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TACK 

 
Inledningsvis vill vi tacka vår handledare Johanna Fernholm och opponenter som med 

konstruktiv kritik väglett oss mot vårt mål.  

 

Vi vill även rikta ett stort tack till våra respondenter som gjorde enkätundersökningen 

möjlig samt Arne Andersson som representant för PostNord som tagit sig tid att medverka i 

denna studie.  
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Bakgrund och problem Studien utgår från det faktum att var femte köp i Sverige idag görs 

på Internet, vilket sätter press på e-handelsföretagen att 

differentiera sig, både inhemskt och på den internationella arenan. 

Tre faktorer är värda att nämna, då dessa är aspekter som de fysiska 

butikerna inte konkurrerar med i samma utsträckning som e-handel. 

Problemet utgår således från e-handlarens
1

 framgångsfaktorer 

utifrån ett konsumentperspektiv.  

 

Syfte  Studiens syfte består av två delar. Vi vill dels undersöka hur viktiga 

faktorerna webbdesign, kundrelationer och distribution är för 

konsumenter, dels få en djupare förståelse för konsumentbeteendet 

samt i vilken utsträckning faktorerna kan användas i en 

internationaliseringsprocess. 

 

Metod  En metodkombination har tillämpats med ett konstruktionistiskt 

och abduktivt angreppssätt. Urvalet bestod av 200 respondenter i 

Stockholm som någon gång handlat från ett renodlat e-

handelsföretag
2
, på vilka en enkätundersökning genomfördes. En 

semi-strukturerad intervju samt en etnografisk deltagande 

observation genomfördes på företag.  

 

Resultat och slutsatser  E-handeln är en dynamisk handelsplattform som ständigt förändras. 

För att företagen ska dels hinna med och dels konkurrera måste de 

förstå konsumenternas resa - från vilka marknadsföringskanaler de 

använder till hur köpprocessen ser ut. Det är väsentligt att e-

handelsföretagen personaliserar webbdesignen, kundrelationen och 

distributionen utifrån online-kundens önskemål. Inför en 

utlandsetablering måste e-handlare efterlikna varje marknad som 

om det vore sin inhemska. Den lokala kunskapen om konsumenter 

på respektive marknad är avgörande för e-handlarens framgång 

utomlands. 

 

Nyckelord E-handel, Renodlade e-handelsföretag, Digital marknadsföring,  

Internationalisering, Framgångsfaktorer 

                                                        
1 Med e-handlare menas e-handelsföretag. 
2 Med renodlade e-handelsföretag menas e-handlare som endast finns tillgängliga på Internet och inte har någon fysisk butik.  
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Abstract  
Background and problem In Sweden, every fifth purchase is made on the Internet today, 

which pressure e-Commerce companies to differentiate if they 

want to remain competitive, both domestically as 

internationally. Three factors are worth mentioning, as these 

are aspects that physical stores do not compete with in the 

same extent as e-Commerce. The problem therefore derives 

from the e-Commerce company’s success factors based on a 

consumer perspective. 

 

Purpose of the study            The purpose is divided into two parts. One intends to examine, 

from a consumer perspective, how the factors of website 

design, customer relationships and distribution, can be used 

within partial e-Commerce companies in the B2C market. The 

second part is to gain a deeper understanding of consumer 

behavior and the extent to which factors can be used in a 

process of internationalization. 

 

Method  A methodological combination has been applied with a 

constructionist approach. The sample consisted of 200 

respondents in Stockholm who has ever made a purchase from 

a partial e-Commerce company, conducted the survey. A semi-

structured interview and an ethnographic participant 

observation were completed on companies. 

 

Results and conclusions  e-Commerce is a dynamic trading platform, which is 

constantly changing. Consumers are becoming more 

demanding as the digital evolution develops. For companies to 

compete, they must understand consumers' journey - from 

which marketing channels they use to how the consumer 

buying process looks like. It is essential that e-companies 

personalize web design, customer relationships and the 

distribution based on consumer behavior online. Facing an 

establishment abroad requires a lot of expertise and resources, 

as e-Commerce companies must imitate every market as if it 

was their home. In other words, the local knowledge about 

consumers in each market is crucial to the e-Commerce 

companies’ achievement on the international arena. 

 

Keywords  e-Commerce, Partial e-Commerce, Digital Marketing, 

Internationalization, Success factors.  
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Definitioner och förtydligande av begrepp 

 
B2C [Business to Consumer]: Den handelstyp som behandlas mest frekvent, där företag 

försöker sälja sina produkter eller tjänster till privatpersoner (Laudon & Traver, 2009). 

 

Digitalisering: Informationsdigitalisering, vilket betyder omvandling av information i digital 

form, samt samhällelig digitalisering, som innebär ökad användning av informationsteknologi 

i samhället (Statens Offentliga Utredningar, 2014). 

  

E-barometern: Rapport om svenska detaljhandelns utveckling inom e-handel utformad av 

PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI Research (PostNord, 2016).  

 

E-handel: Transaktion av utbytbara föremål över ett automatiserat nätverk, såsom Internet, 

mellan två samverkande parter, ett företag och en privatperson (Schultz, 2007).  

 

Internationalisering: En process som leder till att företeelser som tidigare varit 

inomnationella förflyttas till en mellan- eller överstatlig nivå (Nationalencyklopedin, 2016). 

 

Partiell e-handel: Elektronisk handel där någon del av affärstransaktionen inte är elektronisk 

eller digital. Till exempel då leveransen sker på ett fysiskt sätt (Turban, King, Viehland & 

Lee, 2006).  

 

Renodlade e-handelsföretag: Företag som bedriver partiell e-handel (Turban et al., 2006). 
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Inledning 
Kommersiell digitalisering blir allt starkare, samtidigt blir både synliga och icke-synliga 

barriärer mellan köpare och säljare inom denna aspekt allt mindre. Konsumenter kan enkelt 

röra sig mellan olika typer av försäljnings- och marknadsföringskanaler vilket ger företagen 

en påtryckning att digitaliseras. De flesta konsumenter har idag tillgång till Internet genom 

bland annat datorer och smartphones vilket gör att andelen Internetanvändning fortsätter att 

öka samt få en större utbredning. Genom detta har fenomenet e-handel vuxit sig starkare och 

påverkar idag hur, när och var vi konsumerar (Hedström & Kvarfordt, 2011).   

1. Bakgrund 

1.1 E-handelns utveckling 
E-handeln, en förkortning för elektronisk handel, har sedan 60-talet förekommit i ett flertal 

former men var mest betydelsefull inom order- och frakthantering från start, enbart 

användbart för företag (Fredholm, 2002). År 1989 myntades innovationen World Wide Web 

(World Wide Web Foundation, 2015), varpå de kommande åren omfattades av en 

Internetutveckling i raketfart, vilket även resulterade i att e-handeln på allvar etablerade sig 

som ett sätt att handla. Kommersiella marknader, liksom B2C-handeln, fick därmed tillökning 

bland de olika formerna av försäljningskanaler (Fredholm, 2002; Bidgoli, 2002; Ratnasingam, 

2008). 

 

Idag görs totalt var femte köp på Internet vilket motsvarar en omsättning på över 50 miljarder 

kronor för svensk detaljhandel och kan jämföras med E-barometern från 2005 som då visade 

en omsättning på nio miljarder kronor (PostNord, 2016a). Redan under första kvartalet för 

2016 har Sveriges e-handel ökat med 15 procent och inom de kommande tio åren beräknas all 

e-handel i Sverige ligga på en omsättning om ytterligare 37 procent (PostNord 2016a; 

Swedbank, 2015).  

 

E-barometern för första kvartalet 2016 (Postnord, 2016b) visar att fler än hälften av dagens 

detaljhandelsföretag erbjuder försäljning i flera kanaler, som väntas öka ytterligare. Detta 

avspeglas i det digitala konsumentbeteendet, där nya vanor börjar bli allt mer baserade på 

mobil handel. 2015 genomförde fyra av tio konsumenter e-handelsköp via mobilen, där främst 

kläder och mediaprodukter är de branscher det inhandlas mest från via mobila enheter. Enligt 

Episerver, ett företag som erbjuder Internetbaserade organisationer digitala lösningar (2016), 

äger 96 procent av Nordens befolkning en smartphone. 

 

Antalet renodlade e-handelsföretag har ökat (PostNord, 2016a). Med renodlade e-

handelsföretag menas företag som bedriver partiell e-handel, vilket innebär att samtliga delar 

av transaktionen inte är elektroniska, exempelvis levereras köpt vara fysiskt (Turban et al., 

2006). Denna uppsats utgår från definitionen av partiell e-handel vid användandet av termen 

renodlade e-handelsföretag. 
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1.2 E-handelns framgångsfaktorer 
Webbdesign kan anses som en av de större konkurrensfördelarna för renodlade e-handlare, 

speciellt med tanke på den frånvaro av fysisk butikspersonal som annars kan generera 

framgångar för företagaren. En e-handlares webbportal bör genomsyras av en strategiskt 

genomtänkt webbdesign. Förutom information, layout och navigation ingår även den 

ekonomiska tryggheten vid betalning, i webbdesign (Harris & Goode, 2010). Vad gäller 

utseende och information är den viktigaste egenskapen för konsumentens del att tillhandahålla 

denna med ”bra och tydlig information om produkter”, följt av ordens totalpris. (PostNord, 

2016a). 

 

Kundrelationer är den faktor som är av störst betydelse när det gäller att bygga en 

kundlojalitet. Den blir desto viktigare för e-handlare på grund av att det personliga mötet i 

jämförelse med fysiska butiker är betydligt mer begränsat på Internet. I detta avseende har 

kundservice en avgörande roll i den mån att oavsett var kunden befinner sig förväntar de sig 

service. Det gäller i såväl fysisk som digital butik, men även via mail och sociala medier. 

Tillhandahålla snabb och korrekt service för kunden i alla kanaler är utmaningen för e-

handlare (PostNord, 2016). Det kan ses som intill avgörande för kommersiella företags 

överlevnad att finnas och interagera med kunder på Internet, då det är den mötesplats 

konsumenterna är mest lättillgängliga och spenderar mycket av sin fritid på idag (Arvidsson, 

2006). Individer pratar om företag på olika webbportaler vilket betyder att företagen även bör 

finnas där. I “E-barometern helårsrapport 2015” beskrivs personligt anpassade erbjudanden 

som en viktig del bakom kundlojalitet. Det redovisas även att konsumenterna värdesätter 

tävlingar, kunskapsspridning och inspiration, som strategier e-handelsföretag kan använda för 

att skapa engagemang (PostNord, 2016a).    

 

Distributionen har blivit en allt mer central del av renodlade e-handelsföretags 

konkurrensförmåga. Vill e-handlare sticka ut bör e-butikerna satsa på distribution och logistik 

(PostNord, 2016a). Detta kan göras genom bland annat ökad valfrihet kring leverans- och 

betalningssätt, då dessa ses som viktiga aspekter i konsumenters preferenser. Även 

konsumenternas krav på snabba och smidiga leveranser har ökat i takt med e-handelns 

utveckling. Inom de närmsta åren väntas leveransen, som konkurrensmedel, få en allt större 

betydelse inom e-handeln då kraven för leverans på kundens villkor kommer fortsätta höjas 

(ibid).  

 

Som en åtskillnad till webbdesign, kundrelationer och distribution, har konsumenter enligt E-

barometern för tredje kvartalet 2015 tidigare uppgett andra aspekter avgörande för 

genomförande av online-köp; Pris samt utbud och sortiment. Vidare tillades att kunna se och 

känna på varorna innan ett köp är det mest avgörande till att folk avstår e-handel och hellre 

shoppar i fysiska butiker (PostNord, 2015).  

 

1.3 Internationalisering 
Integrerad kommunikation är under globaliseringens inflytande ofta reducerad vad gäller 

standardiserade lösningar på olika situationer. Internet forcerar globaliseringen genom att 
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göra produkter och tjänster direkt tillgängliga för konsumenter runt om i världen (Christensen, 

Morsing och Cheney, 2008). 

 

Företag baserade på digitala lösningar kan enklare ta sig förbi de hinder och barriärer som 

annars gör det svårt för företag att etablera sig utomlands (Borg, 2016). Under D-congress 

2016 uttryckte Anders Borg, före detta finansminister, att “e-handel, och således digitala 

lösningar, gör att länder kan få en mycket snabbare välståndsutveckling och tillväxt än vad 

man hade fått med traditionell handel”. 

 

1.4 Problemdiskussion 

De potentiella fördelarna som e-handeln har är lägre kostnader, högre effektivitet och 

obegränsad räckvidd vilket leder till att fler företag både kan och vill implementera e-handeln 

i verksamheten (Su & Chuang, 2011). I takt med detta ökar antalet potentiella online-

konsumenter, vilket innebär att även konkurrensen mellan e-handlare som erbjuder likartade 

produkter och tjänster ökar. Det blir där av allt viktigare att ge konsumenten ett gott första 

intryck för att inte förlora denna till konkurrenterna (Hu et al., 2004). Som exempel visar en 

studie gjord på 10 000 online-konsumenter att närmare 30 procent anser dålig organisering på 

hemsidan som anledning till att de lämnade e-handlaren (Sivaji, Downe, Mazlan, Shi-Tzuaan 

& Abdullah, 2011). Utöver att göra intryck med hjälp av hemsidan, krävs ett effektivt 

distributionsnät (Cho, Ozment & Sink, 2008) samt kunna konsten om kundtillfredsställelse 

(Ramanathan, 2011) för att vara framgångsrik som e-handlare. Enligt Jeff Bezos, grundaren 

och Vd:n för Amazon.com, anses dessa delar vara utmaningen för e-handelsföretag;  

 

“The logistics and customer service - the non-glamorous parts of the business - are the biggest 

problems with e-Commerce. A lot of these companies that are coming online spend all their 

money and effort building a beautiful website and then they can’t get the stuff to the 

customer.” 

(Lardner, J. & Yang, D.J., 1999, s.50) 

 

Ytterligare en utmaning för e-handelsföretag är att dagens konsumenter är betydligt 

lättrörligare, vilket gör det svårt för företagare att erhålla lojala kunder. Konsumenter på 

Internet gör även mer research och jämför mer via till exempel prisjämförelsesajter 

(PostNord, 2016a). Genom användandet av radiobaserade nätverk som kallas Wi-Fi (Cho et 

al., 2008) kan konsumenter röra sig ännu mer, göra ännu mer research och därmed vara ännu 

mer kräsna när de väljer e-handlare. Kan det av den orsaken vara centralt för e-handlare att 

analysera och verka utefter konsumentbeteende, som ett viktigt bidrag till dennes framgångar? 

 

E-handelsföretag utsätts även för konkurrens från den internationella marknaden, varför 

differentiering och förmågan att expandera internationellt är viktigt för ytterlig framgång. En 

av de mest utmärkande egenskaperna i kontrast till traditionella kanaler är den globala 

räckvidden som Internet möjliggör. Den avancerade tekniken främjar en kommunikation som 

är direkt, snabb och flexibel mellan producenter, leverantörer och kunder i olika länder (Egea 

& Menéndez, 2006). Trots detta visade E-barometerns helårsrapport 2015 att majoriteten av 
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e-handelsföretagen i Sverige inte har någon försäljning till utlandet överhuvudtaget och 

samma andel bedömer även att utlandsförsäljningen förblir oförändrad under 2016 (PostNord, 

2016a). 

 

E-handeln eliminerar gränser mellan nationer och ger konsumenter en omfattande global 

marknad (Hedström & Kvarfordt, 2011). Däremot anser Levitt (Christensen et al., 2008) att 

organisationer ofta överger praktiken av att justera sina produkter och strategier för varje 

individuellt land de är verksamma inom, i förmån av standardiserat antagande. 

 

Det blir därför viktigt att se till vilka faktorer som är särskilt utmärkande, kanske till och med 

avgörande, för hur e-handelsföretag kan bli framgångsrika. Hur interagerar e-handlare med 

sina konsumenter och vidare, vilka är de bakomliggande framgångsfaktorerna utifrån ett 

konsumentperspektiv till att som e-handlare bli konkurrenskraftig inom B2C-marknaden? Hur 

överensstämmer e-handlares förståelse av konsumentbeteende med konsumenternas faktiska 

agerande, både på inhemska och utländska marknader? 

 

1.5 Syfte 

Studiens syfte är uppdelat i två delar: 

 Undersöka hur konsumenter upplever faktorerna (1) webbdesign (2) kundrelationer och 

(3) distribution i hela köpupplevelsen hos renodlade e-handelsföretag.  

 Utifrån första delen, få en förståelse för konsumenters köpbeteende online samt ta reda på 

hur svensketablerade renodlade e-handelsföretag inom B2C kan stärka sin 

internationaliseringsförmåga genom faktorerna 1, 2 och 3. 

  

Genom denna studie kan en uppdaterad och generell kunskap anammas kring fenomenet e-

handel samt ge e-handelsföretag en inblick i hur framgångsrik e-handel kan bedrivas både på 

inhemska och utländska marknader.   

 

1.6 Forskningsfrågor 
1. Utifrån ett konsumentperspektiv, hur uppfattas renodlade e-handelsföretag inom B2C 

utifrån framgångsfaktorerna? 

2. Vad anses väsentligt för renodlade e-handelsföretag att ta hänsyn till vid 

utlandsetablering?   

1.7 Avgränsning 

Studien avgränsas i första hand till e-handel. För att studera fenomenet avgränsas studien till 

svenska konsumenter över 18 år som någon gång handlat hos renodlade e-handelsföretag. 

Geografiskt görs en avgränsning till Sverige för att studera en svensk organisation inom 

distanshandel, som kvalitativt komplement till konsumentperspektivet på e-handel.  
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2. Teori 

2.1 Digital marknadsföring 

Digital marknadsföring är nära besläktat med e-handel och används för att kommunicera 

elektroniskt (Chaffey, 2011). Digital marknadsföring är den process för marknadsföring 

tillämplig genom användning av elektronisk utrustning, verktyg, tekniker, teknologier samt 

system. Med hjälp av digitala teknologier och kanaler, till exempel webb, e-post och digitala 

data om användaregenskaper och beteenden, kan företag nå marknader i tid (Baines & Fill, 

2014). Bloggar, sociala medier och så kallade “feeds” var under 2011 de mest framträdande 

typerna av digitala kanaler (Chaffey, 2011). Denna marknadsföring är än relevant, personlig, 

interaktiv och kan göras på ett kostnadseffektivt sätt (Baines & Fill, 2014). 

