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Sammanfattning 

 

Internets framfart har inneburit en ny marknadsplats för nationella och internationella företag. 

Med relativt små medel kan ett företag nå ut till miljoner människor varje dag genom att 

placera sig på ”nätet”. Med denna uppsats vill vi ge förslag på hur svenska e-företag kan 

anpassa sig efter den svenska e-handelsmarknaden. Med den svenska e-handelsmarknaden 

menar vi svenska medborgare bosatta i Sverige som handlar med svenska e-företag som har 

sin verksamhet i Sverige. För att kunna ge dessa förslag så visar vi först hur den svenska e-

handelsmarknaden ser ut, utifrån offentlig statistik. Därför har vi också gått igenom vilken 

offentlig statistik som finns och vad den visar. Utav de statistiska källor vi granskat har vi 

funnit relevant statistik hos fyra: Handelns Utredningsinstitut, SIKA; Statistiska Centralbyrån 

och World Internet Institute. 

 

Innan en konsument väljer butik så måste denne välja plattform för köpet. Valet står mellan 

Internet eller den ”fysiska” marknaden, det vill säga ”fysiska” butiker. Om Internet väljs som 

plattform för ett köp, så görs detta främst på grund av tre faktorer: 

 Priset - Konkurrens i kombination med sänkta omkostnader pressar priset.  

 Utbudet - Tillgången, och den annorlunda möjligheten till lagerhållning, gör också 

utbudet större.  

 Bekvämligheten - Kunden uppfattar köpprocessen som bekväm då köpet kan utföras 

vid valfri tidpunkt i hemmet eller på kontoret.  

 

Den främsta anledningen till att inte handla på Internet är att konsumenten inte kan känna på 

eller prova varan. Om konsumenten väljer att handla på Internet så väljer denne oftast e-butik 

baserat på utformningen och dess informativa egenskaper i form av till exempel information 

om produkter eller support. De vanligaste produkterna som e-handlas är biljetter, böcker och 

CD/DVD skivor. 

 

Vi föreslår att e-butiker använder sig av nyckelord, baserade på den egna produkten eller 

servicen, för att attrahera kunder via webbsökningar. Dessa nyckelord kan också fungera för 

att poängtera attribut som e-butiken vill förknippas med. En generell sak att poängtera tror vi 

är säkerheten med att handla i e-butiken. Vi föreslår att e-företag poängterar betalnings- och 

leveranssäkerhet i sina nyckelord. I kombination med en bra och ren utformning, mycket 

information och möjligheter till support är detta ett vinnande koncept. 
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Summary 

 

The Internet has developed into a marketplace for national and international companies. With 

relatively small means, a company can reach out to millions of people on a daily basis by 

placing itself on the Internet. With this report, we wish to suggest how e-businesses can 

change its strategy to adapt to the new market. Focus is on the Swedish Internet market where 

Swedes, resident in Sweden, trades with Swedish e-companies active within the Swedish 

borders. To be able to make suggestions, we will first paint a picture of the Swedish e-

commerce market from statistics collected from public sources. From the statistical sources 

that we have viewed, four provided relevant information for this subject: Handelns 

Utredningsinstitut, SIKA, Statisticka Centralbyrån and World Internet Institute. 

 

Before the consumer chooses his store, he or she will need to choose what platform to use for 

the purchase. The choice is between the Internet market and the “physical” market. If the 

Internet is chosen for the purchase, this choice is usually based on three factors: 

 Price – Competition in combination with lower cost has resulted in a reduced price. 

 Supply – The new type of access and the different opportunity to stocking goods 

makes it possible for e-stores to offer a larger supply. 

 Comfort – The customer may feel that it is more comfortable to make a purchase at his 

or her computer at any time of the day and at practically any place.  

 

The main reason when the consumer chooses to not shop online is that he or she can’t feel or 

try a product before buying it. If the consumer chooses to shop on the Internet he or she 

usually selects e-store based on its design and informative qualities, such as information about 

products or support. The most common products to be bought online are tickets, books and 

CD/DVD discs. 

 

We suggest that e-stores uses keywords, based on its own products or services, to attract 

customers through web searches. These keywords can also point out attributes for the 

customer that the e-store wants to be associated with. In general, safety of e-businesses 

payment- and delivery methods can be pointed out. We believe that selected keywords, in 

combination with a simple and clean design, a great deal of information and opportunities to 

support can be combined to a winning concept. 
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1 Inledning 

I detta inledande avsnitt kommer vi att förklara bakgrunden till e-handel och uppge några för 

uppsatsen centrala problemformuleringar. Vi kommer även att ta upp vilka avgränsningar 

som använts för studien och redovisa för dess syfte. 

