en avsaknad av litteraturintresse svarar 

Andersson att sortimentet påverkades starkt av de frilanskontor som är feminist- och HBTQ-

inriktade och ligger i butikens närområde. Många är journalister som fick recensionsexemplar 

av böcker inom området och Andersson menar att diskussion fördes med dessa journalister 

och att hon såg ”vilka böcker som låg på folks skrivbord”.  Vidare förklarar Andersson också 

att Hallongrottans kunder har varit väldigt aktiva i att utforma butikssortimentet redan från 

början. Hon säger att hon bjöd in folk som var aktiva inom området, både personer som an-

sågs mäktiga och personer som hon kände från tidigare politiska aktiviteter, på vad hon kallar 

för ”sortimentutvecklingsmiddagar”. Under dessa diskuterades det vad folk ansåg var bra, vad 

som borde finnas i butiken och vad som passade in. De fick fylla i boktipslistor och förslag på 

teman de tyckte var viktiga. Andersson såg till att samla ihop människorna, som i sin tur ut-

vecklade sortimentet. Hon klargör att de första kunderna var just dessa, som var insatta inom 

området sedan innan, och att de fortsatte vara väldigt aktiva i vidare utveckling av utbudet.  

 

Andersson berättar att det under butikens första vecka också startades ett kulturprogram, dvs. 

kulturella aktiviteter som framförs eller visas inför publik. För att kunna driva detta kultur-

program startade Andersson en ideell förening, Hallongrottans vänner, som var ekonomiskt 

fristående från butiken. Hallongrottans vänner blev då den officiella arrangören för exempel-

vis alla författarbesök. Under första veckan fanns det programpunkter varje dag, som filmvis-

ning, läsecirkel och paneldebatt, och sedan dess har det arrangerats cirka ett evenemang i 

veckan. Då kulturprogrammet inte drar in några pengar, utom vissa bidrag, har butiken indi-

rekt ändå fått stå för vissa kostnader, exempelvis genom att ge bort böcker som tack och lo-

kalkostnaden.  

 

Kring samtalet om de insatta kunderna kommer en följdfråga upp hur det har varit att nå ut till 

”vanliga kunder”. Andersson svarar då att det inte var lika svårt som hon hade väntat sig. Hon 
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har själv vana av att driva klubb och förklarar att det blev väldigt smalt, att det bara blir en 

viss sorts personer kom dit. Gällande bokhandeln tror hon att det handlar om att den är mer 

lättillgänglig som lokal och att flera tidningar har skrivit om den, ”det är mycket människor 

som har läst om det i tidningen som kommer hit”. Andersson gör klart att Hallongrottan inte 

har lagt mycket pengar på annonsering då det är en för stor kostnad, men trots detta har runt 

18 tidningar skrivit om butiken och radio har också visat intresse. Efter detta går hon in på att 

det händer att folk bara promenerar förbi också och kliver in av nyfikenhet.  

 

Andersson kommer då in på ett spår kring butikens inredning och förklarar att hon var väldigt 

inspirerad av pensionärsinredning från sin tid som anställd inom hemtjänsten. Hon ville inte 

att butiken skulle se ut som ett ”ungdomsställe” av den anledningen att hon anser att de var-

ken är särskilt köpstarka eller läser lika mycket som äldre kvinnor. Hon säger att Stockholm 

var väldigt ”ungdomsfixerat” då, och att det inte verkade finnas många platser för äldre femi-

nister eller HBTQ-personer. Andersson förklarar att hon ville göra butiksmiljön tillgänglig för 

olika åldrar, därför valde hon sådant som hon kallar för ”typiska vardagsrumssymboler” som 

många kunde känna igen och att det då skulle kännas hemtrevligt. På så sätt anser hon att bu-

tiken är väldigt välkomnande. Vidare berättar hon att det är många som inte är intresserade 

eller insatta i frågor kring bokhandelns nisch, men att de ändå kan hitta ”roliga, kitschiga gre-

jer som vem som helst kan tycka är kul” och lägger till att dessa produkter är placerade tidigt i 

butiken. Berättandet fortsätter med att Andersson förtydligar att det inte bara handlade om att 

erbjuda en plats för äldre, utan egentligen ”för vem som helst som inte är så intresserad av 

klubbliv”. Hon säger att många politiska rörelser inom HBTQ är väldigt festorienterade och 

att det behövdes en alkoholfri plats som också ”var mitt i veckan”.  

 

På frågan om hur Hallongrottan arbetar med utbudet i butik idag, berättar Andersson om ett 

missförstånd av Skatteverkets regler som resulterade i en större summa restskatt. ”Hade jag 

vetat det hade jag kanske inte öppnat en källarvåning och satt upp en jättedyr fasadskylt”. 

Efter en följdfråga berättar Andersson om webbshopen och att den egentligen är skapad för ett 

mycket mindre antal artiklar än vad som finns idag. ”Vi har runt 2500 artiklar och den är kan-

ske gjord för 100 artiklar” säger hon och förklarar att det gör webbsidan långsam vilket har 

gjort att den inte har ett lika stort sortiments som butikens. Hon utvecklar med förklaringen att 

det är väldigt mycket arbete också, med att mäta, väga och ta kort på det som ska upp på si-
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dan. ”Men det står också på hemsidan att man alltid kan ringa hit så kan vi förklara. Är det 

något speciellt man är intresserad av på en gång kan vi ta kort på det och maila över”.     