  

Marknadsförares kommunikationstekniker utgörs främst av digitala mediekanaler som 

används för att uppnå mål såsom varumärkeskännedom och förtrogenhet. Syftet är att kunna 

påverka köpintentionen genom att uppmuntra användare av digitala medier att besöka en 

webbplats, så att de kan engagera sig med varumärken eller produkter och slutligen 

genomföra ett köp. Det finns huvudsakligen sex olika typer av digitala mediekanaler som 

anses effektiva för e-handlare att använda (Chaffey, 2011): 

❖ Search Engine Marketing (SEM)  

❖ Online PR 

❖ Online samarbetspartners 

❖ Interaktiv annonsering 

❖ E-post marknadsföring 

❖ Marknadsföring via sociala medier 

  

Search Engine Marketing innebär att placera meddelanden på en sökmotor, som till exempel 

Google, för att främja antal klick till en hemsida när användaren söker på ett specifikt 

nyckelord. Företag kan antingen använda sig av betald placering där de använder så kallad 

pay-per-click (PPC), eller organiska placeringar genom att använda sökmotorsoptimering 

(SEO). SEO innebär att få sin webbsida hamna så långt upp som möjligt vid sökning i till 

exempel Google (Chaffey, 2011). 

 

Online PR innebär att interaktionen med ett företags varumärke, produkter eller hemsidor 

maximeras genom att använda en tredje parts hemsida såsom sociala nätverk eller bloggar, 

som med största sannolikhet blir besökt av företags målgrupp (Chaffey, 2011). 

 

Online samarbetspartners betonar vikten av att skapa långsiktiga avtal med en tredje part för 

att marknadsföra företagets online-tjänster. Olika typer av partnerskap är affiliate-

marknadsföring, länkbyggande, prisjämförelsesajter, onlinesponsorer och co-branding. 

Affiliate-marknadsföring innebär att bloggande konsumenter länkar en annons på deras 

personliga blogg eller hemsida och sedan får provision när deras läsare klickar på länken och 

genomför ett köp via annonsören (Chaffey, 2011). 
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Interaktiv annonsering är användandet av online-annonser, exempelvis banners, för att främja 

varumärkeskännedom och därigenom uppmuntra antal klick till en specifik hemsida. 

 

E-post som marknadsföring innebär att företag hyr e-postlistor eller placerar annonser på en 

tredje parts elektroniska nyhetsbrev, eller också använder deras egna lista för kundaktivering 

och hågkomst (Chaffey, 2011). 

Marknadsföring via sociala medier är en central kategori av digital marknadsföring som 

beskrivs vidare under 2.1.2.  

2.1.1 Individanpassad marknadsföring 
Individanpassad marknadsföring, vad som i marknadsföringskontexten kallas one-to-one 

marketing, används som ett koncept för att växa sig stadig som konkurrent genom att få 

konsumenten tillfredsställd på bästa uppnåbara vis. Denna tillfredsställelse är tänkt ska stärka 

konsumentens lojalitet till e-handlaren och fundamentalt ändrar företags operationalisering 

(Peppers & Rogers, 1997). Forskarna (ibid) uttrycker hur vital informationsteknologi är för att 

denna marknadsföring ska bedrivas effektivt. För att kunna operationalisera identifikation, 

differentiering och konsumentanpassning, behöver e-handlaren få tag i stora mängder data. 

Data kan i stor utsträckning hämtas hem effektivt med rätt använda digitala verktyg. 

Verktygen fungerar som kommunikationsmedel och underlättar interaktion mellan 

marknadsförare och konsument, vilket är det primära bakom förståelse för 

konsumentbeteende. Fokus ligger på att behålla tillgängliga kunder genom exempelvis 

kundservice, kommunikation och fortsatt produktdifferentiering. Det ultimata objektivet med 

one-to-one marketing är att omsorgsfullt skräddarsy produkter och marknadsföring så den 

passar konsumenten idealiskt (Peppers & Rogers, 1997). 

 

Individuella konsumenters preferenser kan lättare nås tack vare den ständigt utvecklande 

kommunikationsteknologin. Genom dessa preferenser underlättas interaktionen mellan e-

handlare och deras konsumenter samt uppbyggnad av kundrelationer på en ansenlig nivå inte 

tidigare möjligt. E-handlares verktyg inom denna konkurrenskraftiga marknadsföringsstrategi, 

är sociala medier, mobil handel och mobilapplikationer (Chaffey, 2011).  

2.1.2 Marknadsföring i sociala medier 
Social media marketing är en form av digital marknadsföring som framförallt e-handlare 

använder sig av då det är kostnads- och tidseffektivt (Baines & Fill, 2014). Hantering av 

sociala medier är en av de mest angelägna utmaningarna för många företag som söker 

engagera sig med deras kunder och potentiella köpare online. I dagens samhälle är det 

nästintill omöjligt att inte nämna sociala medier som en påverkande faktor för företag, 

eftersom det är här konsumenter spenderar stora delar av sin tid (Chaffey, 2011). Sociala 

nätverkssajter används för att producera innehåll tänkt att spridas vidare via användare till 

respektives nätverk. Detta exponerar företaget och dess varumärke till konsumenter och 

därigenom ökar samt förstärker dess kundbas (Baines & Fill, 2014). 
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För att dra nytta av fördelarna med sociala medier är det väsentligt för företag att delta i 

konversationer med konsumenten. Social handel är den del som uppmuntrar kunder till 

delaktighet och samverkan för att ge betyg, välja och köpa produkter. Det har blivit en allt 

viktigare del för e-handlare och deras sajter eftersom recensioner och omdömen från kunder, 

som sedan länkar företaget till dess sociala nätverk, kan hjälpa att förstå kundernas behov och 

i sin tur öka försäljningen. Även att erbjuda support för att förbättra synen på hur företaget 

uppfattas. Digital marknadsföring är som mest effektiv när den är integrerad med andra 

kommunikationskanaler såsom mobiler, mail eller face-to-face (Chaffey, 2011). 

 

2.1.3 Mobil handel 
Laudon & Traver (2009) delade i sin studie angående e-handel upp fenomenet i fem olika 

kategorier, varav en är mobile commerce, mobil handel. Enligt dem definieras denna e-

handelsmarknad som användandet av trådlösa, digitala enheter för att möjliggöra 

transaktioner via Internet. Mobila enheter, såsom mobiltelefoner, bärbara datorer och 

handdatorer, ansluts till trådlösa nätverk för att kunna få access till Internet (Chaffey, 2011).  

 

I mobila enheter erbjuds mobilapplikationer, definierat som ett tillämpningsprogram avsedd 

för användning på mobila enheter som smartphones och surfplattor (Chaffey, 2011). Med 

hjälp av mobila applikationer kan e-handlare hämta ner personlig data om varje enskild 

användare. Detta förser e-handlaren med insikter om individuella konsumenters preferenser, 

vilket möjliggör samt underlättar individanpassad marknadsföring. Strategin är ett effektivt 

sätt att skapa långvariga kundrelationer på och därmed kundlojalitet. Det i sin tur gör denna 

marknadsföringsstrategi konkurrenskraftig (Fowler, Pitta & Leventhal, 2013). Genom 

applikationer kan marknadsföraren ständigt integrera med användaren i dennes vardag, ett sätt 

att bli en del av konsumenten och etsa sig fast i dennes huvud (Arvidsson, 2006). 

 

2.2 E-handel 
Den snabba utvecklingen av webben som marknadsföringsverktyg har infört fenomenet e-

handel som en typ av marknadstransaktion (Cho et al., 2008). E-handel är inte bara 

transaktionen av varor och tjänster via elektronisk kommunikation (Tian & Stewart, 2006, s. 

559) utan hänvisar till alla elektroniskt förmedlade informationsutbyten, finansiella 

transaktioner eller andra tjänster mellan en organisation och dess externa intressenter 

(Chaffey, 2011). E-handel, är således användningen av Internet och andra 

informationsteknologier för att stödja all handel i hela logistikkedjan och förbättra 

affärsresultat (Turban et al., 2006). Marknadsföringsstrategier blir därför en central och 

påverkande del av en lyckad köpprocess för såväl kund som e-handelsföretag. 

 

Enligt Turban et al. (2006) har e-handeln olika former. Det skiljer sig beroende på graden av 

digitalisering av 1) produkten eller tjänsten 2) processen och 3) leveransen. Samtliga delar 

kan vara antingen fysiska eller digitala och är vad som avgör vilken form e-handeln har. Är 

minst en av de tre delarna digital, klassificeras det som e-handel men endast en partiell sådan, 

det vill säga renodlade e-handelsföretag. För att klassas som pure e-Commerce [ren e-handel] 
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krävs att samtliga delar av affärstransaktionen är digitala. Exempel på detta är då en 

elektronisk produkt köps såsom en E-bok via en hemsida, eftersom den köps, hanteras och 

levereras elektroniskt.  

2.2.1 E-handelsstrategier 
Vilka strategier e-handlare använder sig av är intressant att studera och få mer kunskap kring 

eftersom de inte kan använda sig av alla sinnen inom vad som kallas sinnesmarknadsföring. 

Hultén, Broweus och Van Dijk har i sin artikel “Sensory Marketing”, publicerad i Journal of 

Product Innovation Management (2011), fört tidigare forskning kring området. Med 

sinnesmarknadsföring menas, enligt Hultén et al. (2011), att företag försöker erbjuda 

konsumenter maximal sensorisk upplevelse i sina fysiska butiker. Inom dagens e-handel är 

det endast möjligt att påverka två mänskliga sinnen; syn via exempelvis genomtänkt 

webbdesign, samt sinnet hörsel, exempelvis via musik och underhållning. Önskvärt är att 

konsumentupplevelsen upplevs vara densamma oberoende av e-handlarens försedda 

kommunikationsverktyg (Inman, Kannan & Verhoef, 2015), verktyg som går in under 

samlingsnamnet omnikanalhandel. 

2.2.1.1 Omnikanalhandel 

Den tekniska utvecklingen, ökningen av aktörer på Internet, tillsammans med konsumenters 

ökade mognad, gör det intressant att följa fenomenet omnikanalhandel. Omnikanalhandel 

inkluderar kommunikationsverktygen sociala medier, mobila enheter, kundservice, e-mail, 

webbutik, fysisk butik, sök, samt katalog eller kundtidning (Inman et al., 2015). Utmaningen 

för företag är att köpresan kan se ut hur som helst för kunden, vilket gör det desto mer 

avgörande att finnas tillgänglig på flera plattformar. Önskvärt för kunden är att 

shoppingupplevelsen ska vara densamma oavsett använd kanal (ibid). 

 

2.3 Faktorer som påverkar e-handel 

Kunder använder en mängd olika faktorer för att bedöma kvaliteten på en hemsida som 

bedrivs av e-handlare (Collier & Bienstock, 2006). I stort sett klassificeras de som pre-

purchase och post-purchase (Ramanathan, 2011), det vill säga faktorer som påverkar både 

innan och efter ett köp. 

2.3.1 Faktor (1) Webbdesign 
Upplevelsen på hemsidan betecknas som en faktor som påverkar innan ett köp görs, i den mån 

att den ska fånga och behålla uppmärksamheten hos en kund (Ramanathan, 2011). När det 

kommer till internationella marknader finns det utöver skillnader i språkbruk, kulturer och 

preferenser nationer emellan en annan aspekt för e-handlare att lägga stor tyngdpunkt på, 

webbdesign. Detta påstår Cyr i sin studie “Return visits: a review of how website design can 

engender visitor loyalty” som publicerades i Journal of Information Technology (2014) och 

gäller inte bara inhemska marknaden. Vidare förklarar forskaren att framgångsrik e-handel 

kräver anpassning lokalt vad gäller webbdesign. Exempelvis uppvisar de olika könen 

skillnader i Internetanvändning, vilket kräver adaption i form av köns-lokalisering (Cyr, 
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2014). Med det menas att kvinnor har andra preferenser för exempelvis former, färger och 

bilder jämfört med män. Annat att ta hänsyn till är att utforma sin webbsida utifrån 

användaråldrar, vilket stämmer överens med Nathan Shedroffs (Kop, 2009, s.5) uttalande om 

att “the most important aspect of any design is how it is understood in the minds of the 

audience”.  

Positivt intryck av hur produkter och tjänster erbjuds på hemsidan kan vara avgörande för i 

vilken utsträckning besökare kan konverteras till lojala kunder (Lindgaard, Fernandes, Dudek 

& Brown, 2006). Strategiskt anpassad och effektiv webbdesign menar Cyr (2014) avgör 

antalet lojala kunder i samband med antalet återbesök. Välarbetad webbdesign utgör därför en 

viktig faktor bakom lojaliteten, där nyckelfaktorerna i utformningen anses vara visuell design, 

lätt navigering och att det ska vara simpelt för konsumenten att göra research. Ifall 

konsumenterna ska återbesöka företaget bör stor vikt även läggas på hur användare uppfattar 

en e-handlares webbsida avseende anpassning, personlighet samt säkerhet. Som Adam 

Arvidsson (2006) nämner finns konkurrens “bara ett klick bort”, vilket gör det desto viktigare 

med stimulerande webbsidor. En anledning till detta kan enligt Roth och Tuch (2013) vara att 

rättplacerade objekt kan påskynda konsumenters orientering, utförande av uppgifter och 

därmed ge ett snabbt helhetsintryck av webbsidan. 

2.3.1.1 E-servicelandskap 

I sin artikel “An Expanded Servicescape Perspective” återger Rosenbaum och Massiah (2011) 

fyra dimensioner som definierar servicelandskapet. Dimensionerna är 1) fysiska, 2) sociala 3) 

socio-symboliska samt 4) naturliga. Dessa dimensioner kan appliceras på fysiska butiker, men 

hur tillämpas och karakteriseras ett servicelandskap inom e-handel? 

 

Inom den digitala världen kallas istället landskapet för virtuellt landskap, eller e-

servicelandskap. Vilnai-Yavatex och Rafaeli (2006) beskriver detta som en virtuell mötesplats 

med stor inverkan på konsumenters uppfattningar, känslor samt deras vilja att genomföra 

transaktioner med e-handlaren. Beteendevetaren och marknadsföringsforskaren Stephen 

Koernig (2003) tillägger att det virtuella landskapet används som ett kommunikationsverktyg 

med motivet att erbjuda konsumenter information och som företagare differentiera sig. 

Tillsammans med Hopkins et al. (2009) menar han att dessa fördelar endast är uppnåeliga när 

användarnas behov och önskemål tas i beaktan vid utformningen av webbdesign. 

 

Ger webbsidan ett intryck av att vara legitim och noggrant utformad, stärks konsumentens 

upplevelse av det virtuella landskapet ytterligare (Vilnai-Yavatex och Rafaeli, 2006). Harris 

och Goode (2010), två företagsekonomer med forskning inom konsumentbeteende, 

understryker hur grundläggande aspekten förtroende är i virtuella servicelandskap. Författarna 

menar på att det finns tre dimensioner som karakteriserar denna aspekt; 

 Estetiskt tilltalande - en nyckelfaktor är huruvida webbdesign genererar 

underhållningsvärde (Hopkins et al., 2009). Övrig design bör uppfattas attraherande 

visuellt. 

 Layout och funktionalitet - relevant information, användarvänlighet, kundanpassning 

och interaktion. 
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 Ekonomisk trygghet och säkerhet - uppfattad säkerhet och lätthanterligt 

betalningssystem. 

 

2.3.2 Faktor (2) Kundrelationer 
Möjligheten för konsumenter att via Internet söka efter och köpa produkter har dramatiskt 

förändrat hur företag hanterar kundrelationer (Collier & Bienstock, 2006). Kundrelationer är 

därmed den faktor som är väldigt beroende av hur de andra faktorerna uppfylls i 

beståndsdelarna webbplats, e-handelssystem samt produktkvalitet ́ (Molla & Licker, 2001). 

Molla och Licker (2001), Choi et al. (2006) och Sung (2004) nämner faktorer som 

kundnöjdhet, kunder [kundbas] och relationshantering.  

 

Molla och Licker (2001) presenterar den omfattande och utbredda e-Commerce-success-

modellen (Figur 1), där kundnöjdhet föreslås som en beroende variabel för e-handlarens 

framgång. Det vill säga att så länge utfallet av kundnöjdhet ligger på ett överskott blir även e-

handeln framgångsrik. Kundnöjdhet står således i relation till hur användaren i sin tur 

påverkas av övriga faktorerna. Dessa utgörs inom e-handel av systemkvalité, innehållskvalité, 

användning, förtroende samt support.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Att ha en kundbas är viktigt i de flesta branscher, särskilt vid uppstarten av företaget. För att 

öka omsättningen och uppnå̊ vinst är det betydande att upprätthålla och utöka kundbasen och 

dess kvalitet. Mäts saker som hur ofta en kund gör köp, eller hur mycket pengar denne köper 

för, ges stora fördelar gentemot konkurrenterna (Choi et al, 2006). Kundrelationer innebär 

även hur pass tillfredsställda kunderna är. Detta kan generellt delas upp i två olika kategorier, 

tillfredsställelse via huvudprodukt och service, eller tillfredsställelse med processen och 

systemet som används för att köpa och leverera produkten och servicen (Molla & Licker, 

2008). 

 

 

 

Figur 1: e-Commerce Success Model (Molla & Licker, 2001, s.136) 
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2.3.2.1 Gamification 

Nick Pelling myntade strategin år 2002 som sedan dess växt sig starkare som 

marknadsföringskonst via informationsteknik (Park & Bae, 2014). Gamification, som grovt 

översatt betyder ”spelifiering”, används med grundtanke att skapa effekter via applicering av 

“speltekniker” som respons på uppfyllda utmaningar för kunden. Önskat resultat är att öka 

konsumenters tävlingsinstinkter och därmed få dem att engagera sig frivilligt och genomföra 

prestationer, exempelvis genom att samla poäng till bonuscheckar (Park & Bae, 2014). Det 

främsta målet med gamification är ökad lojalitet, medvetenhet för märket samt motivation att 

konsumera (Lucassen & Jansen, 2014). 