1.1 Bakgrund 

Den tekniska utvecklingen har öppnat en ny marknad för nationella och internationella 

företag. Internet har blivit en viktig informationskälla och marknadsplats. Med den tekniska 

medvetenheten blir det allt mer viktigt att utnyttja denna informationskanal. Med relativt små 

medel kan ett företag nå ut till miljoner människor per dag, något som är omöjligt för en 

vanlig svensk butik. Vi har valt att skriva inom ämnet e-handel, för att vi tycket det är ett nytt 

och fräscht ämne som berör de flesta. Vi tror inte att den information som finns tillgänglig 

utnyttjas till dess fulla potential, och att detta kan bero på att mediet är relativt nytt. Genom 

research och egna marknadsundersökningar tror vi e-butikens fulla potential kan utnyttjas. 

Under en gästföreläsning med Emma Raaschou, som jobbar för SIFO International, 

påpekades att många företag inte vet vilka som handlar deras produkter
1
. Detta tyder på att 

företagen går miste om viktig information. I vissa fall finns information tillgänglig, men man 

vet inte hur denna kan användas. 

1.2 Problemformulering 

Vilken statistik över e-handel finns tillgänglig och vad visar den? Hur kan denna information 

utnyttjas? 

1.3 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att ge förslag på hur svenska e-företag kan anpassa sig efter den 

svenska e-handelsmarknaden. Med den svenska e-handelsmarknaden menar vi svenska 

medborgare bosatta i Sverige som handlar med svenska e-företag med verksamhet i Sverige. 

För att kunna ge förslag ska vi först visa hur den svenska e-handelsmarknaden ser ut. För att 

kunna visa bilden av den svenska e-handelsmarknaden så ska vi först visa vilken offentlig 

statistik som finns tillgänglig. I sökandet av information vill vi utgå från ett litet e-företags 

perspektiv och, i stället för att göra en egen undersökning, ta del av offentlig statistik. 

                                                 
1
 Raaschou, Gästföreläsning, 2007-09-13 
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Uppsatsen kan således delas upp i en deskriptiv och en normativ del som kan läsas var för sig 

eller som i detta fall tillsammans. 

1.4 Kunskapsbidrag 

Vi hoppas att denna uppsats kan bidra till en ökad förståelse för e-marknaden. Vi vill med 

denna uppsats visa att nödvändig statistik finns tillgänglig för alla, och att varje enskilt företag 

har ett intresse att göra en analys som är byggd på det egna företagets förutsättningar och 

nisch. Vi tror att de slutsatser som dras i denna uppsats är viktig kunskap för den grupp e-

företagare som vi skriver för. 

1.5 Avgränsningar 

Handeln på Internet är omfattande. Företag handlar med företag, företag med privatpersoner 

och privatpersoner med privatpersoner. I denna uppsats avser vi diskutera privatpersoners 

handel med företag, det vill säga när en privatperson köper en produkt från ett företag på 

Internet. Vi har också valt att avgränsa oss till den handel som sker mellan privatpersoner 

bosatta i Sverige och företag baserade i Sverige. I praktiken kan samma råd ges till utländska 

och internationella företag men vissa aspekter, till exempel rörande frakt och returnering, 

faller då bort. 

 

Den tekniska utvecklingen påverkar i hög grad hur Internet kan användas som marknadsplats. 

Detta har gjort att vi i vårt sökande efter relevant statistik avgränsat oss till statistik som är 

från 2005 eller senare. Vi tror att statistik inom området bör vara färsk för att ge en rättvis 

bild. Vi avgränsar oss också till statistik som är tillgänglig för vem som helst med en dator 

och internetuppkoppling utan att behöva göra en motprestation eller till exempel betala. 