 

Hon talar också om att de just nu arbetar på att minska både sortiment och lager. ”Vi har haft 

en väldigt hybrisaktig- och frikostig inställning till sortiment och i princip tagit in allt som 

folk har tipsat om. Folk tipsar om helt andra saker än de vill köpa” säger hon. Andersson får 

en följdfråga om ingen annan kan tänka sig att köpa dessa böcker och hon svarar ”en bok le-

ver mest första halvåret” och berättar att om man var intresserad av boken så köpte man den 

under denna tid. Hon fortsätter med att utveckla anledningen till varför de var så frikostigt 

inställda, ”vi ville vara välsorterade och var jätteidealistiska” men att de nu jobbar på att finna 

en balans mellan att inte vara välsorterad och att vara välsorterad utan att gå i konkurs.  

 

Andersson får en följdfråga angående det utbud som finns utöver böcker och svarar att hon 

tror att hennes avsaknad av litteraturintresse har varit positivt för butiken, ”att den är rolig och 

att den har en massa annat som tilltalar också…folk håller på och bläddrar jättemycket i böck-

er och sen slutar det ganska ofta med att de köper typ en Nina Hemingson-magnet”. Anders-

son säger att butiken fungerar mycket som en presentaffär och att hon tror att ungefär hälften 

av produkterna som säljs är annat än böcker.  

 

Enligt Andersson är hennes mål med Hallongrottan för tillfället att hitta en balans mellan in-

vestering och försäljning. ”Målet just nu, är att få ekonomin att inte gå såhär” säger Anders-

son och gör en vågig rörelse med handen, ”och att bli lite mer harmonisk”. Hon klargör att det 

inte bara handlar om ekonomin, utan även andra rutiner som bokföring och marknadsföring. 

Hon säger också att hon vill lösgöra sig själv från Hallongrottan, men att det är bättre att göra 

detta genom att lämna sin post efterhand. Hon anser att en av hennes viktigaste uppgifter i 

företaget är att ta massa beslut om ”själen”, själva konceptet. Hon beskriver det som att det 

kan vara ”Mycket små olika grejer som tillsammans bildar någon slags personlighet” och sä-

ger också att det känns som det svåraste att släppa ifrån sig.  

 

Intervjun fortsätter kring frågan om hur Hallongrottan arbetar med marknadsföring idag.  An-

dersson talar om att det inte sker någon uppföljning, att de inte brukar göra upp budgetar och 

att de egentligen inte vet vilken typ av marknadsföring som fungerar eller inte. Enligt Anders-

son finns det dock tankar om att göra webbsidan mer interaktiv, att folk kan berätta var de 
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hörde talas om Hallongrottan och vad de tycker kan förbättras. ”Vi har också börjat fråga 

kunderna hur de hörde talas om oss” säger hon, men lägger till att de inte har någon som helst 

statistik över vad som fungerar. Andersson förklarar att hon kan lägga mycket tid på att göra 

illustrationer. Hon säger dock att det är en underlig sak att lägga så många timmar på då det 

kanske inte är så många som kommer att se den, ”det är en sådan grej vi borde skära ner på 

egentligen”.  

 

Hon berättar också om de handfärglagda pappersprogram som de brukar dela ut på platser där 

Andersson tror att folk som inte hittar till webben kan vara. Hon förklarar att anledningen till 

handfärgläggningen är avsaknaden av en färgskrivare men också för att det finns många vo-

lontärer som hjälper till. Hon säger att det ”ser ganska amatörmässigt ut” men att det också ser 

estetiskt tilltalande ut och att folk förstår att ”det inte är någon big business”. Hon talar om att 

sådana pappersprogram följer med i alla webbeställningar som görs och att Hallongrottan då 

ber kunden om hjälp att sätta upp dessa. Enligt Andersson kan hon se effekten av detta på 

mindre orter, då en beställning, inom kort, följs av ytterliggare ett par från samma ort. Hon 

lägger till att det låter som att allt är väldigt uttänkt, men att det mesta har ”först uppstått och 

sedan har vi upptäckt vad effekten av det är”. 

 

Copy är en annan sak som Andersson förklarar att hon lägger tid på. Enligt henne är det vik-

tigt att skriva om evenemangen ”på ett sätt som är kärnfullt, inspirerande och intressant”. När 

det kommer till annonsering berättar hon att de i princip aldrig har köpt annonsplats utom på 

QX nätcommunity Cruiser. Däremot har Hallongrottan, genom ett utbyte av tjänst, fått ett 

flertal annonseringar kostnadsfritt. En följdfråga ställs angående det skyltfönster som Hallon-

grottan har i tunnelbanegången vid Hornstulls tunnelbanestation, om hur Andersson resonerar 

kring detta. ”Skyltfönstret fungerar bra. Det är många som verkar ha sett det och sedan kom-

mit hit och kollat” berättar hon. Enligt Andersson placerar de sådant som är ”roligt att titta på” 

och ”fångar blicken även om man går förbi snabbt”.     