Det finns olika delar där spelteknikerna 

har mätbara effekter. Dessa delas in under 

engagemang från företaget, individen och 

samhället. Genom engagemang från 

samtliga parter bildas gamification-

modellen (Figur 2) som fungerar som ett 

verktyg för företag att förmedla 

information, ändra konsumentbeteende, 

påverka köpbeslutsprocessen, rikta 

kundens varumärkesmärkesuppfattning 

och motivera anställda (Meloni & 

Gruener, 2012).  

 

Zichermann och Linder (2010) menar att 

marknadsförare genom detta kan erhålla både kortsiktig kundglädje och långvarig lojalitet 

som utfall genom att använda spelelement. Ett exempel på hur ett företag kan engagera sina 

kunder är Nikes tidigare kampanj där konsumenterna fick designa sina Nike-skor innan köp 

på deras webbsida (Bengtsson & Östberg, 2011).  

 

2.3.3. Faktor (3) Distributionen 
Det finns en för kunden osynlig infrastruktur som är av stor vikt för e-handlaren, vilket 

innefattar order, lagerhantering, betalningsfunktioner, inköp och leverans. Dessa aspekter har 

samlingsnamnet distribution (Turban E., King, Lee, Liang & Turban D.C., 2012). 

Framgången för e-handelsföretag beror på effektiviteten i deras distributionsnät, då 

rörligheten av varor är en kritisk del av e-handelns logistikkedja (Cho et al., 2008).  

 

Distribution inom e-handeln är en post-purchase faktor (Ramanathan, 2011), det vill säga en 

faktor som kunden upplever efter köpet gjorts. Den fysiska leveransen är en viktig komponent 

av detta, då roten till många missnöjda kunder är på grund utebliven eller sen leverans, 

felaktigt innehåll i paketet och/eller på grund av skadade produkter (ibid). B2C-segmentet 

kännetecknas av ovanligt många returer och är betydligt högre vid e-handelstransaktioner än 

transaktioner i fysisk butik (Cho et al., 2008).  En stor andel av returerna från Internet-handel 

Figur 2: Gamification modell (Meloni & Gruener, 2012, s. 5). 
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beror mest på att tillräcklig information inte är tillgängligt för kunden vid köptillfället samt att 

det inte är möjligt att se produkten vid köp (Ramanathan, 2011).  

 

Enligt Collier & Bienstock (2006) är den viktigaste aspekten leveransen när man bedömer 

kvaliteten av upplevelsen hos ett e-handelsföretag. De menar på att slutet av en transaktion 

spelar en central roll i kundens avsikt att handla hos företaget igen och därmed få lojala 

kunder. Utifrån ett konsumentperspektiv betonas tre aspekter av leveransen; tiden, 

noggrannheten samt innehållets tillstånd, för att den upplevda kvaliteten av företaget ska vara 

hög (ibid). I deras forskning visade det sig att av dessa hade leveranstiden störst påverkan på 

kundens utvärdering av kvaliteten för en online-transaktion (ibid).   

 

2.4 Internationalisering 

Internationaliseringsprocessen som härrör från Johanson & Widersheim (1975) definieras 

som en utgående rörelse i ett företags internationella arbete. Sedan dess har nya definitioner 

tillkommit, men denna studie utgår från Johanson & Widersheims definition. 

 

Uppsala-modellen är en internationaliseringsmodell skapad av Jan Johanson och Jan-Erik 

Vahlne år 1977 och har sedan dess blivit reviderad till en nätverksmodell, eftersom miljön för 

företagande har förändrats under åren. Företagsmiljön idag bör ses som ett nätverk, förklarar 

Johanson och Vahlne (2009). Grunden i nätverksmodellen ligger i vikten av kunskap innan ett 

etableringstillfälle, särskilt gällande kunskap om hemmamarknaden för att sedan expandera 

och utveckla verksamheten på den internationella arenan. Författarna menar att vid 

internationalisering har företag en viss tendens att först etablera sig på närliggande 

marknader, då de ofta har brister om den internationella marknaden. Först när företag har 

kunskap om denna marknad kan expansion göras med längre psykiskt och geografiskt 

avstånd. Med psykiskt avstånd menas kunskaps- och informationsbrist som ökar osäkerheten 

av åtagande av utländska företag och kostnaderna för samordning. Det i sin tur påverkar 

själva expansionsprocessen och är en faktor som kan förklara vart företag väljer att etablera 

sig. Som svar på detta väljer många företag att ta sig ut på marknader som i mångt och 

mycket liknar dess inhemska vad gäller ekonomiska, kulturella och politiska system 

(Johanson & Vahlne, 2009).  

 

Luo, Zhao och Du (2005) betonar, precis som Johanson & Vahlne (2009), vikten av 

kunskapsuppbyggnad; i takt med att företag får bättre kännedom om internationella 

marknader, kommer de att successivt nå ett relativt avancerat stadium av internationellt 

engagemang. Vidare utvecklar Luo et al. (2005) att företag bör välja en tidsmässig strategi för 

att expandera globalt, att internationaliseringstakten därmed är relativt långsam, inkrementell, 

tidsberoende samt betingad av tidigare händelser. 

2.4.1 Globalisering 
Enligt Levitt (Christensen et al., 2008) skiljer sig konsumenters preferenser mellan länder och 

regioner. Därför kan det ses som för tidigt att idag standardisera marknadsföringsstrategier då 

det fortfarande finns skillnader i politik och språkbruk (ibid). Kommersiella företag behöver 
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därmed kontrollera och analysera deras internationella omgivningar för att avgöra vilken typ 

av strategi som behövs implementeras. Implementering av marknadsföringsstrategier inom e-

handel kan därför ses som väldigt komplex på den internationella marknaden (Sheth & 

Sharma, 2005). 

 

Vidare kan tillgängligheten till digital media på en marknad ses som en indikator för en 

etablering på just den marknaden. I länder med hög utveckling, är konkurrenskraftiga 

marknadsföringsinstitut lättillgängliga för e-handlare. Dessa länder har och fortsätter att 

investera resurser i infrastruktur och har regleringar som möjliggör utveckling av 

konkurrenskraftig marknadsföring. Länder där e-handel idag inte används i samma 

utsträckning har inte särskilt effektiva distributions- och mediekanaler, som annars 

tillhandahåller nödvändigt material för att kunna skapa innovationer inom effektiv e-handel 

(Sheth & Sharma, 2005). 

 

2.5 Teoriernas samband 
Anledningen till att de ovannämnda teorierna presenterats är för att de kan kopplas samman, 

både med varandra men framför allt under fenomenet e-handel. 

 

Kundnöjdhet frambringas så länge e-handlaren studerar konsumentbeteende. 

Konsumentbeteende blir lättare att studera genom verktygen inom marknadsföringsfältet one-

to-one, såsom omnikanalerna sociala medier och mobilapplikationer. Där tillgängliggör 

interaktions-plattformar ofantliga mängder personlig och användbar data för e-handlaren och 

som kan användas för att skapa konkurrenskraftiga strategier som sätt att bana väg för 

framgång. 

 

E-handlarens verksamhet är helt online-baserad och därmed kräver ständig uppdatering av 

strategier i samband med föränderlig interaktion mellan konsumenter och företag. E-handlare 

har genom samspelet med sina kunder via digitala plattformar, möjligheten till en slags 

personlig kommunikation med både kortsiktig och långsiktig användarprofil (Griffin, 2012). 

Detta går hand i hand med webbdesign; interiören som gör det möjligt att på den sociala 

plattformen underlätta samt skapa konsumentupplevelser (Griffin, 2012). Dessa aspekter kan 

alltså stärka shoppingupplevelsen, där en sammanvägning görs av hur olika omnikanaler 

skapar en enhetlig bild av företaget samt en interaktion. 

 

Mer ingående leder genomtänkt utformad webbdesign och smidig distribution till 

kundnöjdhet, vilket stärks av Molla och Licker (2010) är en beroende variabel bakom 

framgångsrik e-handel och framkommer som den viktigaste i modellen e-commerce-success. 

Detta kan kopplas till hur e-handlare sköter sina kundrelationer. Kundrelationer i sin tur 

påverkas av webbdesign, såsom e-servicelandskapet och huruvida det är kundanpassat utefter 

studerat konsumentbeteende. Enligt tidigare forskning är underhållning en viktig faktor 

bakom att fånga konsumenters intresse, såsom noggrant uttänkt e-servicelandskap, strategier 

inom gamification och att finnas lätt till hands via mobilapplikationer (Vilnai-Yavatex & 

Rafaeli, 2006, Park & Bae, 2014) samt sociala medier. Som resultat stärks e-handlarens image 
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vilket främjar kundlojalitet. När det brister i distributionen är det även desto viktigare med en 

välfungerade kundservice-avdelning för att hantera diverse felaktigheter i exempelvis 

leveransen (Ramanthan, 2011). 

 

De olika använda teorierna kan ses som en kedjelänk där varje länk utgör en stark beståndsdel 

till e-handlarens landvinningar i den digitala världen. De teorier som presenterats i studien 

kan tillsammans generera en konkurrenskraftig renodlad e-handlare och som lägger grund för 

expandering på internationella marknaden. 

 

Gemensamt för teorierna är även att internationalisering ses som en gradvis inlärningsprocess 

där hastigheten, sekvensen och riktningen för internationell expansion, är en funktion av ett 

företags erfarenhet, kapacitet och utveckling. Ett företags interaktion med utländska 

marknaden pågår i ständiga sekventiella steg som en respons på erhållna erfarenheter, vilket 

är en indikation på ett större engagemang i att öka resurser. 

3. Metod 

3.1 Vetenskapssyn 

Inom ontologin finns konstruktionism vars verklighetsuppfattning är att den sociala 

verkligheten ständigt förändras vilket gör att forskningen aldrig blir slutgiltig. Sociala 

företeelser skapas av socialt samspel och är därmed beroende av sociala aktörer (Bryman & 

Bell, 2013). Med detta till hands anses konstruktionism som mest lämplig att utgå från för 

denna uppsats, eftersom utvecklingen av teknologin och digitaliseringens fart gör att 

verkligheten ständigt förändras. E-handeln, som social företeelse, är således något som 

kontinuerligt skapas av sociala aktörer, såsom företag och konsumenter. 

 

Som kunskapsteoretisk infallsvinkel har en blandning mellan positivism och hermeneutik 

använts. Anledningen till detta är att dels kunna generalisera resultatet och hitta lagmässiga 

regelbundenheter från enkätundersökningen enligt en positivistisk infallsvinkel (Bryman & 

Bell, 2013), dels kunna få en djupare inblick och tolkning för konsumenternas beteende och 

resultatet av deras handlingar, vilket den hermeneutiska tolkningsläran förespråkar (ibid). 

 

Studien antog ett abduktivt angreppssätt där målet var att få en övergripande bild av huruvida 

faktorerna webbdesign, kundrelation och distribution används inom e-handel. Studien 

genomfördes följaktligen genom att växla mellan teori och empiri för att låta förståelsen växa 

fram successivt (Bryman & Bell, 2013). Nackdelen med detta angreppssätt är att forskaren 

kan besitta erfarenheter sedan tidigare vilket kan påverka forskningsobjektet då det kan 

komma att väljas samt utgå från forskarens tidigare kunskap inom området (Patel & 

Davidson, 2011). Då varken en rent deduktiv eller rent induktiv ansats ansågs passande för 

studiens tillvägagångssätt, föreföll ett abduktivt angreppssätt som mest lämpligt. 
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3.2 Val av metod 

En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod har tillämpats, då syftet är uppdelat i två 

delar och tillhör den så kallade tekniska versionen av forskningens natur som anser att 

strategierna går att kombinera och är förenliga med varandra (Bryman & Bell, 2013). Genom 

metodkombination uppnås fördelen att kunna komplettera de data som producerats med 

varandra samt kunna se saker ur olika perspektiv och därigenom få en mer fullständig bild 

(Denscombe, 2014). 

 

Den kvantitativa delen stod för den huvudsakliga metoden vad gäller datainsamlingen medan 

den kvalitativa delen fungerar som en dubbelkontrollering av de kvalitativa resultaten 

(Bryman & Bell, 2013), för att se huruvida företagens syn på konsumenternas beteende 

stämmer överens med vad konsumenterna anser är av betydelse när de e-handlar. Resultaten 

från enkätundersökningen gav en kvantitativ beskrivning av e-handelns framgångsfaktorer 

men för att ge studien mer djup kompletteras den med kvalitativa metoder, det vill säga 

intervju och deltagande observation. För att undvika skevhet i datamaterialet bör val av 

datainsamling vara mångsidig enligt Patel & Davidson (2011) vilket även stärker empirins 

giltighet samt relevans (Bell, 2015). 

 

För att motivera val av forskningsdesign har dimensionen om sekvens använts, som talar om i 

vilken ordningsföljd de olika formerna av data hämtas, vilket gör att uppsatsen vilar mest på 

en tvärsnittsdesign (Bryman, 2006). Motiveringen bakom ordningsföljden var att samla in 

information i form av data från de undersökta konsumenterna, för att sedan utforma frågor till 

intervjuobjektet. I och med detta, växlade forskarna i studien mellan empiri och teori, enligt 

ett abduktivt angreppssätt, där teorin justerades vartefter som empirin samlades in.  

 

3.3 Tillvägagångssätt  
Valda forskningsstrategier i uppsatsen hade avsikten att utifrån både konsument- och 

företagsperspektiv, vad gäller konsumentbeteende, ta fram vad e-handelsföretag bör fokusera 

på för marknadsföringsstrategier i sin strävan efter att växa sig framgångsrika och som nästa 

steg kunna etablera sig på internationella marknaden. 

 

För att besvara första delen av uppsatsens syfte användes en kvantitativ metod där en 

surveyundersökning valdes som forskningsstrategi med ett frågeformulär som utgjorde dess 

metod. En surveyundersökning innebär att samla in data om fler än ett fall vid ett enda tillfälle 

med hjälp av till exempel enkäter (Bryman & Bell, 2012), vilket gjorts i denna studie. 

Vanligtvis strävar surveyundersökningen att skaffa en överblicksbild av hur saker och ting är 

vid tidpunkten för datainsamlingen (Denscombe, 2014), vilket gör att denna strategi är 

lämplig för ett fenomen som ständigt förändras, såsom e-handeln. 

 

En semi-strukturerad intervju samt en etnografisk deltagande observation är av kvalitativ 

karaktär och valdes för att besvara andra delen av syftet samt för att få en mer djupgående och 

dynamisk inblick i de kvantitativa resultaten (Bryman & Bell, 2012; Saunders et al., 2009). 
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Därmed anses en intervju central för att besvara studiens syfte. Semi-strukturerad intervju 

innebär att intervjuaren ställer ett antal frågor utifrån en bestämd intervjuguide som är allmänt 

formulerade, till skillnad från det strukturerade intervjuschemat (Bryman & Bell, 2012). 

Utöver intervjuguiden finns utrymme för följdfrågor och friare diskussion. Detta ger i sin tur 

fördelen att djupare kunskap kring berört ämne kan genereras (Blumberg et al., 2011).  

 

Den etnografiska deltagande observationen hade avsikten att fungera som komplement till 

den semi-strukturerade intervjun. Etnografi innebär en beskrivning av människor eller 

kulturer (Denscombe, 2014). Det huvudsakliga syftet med etnografi anses av vissa forskare 

vara att skaffa fram fylliga detaljerade redogörelser för verkliga situationer (ibid), vilket är 

anledningen till varför denna metod tillämpades som komplement till datainsamlingen. En 

fördel med denna metod är att den grundas på direkt observation. En etnografisk deltagande 

observation innebär således att forskaren observerar människor i deras dagliga liv och 

studerar vad som händer samt det som sägs under en viss tidsperiod (ibid). 

 

3.4 Litteratursökning 

Förarbetet till studien inleddes med en omfattande systematisk litteraturgenomgång som 

grund för det fortsatta arbetet. Med systematisk åsyftas att den följt vissa huvudsakliga steg i 

syfte att bidra till en replikerbar, transparent process (Krishnaswami & Satyaprasad, 2010). 

Först samlades flertalet vetenskapliga artiklar in för att få en överblick av e-handel. Efter det 

gjordes kompletterande sökningar på Internet efter information kring fenomenet, samt om de 

studieobjekt som skulle studeras.  

Krischnaswami och Satyaprasad (2010) förklarar att insamlad information delas upp i primär- 

och sekundärkällor. En primärkälla är ny insamlad information i samband med forskningen, 

medan sekundärkällor är redan befintlig information. Litteratur- och artikelsökningar gjordes 

främst genom Södertörns Högskolas biblioteksdatabas med sökord som ”e-commerce”, 

”internationalization” och ”e-marketing”. Vissa delar av dessa artiklar och andra elektroniska 

källor användes även som sekundärdata. Utöver de elektroniska källorna användes dessutom 

tillämplig fack- och kurslitteratur från Södertörns Högskolas bibliotek. 

 

3.5 Urval 

Ett urval består av en mängd individer som fungerar som stickprov till den undersökning som 

syftar till att ge kunskaper om populationen (Körner & Wahlgren, 2015). Eftersom vi använt 

två olika metoder för att besvara forskningsfrågorna har två olika urval gjorts. 

3.5.1 Kvantitativt urval 

Konsumenter ses som de lämpligaste respondenterna för enkätundersökningen där 

populationen är personer i Sverige som någon gång handlat från ett renodlat e-handelsföretag. 

Ur detta har ett urval gjorts på totalt 200 stycken respondenter. Ökad generaliserbarhet låg 

som grund till det valda antalet enkäter, då genererat resultat utifrån färre enkäter hade gett en 
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stor brist i belägget. Utifrån det geografiska urvalet på respondenter i Stockholm, gjordes ett 

slumpmässigt urval. Bekvämlighetsurval i kombination med snöbollsurvsal användes i 

webbenkäten, vilket innebär att respondent kontaktad av forskarna i sin tur kontaktar andra 

personer (Bryman & Bell, 2013). I och med att minderåriga enligt lag inte får utföra köp på 

Internet utan målsman (Munck, 2016) föreföll det naturligt att endast civilpersoner över 18 år 

medverkade i studien. 