1.6 Disposition 

Vi har i denna uppsats valt att först lägga en referensram där olika teorier och begrepp 

redovisas. Denna referensram används sen i analysen. Vid det analytiska arbetet kan 

författaren välja att ha en separat analys eller att skriva den i samband med empirin.
2
 Vi har 

valt att lägga empiri och analys i samma avsnitt då det ger en röd tråd i uppsatsen och ger 

ökad förståelse. Detta sparar läsaren besväret att bläddra tillbaka till empirin varje gång en 

figur redovisas. Risken med detta är att vi som författare bara analyserar figur för figur, och 

inte ser sambandet mellan de olika statistiska figurerna. Med detta i åtanke har vi gjort vårat 

bästa för att ge en analys som dels tar upp de olika figurernas aspekter och dels ser till 

                                                 
2
 Bryman & Bell, Företagsekonomiska forskningsmetoder (Liber, 2005) Sid. 583 
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helheten. I slutsatsen slår vi fast vilken statistik som finns tillgänglig och vilken statistik som 

vi föreslår för framtida rapporter. 

 

 

1.7 Arbetsgång 

 

Figuren ovan beskriver vår arbetsgång under uppsatsens konstruktion. Vi har valt att jobba 

med frågeställningen och syftet som utgångspunkt i uppbyggnaden av uppsatsen.
3
 

 

                                                 
3
 Löst baserad på: Eriksson & Wiedersheim-Paul, Att utreda, forska och rapportera 8:e upplagan (Liber 

Ekonomi, 2006) Sid. 26 
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1.8 Terminologi 

 Internet – världsomspännande datornät bestående av hopkopplade regionala 

och lokala nät där alla anslutna datorer kommunicerar enligt fastställda regler, 

kommunikationsprotokollen inom TCP/IP-familjen.
4
 

 Webb – världsomspännande informationsnät ("väv") baserat på 

datorkommunikation över Internet.
5
 

 Hemsida – i datasammanhang vanligen startpunkt eller förstasida för en 

persons eller organisations webbsidor.
6
 

 Webbformulär – ett formulär som fylls i elektroniskt över webben. 

 Webbsökning – Sökning på Internet med hjälp av ett sökverktyg, till exempel 

Google, Yahoo eller Live Search. 

 Community – En plattform där medlemmar kan interagera med varandra genom till 

exempel ”webforums”. 

 E-handel – elektronisk handel. Handel som sker över Internet.
7
 

 E-handlare – person som handlar på Internet. 

 E-butik – elektronisk butik som är tillgänglig via Internet. Med andra ord en hemsida 

där varor eller tjänster kan beställas.
8
 

 E-post – Elektronisk post. 

 Online – s
 
ägs inom datatekniken en enhet vara som är ansluten till nät eller 

datorsystem.
9
 

 Nätet – Internet. 

 Fysisk marknad – marknad med butiker som fysiskt kan besökas. 

 HUI – Handelns Utredningsinstitut.
10

 

 Distanshandel – Handel som sker på distans, till exempel postorder eller genom 

Internet.
11

 

 EIAA – European Interactive Advertising Association.
12

 

                                                 
4
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

5
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

6
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

7
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

8
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

9
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

10
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

11
 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00) 

12
 http://www.eiaa.net (2007-10-15 kl. 15.00) 

http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.eiaa.net/
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 Search Engine Optimization (SEO) – SEO är när en hemsida optimeras för att hitta 

nyckelord vid Internetsökningar så att hemsidan hamnar högt på webbsökning av 

dessa nyckelord. 
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2 Metod 

I detta kapitel ska vi redovisa för hur arbetet kommit till, samt ge en beskrivning av 

metodvalet för denna uppsats. Genom att redovisa den metod vi valt vill vi ge läsaren en 

möjlighet att själv tolka trovärdigheten i studien. Vi inleder detta kapitel med en diskussion 

kring metodvalet för att sedan kritiskt granska de empiriska källorna. Slutligen kommer vi i 

detta kapitel att resonera kring uppsatsens trovärdighet. 

2.1 Metodval 

Som författare av en uppsats bör vi först fråga oss vad det är vi vill veta, och varför vi 

behöver veta det. Vi har valt att skriva om vilken information som finns tillgänglig om e-

handel och svenskens e-handelsvanor. Ur en liten e-företagares perspektiv vill vi se hur 

statistiken kan användas. Befintlig information om e-handel finns inte samlad i en enda 

rapport, utan hittas i flera olika undersökningar. 