 

På frågan om hur Anderssons vision om Hallongrottan ser ut svarar hon att den skulle drivas 

mer ”ordningsamt och uppstyrt”. Vidare känner hon att det skulle finnas någon eller några 

inom företaget som hade utbildning inom ekonomi och marknadsföring. Hon säger också att 

istället för att ha butiken både på källarplan och på övervåningen så skulle butiken bara finnas 

på övervåningen. ”Men kanske även i frilanskontoret som ligger bredvid. Då skulle det vara 
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möjligt att ha mycket större publik vid evenemangen” förklarar Andersson. Hon poängterar 

också att det utifrån kundens perspektiv skulle finnas tydligare rutiner kring hur man beställer 

en bok, starta ett evenemang osv. ”Att allting ska vara väldigt formaliserat och proffsigt, för 

som det har varit nu har vi fått uppfinna saker as we go”. Webbshopen, säger hon, skulle ha 

ungefär dubbelt så stor omsättning som butiken, och jämför med de ungefärliga tio procenten 

som den står för idag. Hon förklarar att om Hallongrottan kunde ha en anställd som fick hu-

vudansvaret för webben så kunde den vara bättre uppdaterad och dessutom bli ett stort forum 

för diskussion, boktips och recensioner. Andersson berättar att webbsidan idag har mycket 

besökare men att det inte finns så mycket att göra där och att detta bortkastad uppmärksamhet. 

Själv tror hon att om besökarna kunde vara mer interaktiva så skulle de också handla mer.  

 

Nästkommande fråga berör bokbranschens utveckling generellt sett och Andersson förklarar 

att hon tror att det är ”nischade bokhandlar som kan stå sig mot konkurrensen från Amazon 

och Adlibris och så….det går ju aldrig att tävla med dem i pris”. Hon förklarar vidare att hon 

samtidigt märker ett stort behov av kundservice ”men som typ Akademibokhandeln inte har”. 

Andersson utvecklar, ”nästan alla kunder vill hålla på och snacka jättemycket om vad de ska 

köpa. Det känns som att folk kommer hit för att de verkligen vill få råd och tips men också för 

att hålla på och diskutera litteratur och så”. Däremot berättar hon att det också händer att vissa 

kommer in och ber om mycket hjälp och ”sen går hem och beställer det på Adlibris”. Anders-

son påpekar att det främst är bibliotekarier som gör sådant.  

 

På frågan om vad hon tror är unikt för nischade bokhandlar svarar Andersson att det handlar 

om den djupa kunskapen och att man ofta delar samma intresse som kunden, hon beskriver 

det som en ”passion”. Från kundens perspektiv tror Andersson att en nischad bokhandel kan 

få denne att känna sig som en del av en subkultur och känna sig speciell för att bokhandeln är 

liten. När frågan sedan begränsas till att bara beröra Hallongrottan framhäver Andersson att 

det verkar vara viktigt för hennes kunder att känna en bekräftelse på sin identitet, ”jag tror att 

man känner sig onormal i samhället och så vill man gå hit för att kolla om man kan vara sig 

själv här….där man känner sig igenkänd och man känner igen allting”. Hon lägger också till 

att hon tror att folk verkligen vill ta på – och bläddra i – böckerna ”och när de letar efter en 

bok så springer de på en massa andra böcker på ett annat sätt än vad man gör på nätet”.  
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På frågeställningen vad som kan vara en svaghet för nischad bokhandlar, svarar Andersson att 

det är väldigt kostsamt och att det ibland kan vara svårt att veta ”var gränserna för nischen 

går”. Hon förtydligar att en nischad bokhandel inte alltid kan ha samma basutbud som en van-

lig bokhandel. Andersson ger ett exempel på att någon vill ha en almanacka, ”men vi kanske 

inte har någon, för det har kanske inte gjorts någon feministisk- eller queer-almanacka”.  

 

Andersson beskriver det som att de har haft problem med var de ska sätta gränserna gentemot 

kunder som svar på frågan om hur hon ser på kunden. Hon säger att många kunder ”har helt 

andra behov än att vilja köpa något, eller vanlig kundservice”. Hon talar om Hallongrottans 

roll som en ”informationscentral” och att hon ändå känner att det är ”lite politiskt att hjäl-

pa…På det sättet är det nästan lite äckligt filantropiskt”. Sedan säger hon att de trots allt har 

en ideell förening och att Hallongrottan är ”hälften butik och hälften aktivism”. Andersson 

säger att hon skulle bli galen om hennes liv ”bara handlade om att sälja massa grejer hela da-

gen”. 

 

I dialogen med kunden säger sin Andersson vara mindre beroende av kunden gällande sorti-

mentet nuförtiden. Hon förklarar att det beror på en nyupptäckt katalog som listar böcker 

långt i förväg, som de inte tidigare upptäckt. ”Däremot försöker jag alltid vara väldigt lyhörd 

för om kunder typ klagar på något eller kommenterar något…kunderna är ganska mycket som 

några slags betygssättande informanter som hela tiden talar om vad som fungerar och vad som 

inte fungerar” säger hon. Andersson berättar att även om det rör sig om en ”galning” så går 

det ofta att hitta något användbart i deras kritik ändå.  

 

Andersson får frågan om hur den typiske kunden ser ut, och hon svarar att det finns några 

olika kategorier. Genusstudenter berättar hon är vanligt, likaså presentköpare och homosexu-

ella kvinnor, som hon tror är den vanligaste gruppen. Hon talar också om ”politiskt korrekta 

heterosexuella medelklass barnfamiljer” som hon tror kommer till butiken för att det blev 

”hipp-stämplat av DN På stan”. Barnböcker, berättar Andersson, säljer väldigt bra och att 

Hallongrottans barnböcker inte är särskilt radikala. Därför tror hon att det är ”ett ganska en-

kelt trick att känna sig lite god”.  