3.5.2 Kvalitativa urvalen 

För att undersöka andra delen av syftet, det vill säga internationalisering, valdes en sakkunnig 

inom ämnesområdet e-handel vilket utgjordes av PostNords e-handelsspecialist som blev 

intervjuobjektet. PostNord utgör således ett subjektivt urval, då urvalet var målstyrt och 

valdes medvetet ut för att generera mest relevant data till forskningen (Denscombe, 2014). 

Detta urval gjordes för att få en inblick i hur organisationen dels betraktar 

konsumentbeteendet kring renodlade e-handelsbutiker, dels betraktar de svenska renodlade e-

handelsbutikernas internationaliseringsprocesser. Urvalet för den etnografiska deltagande 

observationen utgör även ett subjektivt urval, där data samlades in från ett seminarium om 

digital handel. Tre sakkunniga inom e-handelsområdet var representanter för respektives 

organisation inom research, analys och statistik inom digitala världen. 

 

3.6 Utformning av enkätundersökningen 

I jämförelse med intervju kan forskaren lättare undvika att påverka respondenten i termer av 

intervjuareffekt vid enkätundersökning, och därmed styra dennas svar i en särskild riktning. 

Dock krävs en noggrann utformning av mätinstrumentet på grund av detta, där medverkan 

inte ska vara särskilt tidskrävande för respondenten, där frågorna mäter vad de avser att 

studera och är noggrant preciserade då det inte finns rum för följdfrågor (Denscombe, 2014). 

 

En första undersökning i form av en pilotstudie skickades ut i form av digital enkät till totalt 

20 stycken respondenter. Samtliga bestod av bekvämlighetsurval och kontaktades via mejl 

samt sociala medier. Efter erhållen feedback justerades enkäten från 12 till 10 frågor och 

skalan på svarsalternativen tydliggjordes. Detta ledde till den slutgiltiga digitala enkäten som 

även gjordes till en fysisk (se Bilaga 1). 

3.6.1 Enkätens layout 
Vardagligt språk användes i enkäten för att göra det simpelt för respondenten att besvara 

frågorna. Exempelvis undveks mångtydiga eller oklara termer, och tekniska uttryck (Bell, 

2015). Frågorna hölls korta för att inte respondenten skulle känna sig frestad att skumma 

igenom dem, vilket annars kan innebära att frågorna inte skulle få tillräckligt med 

uppmärksamhet (Bell, 2015) och eventuellt leda till bortfall. En kort och koncist introduktion 

inledde respondenten, med en redogörelse för syftet bakom undersökningen. Renodlade e-

handlare kan ses som en definitionsfråga och därmed missuppfattas, varför författarna till 

enkäten valde att ge en definition av begreppet i inledningen.  
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3.6.2 Frågorna 
Enkäten (se Bilaga 1) utgjordes av nio slutna frågor samt en öppen fråga, där slutna frågorna 

besvarades med vertikala svarsalternativ. En fördel med slutna frågor är att insamlad data 

lättare kan avkodas, men genererar inte lika detaljerade och uttömmande svar som öppna 

frågor kan. Ännu en nackdel med slutna frågor är att respondenten eventuellt skulle vilja 

svara något annat än vad svarsalternativen omfattar (Körner & Wahlgren, 2015). Av dessa 

anledningar valdes att ha en öppen fråga som möjliggjorde för respondenten att nämna 

eventuella aspekter som inte behandlats i tidigare frågor. En ofta förekommande nackdel med 

kodning av öppna frågor är att det är tidskrävande att hitta teman i varje svar för att kunna 

göra en sammanställning i form av innehållsanalys (Bryman & Bell, 2013), vilket var ett av 

skälen till att enkäten innefattade endast en öppen fråga. 

 

Fyra av de slutna frågorna hade likertskala som svarsalternativ, där respondenten ombads 

svara utefter vad som stämde bäst överens med dennas uppfattning. Med likertskala menas att 

svarsalternativ kan utformas som flerindikatorsmått för att ta reda på intensiteten i svar 

(Denscombe, 2014), vilket ansågs mest lämpligt då vi ville undersöka styrkan i 

konsumenternas uppfattning av faktorerna samt tillhörande variabler. Fem alternativ, med 

svarsalternativet “Vet ej” exkluderat, blev standarden på likertskalorna i enkäten (ibid). 

Svarsalternativet “Vet ej” valdes att ha med för att inte respondenten skulle känna sig tvingad 

att besvara frågorna enligt resterande alternativ, oavsett anledning till det. 

 

Tanken bakom enkäten var att ta reda på hur konsumenter uppfattar de faktorerna som 

redogjorts för i teorin. Majoriteten frågor liksom svarsalternativ utformades med grund i 

tidigare forskning kring de övergripande områdena webbdesign, kundrelationer och 

distribution, samt mediekanaler. “Engagerande marknadsföring” går in under alla tre faktorer, 

men valdes att ha som en egen faktor i enkätundersökningen med anledning av att få bättre 

förståelse för huruvida viktig den är i sig. Resterande frågor berörde hur ofta en handlar på 

Internet eftersom det avgör dennes resterande enkätsvar, i vilken utsträckning 

mobilapplikationer är av särskild vikt för e-handlare och konsumenter sinsemellan som 

kommunikationskanal, samt vilka konkurrensstrategier som e-handlaren behöver för att växa 

sig framgångsrik. 

 

3.7 Genomförande  

3.7.1 Enkätundersökning 
För att respondenten skulle kunna svara på samtliga frågor måste denna tidigare ha genomfört 

minst en transaktion på Internet. Där av frågade författarna varje potentiell respondent om 

detta i samband med utlämnandet av enkäten, vilket dessvärre inte var möjligt med 

webbenkäten. Därför beräknades en större andel svarande falla bort via denna, varpå att mejla 

ut och länka fler webbenkäter som förebyggande strategi, kunde reducera antal bortfall. 
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Antalet 200 bestämdes utifrån en risk för bortfall, där 40 stycken beräknades att inte bli 

fullständiga, då målet var att samla in 160 stycken tillgodoräknade enkäter. Könsfördelningen 

utgörs av 55,5 procent kvinnor och 44,5 procent män. 

 

ANTAL ENKÄTER 

 Skickades ut Bortfall Fullständiga 

Fysisk enkät 60 11 49 

Webbenkät 140 25 115 

Totalt 200 36 164 

Tabell 1: Sammanställning antal enkäter 

Den digitala enkäten genomfördes med ett webb-baserat frågeformulär, vilket innebär att den 

utformas som en webbsida på en värdsida där besökaren uppmanas att besvara 

frågeformuläret (Denscombe, 2014). Värdsidan för denna studie blev Google Formulär. Den 

digitala enkäten skickades ut via mejl och sociala medier under 18 april, med en tidsfrist på 

10 arbetsdagar. Respondenterna kunde sedan välja att skicka enkäten vidare inom sitt eget 

nätverk och kunde på så sätt nå ut till individer utanför författarnas kontaktnät. Det bidrog 

även till att önskat minimum-antal besvarade enkäter kunde uppnås. Den fysiska enkäten 

delades ut under 18 april inom Flemingsbergs universitetskluster. Universitetsklustret valdes 

då det inom detta finns ett stort antal individer samlade dagligen med stor åldersfördelning. 

 

Jämn könsfördelning bland respondenterna försökte uppnås då perceptionen och vad som 

anses mer attraherande kan skilja sig beroende på kön. Hade detta inte tagits i beaktning hade 

resultatet kunnat ses som mindre reliabelt och aningen snedvridet vid analys utifrån 

könsperspektiv. 

3.7.1.1 Bortfallsanalys 

Bortfall är de objekt i ramen som tillhör den population som planerats att undersöka, men som 

inte erhållits svar från (Bryman & Bell, 2013). Av urvalet på 200 respondenter svarade 164 

fullständigt på enkäten vilket ger ett bortfall på totalt 36 respondenter, en svarsfrekvens på 82 

procent. Vad gäller den digitala enkäten är det svårt att avgöra vem som svarat då enkäten 

besvarats anonymt och därmed inte går att bedöma vem som befunnit sig inom författarnas 

kontaktnät och inte. Av den fysiska enkäten var det totalt 11 bortfall, varav tre avböjde att 

delta i undersökningen. Då det inte finns någon anledning att tro att de tre som vägrade delta 

är av en annan typ än de svaranden, och denna skillnad inte är relevant för undersökningens 

innehåll, så finns det sannolikt ingen snedvridning i resultatet (Denscombe, 2014). Resterande 

åtta samt de 25 bortfall som skedde online, besvarade enkäten felaktigt och kunde därmed inte 

tillgodoräknas i studien. Samtliga av dessa (33) svarade inte på den öppna frågan i enkäten (se 

Bilaga 1, fråga 8). Då frågan inte var avgörande för studiens syfte ses detta bortfall varken 

påverka studiens trovärdighet eller orsakat snedvridning av resultatet. 

3.7.2 Telefonintervju 
Den semi-strukturerade intervjun genomfördes som telefonintervju på intervjuobjektets 

önskan. En telefonintervju är inte bara kostnadseffektiv men tidseffektiv i jämförelse med 



 28 

intervjuer ansikte mot ansikte (Denscombe, 2014). Det första kontakttagandet utfördes via 

mejl under torsdagen 21 april till en e-handelsspecialist på PostNord. I mejlet förklarades 

syftet med studien, på vilket sätt samt varför en medverkan från deras sida var av särskild 

önskan. Även att en medverkan skulle ske utefter deras villkor gällande tid och omfattning. 

Därefter skickades en intervjuguide ut för att denne, som representant för organisationen och 

sakkunnig inom internationalisering samt e-handel generellt, skulle få en översikt av studiens 

fokusområden i förberedande syfte inför intervjun. Detta ansågs som en ansats till att generera 

så sanningsenliga svar som möjligt i samband med uppsatsens syfte.  

 

Telefonintervjun skedde den 13e maj med Arne Andersson; e-handelsspecialist, talare och 

rådgivare på detta logistikföretag. Intervjun spelades in med en inspelningsanordning och 

därefter transkriberades. Inspelning är av vikt då omedvetna tolkningar som görs under 

intervjuer kan kontrolleras, kan förbättra minnet och dess naturliga begränsningar, samt 

möjliggör för forskaren att gå igenom intervjupersonens svar med större noggrannhet såsom 

verbala känslouttryck och betoning (Bell, 2015). Det finns dock en risk för att respondenten 

inte vill bli inspelad på grund av att dennes ord kommer sparas, att inspelningsverktygen inte 

fungerar som de ska eller att det förekommer externa störningsmoment såsom dålig täckning, 

vilket är tre nackdelar med telefonintervjuer. Författarna var medvetna om dessa och hade vid 

tillfället därför en dator som fungerade som anteckningsblock. Intervjuobjektet erbjöds även 

att ta del av den skriftliga versionen av intervjun innan publicering, dels för att dennes svar 

inte skulle bli negativt påverkade under intervjun (ibid), dels för att uppsatsen skulle få 

behålla undersökningsobjektet i studien. 

3.7.2.1 Intervjufrågor 

Då en semi-strukturerad intervju tillämpades användes en intervjuguide, en lista över 

förhållandevis bestämda ämnen som ska beröras. Intervjuguiden bestod av 10 frågor, 

inklusive bakgrundsfrågor, som ställdes till intervjuobjektet varav samtliga var öppna frågor 

(se Bilaga 2). Frågorna var utformade kring e-handel samt hur det på ett övergripande plan ser 

ut på inhemska marknaden i jämförelse med utländska marknader och huruvida 

konsumentbeteende bör studeras och varför.  

3.7.3 Etnografisk deltagande observation 

Observationen gjordes på ett seminarium om digital handel. För att få delta var författarna 

tvungna att i förhand registrera sig på Svensk digital handels webbportal, där deltagarens 

företag och titel skulle uppges. Detta innebär ett deltagande i den normala miljön där 

forskarens roll är känd för vissa så kallade grindvakter, som måste godkänna observatörens 

närvaro, men rollen är dold för de flesta andra i miljön (Denscombe, 2014). Seminariet ägde 

rum tisdag den 26 april, klockan 08:30-12:00, i ett utav “7A Konferens & Events” 

konferensrum på Strandvägen 7A i Stockholm. Under observationen användes en 

inspelningsanordning under tiden som anteckningar fördes, vilket var till hjälp vid 

transkriberingen av insamlad data. 
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3.8 Studiens mätbarhet 

Den flerfaldiga forskningsstrategin som använts i uppsatsen stärker tillförlitligheten eftersom 

fler perspektiv har kunnat erhållas tack vare de flertal källor, teorier och metoder som kunnat 

användas. Tillförlitlighet innebär i vilken utsträckning studiens resultat är troliga eller 

sannolika (Bell, 2015). Utöver detta har studien genomförts enligt de beskrivna 

tillvägagångssätten och tolkning av resultaten bekräftats av medverkande respondenter, vilket 

stärker tillförlitligheten ytterligare.  

 

Uppsatsens metoder har klargjorts i metodavsnittet, vilket gör det möjligt för andra forskare 

att utföra samma studie och därmed kunna få ett liknande utfall. Detta stärker studiens 

replikerbarhet. Eftersom att e-handel är ett dynamiskt fenomen där innovationer ständigt tas 

fram och implementeras, finns dock en sannolikhet för att utfallet kan se annorlunda ut vid en 

replikering av studien flera år framåt. Detta försvagar uppsatsens replikerbarhet. 

Då en flerfaldig forskningsstrategi ligger som grund till studiens utförande blir det relevant att 

prata i termer av både kvantitativa och kvalitativa mått. 

3.8.1 Kvantitativa mått 

Reliabilitet, vilket är den kvantitativa benämningen på den utsträckning i vilken ett mått på ett 

begrepp är stabilt (Thurén, 2007). Körner och Wahlgren (2015) förklarar hur viktigt det är att 

mätningen sker med noggrannhet för att slumpmässiga fel i mätvärdet inte ska bli större än 

nödvändigt. Därmed ställs krav på reliabilitet hos mätvärdena. Genom att en 

pilotundersökning genomfördes kunde enkätfrågorna sedan justeras för att reducera onödiga 

bortfall och därmed slumpmässiga fel i mätvärdet. 

 

Enligt Patel och Davidsson (2003) står validitet för i vilken utsträckning ett mått på ett 

begrepp verkligen ger en bild av begreppet. Körner och Wahlgren (2015) menar att måtten 

påvisar överensstämmelsen mellan vad ett mätinstrument, såsom denna studies 

enkätundersökning, avser att mäta och vad det faktiskt mäter. Inom ramen för validitet finns 

olika indelningar av detta måttbegrepp. Begreppsvaliditeten i denna studie anses vara 

tillräckligt god med den synvinkeln att begrepp har förklarats igenom uppsatsen och i 

utformningen av måttinstrument. 

 

Utöver kvalitativa delen som kompletterande mått har enkätundersökningen tillhandahållit 

både relativt hög extern och intern validitet. Vad gäller externa validiteten har syftet med 

studien varit som sådan att generalisera resultatet. För att stärka den interna validiteten 

granskades enkätfrågorna av opponenter samt utomstående genom en pilotundersökning, 

vilket möjliggjorde justeringar av det som ansetts tvetydigt.  

Ekologisk validitet har tagits hänsyn till i studien då en kombination av fysisk enkät och 

webbenkät utförts. Webbenkäten minskar den negativa miljöpåverkan och dess respondenter 

har kunnat svara i sin “naturliga” miljö (Patel och Davidsson, 2003). 
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Val av genomförande vad gäller enkätundersökningen reducerade de bortfall som låg inom 

författarnas kontroll att undvika. Ett onödigt bortfall kunde därmed exkluderas, vilket annars 

hade gett resultaten mindre tillförlitlighet (Körner & Wahlgren, 2015). 

3.8.2 Kvalitativa mått 

Pålitlighet är den kvalitativa benämningen på huruvida måttet på ett begrepp är pålitligt 

(Thurén, 2007). Genom att intervjun samt den etnografiska deltagande observationen, som 

förutom att kategoriseras som primärdata och i sig stärker reliabiliteten, har spelats in kan 

andra forskare granska erhållen information (Thurén, 2007). Detta ses stärka studiens 

pålitlighet. Interbedömarreliabiliteten, som innebär att tolkningar av intervjun stämmer 

överens mellan intervjuarna (Bryman & Bell, 2013), anses stärka pålitligheten ytterligare då 

båda författarna tillsammans närvarat samt transkriberat intervjun och därmed diskuterat sina 

tolkningar. 

 

Konfirmering innebär att forskarna inte medvetet påverkat studien på ett avgörande sätt. En 

konfirmering kunde göras genom processen för utformningen av intervjuguiden. Exempelvis 

undveks ledande frågor, som betyder att respondenten från början inleds i en viss riktning i 

sina svar (Bell, 2015).  

 

Med överförbarhet menas huruvida resultaten kan tillämpas i andra kontexter (Bell, 2015). Då 

studien studerar fenomenet e-handel blir resultaten en tolkning av hur social e-handel 

operationaliseras i verkligheten. Då den kvalitativa insamlade empirin har tolkats kan de 

redovisade resultaten ses som icke-överförbara. Detta har motverkats genom att 

respondenterna i kvalitativa delen varit med och bekräftat tolkningen på studiens resultat. 
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4. Empiri 

4.1. Kvantitativa delen: Enkätundersökning 
Insamlad data från enkätundersökningen bestod till 70 procent av webbenkäter och 30 procent 

i pappersformat. Antal fullständiga enkäter (164) kommer behandlas i empiriavsnittet. 

Könsfördelningen av svarande ser relativt jämn ut, med 55,5 procent andel kvinnor respektive 

44,5 procent andel män.   