 

I studien behöver vi också besluta om vilket tillvägagångssätt som är bäst lämpat för att samla 

in information i just detta fall, och hur denna information ska bearbetas. Ingen av de 

vetenskapliga angreppssätten vilar uteslutande på en ensam metodik. Vanligtvis försöker man 

som författare definiera om den empiri som studien innehåller är kvantitativ eller kvalitativ, 

även om dessa två ej bör ses som direkta motsatser. Kvalitativ och kvantitativ metod utgör 

varsin yttre gräns på en skala där metodvalet hamnar någonstans längs skalan. Vilket 

angreppssätt man använder sig av beror huvudsakligen på det sätt man samlar in data.
13

 

 

Ett kvantitativt metodval är lämpligt när ”hård” data så som statistik eller matematik används 

för mätning.
14

 Att någonting är kvantifierat betyder att det kan räknas, anges i siffror eller 

anges i termer som motsvarar siffror.
15

 Den typ av numeriska observationer, eller statistik, 

som vi använder oss av i den empiriska studien klassas som kvantitativ data.
16

 Vi tror att det i 

detta fall är viktigt att avläsa mönster och tendenser i en grupps sammanlagda åsikt. Med 

andra ord bekräftar vi att varje individ har sin egen personlighet och åsikt, men att detta går 

                                                 
13

 Bell, Introduktion till forskningsmetodik Sv. Utgåva (Studentlitteratur, 1993) Sid. 63 
14

 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 63 
15

 Ejvegård, Vetenskaplig metod 2:a upplaga (Studentlitteratur, 1996) Sid. 34 
16

 Backman, Rapporter och uppsatser (Studentlitteratur, 1998) Sid. 31 
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att sammanfoga till ett mönster eller tendens. Vi inser också att det är viktigt att vara noga 

med att inte misstolka eller vinkla den information vi erhåller genom en kvantitativ analys.
17

 

 

För att tolka denna statistik använder vi oss av ett analytiskt synsätt. Detta på grund av att vi 

anser att de enskilda individerna går att gruppera och summera. Det analytiska synsättet utgår 

från kravet på enkelhet, ofta ur ett analytiskt perspektiv. Även om vi anser att en modell inte 

alltid behöver vara precis och entydig, tror vi att den gör det möjligt att analytiskt bearbeta 

företeelsen. Vi menar alltså att helheten går att summera och att de enskilda delarna kan ges 

ett kvantitativt värde, eller summan av de enskilda individerna.
18

 

 

Den statistik som vi använder oss av är det sammanfogande resultatet från en mängd studier 

utförda av aktörer inom statistikbranschen. Varje studie är gjord utifrån ett antal intervjuer. 

Respondenterna har fått samma frågor och i flera fall har svarsalternativ angetts. I de fall där 

svarsalternativ ej angetts har svaret oftast kategoriserats in. I sökandet av statistik kommer vi 

att analysera trovärdigheten i denna, och i vilket sammanhang den presenteras, för att avgöra i 

vilket sammanhang vi kan presentera den. Detta är vanligt inom den kvalitativa metoden. 

 

Tidigt under arbetets utformning kom vi på idén att föra en forskningsjournal. Denna 

fungerade som en ”dagbok” för oss där intressanta infallsvinklar, idéer och tankar som 

uppstått under arbetets gång skrivits ned. Dessa anteckningar har använts under arbetets gång, 

och kanske främst under det analytiska arbetet. Alla noteringar har ej använts och tagits upp, 

då olika alternativa vägar och ämnesinriktningar ej blivit relevanta för just denna uppsats. Just 

att kunna urskilja vilka noteringar som är relevant för just denna uppsats tror vi är viktigt för 

att behålla fokus på ämnet. 

2.2 Undersökningsansats 

Den undersökning vi genomför baseras på empirisk data, som vi sedan analyserar. Detta är en 

positivistisk ansats med ett positivistiskt angreppssätt. Själva termen positivismen syftar på att 

författaren vill bygga en positiv, det vill säga säker, kunskap. Enligt positivismen har vi 

endast två källor till kunskap: Det vi kan registrera med våra fem sinnen och det vi kan 

resonera oss fram till med mänsklig logik.
19

 Hermeneutiken syftar till att ge en 

                                                 
17

 Holme & Krohn Solvang, Forskningsmetodik – Om kvalitativa och kvantitativa metoder 2:a upplagan 

(Studentlitteratur, 1997) Sid. 158 
18

 Holme & Krohn Solvang, Sid. 46 
19

 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 199-200 
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helhetsförståelse över ämnet. Det handlar om att tolka och att utläsa.
20