 

Slutligen blir Andersson tillfrågad att berätta om hur hon upplever kundernas priskänslighet. 

Hon svarar att det inte verkar spela någon större roll var priset ligger i förhållande till F-priset, 



 51 

dvs. förlagsnettopriset. Hon säger att det däremot finns en övre gräns för vad kunderna accep-

terar, ”över typ 300 är det väldigt dyrt, så därför subventionerar vi själva en del av import-

böckerna och sådant”. Hon förklarar att Hallongrottan gör på detta viset därför att vissa böck-

er känns viktiga men att hon vet att ingen kommer att köpa den om priset sätts efter den van-

liga priskalkylen. ”Vi gjorde vår första prishöjning för ett par månader sedan, efter att ha spi-

onerat i andra bokhandlar” säger Andersson och lägger till att de låg långt under i sin 

vinstmarginal. ”Vi har inte märkt att någon har kommenterat det” avslutar hon.  
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5.2 Enkätundersökning 

1. Hur ofta återkommer du som kund hos X under en ettårsperiod? 
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2. Hur stor betydelse har produktpriset i ditt val att handla på X?  
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3. Hur stor betydelse har butikens läge i ditt val att handla på X? 

 
 

 
 

4. Hur stor betydelse har personalens kunnighet i ditt val att handla på X? 

 



 55 

 
 

5. Hur stor betydelse har gemenskapen med likasinnade i ditt val att handla på X? 
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6. Hur stor betydelse har ditt intresse i ditt val att handla på X? 

 

 
 

7. Hur stor betydelse har butiksmiljön i ditt val att handla på X? 
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8. Hur stor betydelse har mötesplatsen i ditt val att handla på X? 
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9. Hur stor betydelse har utbudet i ditt val att handla på X? 

 

 
 

Fråga 10 redovisas ej. 

 

11. Hur stor betydelse har personalens tips/råd i ditt val att handla på X? 

 



 59 

 
12. Hur stor betydelse har servicen i ditt val att handla på X? 

 

 
13. Hur stor betydelse har skräddarsydda erbjudanden i ditt val att handla på X? 
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14. Hur stor betydelse har det, att de produkter du handla på X kommer därifrån istäl-

let för någon annanstans? 
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15. Hur gärna rekommenderar du X för andra? 
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6 Analys 

I detta kapitel appliceras teorierna på empirin. Varje bokhandel analyseras var för sig och en 

jämförelse mellan kundernas beteende och företagens strategier förs fram för respektive bok-

handel.  

 

SF-bokhandelns kunder 

Enkätundersökningen visar på att SF-bokhandelns kunder inte lägger någon större vikt vid 

aktiviteter som skapar ett mervärde, t ex. tips eller skräddarsydda erbjudanden och upplever 

således ett funktionellt värde. Vidare visar svaren också att deras kunder tycker att priset 

knappt har någon betydelse, att utbudet är av stor vikt i deras butiksval och likaså deras intres-

se. Samtidigt kan man se en hög grad av lojalitet, både i form av rekommendationer och av 

antal återbesök. Detta indikerar att kunder på SF-bokhandeln är höginvolverade i sina köp. 

Dock visar svaren att bokhandelns kunder varken tycker gemenskap eller mötesplats är viktigt 

i deras val att handla där. Inte heller det faktum att varorna kommer just från SF-bokhandeln, 

vilket talar för att kunderna är falskt lojala. 

 

SF-bokhandelns företagsstrategier 

Enligt intervjun kan SF-bokhandeln sägas ha utvecklat en stark överlägsenhet inom sin speci-

alisering, valet av miljö. De har en fördelaktig position då det inte finns någon butik som har 

gjort samma miljöval som de själva. Det framkommer att Claesson bara anställer personer 

som är väl insatta inom ämnet och med tanke på den djupa kunskap som personalen i företa-

get besitter, är det svårt för konkurrenter att ta sig in på samma område. Detta understöds ock-

så av Claesson kommentar kring att de inte upplever att de har någon direkt konkurrent. Det 

kommer också fram att valet av miljö inte är för trångt, då det finns en stor efterfrågan som 

har resulterat i öppnandet av ytterligare två butiker. 

 

Enligt intervjun anser Claesson att kunskap och ett brett sortiment är det de kan konkurrera 

med. Han poängterar vikten av att hjälpa kunderna då de ber om råd, men han nämner inget 
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om att företaget aktivt söker information om kundernas åsikter om butiken eller vad de efter-

frågar. Claesson säger själv att han är artig mot de kunder som inte delar hans intresse, men 

att han hellre diskuterar med de kunder som gillar samma saker som han själv. SF-bokhandeln 

uppvisar alltså inga större tecken på att arbeta efter värdestjärnan. Ytterligare tecken på detta 

är Claessons rädsla för att ”skrämma bort kunder” vid en eventuell prishöjning, vilket tyder på 

att de inte erbjuder ett mervärde. I intervjun lyfter Claesson fram aktiviteter som ett viktigt 

sätt att kunna konkurrera med Internet, men då de inte arbetar aktivt med en kunddialog kan 

de inte få fram vilken typ av aktivitet kunderna efterfrågar. Det finns alltså inga större möjlig-

heter för kunderna att föra fram sina önskningar genom en interaktion.  