4.1.1 Åldersfördelning 
60 procent av respondenterna är under 30 år. En anledning till denna ojämna åldersfördelning 

kan bero på att författarna själva tillhör gruppen 24 till 29 år där bekvämlighetsurvalet riktats 

mestadels till detta åldersspann vilket påverkar utfallet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.2 Konsumenters genomsnittliga köpfrekvens 
164 respondenter har någon gång handlat hos renodlade e-handelsföretag, som tydligt visar på 

hur pass utbredd inte bara e-handeln är generellt, utan renodlad e-handel är idag. Flest 

svarande befinner sig under 30 år. Majoriteten av respondenterna är därmed en del av den 

yngre generationen och står för den största delen av det generaliserade resultatet, baserade på 

totalt svarande. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20% 

40% 
15% 

7% 

5% 

8% 

2% 3% 

18 - 23 år

24 - 29 år

30 - 35 år

36 - 41 år

42 - 47 år

48 - 53 år

54 - 59 år

60 år eller äldre

Hur gammal är du? 

27 

56 

44 

31 

6 

0

10

20

30

40

50

60

En gång per
år

2-5 gånger
per år

6-10 gånger
per år

En gång per
månad

En gång i
veckan

Hur ofta handlar du i genomsnitt hos renodlade  
e-handelsföretag? 

Figur 3: Procentuell åldersfördelning 

Figur 4: Genomsnittlig köpfrekvens 

Antal 
respondenter 



 32 

Köpfrekvensen visar på en relativt bred utspridning och variation på svaren (se Figur 4). Två 

till fem gånger per år är den mest förekommande genomsnittsfrekvensen av antal köp och 

motsvarar 34 procent av totalt medverkande. Av dessa är 75 procent kvinnor i åldern 24 till 

29 år. Drygt en fjärdedel av respondenterna uppgav att de handlar sex till tio gånger per år där 

hälften är män och hälften kvinnor. Det minst förekommande genomsnittet bestående av sex 

respondenter, handlar “en gång i veckan” varav fyra är män.  

4.1.3 Val av enhet vid besök hos e-handelsföretag 
Vad gäller sättet respondenterna handlar på använder majoriteten den webbaserade hemsidan 

företaget erbjuder, vare sig det är via deras egna smartphone, surfplatta eller dator. 88 procent 

uppger att de interagerar mest via hemsidan i kontrast till de 12 procent som använder sig av 

mobilapplikationer. Drygt 60 procent av de som använder mobilapplikation var män. Detta 

innebär även att konsumenter som handlar via en smartphone besöker hemsidan via 

webbläsare framför mobilapplikation. 

4.1.4 Faktorerna 
Respektive respondent uppmanades att uppge hur pass de påverkas av de fyra faktorerna (1) 

leveransvillkor och betalsätt, som synonym till distribution, (2) webbdesign, (3) 

kundrelationer och (4) engagerande marknadsföring när de handlar från ett renodlat e-

handelsföretag. En sammanslagning gjordes av svarsfrekvenserna för att lättare analysera 

resultatet, vilket innebär att samtliga som svarat “påverkar väldigt mycket” och “påverkar 

ganska mycket” utgör en och samma grupp med benämningen ”påverkar mycket”. Detta har 

även applicerats på samtliga nedanstående avsnitt tillhörande enkätundersökningen.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagrammet ovan visar en sammanställning av samtliga respondenters svar på frågan “Hur 

mycket påverkar vardera faktorn dig vid köp hos renodlade e-handelsföretag”. Endast 1,5 

procent uttryckte att någon faktor inte påverkade alls, men ingen av dessa faktorer föreföll 

vara webbdesign eller distribution. Vad gäller faktorn kundrelation var det endast en 
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respondent som svarade “vet ej”. Sammanfattningsvis kan utläsas att distribution tycks 

påverka respondenterna mest och engagerande marknadsföring minst. Detta betyder att 

faktorn inte ses som en central pelare. Därmed ses faktorn i sig inte vara av relevans för 

resterande resultatredovisning.  

 

Tanken bakom nedanstående fråga är att se om det finns ett samband mellan dessa 

anledningar och de faktorer vi valt att undersöka (se Bilaga 1, fråga 6). Nedan följer en 

sammanställning av samtliga 14 anledningar, som vidare kommer att benämnas som variabler 

(Tabell 2). Variablerna Utbud/sortiment samt Priset – rabatter/erbjudanden - har valts att inte 

placeras in under någon av de tre faktorerna studien ämnar undersöka kring då dessa, enligt E-

barometern, anses viktiga för konsumenten. Följaktligen har dessa studerats i 

enkätundersökningen för att få en uppfattning om nivån av betydelsen de har i förhållande till 

resterande utformade variabler. Därför presenteras de under eget avsnitt.  

 

Tabell 2: Faktorernas variabler 

ANLEDNINGAR ANTAL TILLHÖR FAKTOR  

Känns ej legitimt 107 Webbdesign  

Svår-navigerad hemsida 96 Webbdesign  

Lång leveranstid 85 Distribution  

(Utbud/sortiment) 83 -  

Otillräcklig information 68 Webbdesign  

Måste betala frakt 64 Distribution  

Måste bli medlem först 64 Kundrelation  

(Priset - rabatter/erbjudanden) 51 -  

Estetiken faller ej i smaken 45 Webbdesign  

Brist på inspirerande hemsida 38 Kundrelation  

Stämmer ej överens med värderingar 34 Kundrelation  

Hjälp från kundtjänst ej tillgänglig 32 Kundrelation  

Önskvärt betalsätt finns ej 27 Distribution  

Uppenbar mer försäljning 24 Kundrelation  

Vilka är de fem främsta anledningarna till att du byter från ett e-handelsföretag till ett annat? 

Utifrån tabellen ovan ses legitimitet, navigation, leveranstid, information samt fraktkostnad 

som de främsta anledningar för att byta från ett e-handelsföretag till ett annat.  
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Faktor (1) Webbdesign, med tillhörande variabler 

78 procent av alla respondenter uppgav att webbdesign påverkar mycket när de e-handlar 

medan 22 procent påverkas lite (se Figur 5), vilket visar på att de flesta respondenter tycker 

likadant. Anmärkningsvärt för denna faktor är att ingen ser den som betydelselös, det vill säga 

angett påverkar inte alls som svar. Denna statistik har kopplats med frågan om tillhörande 

variabler (se tabell 2) för att se eventuella mönster och samband mellan frågorna. De 

tillhörande variablerna för webbdesign, som i fråga sex benämns som anledningar för att byta 

e-handelsföretag, är i inbördesordning: 

 Känns ej legitimt  

 Svår-navigerad hemsida 

 Otillräcklig information  

 Estetiken faller ej i smaken  

 

 

Utifrån Figur 6 kan utläsas att 89 av de 107 respondenter som valt känns ej legitimt, har även 

uttryckt att webbdesign påverkar mycket när de e-handlar. Av de som anser att en svår-

navigerad hemsida är skäl till att byta e-handlare, har också 80 procent angett att 

webbdesignen påverkar mycket. Totalt sett anser 68 respondenter att otillräcklig information 

är en anledning till att byta e-handlare. Av dessa bedömer majoriteten att webbdesign som 

faktor påverkar mycket när de e-handlar. Estetiken faller ej i smaken var av minst vikt för 

samtliga. Figur 6 visar att majoriteten av dessa också valt webbdesign som den viktigaste 

faktorn. Sammantaget finns ett samband mellan variablernas [anledningarnas] betydelse och 

webbdesignens påverkan.  
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Faktor (2) Kundrelationer, med tillhörande variabler 

54 procent av samtliga respondenter tycker faktorn kundrelation påverkar mycket när de e-

handlar medan 43 procent påverkas lite, vilket visar relativt delade åsikter. Fyra respondenter 

angav att kundrelationen inte alls påverkar och en respondent vet inte (se Figur 5), Denna 

statistik har kopplats med frågan om tillhörande variabler (se tabell 2) för att se eventuella 

mönster och samband mellan frågorna. Tillhörande variabler i inbördesordning underordnade 

faktorn kundrelation är följande;  

● Måste bli medlem först 

● Brist på inspirerande information  

● Stämmer ej med etiska värderingar 

● Hjälp från kundtjänst inte tillgänglig 

● För uppenbar mer försäljning 

 

 

Figur 7 visar att den variabeln som är av störst betydelse är måste bli medlem. Av de 

respondenter som angett detta som anledning för att byta e-handlare, anser mindre än hälften 

att kundrelationen påverkar mycket. Totalt anser 34 respondenter värderingar vara av vikt 

och 32 anser kundtjänst ej tillgänglig vara en anledning till att byta e-handlare. 70 procent av 

dessa respondenter har även angett att kundrelation påverkar mycket när de e-handlar. Detta 

visar på ett samband mellan de respondenter som angett kundrelationens variabler som 

främsta anledningar för att byta e-handlare och de angett att kundrelation påverkar mycket 

vid val av e-handlare.  
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Faktor (3) Distribution, med tillhörande variabler 

I enkätundersökningen används Leveransvillkor och betalningssätt för att enklare beskriva 

begreppet distribution. 81 procent av respondenterna anser att faktorn distribution påverkar 

mycket när de e-handlar medan 19 procent anser att det påverkar lite (se Figur 5). 

Anmärkningsvärt är att ingen respondent ansåg distributionen som betydelselös, det vill säga 

angett påverkar inte alls som svar. Likaså svarade ingen vet ej. Detta är en indikation på att 

distributionen är den faktor som påverkar konsumenterna mest när de e-handlar. Tillhörande 

variabler för distribution ordnas enligt följande: 

● Lång leveranstid 

● Måste betala frakt 

● Önskvärt betalsätt finns ej 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Utifrån Figur 8 kan utläsas att av de 85 som angett lång leveranstid som anledning att byta e-

handlare, har 80 även svarat att distributionen påverkar mycket, vilket omfattar nästan 

samtliga. Majoriteten av de som inte vill betala frakt, värdesätter även distributionen som 

faktor, likaså gäller önskvärt betalsätt. Utifrån variablernas betydelse, kan det därmed göras 

en koppling till de tillhörande faktorerna och dess påverkan.  

 

Utbud/Sortiment och Pris  

Utbud och sortiment ses bland 51 procent svarande som en anledning till att byta från ett e-

handelsföretag till ett annat. Sammantaget visar sig variabeln vara den fjärde av fem största 

anledningarna (se tabell 2), i kontrast till variabeln pris med en svarsfrekvens på 41 procent.  
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4.1.5. Källor som påverkar mest vid val av renodlat e-handelsföretag 
Närmare 85 procent av samtliga uppger att människor i sin umgängeskrets påverkar mycket 

som källa till deras val av renodlat e-handelsföretag. Utmärkande är den andel på nästan 36 

procent som uppgett att bloggar inte påverkar alls. Samtidigt anser nästan 60 procent att 

sociala medier påverkar mycket. Sammanfattningsvis visar bloggar och annonser mest 

variation i svaren, vilket innebär att respondenterna har väldigt olika uppfattningar och åsikter 

om dessa källor.   

97 procent av de som uttryckt att bloggar påverkar mycket är kvinnor medan mer än hälften 

av alla män anser att de påverkar inte alls. Jämfört med de andra källorna är bloggar generellt 

sätt den källa som påverkar konsumenter minst vid val av e-handlare. Könsfördelningen är 

som mest jämn vad gäller rabatter/erbjudande från företaget samt annonser. Vad gäller 

åldersfördelningen ser den relativt jämn ut på samtliga källor. 

Övriga källor som påverkar 

Respondenterna blev ombedda att uppge eventuella övriga källor som upplevs påverka en 

väldigt mycket vid val av renodlat e-handelsföretag. 80 procent hade ingen övrig källa, utöver 

de som preciserats i föregående fråga, medan totalt 34 av 164 respondenter angav en övrig 

källa. Dessa svar har kategoriserats in i fem olika kategorier. Den mest förekommande källan 

bland svaren var sökmotorer vid informationssökning där Google dominerade. Diagrammet 

nedan (Figur 10) visar fördelningen av kategorierna. Kategorin traditionell marknadsföring 

innefattar källor såsom TV-reklam, utomhusreklam, reklam på transportmedel samt 

nyhetsbrev- och artiklar via mail eller i tidningar. Med jämförelsesajter uppgavs främst 

prisjämförelsesajter som källa. I denna kategori ingår även källan forum som uppgavs av två 

respondenter. Cookies utgjorde en egen kategori då tre respondenter svarat att datorn känner 
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igen sajten sedan tidigare. Annat innefattar källor såsom företagets värdegrund, varor som är 

unika samt olika länders tull policy.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.6 Betydelsen av e-handelns fördelar 
För att enklare se vilka för- och nackdelar som finns med e-handel ställdes först en fråga om 

hur stor betydelse fem variabler hade gällande att e-handla framför i fysisk butik. Diagrammet 

nedan (Figur 11) visar en sammanställning av respondenternas svar för hur stor betydelse 

vardera variabel har. En sammanslagning gjordes av svarsfrekvenserna, vilket innebär att 

samtliga som svarat “mycket stor betydelse” och “ganska stor betydelse” utgör en och samma 

grupp med benämningen ”stor betydelse”. På motsvarande sätt sammanslogs ”liten 

betydelse”. 

 

Figur 11: E-handelns fördelar 
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Utifrån Figur 11 kan det utläsas att priset är den variabeln som flest tar olika ställning till, 

eftersom stapeln är mer jämt fördelad i kontrast till de övriga. Sammanfattningsvis kan sägas 

att priset, som egen faktor, inte är av stor i betydelse i jämförelse med samtlig data från 

resterande frågor. Vidare kan utläsas att utbud och sortiment är den variabeln som nio av tio 

anser har stor betydelse.  

En koppling gjordes även till frågan ”Vilken faktor påverkar dig mest när du e-handlar” för 

att se eventuella samband. Av de som anser att snabb och smidig leverans har stor betydelse, 

har drygt 80 procent även angett att distributionen påverkar mycket när de e-handlar. Av de 

som anser den ständiga tillgängligheten vara stor betydelse för att välja e-handel framför 

fysisk butik, anser nästan 60 procent att kundrelation påverkar mycket när de e-handlar.  

När vi ställde diagrammets resultat i relation till hur ofta respondenterna handlar i genomsnitt 

såg vi att de som handlar två till tio gånger per år i genomsnitt har uppgett att samtliga delar 

har stor betydelse.  

 

4.1.7 Betydelsen av e-butikens nackdelar 
Respondenterna ombads svara vad som har störst betydelse för att hen skulle avstå att handla 

från ett e-handelsföretag, utifrån sex variabler. Utifrån nedanstående diagram (Figur 12) kan 

tydligt ses att Trygghetskänsla vid betalning och Svårt att läsa/förstå informationen som ges 

på hemsidan är av störst betydelse för samtliga respondenter. Dessa variabler kan kopplas till 

faktorn webbdesign. Det finns ett samband mellan dessa respondenter och de som svarat att 

webbdesignen påverkar mycket. Nästan nio av tio har angett webbdesign som viktig faktor 

tillsammans med dessa variabler. Vad gäller faktorn kundrelation är variabeln personlig 

kontakt av betydelse. Var tredje respondent anger att personlig kontakt inte har betydelse och 

hamnar sist i rangordningen. Det vill säga, att den personliga kontakten i fysisk butik inte har 
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någon påverkan alls och därmed inte utgör incitament till att avstå e-handel. Majoriteten anger 

sämre konsumentskydd online inte påverka dem alls. 

 

4.2 Sammanfattning av faktorer  
För att sammanfatta huvudfaktorerna och kopplingar som gjorts i empirin, visar figuren nedan 

en sammanställning av faktorerna Distribution, Webbdesign och Kundrelation och de 

viktigaste variablerna från samtliga frågor. De avbockade variabler som tillhör varje faktor 

visar vilka som är av störst betydelse för respondenterna i enkätundersökningen, i förhållande 

till de som angett att vardera faktor påverkar mycket.  
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Figur 13: Sammanfattning av faktorer 
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4.3. Telefonintervju med PostNord 
PostNord erbjuder och råder e-handelsföretag kring optimering av marknadsföring, 

distribution och betalningslösningar, samt ligger bakom rapporten E-barometern (PostNord, 

2016). E-handelsspecialisten på PostNord är verksam inom e-handelsavdelningen som 

rådgivare och talesperson i Norden.  

 

VAD FÖRETAG MEDVERKANDE POSITION DATUM VARAKTIGHET 

Telefonintervju PostNord Arne Andersson E-handelsspecialist 13 Maj 35 minuter 

 

Konsumentbeteende 

Vad gäller typiskt konsumentbeteende inom e-handeln i dagens läge har konsumenter blivit 

väldigt krävande. De enskilda behoven blir viktigare att ta hänsyn till. Idag ser de flesta e-

handelssajter snarlika ut, vilket e-handelsspecialisten menar gör det desto viktigare med 

personalisering. Företagare måste ha kunskap om sin målgrupp för att marknadsföring ska bli 

relevant mot målgruppen. Individuell personalisering och kundinsikt är därmed vad e-

handelsspecialisten uttrycker är en trend i konsumentbeteendet idag och som e-handlare måste 

förhålla sig efter. Generellt sett har e-handeln varit dålig på kundinsikt. ”Det har varit mest 

tuta och kör. Detta har gått bra under många år då det var mest en happening att handla på 

nätet.” Idag bryr vi oss mindre om vilken kanal vi handlar via, om det är fysisk eller digital. 

Därför gäller det att sticka ut, där personalisering och relevans blir viktiga delar i detta.  

 

Personalisering 

Hur operationaliseras detta blev följdfrågan, som besvarades med “skräddarsydda 

erbjudanden, individuella sådana”. E-handlare måste veta vad kunder vill ha och hur. Hela 

köpresan blir därför viktig, redan från första exponering av sajten till klar leverans av produkt 

eller tjänst. Vidare förklarade e-handelsspecialisten tre pelare bakom personalisering och som 

bör genomsyra verksamhetens marknadsföring riktad mot konsumenter; rätt sortiment för 

målgruppen, där det gäller att fånga upp mer än bara ett enda köp från specifik konsument för 

att bygga en kundprofil. Detta handlar om att bygga lojalitet för att få bättre kundinsikt, 

exempelvis genom lojalitetsprogram. Tillgänglighet och valfrihet är de andra två, där 

logistiken är otroligt viktig om man vill sticka ut. E-handelsspecialisten menar att 

konsumenter kräver att “få det när du vill ha det och hur du vill ha det”. Smidiga lösningar är 

viktigt både för företaget och för konsumentens tillfredsställelse, där e-handelsspecialistens 

exempel på tre till sex dagars leveranstid kan avskräcka konsumenter från att faktiskt handla. 