 Inom positivismen 

finns det tre olika angreppssätt för att kunna dra slutsatser i sin forskning: induktion, 

deduktion eller en kombination av de båda. Vilket angreppsätt som väljs beror till stor del på 

det teoretiska underlag som finns i ämnet. Då vi utgår från empirin i denna uppsats så är det 

en induktiv ansats. Den induktiva ansatsen utgår från empirin för att på så sätt skapa en 

modell, hypoteser eller teori. Precis som i fallet med e-handel, är detta ett vanligt angreppssätt 

vid behandling av nya ämnen där teori saknas eller inte är tillräcklig.
21

 

2.3 Tendens och beroendekritik 
Med tendenskritik menas vilka egna intressen uppgiftslämnaren har i en fråga. Ordval, uttryck 

eller urval av fakta kan påverkas av den kontext uppgiftslämnaren befinner sig i eller de motiv 

denne har med att lämna ut uppgifter. Tendensen i en källa behöver inte innebära att källan i 

sig är ointressant. Till exempel kan två källor hittas med motsatta tendenser för att balansera 

varandra.
22

 

 

Beroendekritik innebär att författaren undersöker hur källor är beroende av varandra. Till 

exempel kan två intervjupersoner eller empiriska källor återge information från samma källa. 

Detta är ett problem som är speciellt påtagligt vid användandet av Internetkällor.
23

 

 

I denna uppsats har vi valt att använda oss främst av litterära, statistiska och Internetkällor. De 

statistiska källornas reliabilitet tas upp i ett senare skede av uppsatsen. Då alla statistiska 

källor som vi använts oss av finns tillgängliga på webben kan de kritiskt granskas ur flera 

perspektiv. Vid användning av Internetkällor är det viktigt att tänka på en rad omständigheter. 

En Internetkällas värde stärks om författaren är välkänd inom sitt ämnesområde. Detta kan 

kontrolleras i till exempel något biografiskt lexikon. Det är också viktigt att säkerställa att den 

utgivna författaren verkligen är vad han eller hon utger sig för att vara. Detta kan till exempel 

kontrolleras genom att söka information på institutioner eller företags officiella hemsidor. Vi 

har även sökt information i Statistiska Centralbyråns register över svensk statistik som i sin 

tur länkar till externa statistiska källor. 

 

Ett annat sätt att värdera en Internetkällas tillförlitlighet är att se vilka andra webbplatser som 

länkar till en aktuella hemsidan eller studien. Är en Internetkälla länkad från erkända 
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institutioners officiella hemsidor kan källan anses ha blivit kritiskt granskad av dessa.
24

 Detta 

är ett system som även används av Google för att värdera Internetkällor.
25

 Även i detta fall är 

det viktigt att veta var informationen i Internetkällan kommer ifrån.
26

 De källor vi använt oss 

av i denna uppsats är även i denna aspekt styrkta. 

2.4 Reliabilitet och validitet 
Det är viktigt att vi som författare kritiskt granskar den information vi tar in och använder oss 

av. Reliabilitet, eller tillförlitlighet, är ett mått på i vilken utsträckning ett instrument eller 

tillvägagångssätt ger samma resultat vid olika tillfällen under i övrigt liknande 

omständigheter. Om en fråga ger olika svar vid olika tillfällen är källan inte tillförlitlig. Om 

frågan däremot besvaras på ett liknande sätt vid olika tidpunkter kan källan räknas som 

tillförlitlig. Det finns flera olika sätt att mäta reliabiliteten på.
27

 Vi har jämfört olika 

undersökningar som gjorts av olika institut vid olika tillfällen för att undersöka reliabiliteten. 

 

Validitet, eller giltighet, är ett mått på om en viss fråga mäter eller beskriver det man vill att 

den ska mäta eller beskriva. Om en fråga inte är reliabel saknar den också validitet. Detta 

innebär dock inte att en hög reliabilitet innebär en hög validitet. En fråga kan ge samma svar 

vid olika tillfällen, och därmed ha en hög reliabilitet, men ändå inte ge ett svar som är mätbart 

i sammanhanget.
28

 En granskning av de enskilda statistiska källornas validitet och reliabilitet 

görs under avsnittet 2.7 Val av Empiri.  