 

Det framkommer flera exempel i intervjun, att SF-bokhandeln strävar efter att skapa lojalitet 

genom kundnöjdhet, exempelvis poängterar Claesson vikten av personalens kunskap och att 

det är mycket viktigt att alltid kunna svara på kundernas frågor. Han visar tecken på en kreativ 

lösning på fel genom att förklara att personalen ”forskar” i ämnet om en kund efterfrågar nå-

got inom nischen som butiken inte erbjuder. Detta kan även sägas visa på att SF-bokhandeln 

är måna om att erbjuda sina kunder ”det lilla extra”. Ett annat exempel på detta är Claessons 

beskrivning om vikten av att ta sig tid då en kund ber om hjälp. Detta tyder även på att SF-

bokhandelns personal är hjälpsam. Claesson påpekar i intervjun att de ibland specialbeställer 

böcker åt kunder, vilket kan få kunden att känna sig specialbehandlad och således ökar kund-

nöjdheten ytterligare. Dock visar SF-bokhandeln, enligt resultatet, få tecken på möjligheter 

för kunden att påverka erbjudandet. Claesson påpekar att de tar in produkter om ett flertal 

kunder efterfrågar dessa, men han visar inga tecken på att de aktivt inbjuder till påverkan. 

 

Jämförelse mellan kundbeteende och företagsstrategier 

Enkätundersökningen visar alltså på att SF-bokhandelns kunder upplever ett funktionellt vär-

de samtidigt som de är höginvolverade. SF-bokhandelns starka affärsidé och överlägsenhet 

gör dock att de är ensamma om sin nisch och kunderna blir därför kvar trots att de inte får sina 

behov fullt tillfredställda. Höginvolverade kunder eftersöker ett mervärde, men då SF-

bokhandeln inte arbetar med vare sig värdestjärnan eller kundpåverkan kan de inte erbjuda ett 

mervärde. Det finns med andra ord ett glapp mellan det som kunderna har ett behov av och 

det som SF-bokhandeln erbjuder. Vidare visar intervjun på att SF-bokhandeln arbetar med 

lojalitet hos sina kunder genom att jobba med kundnöjdhet, men de jobbar inte aktivt med att 

erbjuda kunderna möjligheter att påverka erbjudanden. Detta i kombination med att företaget 
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enbart erbjuder ett funktionellt värde, samt att det i SF-bokhandelns fall föreligger marknads-

strukturella barriärer bidrar till att deras kunder är falskt lojala. 

 

Bokspindelns kunder 

Enligt enkätstudien lägger Bokspindelns kunder en större vikt vid mervärdesskapande aktivi-

teter, framförallt kring tips och råd, men också kring butiksmiljön. Detta tyder på att de efter-

söker ett mervärde. Svaren visar också att kunderna inte är särskilt priskänsliga och att utbu-

det är av stor betydelse i valet att handla på Bokspindeln. Dessutom framkommer det att de är 

lojala både i rekommendationer och i återbesök. Precis som i fallet för SF-bokhandeln pekar 

detta alltså på att Bokspindelns kunder är höginvolverade. Bokspindelns kunder är ofta åter-

kommande, personalens råd och kunnighet har stor betydelse för deras val att handla där, lika-

så servicen och butiksmiljön. De anser dock, i ännu mindre grad än SF-bokhandelns kunder, 

att gemenskap är betydande. Några finner det dock viktigt med mötesplatsen i butik. Att va-

rorna kommer just från Bokspindeln har mindre betydelse, men inte lika liten som i SF-

bokhandelns fall. Detta indikerar att Bokspindelns kunder är sant lojala, men inte hyperlojala. 

 

Bokspindelns företagsstrategier 

Enligt intervjun gjorde Bokspindeln ett val som troligen har varit avgörande i deras förmåga 

att utveckla överlägsenhet. När de valde ut sin miljö, sin specialisering, valde de också ut det 

rent geografiskt. Detta då det redan fanns en konkurrent i en annan del av staden. Det har re-

sulterat i många trogna kunder just i området och de kan sägas ha utvecklat en överlägsenhet 

just där. Den kunskap Bokspindeln besitter har inte direkt framkommit i intervjun, mer än att 

ägarna själva var småbarnsföräldrar när de startade butiken. Dock pekar samtalet på att de har 

varit goda lyssnare och har utvecklats tillsammans med sitt miljöval, vilket i slutändan ändå 

har gett dem en överlägsen kunskap inom sin nisch. De kan därför anses ha en god affärsidé. 

 

Bokspindeln kan, enligt intervjun, anses arbeta enligt värdestjärnan. De talar ”i princip med 

alla kunder”, lyssnar och tar in det som efterfrågas om de tycker att de går i linje med vad 

butiken står för. Bokspindeln har också haft nära kontakt med sina bibliotekskunder och ge-

nom dem fått reda på vad låntagarna vill ha. Eriksson Berhan säger att de, genom den dialo-

gen, förstått vilka språk de ska satsa på. Detta talar för att kunderna är medproducenter i vär-

deskapandet och att det blir ett samarbete som är till bådas fördel. Det framkommer också att 

kunden och medarbetaren hjälps åt att hitta ett erbjudande som passar kunden. Eriksson Ber-
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han säger även att de pratar direkt med barnen när de är med och att de får tips från dem. Båda 

dessa egenskaper talar ytterligare för att de arbetar med värdestjärnan. Intervjun påvisar också 

att Bokspindeln arbetar mycket med skräddarsydda erbjudanden, och för att kunna göra det 

krävs det att de arbetar med kunderna som egna mervärdesskapare.  