 

Företagare måste hela tiden tänka enkelt och tydligt eftersom konkurrensen är stenhård då det 

finns ca 10 000 e-handelsbutiker i Sverige. Idag ses även konkurrens från internationella 

spelare, vilket innebär att det gäller att vara så på som möjligt. Generellt sätt är största hindret 

för e-handeln det faktum att IT-entusiaster startade e-handeln och det synsätt som lever kvar 

än idag. Fler handelsmän måste in som e-handlare eftersom de förstår kopplingen till 

köpupplevelsen bättre. “IT-tekniker kan fixa men förstår inte vikten av upplevelsen såsom 
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handelsmän gör”. Det behövs därmed fler perspektiv på e-handeln bortom det rent tekniska. 

Kommersialiseringen, marknadsföringen och försäljningen nämns som viktiga aspekter.  

 

Påverkansfaktorer i konsumenters köpbeslutsprocess 

Utöver distributionen ledde e-handelsspecialiseten författarna in på strategier kring 

kundrelationer och webbdesign i samband med konsumenters köpbeslutsprocess hos 

renodlade e-handelsföretag. Utanför distributionen är enkelhet, tydlighet och köpupplevelse 

viktiga strategier. Köpupplevelse kopplat till kundrelation lades speciell tonvikt på, där 

“webbdesign kommer in som viktig parameter. Sökfunktionen är suveränt viktig vad gäller 

webbdesignen just för att få fram rätt saker och det man söker efter, även designa sidan utefter 

e-handlarens målgrupp.” Kategorier kan skilja sig åt där det återigen handlar om kundinsikt. 

”Exempelvis är 98 procent av Dustins kunder män, som vet precis vad de vill ha vilket gör 

sökfunktionen central. Kvinnor däremot kan uppskatta filmer såsom att en catwalk kan hjälpa 

till att inspirera, eller en hudvårdsskola”. Vid målgruppsanpassning blir webbdesignen 

därmed väldigt viktig. Detta benämns som content marketing och har enligt e-

handelsspecialisten en otroligt stor betydelse för webbdesignen samt utgör en väldigt stark 

trend idag. 

 

E-handeln vs. fysisk handel en polarisering 

Huruvida konsumenter av olika orsaker väljer fysisk handel framför e-handel är en 

polarisering i sig menar e-handelsspecialisten. ”Det har skett ett skifte där online går offline 

och tvärtom och man måste synas på båda ställen.” E-handlare har fått tänka om eftersom att 

konsumenter vill ha tillgänglighet. E-handelsspecialisten fortsatte med att mobilen fått en 

enormt stark ställning och fungerar som ett lim mellan fysisk och digital handel. Mobilen 

möjliggör det sömlösa och finns e-handlaren inte i mobilen finns denna inte överhuvudtaget.  

Vidare förutspår intervjuobjektet att det kommer hända väldigt mycket vad gäller 

köpupplevelse i mobilen då det än är relativt nytt. Konsumenter “browsar” mest via mobilen 

för att titta och söka på produkter eller tjänster, men handlar inte så mycket från den. 

“Konsumenter handlar allt mer gränslöst. Handla från Kina eller Sverige är betydelselöst, 

vilket innebär att svenska renodlade e-handlare måste skärpa till sig ännu mer, hela tiden 

utvecklas, vara dynamiska och stå på tå!”  

 

Internationalisering 

Vad gäller aspekter att fokusera på vid utlandsetablering förklarades att renodlade e-

handelsföretag måste undersöka marknaden de går in på väldigt noga, ha insikt om 

marknaden och beteendet på den. Tonvikt lades även på det essentiella i att ha en 

målgruppsinsikt. “Hur beter sig en norrman? Hur ser konkurrenssituationen ut? Vilka 

potentialer finns det?” Har företaget gjort ett bra grundjobb måste de vara minst lika bra i det 

landet etablering sker i, som det land verksamheten startades upp i. En förutsättning för att 

lyckas med detta är att hela tiden vara på mottagarens sida. Vill man exempelvis etablera sig i 

Norge måste sajten vara på norska och ha norsk kundtjänst. Lokalanpassning är otroligt 

viktigt och avgörande, det vill säga vara så lik det land man går till som möjligt. Vidare 

tillades att det inte finns märkbara skillnader i hur lokala anpassningen ska ske för renodlade 

e-handlare i kontrast till e-handlare som även tillhandahåller fysisk butik. 
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Enligt e-handelsspecialisten saknas kompetens inom e-handel. Just lokalanpassning är en 

grundstrategi, sedan gäller det att förstå hur beteendet ser ut. Med refererat till E-barometerns 

första kvartalsrapport år 2016, gavs exemplet att e-handlare i sina marknadsföringsstrategier 

bör titta på vilken reklamkanal lokala konsumentmarknaden tycker om och påverkas av. Allt 

man gör på sin huvudmarknad, såsom i Sverige, måste lokalanpassas till det land man går till. 

De olika beteendena förklaras också av att det finns olika regler kring marknadsföring i olika 

länder. 

Utöver de faktorer som nämnts tidigare gäller det att inte “gapa efter för mycket” vid en stark 

tillväxt på utländska marknader. Göra en ordentlig strategi, kolla potentialen i olika länder 

och börja med ett par länder först är bättre strategier än försöka ta sig ut på en världsmarknad 

på en och samma gång. Det kräver mycket kraft, resurser och kompetens att anpassa sig efter 

olika språk, valutor, marknadsföringssätt och leveranssätt. 

 

Internationaliseringsstrategier 

Nyanserna i konsumentbeteende skiljer sig i olika länder vilket gör att man måste lära känna 

sin marknad. Med nyanser åsyftas olika kulturella preferenser, vilket handlar om att kunna 

kodspråket. Länderna har olika kulturer vilket är en viktig del att undersöka för att förstå 

konsumenterna, exempelvis prata med konsumenter från specifikt land för att få reda på vad 

de vill ha och tycker om. E-handelsspecialisten påpekar hur svårt det är att ta på kulturella 

skillnader, vilket gör en trial-and-error-metod viktig, det vill säga anpassa sig i efterhand. 

Exempel på vilka marknader svenska renodlade e-handlare med fördel kan inträda, utan lokal 

närvaro och bli framgångsrika på, belyses vara Tyskland, Benelux, Holland, Frankrike samt 

England. Som svar på varför just dessa länder klargjordes att konsumenterna på dessa 

marknader handlar mycket från Sverige och är generellt sett väldigt vana att handla på nätet. 

Kina som marknad bör inte heller uteslutas då många kineser gärna handlar från Sverige när 

det kommer till framför allt premium-produkter. 

Svenska renodlade e-handlare kan bli framgångsrika på dessa marknader för att dessa 

konsumenter även är e-handelsmogna. E-handelsspecialisten menar på att det finns stark 

Internet-penetration i dessa länder. Italien och Spanien har inte kommit lika långt, medan 

Tyskland, England, Frankrike samt Holland har stark postorder-kultur. Med andra ord är 

konsumenterna i dessa länder invanda med att handla på distans sen tidigare. 

 

Avståndstagande från utlandsetablering 

I E-barometerns helårsrapport för 2015 klargörs att samma andel e-handelsföretag som inte 

driver försäljning utanför hemmamarknaden, även bedömer detta vara oförändrat under år 

2016 (HUI, 2016). Som svar på vad detta beror på sades att varken möjlighet eller ork finns 

till att bedriva utlandsförsäljning. Kompetensen att göra en internationell expansion kostar så 

pass mycket tid, kraft, kompetens och resurser. Ofta går man till någon utav grannländerna i 

Skandinavien menar e-handelsspecialisten, att det för e-handlaren känns mer som hemmaplan 

än att gå till exempelvis Tyskland. Det handlar också om mognadsgrad som från 

konsumentens sida.  
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4.4. Etnografisk deltagande observation 

Den etnografiska deltagande observationen hade sin form av ett seminarium, anordnat av det 

digitala B2B-företaget Qlik i samarbete med konsultbolaget Millnet BI. Syftet med seminariet 

var att inspirera e-handlare om “Hur du kan vinna och behålla dina kunder i en omnikanal-

miljö samtidigt som du säkerställer effektivitet och lönsamhet”. 

 

En av talarna var industri- och detaljhandelschef för EMEA-regionen på företaget Qlik som 

erbjuder verktyg för att analysera konsumenter på hemsidor. Hans främsta poäng var att e-

handlare måste ha välfungerande omnikanaler. Det hela handlar om att inom de olika 

kommunikationskanalerna kunna exponera sitt varumärke för kunden som “personligt och 

interaktivt”. Detta görs genom att engagera sig i sina konsumenter oavsett e-handlarens 

tillhandahållna kommunikationskanal. Utmaningen för renodlade e-handelsföretag är att 

kunna finnas till hands för kunden via flera kanaler samtidigt. 

 

Genom att integrera olika kommunikationskanaler uppgavs e-handlare kunna analysera 

konsumentbeteende och vinna konkurrensfördelar. Aspekter att fokusera på är; konsumentens 

transaktioner, konsumentens intention och konsumentens interaktion. Vidare tillades en stor 

vikt vid hur förståelse för konsumentens resa hos e-handlaren är något som var och en bör 

fokusera på för att växa sig starkare än konkurrenterna. 

 

E-handlaren bör lägga strategier utefter det faktumet att konsumenter använder sig av ett 

flertal olika enheter vid digital handel idag, vilket chefen på Qlik menar ökar incitament för 

att implementera en välfungerande omnikanal-strategi såsom click and collect som ett 

alternativ till fraktfri och snabb leverans. Potentiella konsumenter gör i genomsnitt nio besök 

hos en e-handlare innan de bestämmer sig för att genomföra ett köp hos just den e-handlaren. 

”Antal besök innan ett köp äger rum måste reduceras”, vilket gör det desto viktigare att 

analysera konsumenter och deras beteenden online. Som exempel drogs hur individuell data 

erhållen via IP-adresser, cookies och liknande, gör det möjligt för e-handlaren att följa den 

potentiella konsumentens resa och interaktion på Internet. Genom detta kan e-handlaren få tag 

på både den individuella konsumentens namn och lokalisering, vare sig det är inom nationens 

gränser eller visar sig ha andra landskoder. Uppmana besökaren att fylla i sin e-postadress 

SEMINARIUM: UPPTÄCK HANDELNS NYA HORISONTER 

 
 
 
 
 

 

MEDVERKANDE FÖRETAG TALARENS POSITION 
GANT  Global IT-chef 
Svenssons i Lammhult E-handels- & Affärsutvecklingschef 
Qlik Industri- och detjalhandelschef för EMEA-regionen  

När?  Tisdag 26 april 
Vart?   Strandvägen 7A 
Tid?  8:30 – 12.00 
Anordnare Qlik och Millnet BI 
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innan ett köp genomförs ger e-handlaren ovärderlig information om varje individuell 

besökare. Det tar även fram möjligheten att börja för en social kommunikation med 

besökaren, via exempelvis nyhetsbrev, en slags one-to-one marketing. 

 

Förstås besökarens resa på Internet kan e-handlaren justera och ta fram strategier inom 

aspekter såsom navigering, information, layout, och dylikt utöver produktens/tjänstens pris 

eller egenskaper. Dessa strategier ska kunna reducera hinder i kundens köpbeslutsprocess. 

Därför är det även viktigt att titta på anledningar till att potentiella konsumenter inte fullföljer 

ett köp. Detta menade samtliga talare gäller oavsett den nation e-handlaren är verksam inom. 

 

Något som företag måste bli bättre på generellt är enligt chefen på Qlik, dels returhantering, 

dels uppföljning. Hanteras inte returer på effektivt sätt, både huruvida det förmedlas och 

fungerar för konsumenten men också inom företaget, blir det ett hinder både i egenskap av 

ineffektivitet och förlorad potential till kundlojalitet. Den andra aspekten, uppföljning av 

kunder, lades fram som en viktig bidragande aspekt bakom konsumentens val att återbesöka 

hemsidan.  

 

En annan av de tre talarna, modeföretaget Gants globala IT-chef, stämde in angående hur 

mobilapplikationer bör införas som en del av e-handlares omnikanalhandel. I sin presentation 

“360-graders belysning gör företaget rustad för framtiden” under seminariet, lades vikt på att 

omnikanal-strategier bör förbättras. Dagens teknologi gör det möjligt för företag att interagera 

med konsumenter var de än befinner sig, oavsett tid, och oavsett använd enhet, det vill säga 

en “världsomspännande 360-graders vision”.  

 

E-handels- och affärsutvecklingschef på Svenssons i Lammhult, förklarade under sin 

presentation “En anrik retailers moderniseringsresa med Business Intelligence” att det finns 

två nyckelaspekter som ligger till grund i framgångsrik digital marknadsföring för e-handlare.  

Dessa är 1) e-handlare måste tillhandahålla konsumenter rätt information vid rätt tillfälle, och 

2) e-handlare inte bara måste testa strategier kontinuerligt, utan också följa upp samt dra 

slutsatser för att kunna omsätta lärdomar i praktiken.  

 

Under seminariet förklarades även att konsumenter har en tendens till att snabbt gå över till en 

annan webbplats om de inte upplever sig få vad de behöver första gången de besöker en 

webbplats. E-handlaren bör därför effektivt utforma sin portal, kontinuerligt testa den samt 

utveckla design och distribution för att utöka kundupplevelsen. Med testning menas att olika 

strategier bör observeras i realtid för att kunna generera fram det bästa alternativet för 

stunden. 
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5. Analys 

5.1 Utifrån konsumentbeteendet 

5.1.1 Digital marknadsföring och kommunikationskanaler 

Chaffey (2011) redogör för att affiliates är ett utav de sex huvudsakliga och effektiva digitala 

mediekanalerna för e-handlare. Framtagen kvantitativ data kring hur konsumenter inte 

influeras av bloggar som en källa vid val av e-handlare är intressant då den står i kontrast till 

Chaffeys argument för effektiva marknadsföringsknep. Detta visar på att bloggar, som för 

några år sen fungerade resultatrikt för företag att nå ut till konsumenter genom, inte längre 

håller idag. Vidare kan därmed sägas att förändringar i konsumentbeteende online kan vara en 

orsak till detta.  

 

Den huvudsakliga källan som påverkade konsumenternas val av e-handlare var “Människor i 

din umgängeskrets”. Denna aspekt har inte lagts större vikt på i uppsatsens tidigare delar, men 

som ur ett konsumentbeteende verkar vara ett vinnande koncept idag för e-handlare att 

anspela på. Effekten kallad word-of-mouth uppstår vid integration med personer i sin 

omgivning, vilket bland annat tillgängliggörs via sociala medier. Chaffey (2011) nämner att 

olika former av sociala medier “har blivit en allt viktigare del för e-handlare och deras sajter 

eftersom recensioner och omdömen från kunder, som sedan länkar företaget till dess sociala 

nätverk, kan hjälpa att förstå kundernas behov och i sin tur öka försäljningen” (s.40).  

 

Fowler, Pitta och Leventhal (2013) påstår att mobilapplikationer är något e-handlare bör 

utveckla och integrera bland sina kommunikationskanaler, vilket vara en konkurrenskraftig 

sådan. I undersökningen uppgav 19 personer, det vill säga cirka var tionde respondent, 

använda sig av mobilapplikationer vid e-handel. En anledning till denna låga andel kan vara 

att få e-handlare erbjuder denna typ av plattform som komplement till övriga omnikanaler. 

 

Ett annat påstående Chaffey (2011) gör och som föreläsarna under seminariet (se avsnitt 4.3) 

lade stor vikt på, är att den digitala marknadsföringen bör integreras med andra 

kommunikationskanaler för ett effektivt resultat, så kallad omnikanalhandel. Fysisk handel 

och e-handel bör inte delas upp som motpoler, snarare fungerar mobilen som 

kommunikationskanal och som ett lim mellan de olika handelsplatserna. En slutledning av 

detta är att tillgänglighet därigenom kan ses som ett ledord för renodlade e-handlare vid val av 

kommunikationskanaler. E-handlare måste med andra ord synas och förmedla samma sak 

oavsett om det är via mobilapplikation, webbplats oberoende av använd enhet. 

Shoppingupplevelsen blir därigenom densamma oavsett använd kanal (Inman et al., 2015) 

och är ett effektivt sätt att stärka varumärke och vidare öka kundlojaliteten på.  
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5.1.2 Webbdesign 
I sin forskning kom Cyr (2014) fram till att de olika könen har åtskiljande preferenser vad 

gäller webbdesign. Utifrån enkätundersökningens statistik framstår både män och kvinnor 

uppfatta webbdesign vara av stor betydelse vid val av e-handlare. Även om både män och 

kvinnor tenderar uppfatta variablerna (svår-navigerad hemsida, otillräcklig information, 

estetiken faller ej i smaken) likartat, är det på ett övergripande plan större andel kvinnor 

jämfört med män som preciserar detta inom respektive variabel. Gjord jämförelse mellan 

åldersspannen “yngre” och “äldre” generationen i empirin stämmer överens med Cyr (2014) 

tidigare forskning kring huruvida användaråldrar har olika preferenser, dock inte att de olika 

könen nödvändigtvis har skiljaktiga preferenser.  

 

Strategier inom aspekter såsom navigering, information, layout med mera ska kunna reducera 

hinder i kundens köpbeslutsprocess. Därför är det viktigt att förstå kundens resa och framför 

allt titta på anledningar till att potentiella konsumenter inte fullföljer ett köp, där e-

handelschefen på Svenssons uttalande kan tilläggas rörande konsumenters tendenser till att 

snabbt lämna en webbplats om de inte upplever att de får vad de behöver redan första gången 

de besöker den. Lindgaards et al. (2006) teori om att ett positivt intryck av exponerad 

webbdesign ger konsumenten incitament till att omvandlas till en lojal konsument, styrker 

även denna insamlade empiri. Likaså enkätundersökningens resultat som visa att svår-

navigerad hemsida och otillräcklig information var två av de fem främsta anledningarna till 

att lämna en e-handelssajt.  