2.5 Primär och sekundär data 
En källas värde kan fastställas genom att forskaren undersöker varifrån fakta och information 

härstammar. En primärkälla är den ursprungliga utgåvan av ett material. Med andra ord 

kommer informationen från forskaren som utfört studien.
29

 Detta är fallet för oss. Den statistik 

som vi använder oss av kommer från den som utfört studien, vilket gör dessa till primära 

källor. Om någon i sin tur redovisar denna statistik med vår uppsats till grund, skulle detta 

innebära att vår uppsats blir en sekundärkälla.  
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Det är också viktigt att granska de motiv och den metod som våra empiriska källor har använt 

för att få fram sin data, då detta påverkar undersökningens trovärdighet. De empiriska 

källornas datakvalitet påverkar i sin tur trovärdigheten på detta examensarbete. 

2.6 Val av empiri 

För att hitta relevant statistik som finns tillgänglig för allmänheten har vi gjort webbsökningar 

genom Google.com, Yahoo.com och Eniro.se. Vi har också kontaktat de institut eller 

organisationer som är kända för att göra allmännyttig statistik, samt intresseorganisationer så 

som IT-Branschens intresseorganisation. Vi har även blivit refererade till undersökningar eller 

organisationer genom gästföreläsare från SIFO och Advertising.com som föreläst under 

kursen Customer Relationship Management på Högskolan i Gävle. 

 

Under sökandet efter statistik har många statistiska källor synats. Dessa kommer här att tas 

upp. Flera källor nämner Internetanvändande i Sverige och Internationellt, men få berör ämnet 

e-handel. De statistiska källor som vi funnit intressanta för detta ämne kommer från Handelns 

Utredningsinstitut, SIKA, World Internet Institute och Statistiska Centralbyrån. 

2.6.1 Handelns Utredningsinstitut 

AB Handelns Utredningsinstitut, HUI, tillhandahåller tjänster rörande utredningar, 

konsultverksamhet samt forskning inom svensk detaljhandel och tjänstesektor. I över 35 år 

har HUI bedrivit forsknings och konsultverksamhet. Konsultverksamheten är inriktad på 

marknads- och kundanalyser på olika nivåer. HUI:s konsulter arbetar också med 

samhällsekonomiska frågeställningar samt konjunkturanalys och insamling och bearbetning 

av handelsrelevant statistik. Den forskning som HUI bedriver fokuserar på handelns 

strukturomvandling och vad som kännetecknar framtidens kunder. Forskningen har nära 

kopplingar till flera högskolor och universitet. HUI har också ett nätverk av associerade 

forskare som arbetar med frågor av intresse och betydelse för detalj- och partihandeln.
30

 

 

Handelns Utredningsinstitut har, på uppdrag av Posten, gjort två stora utredningar som berör 

området e-handel de senaste två åren.
31

 År 2006 släppte HUI ”E-handel 2.0 – Inte längre bara 

en bubblare” som tar upp svenskars e-handels vanor segmenterat på ålder och kön. Här tas 

bland annat upp e-handelns omsättning och vilka som handlar på distans. Undersökningen tar 
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också upp vad som handlas. En svaghet i undersökningen är att den greppar väldigt brett och 

därför bara skrapar på ytan.  

 

År 2007 släppte HUI, på uppdrag av Posten, ”Distanshandeln idag 2007”. Denna 

undersökning tar upp distanshandel, där e-handel är inräknat. Då vi inriktat oss på e-handel 

tror vi det är viktigt att vi visar hur stor del av distanshandeln som utgörs av e-handel. Syftet 

med båda rapporterna var att beskriva e-handelns försäljningsutveckling samt att visa varför 

e-handel är en allt mer intressant försäljningskanal. 

 

HUI har även en mindre rapport, kallad E-barometern, som kommer ut varje kvartal. I denna 

rapport redovisas e-handels omsättning och vad som hänt det senaste kvartalet. Med andra ord 

väldigt färsk statistik vilket är bra inom ett starkt utvecklande område. Vi har valt att använda 

den största delen av statistiken från HUI:s rapporter eftersom de har dagsaktuell data och 

kommer ut med nya rapporter varje kvartal. 

 

De undersökningar från HUI som vi valt att använda i denna studie är alltså gjorda av HUI på 

uppdrag av Posten AB. Postens intresse av statistik om e-handel tror vi främst beror på det 

faktum att det är de som i de flesta fallen levererar varor som beställts på distans. De är, tror 

vi, intresserade av att försöka förutse distanshandelns framtida utveckling. 