 

Man kan av intervjun utläsa att Bokspindeln arbetar aktivt med lojalitet, bland annat genom 

kundnöjdhet. När de arbetar enligt värdestjärnan, och tar in kunden i värdeskapandeprocessen, 

svarar de också på kundens behov av specialbehandling. När detta blir bemött leder det till 

nöjdhet. Likaså leder det till ökad nöjdhet om personalen lyssnar, är hjälpsam och uppmärk-

sam. Bokspindeln jobbar aktivt med detta, t ex. säger Eriksson Berhan: ”Man måste lyssna på 

vad det är för något som kunden behöver”. Även aktiviteter såsom sagostunderna kan tänkas 

skapa nöjdhet då de inbjuder till ett fysiskt möte mellan kund och medarbetare. Bokspindeln 

arbetar också med lojalitet genom påverkan. Enligt intervjun skapar de möjligheter för kun-

derna att matcha sitt behov, bland annat genom specialbeställningar eller genom att göra det 

möjligt för kunderna att specificera sina behov. I vissa fall tar de in produkter som kunder har 

tipsat om, förutsatt att de anser att den passar konceptet. Detta kan anses vara en viktig faktor 

för känslan av påverkan, kunden blir då medproducent. Man kan också utläsa att de erbjuder 

”det lilla extra”, t ex. genom att de låter kunderna sitta och bläddra i böckerna. 

 

Jämförelse mellan kundbeteende och företagsstrategier 

Bokspindelns kunder upplever ett mervärde och är höginvolverade. Bokspindeln visar tydliga 

tecken på att bemöta detta kundbeteende, då de aktivt arbetar med värdestjärnan. Detta gör de 

genom att föra en dialog med sina kunder och låta dem vara medproducenter vid värdeska-

pandet. Förutom detta har Bokspindeln en stark affärsidé och besitter en överlägsenhet, som 

de utvecklat i samråd med sina kunder. Vidare arbetar Bokspindeln mycket med kundnöjdhet 

och påverkan, något som i kombination med kundernas höga involvering bidragit till att kun-

derna är sant lojala.  
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Hallongrottans kunder 

Enkätundersökningen för Hallongrottan talar för att kunderna upplever ett mervärde, framför-

allt genom kunnig personal och service. Kunderna tycker inte att priset är särskilt viktigt, 

samtidigt som de anser att utbudet är mycket betydande i valet att handla på Hallongrottan 

och deras intresse är av väldigt stor betydelse. Detta, kombinerat med att svaren också visar 

att de är lojala, framförallt i rekommendationer men också i återbesök, pekar på att kunderna 

är höginvolverade. Det är av stor betydelse för kunderna att varorna är just från Hallongrottan 

istället för någon annanstans. Utöver detta finner kunderna gemenskapen mycket viktig och 

mötesplatsen är också betydande. Detta talar för en hyperlojalitet, speciellt om man väger in 

det faktum att i princip alla kunder gärna rekommenderar butiken.  

 

Hallongrottans företagsstrategier 

Enligt intervjun kommer det fram att det finns en viss brist i Hallongrottans affärsidé. Det 

finns flera tecken på att företaget skulle kunna utveckla en överlägsenhet, de har många trog-

na och väldigt engagerade kunder, och de besitter en mycket djup kunskap inom området, 

men det brister i miljövalet. Samtalet indikerar att miljövalet är för smalt. Kunderna tipsar om 

annat än de köper och många vill ha en relation till Hallongrottan som baseras på annat än vad 

som resulterar i köp. En annan faktor som indikerar på detta är vikten av att ha andra ”roliga” 

produkter i butik som ”vem som helst kan tycka är kul”. Dessa riktar sig främst till personer 

som inte direkt tillhör miljövalet, vilket enligt resultatet står för en betydande försäljning i 

butik. Andersson själv ger också uttryck för att inte vilja ”sälja”. Det finns alltså inte tillräck-

lig köpkraft i miljövalet, specialiseringen, för att utveckla en överlägsenhet och så även en 

stark affärsidé. Med andra ord handlar det om att miljövalet är riktat till ett för litet antal män-

niskor. 

 

Enligt intervjun visar Hallongrottan tydliga tecken på att skapa mervärde genom värdestjär-

nan. Redan vid starten fick personer insatta inom nischen, och vidare potentiella kunder, delta 

i att utforma Hallongrottans produktsortiment. Kunderna har sedan Hallongrottan öppnade 

fortsatt att vara mycket involverade i produkturvalet, då Andersson aktivt arbetat med att in-

bjuda till det. Kunderna är alltså medproducenter i värdeskapandet. Hon poängterar att hon är 

mycket lyhörd för kundernas åsikter, råd och tips samt vad de efterfrågar, och tar till sig detta 

för att utvecklas. Enligt intervjun involveras flera aktörer, exempelvis volontärer, i driften av 

butiken och den ideella föreningen arrangerar alla aktiviteter som erbjuds på Hallongrottan. 
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Detta är tecken på att det värde Hallongrottan erbjuder bildas genom insatser från flera aktörer 

inom ett nätverk. Vidare kommer det fram att kunderna erbjuds vara delaktiga genom att hjäl-

pa till med informationsspridning om Hallongrottan. Detta är också något som starkt är kopp-

lat till påverkan och därmed lojalitet. 