 

Vad gäller estetiken framgick det av enkätundersökningen att detta inte var vikt, för att 

kunden ska handla hos ett specifikt e-handelsföretag. Dessa data stämmer inte överens med 

varken Vilnai-Yavatex och Rafaeli (2006) eller Hopkins et al. (2009) teori om att tilltalande 

estetik är en nyckelfaktor för generering av underhållningsvärde. Däremot stämmer det 

överens med Harris och Goode (2010) teori om den ekonomiska tryggheten och säkerheten. 

Detta visas då brist på legitimitet uppgavs i enkätundersökningen vara den absolut främsta 

anledningen för att man som konsument väljer att gå till en annan e-handlare.  

 

E-handelsspecialistens exempel på hur kvinnliga besökare hos en e-handlare uppskattar en 

“hudvårdsskola” eller ett klipp från en catwalk som inspiration, går in under engagerande 

marknadsföring, som drygt hälften av respondenterna ansåg påverkar de mycket när de e-

handlar. Genom att frivilligt engagera kunden, via till exempel en ”hudvårdsskola”, utvecklas 

vad som verkar ense med Zichermanns och Linders (2010) anledningar till användning av 

gamification; belåtenhet och kundglädje. Det i sin tur verkar öka lojaliteten samt uppmanar 

konsumenter till att handla hos e-handlaren, något som stämmer överens med de mål som 

enligt Lucassen och Jansen (2014) ligger bakom gamification. Detta kan även återkopplas till 

Cyrs (2014) syn på hur webbdesign därmed är en av de centrala delarna bakom framgångsrik 

e-handel.  
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5.1.3 Kundrelationer 
Vad gäller hämtad data kring hur merförsäljning inte påverkar markant vid onlineköp hos ett 

specifikt e-handelföretag, kan sägas att det snarare är välkommet än ett irritationsmoment. 

Lyfts merförsäljningen fram som inspiration i online-konsumentens ögon, kan strategin 

istället fungera som ett sätt att engagera kunden till köp. Strategin går in under gamification 

och skapar, som Lucassen och Jansen (2014) förklarar, motivation till att genomföra köp. 

 

De faktorer Molla och Licker (2008) tar upp bakom modellen e-commerce-success, påverkar 

användarnas kundlojalitet är bland annat förtroende och support. Dessa lyfts fram bland 

konsumenter i form av ständig tillgänglighet, vilket stärks av den kvalitativa delens tonvikt på 

just tillgängligheten.  

 

Utifrån de kvalitativa resultaten, läggs stor vikt på att som e-handlare ha förståelse för 

konsumentens resa som byggsten i starka kundrelationer och för att inte förlora dem till 

konkurrenterna. E-handlaren bör fokusera på detta för att växa sig starkare än konkurrenterna. 

Teori tagen från Molla och Licker (2001) överensstämmer med de kvalitativa resultaten vilket 

betyder att kundinsikt är viktigt för överlevnad. Användarupplevelsen är därmed central i 

relationshanteringen, eftersom det framkommer i insamlad data att kundnöjdhet utvinns ur 

köpupplevelsen. 

 

I association till det här kan en koppling dras till Peppers och Rogers (1997) redogörelse för 

hur personlig data kan inhämtas digitalt i stora mängder, som verktyg för att förstå 

konsumentbeteende på individnivå. Då kan, som framkom i den etnografiska deltagande 

observationen, individers preferenser frambringas och tydliggöras för e-handlaren vilket i sin 

tur underlättar både att ta fram rätt information för kunden och att bygga kundrelationer på en 

nivå som förmodligen var svår att uppnå tidigare. Individuell personalisering och kundinsikt 

är vad som utifrån kvalitativt insamlad data framkommer vara trender i konsumentbeteende 

och som e-handlare bör förhålla sig efter. Hur personalisering kan operationaliseras stämmer 

överens med objektivet bakom individanpassad marknadsföring, det vill säga att noggrant 

skräddarsy marknadsföringen och inte bara produkter. Detta betyder även att e-handlaren i 

slutändan kan anpassa sig efter konsumentbehov på en omfattande nivå (Peppers & Rogers, 

1997), i termer av målgrupper. 

 

5.1.4 Distribution 
Majoriteten av respondenterna ansåg leveranstiden, som den viktigaste variabeln av 

distributionens delar, vara en av de främsta anledningarna till att byta e-handelsföretag om 

detta inte var enligt konsumentens önskemål. Dessutom angav 75 procent av 

enkätundersökningens svarande att snabb och smidig leverans vara ytterst väsentlig angående 

att e-handla framför fysisk butik. Cho, Ozment och Sink (2008) redogör att framgången för e-

handlare beror på effektiviteten i distributionsnätet, eftersom rörligheten av varor är en kritisk 

del av logistikkedjan. Även Ramanathan (2011) anser den fysiska leveransen, med betoning 

på tid, är en huvudkomponent då brister i distributionen leder till missnöjda kunder. Collier 

och Bienstock (2006) upptäckte i deras forskning att leveranstiden hade störst påverkan på 
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kundens utvärdering av kvaliteten på e-handelsföretag. Totalt angav 90 procent av 

enkätundersökningens respondenter att distributionen påverkar mycket när de e-handlar, och 

är således av stor vikt. Teorin och resultatet från enkätundersökningen visar sig därmed 

stämma överens.  

 

Enligt de kvalitativa undersökningarna kan kundnöjdhet erhållas om konsumenterna är 

tillfredsställda med e-handlarens sätt att leverera produkt eller service, inkluderat frakt och 

returhantering. Detta ligger i enlighet med tidigare forskning gjord av Molla och Licker 

(2008) samt Ramanathan (2011) kring denna aspekt som säger att roten till missnöjda kunder 

är misskötsel i leveransen. E-handelsspecialisten uttrycker även att om företag vill 

differentiera sig är logistiken den del man bör satsa på att utveckla, med tanke på dagens 

utvecklade teknologi och kräsna kunder. Det i sin tur innebär då att distribution är en faktor 

som, när den anpassas efter målgruppens önskemål, stärker kundrelationer. På det sättet 

sammankopplas distribution med kundrelationer. 

 

5.1.5 Utbud, sortiment och pris 
Tidigare forskning av Molla och Licker (2008), i samband med kundrelationer, påstår att 

tillfredsställelse kan uppnås via huvudprodukt, som i uppsatsen kategoriseras som utbud och 

sortiment. Utbud och sortiment är även av vikt för konsumenter, då det sammantaget visar sig 

vara den fjärde viktigaste anledningen till att hellre handla på Internet framför fysisk butik. 

Detta stämmer även överens med konsumentundersökningen i E-barometern. En relativt låg 

andel svarande påstår pris vara en av de större anledningarna till att avstå e-handel, vilket inte 

stämmer överens med E-barometern. Detta kan bero på att andra aspekter lyfts fram som 

desto viktigare bland konsumenter genom enkäten. Följaktligen kan sägas att priset på 

produkter eller tjänster inte är av större vikt så länge aspekter inom de tre faktorerna uppfattas 

som attraherande för konsumenten och vidare ger en skjuts i resan från en första exponering 

till genomfört köp. 

 

5.1.6 E-handelns för- och nackdelar 
En nackdel med e-handel är att inte kunna se eller känna på varorna innan köp. Ramanathan 

(2011) beskriver i sin studie angående distribution och returer, att en stor andel av returerna 

från Internethandel beror mest på att det inte var möjligt att se produkten vid köpet, vilket till 

viss del stämmer överens med enkätundersökningens data då nästan hälften av respondenterna 

påverkas väldigt mycket av att de inte kan se och känna på produkten inför e-handelsköp. I 

anknytning till konsumentperspektivet, påstod e-handelsspecialisten att utmaningen gällande 

de konsumenter som vänder sig till fysisk butik framför e-handel är en polarisering. Detta kan 

återkopplas till den slutsats som redan dragits om att det essentiella för e-handelsföretag i 

kommunikationen är att vara lättillgänglig och alltid finnas tillhands vare sig det är i verkliga 

eller digitala världen 
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5.2 Internationaliseringsperspektiv 

Det framkommer att svenska kunder handlar mer gränslöst idag. Utifrån denna uppgift kan 

här om svenska renodlade e-handlare sägas att oavsett om verksamheten endast bedrivs inom 

Sverige eller inte, eller inte har några framtidsplaner på att internationalisera sig, måste 

aspekter i internationella termer ändå tas i beaktan. 

 

Som Luo et al. (2005) specificerar i sin artikel angående internationalisering av e-

handelsföretag, visar det tillsammans med e-handelsspecialistens uttalande kring 

utlandsetablering hur essentiellt det är för e-handlare att bygga en stark hemmabas som grund 

inför inträde på utländska marknader. Vidare är det av avsevärd vikt att förstå marknaden 

företaget tänkt etablera sig på, på en lokal nivå. Luo et al. (2005) förklarar också att psykiskt 

avstånd bör reduceras vid internationalisering. Utifrån samtlig kvalitativ data kan 

sammanfattas att kunskaps- och informationsbrist är ett stort hinder för svenska e-

handelsföretag vid tänkt internationalisering och att kompetens krävs inom e-handel på ett 

generellt plan vad gäller kunskap kring olika lokala marknader. Dessa är aspekter som avgör 

vart e-handlaren väljer att etablera sig. Kan det så kallade psykiska avståndet minskas vid 

utlandsexpansion finns, som Johanson och Vahlne (2009) förklarar, stark potential till att 

erhålla framgångar internationellt  

 

Johanson och Vahlne (2009) menar på detsamma som e-handelsspecialisten klargör, att e-

handlare än idag visar upp tendenser till att först etablera sig på närliggande marknader, det 

vill säga strategiskt inträda marknader som efterliknar sin hemmamarknad. Detta eftersom 

kompetensbrist kan finnas om internationella marknader. Det psykiska avståndet som 

Johanson och Vahlne (2009) förklarar i samband med internationaliseringsprocesser, förstås 

även utifrån e-handelsspecialistens redogörelser kunna minskas när e-handlaren väl fått 

kunskap om den lokala marknaden, vidare även skapar potential för etablering på marknader 

med längre psykiskt avstånd från hemmamarknaden. 

 

E-handelsspecialisten nämner att länderna inom norden samt Holland, Tyskland, England, 

Frankrike och Benelux är länder som har en stark Internet-penetration och vars konsumenter 

är e-handelsmogna. Detta gör att Sverige lättare kan etablera sig i dessa länder eftersom det 

finns en stark postorder-kultur där. Sheth och Sharma (2005) utvärderar huruvida 

tillgängligheten till digital media på en specifik marknad ses som en stark indikator för 

etablering på just den marknaden. I-länder med hög utveckling, såsom intervjuobjektets 

exempelländer, karakteriseras av stark konkurrens eftersom att mognaden för e-handel redan 

finns och därmed gör marknaden relativt lättillgänglig för e-handlare. Som Sheth och Sharma 

(2005) klargör, fortsätter dessa länder att investera resurser i infrastrukturutveckling och 

vidareutveckling av konkurrenskraftig marknadsföring. I koppling till intervjun går att detta 

att bedöma som ett incitament till att som e-handlare inträda sådana marknader.  

 

Denna process om förståelse för lokalt konsumentbeteende kan således vara avgörande för 

vart e-handlare väljer att etablera sig, snarare än att e-handlaren börjar i andra änden eller 

försöker ta sig an en global marknad på en gång. Med andra ord måste renodlade e-handlare 
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marknadsföra samt operationalisera sig främst utifrån varje lokal konsumentmarknads 

kulturella preferenser. Som tidigare forskare (Christensen et al., 2008; Sheth & Sharma, 2005; 

Johanson & Vahlne, 2009) poängterar verkar standardiserade marknadsföringsstrategier 

oavsett marknad inte kunna införlivas varken idag eller inom snaraste framtiden. Samtliga 

forskare drar slutsatserna att marknadsföringsstrategier i en internationalisering inte bör 

standardiseras. Detta verkar utifrån uttalanden i intervjun stämma även idag, där det förutom 

konsumenters kulturella preferenser finns aspekter av vikt e-handlare helst ska 

operationalisera utefter. Att de olika marknadernas språk finns tillgängliga på webbportalen, 

att en brittisk och en italiensk konsument har olika syn på uppskattat leveranssätt, samt 

hänsyn till valutor, är även dessa stora aspekter att implementera i utformningen av 

webbdesign, kundrelationer och distribution. 
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6. Slutsats 
Faktorerna är tätt integrerade med varandra och bör samordnas för en differentierad 

marknadsföringsstrategi. Var för sig blir faktorerna inte nödvändigtvis avgörande för 

framgångsrik e-handel, men tillsammans skapar dem en synergieffekt för e-

handelsföretagen. För en lukrativ köpupplevelse ska även kommunikationskanalerna förefalla 

sömlöst, där integrering av mobilen är av vikt.  

 

(1) Webbdesign – En avgörande faktor i hela köpprocessen då första och ofta sista 

intrycket ges här. Renodlade e-handelsföretag ska som första intryck presentera en 

tydlig, innehållsrik, lätt-navigerad hemsida utefter användaråldrar, med inslag av 

virtuella tips och råd, för att engagera konsumenter att interagera. Som sista intryck 

ska en ekonomisk trygghetskänsla ges; en hemsida som genomsyrar legitimitet. 

(2) Kundrelationer – Den faktor som påverkar konsumenten minst, i förhållande till de 

andra. Denna faktor är beroende av (1) och (3). Lyfts aspekterna i webbdesign och 

distribution fram, ökar konsumentens förtroende för e-handelsföretaget som leder till 

kundnöjdhet och en vilja att göra återköp. Genom att som e-handlare studera den 

enskilda konsumentens resa och köpbeteende med hjälp av personalisering fås 

kundsikt, som banar väg för differentiering och en ökad chans till kundrelationer.  

(3) Distribution – Den faktor som påverkar konsumenten allra mest och den som utifrån 

ett företagsperspektiv bör anpassas mest efter konsumentens behov, för att kunna 

differentiera sig och bli framgångsrik som e-handlare. Fungerar som ett incitament för 

konsumenten att genomföra köpet. Leveransen ska vara snabb, smidig och levereras 

samt betalas på valfritt respektive önskvärt sätt.  

 

E-handelsföretagens internationaliseringsförmåga blir stark när (1), (2) och (3) anpassas efter 

den utländska marknad e-handlaren vill expandera till enligt följande:  

 Lokalanpassning – En grundstrategi som samtliga e-handlare bör tillämpa vid en 

internationalisering. Anledningen till detta är att få en förståelse för beteendet och 

behovet på den aktuella marknaden samt veta vilka kanaler man ska använda sig av, 

med hänsyn till olika nyanser i konsumentbeteendet. Genom detta fås en bättre 

kundinsikt, vilket är väsentligt för att inte bara expandera men göra det på ett så 

effektivt sätt som möjligt.  

 

 E-handelsmogna marknader - Där konkurrenskraftig marknadsföring finns tillgänglig, 

finns också konsumenter mogna för digital handel, som i sin tur innebär att data på 

individnivå kan hämtas vilket gör det lättare för e-handlare att genomföra “rätt” och 

effektiva marknadsföringsstrategier på varje lokal marknad. För att lyckas med en 

expansion krävs även att e-handlaren är mogen. De måste vara beredda att ha 

kompetensen, resurserna och orken för att göra en internationell satsning. 

 

Med rätt framtagen kombination av faktorerna (1) webbdesign, (2) kundrelationer och (3) 

distribution, tillsammans med applicerad kunskap kring tänkt utländsk marknad att etablera 

sig på, kan en renodlad e-handlare gå ut starkt internationellt.  
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6.1 Avslutande diskussion 

Dagens konsumentbeteende har förändrats online, inte minst vad gäller kommunikationskanal 

och digital marknadsföring har under senaste åren fått litet skifte i vad som teoretiker påstår 

vara framgångsrik. En av de starkaste kommunikationskanaler för renodlade e-handelsföretag 

framgår idag vara word-of-mouth; ett resultat som inte vara förväntat. Kanske kan det vara på 

grund av att bloggar, som i sin tillväxtfas användes av många e-handlare i form av affiliates, 

är enligt undersökningen i en nedåtgående fas. Sociala medier är den digitala källan som flest 

respondenter från båda generationerna använder. Kanske beror detta på att varje individ ingår 

i ett nätverk bestående av familj, vänner och kollegor vilket numera är ett nätverk 

lättillgängligt för e-handlare i den digitala världen snarare än den fysiska.  

 

Mobilen kan bli ett avgörande verktyg, ur företagsperspektiv åtminstone. Detta om den 

fungerar som en utfyllnad i gapet mellan fysiska och Internetbaserade kommersiella företag. 

Den mobila enhetens betydelse gör det relevant att tala i termer om omnikanalhandel. Utöver 

att e-handlaren ska förmedla samma image oavsett kanal, ska e-handlaren kunna fungera som 

en sökmotor i sig. Både vad gäller informationssökning eller som inspirationskälla för att så 

småningom ge incitament för konsumenten att genomföra ett köp. Trots denna medvetenhet 

och insikt från företagens sida, visade enkätundersökningen att mobilapplikation som verktyg 

vid köp, eller informationssökning för den delen, inte användes i den mån som förväntades av 

forskarna till studien. Kanske visar detta att omnikanal-strategier måste förbättras. Dagens 

teknologi gör det möjligt för företag att interagera med konsumenter var de än befinner sig, 

oavsett tid och oavsett använd enhet, vilket därför kan tyckas vara förvånande att 

mobilapplikationer inte är förstahandsvalet när konsumenter besöker en e-handlare. Framför 

allt med tanke på att 96 procent av Nordens befolkning uppges inneha en smartphone 

(Episerver, 2016). Ett exempel på kanaler som kan integreras är smartphones i kombination 

med TV, då många potentiella konsumenter kan tänkas använda sin smartphone medan de 

exponeras för TV-reklam och därmed lätt kan navigera sig in på e-handlarens hemsida eller 

ladda ned mobilapplikationen som marknadsförs, direkt efter exponeringen av reklamen. Det 

finns stora affärsmöjligheter att hämta och utnyttja för svenska renodlade e-handlare och 

utifrån datainsamlingen att döma är det potential som inte tagits tillvara på av renodlade e-

handelsföretag ännu. 

 

Legitimiteten visade sig vara en avgörande faktor då konsumenter tenderar idag att utesluta e-

handelsföretag som de inte uppfattar som legitima. Kanske beror detta på den ökade risken för 

identitetsförfalskningar och kortbedrägerier vid Internetbetalningar, som 

teknologiutvecklingen fört med sig. Det kan även bero på de generella kraven som ställs på de 

etiska och hållbara aspekterna i företagande. Renodlade e-handelsföretag är inget undantag 

vad gäller exempelvis att visa på hur goda samhällsmedborgare de är i en del av den 

information de väljer att ge besökare.  

 

Utformningen av information, det vill säga innehållet på en webbportal, lyftes fram som en 

viktig aspekt av samtliga respondenter. Den bör vara noggrant utformad för att väcka intresse 

och engagera konsumenten att interagera med e-handlaren, framför allt vara tydlig och 
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lättförstådd. Ett resultat som visar på hur olika preferenserna är beroende på ålder. Kanske 

beror detta på den ökade Internetanvändningen i samhället. Vilket gör att generationen som 

inte växt upp med dagens nivå av digitalisering och därmed inte vana vid alla funktioner, även 

blivit aktiva på nätet och kräver lätt-navigerade samt lätt-förstådda hemsidor. Frågan är inte 

ifall webbdesign används som ett strategiskt marknadsföringsverktyg, utan i vilken 

utsträckning och hur en konkurrenskraftig sådan bör vara utformad. 

 

Pris-aspekten visar sig vara relativt omodern som marknadsföringsstrategi, ett resultat som 

avvek det förväntade. Kan det av den anledningen vara att konsumenten blivit allt kräsnare 

vad gäller leveranstid, snarare än vad gäller leveranskostnad. Idag lever många ett hektiskt liv 

och tiden är en bristvara vilket gör att personliga premisser varierar enormt. Av studiens 

resultat att döma gäller detta även e-handelsföretag – trots att kunden kan handla när de vill. I 

det avseendet blir det följdriktigt att aspekterna valfrihet och tillgänglighet lyftes fram ett 

flertal gånger, såväl från konsumenterna själva som från företagen i studien.  

 

E-handelsmogna marknader med konsumentbeteende likt sin hemmamarknad är förvisso av 

fördel för e-handlare att etablera sig på. Dock borde e-handlare ta sig en fundering ur ett 

vidgat perspektiv, blicka utåt mot marknader med längre geografiskt och psykiskt avstånd, 

men där det finns potential att växa som e-handlare. Sådana marknader kan vara 

utvecklingsländer med en stor andel ung befolkning, eftersom de som konsumenter växt upp i 

den mer moderna digitala världen och kan ses vara familjära med digitaliseringen och snabbt 

kan implementera e-handel i sin vardag. Det i sin tur kan ge ländernas ekonomier en skjuts i 

sin tillväxt och bidra till respektives välfärd. Exempelvis kan fler upptäcka potentialen för att 

bedriva verksamhet i dessa länder, vilket även skapar arbetstillfällen såsom inom logistiken 

som i sin tur kan öppna upp andra möjligheter för landets infrastrukturutveckling. Eftersom e-

handel kan bedrivas mer kostnadseffektivt jämfört med fysisk kommersiell handel, kan denna 

reflektion ses som en realistisk riktlinje att sätta i praktiken. 

 

Lokalanpassningen var den starkaste trenden vad gäller internationaliseringsförmåga. Varje 

land har än idag sin egen unika kultur. Vad som fungerar i en region behöver inte allmänt 

godtas även i en annan region. Det är därför inte tillräckligt att utgå från den inhemska 

publiken när man som e-handlare är verksam internationellt. Vad som gör en e-handlare 

framgångsrik även internationellt är att låta den lokala efterfrågan få ha friheten och 

flexibiliteten till att agera utefter sin hemmamarknad. Att studera konsumentbeteende på varje 

marknad, oavsett inhemsk som utländsk, är vitalt för att kunna öka konsumentupplevelsen på 

respektive marknad och därigenom kundrelationerna. Med andra ord bör en e-handlare 

“skräddarsy” marknadsföringsstrategier utefter vilken spelplan denna tar sig an. Därmed 

måste e-handlare behandla sina nuvarande och potentiella konsumenter som de individer de 

faktiskt är, och interagera med dessa genom alla olika typer av kommunikationskanaler 

konsumenter är verksamma på. Det i sin tur gör det enklare för företagare att engagera sina 

köpare.  
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6.2 Rekommendationer 
Differentieringen för renodlade e-handelsföretag blir allt svårare att uppnå i takt med e-

handelns tillväxt. Etik och hållbarhet är två aspekter renodlade e-handlare kan lyfta fram, till 

exempel genom att inkorporera miljövänliga leveranser och förpackningar, som en 

leveranssättstandard. Detta anses möjligt och önskvärt, utifrån enkätundersökningens resultat 

att döma vad gäller prisets betydelse för konsumenter som visade sig vara liten, i förhållande 

till andra faktorer kring distributionen.  

 

För att möta konsumentens allt högre krav, kan renodlade e-handelsföretag fokusera på att 

analysera besökarnas beteende. Förstås besökarens resa på Internet, det vill säga 

kundupplevelsen både på e-handlarens portal men också vad som gjorde att kunden hamnade 

där, kan e-handlaren justera och ta fram strategier inom aspekter såsom navigering, 

information, layout, och dylikt utöver produktens eller tjänstens pris och egenskaper. Genom 

att använda den kunskapen kan generering av personliga rekommendationer göras för att öka 

försäljningen. Med personliga rekommendationer menas att konsumenten exponeras för 

exempelvis bästsäljare, nyss inkommit och erbjudanden som stämmer överens med denna 

individs preferenser. Här blir engagerande marknadsföring som faktor viktig, vilken även den 

bör anpassas efter varje individ så att denne genuint vill interagera med e-handlarna. Görs 

detta bildas ett samskapande av värde på, vilket är lönsamt för båda parter. Denna strategi är 

både gratis och effektiv och kan därför rekommenderas som en marknadsföringsstrategi inför 

en utlandsetablering då konsumenterna hjälper e-handlaren.  

 

Inte kunna se eller känna på en produkt innan köp framstår som en stor orsak till varför 

online-konsumenten inte låter ett online-köp komma till stånd. Det kan därför ses som desto 

viktigare för e-handelsföretag att lägga fram andra fördelar med att handla på Internet för 

konsumenten. Det kan det vara av intresse för en renodlad e-handlare att se över en 

integration av exempelvis pop-up butik bland sina icke-digitala kommunikationskanaler.  

 

Genom rätt kombination av webbdesign, kundrelationer och distribution kan en bättre 

samordning av kommunikationskanaler uppnås, vilket i sin tur leder till ökade 

försäljningssiffror. Samtliga faktorer är av stor vikt för renodlade e-handelsföretag och 

resurser bör fördelas jämt över dessa. Ju mer teknologin utvecklas desto mer måste e-handlare 

utvecklas för att möta kundernas önskemål som blir allt mer specifik. E-handlare får inte nöja 

sig med en viss strategi utan måste hela tiden tänka innovativt vad gäller samtliga faktorer och 

hålla sig uppdaterad om den digitala världen.  

7. Kritik 
Uppsatsens syfte har inte inkluderat något hänsynstagande till olika typer av kommersiella 

branscher, exempelvis mode, elektronik eller specifika tjänster. Reflektioner kring jämförelser 

mellan branscher i anknytning till undersökta marknadsföringsstrategier har därmed inte 

gjorts, vilket eventuellt hade kunnat generera annorlunda resultat utifrån gjorda observationer. 

 



 56 

Författarna har innan studiens inledning varit positivt inställda till fenomenet e-handel och 

kan ha haft en del förutfattade meningar kring vissa aspekter vad gäller framgångsrik 

renodlad e-handel. Med en mer objektiv inställning till ämnesområdet, hade andra frågor 

eventuellt ställts i intervjun samt surveyundersökningen och därmed frambringat avvikande 

resultat. 

7.1 Metodkritik 

Urval 

Endast sannolikhetsurval hade gett ett mer representativt och generaliserbart resultat. Med ett 

så kallat obundet slumpmässigt urval har alla i populationen samma chans att komma med i 

urvalet, men hade dock inneburit mer kostnader och tid (Körner & Wahlgren, 2015). 

Dessutom var det tänkt att alla från 18 år och uppåt skulle ha samma chans att komma med. 

Dock blev det förhållandevis svårt att uppnå en någorlunda jämnt utspridd åldersfördelning 

via webbenkäten, eftersom att författarna i kontakttagandet med potentiella respondenter 

vände sig till individer som befann sig i ett bekvämlighetsurval och därmed utgjorde en 

majoritet på åldrar mellan 20 till 30 år. 

 

Jämn könsfördelning bland respondenterna som besvarade enkätundersökningen 

eftersträvades, men föreföll inte lika uppnåbart via webbenkäten då jämn könsfördelning 

endast låg inom författarnas kontroll vad gällde bekvämlighetsurvalet. Snöbollsurvalet 

utgjorde en slumpmässig könsfördelning vilket eventuellt kan ha gett viss avvikande data 

jämfört med ifall författarna erhållt data utifrån en jämn könsfördelning. 

 

Intervjupersonen besvarade frågor i egenskap av specialist inom studiens ämnesområde 

snarare än som representant för sin organisation, vilket reducerar misstankar om att ha 

uteslutit relevant information för studien. Dessutom ansågs PostNord som passande 

studieobjekt eftersom att företaget, med studiens medverkande e-handelsspecialist i fronten, 

utformar den offentliga rapporten E-barometern. 

 

Enkätundersökning 

Tydliga fördelar med webbenkät är den förenkling av resultatsammanställningen som ges, 

sparar tid, har ekonomiska fördelar samt ur miljösynpunkt är att föredra framför fysisk utdelat 

enkät (Taylor, 2000). Datainsamlingen och kodningen skedde automatiskt via Google 

Formulär och respondenterna kunde själva välja att medverka vid passande tillfälle, vilket i 

sin tur reducerade eventuella risker för bortfall då de i och med detta kunnat ägna mer 

koncentration åt besvara enkäten. Även om försök till reduktion av bortfall gjorts i 

enkätstudien hade ytterligare förebyggande strategier kunnat göras. Samtliga bortfall, vad 

gäller felaktigt besvarande, skedde på en och samma fråga. Författarna hade kunnat reducera 

antal bortfall på denna fråga i webbenkäten genom att ha gjort den obligatorisk att besvara. 

Dock tycks inte frågeformulär via Internet ha större förvrängande effekt på information som 

tillhandahålls av respondenterna (Denscombe, 2014). 
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Telefonintervju 

Inom kvalitativa studier kan det anses svårt att generalisera resultat. Kritiker menar att 

intervjuer som genomförs med endast ett fåtal på en organisation, eller en individ från olika 

organisationer, inte är särskilt representativt för samtliga likartade fall (Bryman & Bell, 

2013). En nackdel med telefonintervju är att det inte är möjligt att tolka respondentens 

kroppsspråk för att se hur denne reagerar på en viss fråga (ibid), varpå författarna 

kompenserade detta genom inspelning av intervjun för att tolka uttryck och olika tonlägen. 

Dock är dessa baserade på författarnas tolkningar och kan inte med säkerhet sägas stämma 

överens med intervjuobjektets mening. 

 

Ett bidrag värt att nämna var den tystnad som gavs till respondenten i telefonintervjun för att 

ge denna möjligheten till att fundera innan svar angavs (Bryman & Bell, 2013). Dock kan 

Intervjuobjektets svar i studien ha påverkats av att medverkan inte skedde anonymt, även om 

denna godkänt att namn får anges. Därav finns risk för att personen i fråga varit subjektiv i 

sina intervjusvar. Intervjuaren kan heller inte vara säker på att respondenten via 

telefonintervjun verkligen är den som utgett sig kunna medverka i studien (Bryman & Bell). 

 

Under telefonintervjun påträffades en fråga som ansågs ledande ställt. Frågan (se bilaga 2, 

fråga 5) handlade om huruvida hinder i avståndstagande av e-handel och istället vända sig till 

fysiska butiker, kan manövreras. Respondenten påstod att frågan i sig var en polarisering. I 

och med att intervjuobjektet klargjorde detta för intervjuaren kan responsen ses vara 

sanningsenligt. 

 

Etnografiskt deltagande observation 

Resultaten skulle alltså kunna ses som icke generaliserbar över ämnet e-handel eftersom 

endast totalt tre organisationer utgjorde den etnografiska deltagande observationen. Däremot 

var syftet med studien att få förståelse för hur renodlade e-handelsföretag bedriver 

framgångsrik e-handel, vilket ökar generaliserbarheten eftersom observerade objekt fungerade 

som representanter för ämnesområdet snarare än för sina organisationer. Dessutom fungerade 

den kvalitativa delen som komplement till den kvantitativa delen av studien, det vill säga en 

flerfaldig metod som i sig stärker studiens pålitlighet. 

7.2 Källkritik 

E-handel är ett fält som ständigt utvecklas vilket innebär att tidigare forskning, i synnerhet 

beskrivna strategier och praktiker, relativt snabbt kan bli irrelevanta. Därför finns viss 

eftertänksamhet kring en del använda teorier och huruvida de kan ses allmängiltiga idag, även 

om de är vetenskapligt granskade. Därmed kan de eventuellt ha gett författarna en snedvriden 

utgångspunkt i utformning av survey- samt intervjufrågor. Dock hade författarna detta i 

åtanke både i val av teorier och utformning av frågor. 

 

Emellertid är detta även en anledning till att tidigare forskning genom denna studie prövas, då 

nyare applicerbar kunskap tagits fram kring främst renodlad e-handel. I och med att forskarna 

sökt verifiera tidigare forskning genom studien blev en del referat som tagits i anspråk 
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använda med viss distans. Betydelsefullt ansågs det därmed att utforska det valda 

ämnesområdet. 

8. Framtida forskning 
I takt med e-handelns expandering och därmed högre koncentration av e-handlare blir det allt 

svårare att differentiera sig på marknaden. Därför kan det vara intressant att studera huruvida 

e-handlare kan skapa mervärde inom den digitala handeln utöver de faktorer som nämnts i 

denna uppsats. 

 

Det finns fler faktorer som spelar in vid en internationaliseringsprocess utöver webbdesign, 

kundrelationer och distribution, såsom internationell samt nationell jurisdiktion, 

handelshinder och barriärer, vilket är något som skulle kunna forskas vidare kring och 

appliceras på den utökade kunskapen genererad utifrån denna studie. 

 

De nya konsumtionsvanorna innebär att logistiken blir en allt större utmaning för 

detaljhandelsföretagen (Postnord, 2015). Därför kan det som en vidare forskning vara av 

intresse att undersöka logistiken mer ingående inom e-handel. 

9. Forskningsetiska riktlinjer 
 Vetenskapsrådet (2002) har etablerat rättighetskrav i samhället vad gäller forskning och hur den bör 

bedrivas och inriktas på signifikanta frågeställningar, med ett högt inre värde. Detta så kallade 

forskningskrav medför att kunskaper och metoder utökas, medan individer inte på något sätt får ta 

psykiskt och fysisk skada av forskningen, vilket kallas individskyddskravet. 

 

Det finns fyra forskningsprinciper som preciserar individskyddskravet, vars ramar denna 

studies författare har tagit hänsyn till och hållit sig inom. Syftet med dessa principer är att 

normge förhållanden mellan forskare och deras undersökningsenheter (Vetenskapsrådet, 

2002). Författarna har under studiens process genomfört olika moment utefter dessa riktlinjer, 

främst under datainsamlingen. 

 Informationskravet - Studiens syfte och vilken funktion varje respondent uppfyllde 

klargjordes för samtliga. 

 Samtyckeskravet - Samtliga undersökningsenheter har frivilligt medverkat i studien 

med egna beslut om under vilka villkor de skulle delta. 

 Konfidentialkravet - Information angående personliga uppgifter var inte av intresse i 

denna studie. Ingen hemlig information efterfrågades heller vilket uteslöt ett 

klarläggande om sekretess. Medverkande från PostNord, Qlik, Svenssons i Lammhult 

och GANT accepterade att namn och uppgifter synliggjorts i studien. 

 Nyttjandekravet - Insamlad data godkändes av samtliga respondenter att få användas 

för forskningsändamålet, även om ingen information behandlade enstaka individer. 
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Bilaga 1. Enkätundersökning 
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Bilaga 2. Intervjuguide - PostNord 
 

1. Godkänner du att ditt namn används i vår studie samt inspelning av intervjun? 

 

2. Beskriv kort din position och dina huvudsakliga arbetsuppgifter på PostNord. 

 

3. Vad ser ni för typiska konsumentbeteenden (vad gäller beteende, behov och önskemål) 

inom e-handeln idag som företag bör förhålla sig efter/ta hänsyn till? 

 

4. Vilka aspekter/strategier märker ni påverkar konsumenters köpbeslutsprocess hos 

renodlade e-handelsföretag vad gäller distribution, kundrelationer och webbdesign? 

 

5. Hur tror ni att e-handlare kan övervinna hinder gällande de främsta orsakerna till 

varför konsumenter väljer att avstå köp online och istället vänder sig till fysiska 

butiker? 

 

6. Vad bör renodlade e-handlare lägga fokus på främst vid etablering utomlands? 

 

7. Finns det några riktlinjer för svenska renodlade e-handlare vad gäller 

internationaliseringsstrategier, och hur ser dessa ut i sådant fall? 

 

8. Vad kan svenska renodlade e-handlare bli bättre på för att växa sig starkare på 

utländska marknader? 

 

9. Kan ni se några skiljaktigheter i konsumentbeteende inom Sverige jämfört med övriga 

Norden och Europa? 

 

10. Vilka utländska marknader (länder) tror ni svenska renodlade e-handlare skulle kunna 

bli framgångsrika på, utan lokal närvaro på de marknaderna? Varför? 

 

 