 

Andersson ger alltså uttryck för att Hallongrottans kunder kommer till butiken för mer än att 

bara köpa böcker; de vill ha personlig rådgivning, diskutera litteratur och ha tips och råd om 

böcker. Hon hävdar att hon gärna hjälper till och att Hallongrottan ibland fungerar som 

en”informationscentral” på ett ”äckligt filantropiskt” sätt. Andersson förklarar t o m att hon 

ibland haft svårt att sätta gränserna för relationen mellan företag och kund. Detta påvisar att 

de arbetar mycket med specialbehandling, uppmärksamhet, hjälpsamhet och andra faktorer 

som ökar kundnöjdheten och att Hallongrottan kan erbjuda sina kunder ”det lilla extra”. Inter-

vjun pekar på att Andersson är lyhörd för vad kunderna efterfrågar eller kritiserar och skapar 

på så sätt möjligheter för påverkan. Andersson säger att det är viktigt för henne att kunderna 

kan känna en bekräftelse av sin identitet genom att handla på Hallongrottan, något som kan 

kopplas till vikten av interaktion mellan kund och medarbetare som kan leda till kundnöjdhet. 

Man kan säga att de personer, och sedermera kunder, som var med och påverkade utbudet var 

medproducenter.  

 

Jämförelse mellan kundbeteende och företagsstrategier 

Hallongrottans kunder eftersöker ett mervärde, och är även höginvolverade. Hallongrottan 

visar tydliga tecken på att, genom att aktivt upprätthålla en dialog och låta kunderna vara 

medproducenter i värdeskapandet, bemöta sina kunders beteende. Hallongrottan arbetar aktivt 

med värdestjärnan, samtidigt som de skapar lojalitet genom att jobba med kundnöjdhet och 

erbjuder sina kunder möjligheter till påverkan. Detta i kombination med att Hallongrottans 

kunder värdesätter butiken som en mötesplats och känner gemenskap med andra kunder, visar 

på att kunderna är hyperlojala. Med andra ord känner kunderna att de har fått sina behov till-

fredställda. Dock finns det brister i Hallongrottans affärsidé som tyder på att den utvalda mil-

jön är för smal, även om kunderna är involverade i utvecklingen av affärsidén.  
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7 Resultat 

Detta kapitel svarar på syftet vilket lyder; att analysera och utvärdera om det finns ett sam-

band mellan de nischade bokhandlarnas företagsstrategier och vad kunderna i dessa bok-

handlar efterfrågar. Resultatet presenteras först för respektive bokhandel och avslutas med en 

kort sammanfattning. 

Sf-bokhandeln 

Kunderna hos SF-bokhandeln upplever ett funktionellt värde men då de är höginvolverade 

eftersöker de egentligen ett mervärde, något som SF-bokhandeln inte levererar. SF-

bokhandeln arbetar inte aktivt med värdeskapande aktiviteter. Det finns alltså ett glapp mellan 

kundernas efterfrågan och de strategier bokhandeln väljer för att bemöta detta. Detta påverkar 

den långsiktiga överlevnaden och har resulterat i att kunderna är falskt lojala. Dock överlever 

SF-bokhandeln tack vare sin affärsidé, då de utvecklat en överlägsenhet och därför inte har 

någon konkurrent inom samma nisch.  

Bokspindeln  

Kunderna hos Bokspindeln upplever ett mervärde och är höginvolverade. Som framkommit i 

analysen matchar Bokspindelns val av företagsstrategier det beteende som kunderna uppvisar. 

Alltså arbetar Bokspindeln aktivt med värdeskapande aktiviteter och håller en kontinuerlig 

dialog med sina kunder. Detta får effekten att deras kunder är sant lojala vilket, i kombination 

med den starka affärsidén, skapar en långsiktig överlevnad.  

Hallongrottan 

Kunderna hos Hallongrottan upplever ett mervärde och är höginvolverade. Hallongrottan be-

möter detta beteende genom att arbeta aktivt med värdeskapande aktiviteter, så till den grad 

att de lyckas skapa en hyperlojalitet hos kunderna. Detta påverkar överlevnaden i positiv rikt-

ning men bristerna i affärsidén, och således överlägsenheten, försvårar den långsiktiga över-

levnaden.  
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Sammanfattning 

 

Resultatet visar att det finns ett klart samband mellan vad kunderna efterfrågar och de före-

tagsstrategier bokhandlarna har valt att arbeta med. Sambandet talar för att efterfrågan och 

företagsstrategi måste matcha varandra, annars påverkas den långsiktiga överlevnaden nega-

tivt. En förutsättning för att långsiktig överlevnad ska kunna uppnås är dock att bokhandeln 

har en stark affärsidé, dvs. att de har utvecklat en överlägsenhet.  
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8 Slutsats 

Detta kapitel svarar på uppsatsen problemformulering som följer; Vilka faktorer är viktiga 

för nischade bokhandlars långsiktiga överlevnad? 

 

Analysen och resultatet visar att de faktorer som är viktiga för kunderna bottnar i att de alla är 

höginvolverade. Höginvolveringen talar för att alla kunder vill ha ett mervärde. Med andra 

ord är mervärdesskapande av stor betydelse för nischade bokhandlars långsiktiga överlevnad. 

I sin tur innebär detta att det utifrån kundens perspektiv är viktigt med faktorer som möjliggör 

aktiviteter och att denne på så sätt är delaktig i värdeskapandet. För att kunna bemöta högin-

volveringen är det viktigt att föra en dialog med kunden där denne ges möjlighet att påverka 

och delta i värdeskapandeprocessen. Exempelvis kan bokhandeln då anpassa erbjudanden 

efter varje kund, rikta särskild uppmärksamhet till en kund eller anstränga sig lite extra för att 

tillfredställa kundens behov. Genom god interaktion kan bokhandeln också förmedla sin rele-

vanta kunskap och på så sätt skapa ett förtroende hos kunden. Om bokhandeln erbjuder möj-

ligheter för kunderna att påverka och delta i en samproduktion, ger det effekt på lojaliteten, 

vilket skapar bättre förutsättningar för en långsiktig överlevnad.  
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9 Avslutande diskussion och vidare forskning 

Som framkommit är SF-bokhandeln den bokhandel som inte arbetar aktivt med kundinterak-

tion. Författarna anser att deras överlägsenhet kommer från att de funnits under lång tid och 

redan hunnit etablera en fungerade affärsidé, vilket kan vara anledningen till att de inte känner 

ett behov av att involvera kunden på samma sätt som Bokspindeln och Hallongrottan gör. 

Författarna tror inte att SF-bokhandeln kommer känna ett behov av förändring förrän en an-

nan aktör ger sig in på samma miljöområde och på så sätt inkräktar på deras överlägsenhet. 

SF-bokhandeln kan antagligen fortsätta arbeta på samma sätt, om de behåller sin överlägsen-

het, men de skulle antagligen kunna utvecklas mer om de försökte upprätthålla en mer aktiv 

dialog med kunderna.  

Anledningen till Hallongrottans bristande affärsidé, har som nämnts, med deras val av specia-

lisering att göra. Detta kan tänkas ha att göra med det faktum att butiken är så pass politiskt 

involverad att affärsverksamheten blir en sekundär aktivitet. Detta kan bli problematiskt för 

en fortsatt överlevnad. Kanske borde Hallongrottan enbart sälja sina produkter via nätet, men 

fortsätta vara aktiva som ideell förening i en fysisk lokal. Ett annat alternativ kan vara att ut-

veckla nischen och göra den bredare, men detta skulle troligen ske på bekostnad av verksam-

hetens värderingar och således även deras kundrelationer.  

Författarna anser att det vore intressant att göra en studie på bokhandlar som inte är nischade, 

och se om det finns några likheter eller om de måste arbeta på andra sätt. Vidare vore det även 

intressant med forskning där djupgående intervjuer görs även med kunderna, för att få en ut-

förligare förklaring till vad de efterfrågar.  
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11 Bilagor 

11.1 Intervjuguide 

1. Berätta om er bakgrund.  

- Varför startade ni? 

- Hur såg ert mål och er vision ut? 

- Har ni samma mål och vision idag? 

- Hur ser det ut idag?  

 

2. Hur ser ni på bokbranschens utveckling?  

- Internets påverkan? 

- Kedjornas utveckling? 

- Lågkonjukturen? 

- Hur påverkar dessa er? 

 

3. Hur tror ni att fysiska bokhandlar måste arbeta för att överleva idag? 

- Vad är viktigt? (kunden, erbjudandet, butiken, personalen) 

- Upplever ni att läget påverkar er verksamhet? 

 

4. Vad tycker ni är utmärkande för en specialbokhandel? 

- Vad har ni som andra inte har? 

 

5. Hur ser ni på kunden? 

 

6. Hur ser er typiske kund ut? 

- Trogen kundkrets? 

 

7. Vad tror ni är viktigt för era kunder när de handlar hos er? 

- Upplever ni att priset har betydelse för era kunder? 
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8. Hur för ni dialog med kunderna? Varför? 

- Samarbetar ni med kunden på något sätt?  



 78 

11.2 Enkätfrågor 

1. Hur ofta återkommer du som kund hos X under en ettårsperiod? 

 

 

1 gång          2-5 gånger          6-10 gånger          Fler än 10 gånger         Jag återkommer inte 

 

 

 
 
 

2. Hur stor betydelse har produktpriset i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 
 

 
3. Hur stor betydelse har butikens läge i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 

 
 
4. Hur stor betydelse har personalens kunnighet i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 
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5. Hur stor betydelse har gemenskapen med likasinnade i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 
 
 

 
6. Hur stor betydelse har ditt intresse i ditt val att handla på X? 
 
 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 
 
 

 
 
7. Hur stor betydelse har butiksmiljön i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 

 
 
8. Hur stor betydelse har mötesplatsen i ditt val att handla på X? 

 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 
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9. Hur stor betydelse har utbudet i ditt val att handla på X? 

 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 
 
 

10. Hur stor betydelse har din personlighet i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 
 
 
 

 
11. Hur stor betydelse har personalens tips/råd i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 

 
12. Hur stor betydelse har servicen i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 

 

 

 
 
13. Hur stor betydelse har skräddarsydda erbjudanden i ditt val att handla på X? 
 

 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 
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14. Hur stor betydelse har det, att de produkter du handlar på X kommer därifrån istället för 

någon annanstans? 
 
 

Ingen betydelse         Viss betydelse         Ganska stor betydelse         Stor betydelse 

 
 
 
 

 
15. Hur gärna rekommenderar du X för andra? 

 

 

Inte alls          Mindre gärna         Ganska gärna          Väldigt gärna  

 

 

 

 

 

 