 

HUI gjorde urvalet för de använda studierna i två steg. Det första steget var att ta ut ett 

slumpmässigt riksrepresentativt urval av samtliga telefonnummer i landet. Detta förfarande 

innebär att undersökningen får samma proportioner av antalet telefonhushåll i dess urval som 

det är i ”verkligheten”. Det andra steget var att välja ut en slumpmässig person i respektive 

telefonhushåll. HUI intervjuade således inte den person som råkar svara i telefonen vid 

intervjutillfället. Detta steg gör att urvalet kommer att innehålla ”rätt” andel män respektive 

kvinnor, samt ”rätt” fördelning av olika åldersgrupper. I den aktuella undersökningen har 

personer i åldern 15 år och äldre intervjuats. HUI har proportionerat intervjupersonerna för att 

spegla det svenska samhället. För att slutligen göra fördelningen av de personer som har varit 

med i undersökningen ännu bättre, så gör HUI en poststratifiering. Detta innebär att de 

justerar fördelningen på kön och ålder så att den stämmer överens med ”verkligheten”, det vill 

säga den svenska befolkningen.
32
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Handels Utredningsinstitut arbetar för handelare i Sverige. Handlares intresse i e-handel är 

troligen att se hur utvecklingen inom området ser ut. Detta är viktigt för den enskilde 

handlaren eller företagaren då detta påverkar dennes satsning på e-handel.  

 

Vi tror att det är viktigt för HUI att ge en riktig bild av verkligheten. Posten skulle kunna ha 

ett intresse i att visa en tillväxt inom e-handeln. Kanske är det därför extra viktigt att HUI har 

utfört undersökningen och inte Posten, då de inte har samma intresse av att visa en positiv 

utveckling. Resultaten av undersökningarna redovisas på ett sätt som gör att informationen 

verkar samhällsnyttig. Dock tror vi att denna data främst är till användning för Posten och, 

som vi menar, företag aktiva på Internet. 

 

Vi tycker att HUI:s metod ger en god bild av den svenska befolkningen. Stora undersökningar 

sköts oftast genom webbformulär.
33

 Dock tror vi att en sådan metod skulle påverka en 

undersökning om e-handel. Dock har intervjuerna för de undersökningar vi använt oss av 

gjorts via telefon. 

2.6.2 World Internet Institute 

World Internet Project, WIP startade 1999 på initiativ av Center for Communication Policy 

vid UCLA i USA. År 2000 genomfördes de första panelstudierna i USA, Sverige, Italien och 

Singapore. I dag bedrivs studien i 28 länder. World Internet Institute är den svenska 

forskningspartnern i WIP. Institutet är ett oberoende forskningsinstitut som drivs av Fiber 

Optic Valley och Uppsala Universitet. Andra medlemmar och partners är, .SE, Gävle 

Kommun, Högskolan i Gävle, IHT, SSNf, FPX, Interactiv TV Arena och Digital Center vid 

USC Anneberg School of Communications. Institutet bedriver samhälls- och 

beteendevetenskaplig forskning med fokus på Internet och dess påverkan på människan och 

samhället. Målet är att nyvunna forskningsresultat snabbt ska komma till praktisk nytta och 

bidra till utveckling av näringsliv och offentlig verksamhet. Verksamheten finansieras genom 

forskningsanslag, uppdragsforskning och partnerskap. Huvudkontoret ligger i Hudiksvall.
34

 

 

World Internet Institute försåg oss med statistik tidigt i vårt uppsatsskrivande. Tyvärr, för vår 

del, var statistiken från år 2003 vilket inom detta ämnesområde innebär att den är utdaterad 
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och inte visar en bild av verkligheten som vi anser skildra hur nuläget ser ut. Denna äldre 

statistik var mycket detaljerad och segmenterad vilket hade gjort den ytterst intressant. 

 

WII har även gjort en undersökning som rör Internetanvändande år 2007. ”Svenskarna och 

Internet 2007” tar upp Internetanvändande från olika vinklar och inom olika segment. Bland 

annat redovisas statistik över bredbandsanvändande, fildelning, kommunikation på Internet, 

mobilt Internet, webbsökning, offentlig myndighetsinformation på Internet och egna hemsidor 

eller bloggar. Denna statistik är segmentindelad. Fokus läggs ofta på åldrarna 18-29, 65+ och 

fildelare men annan åldersindelning används också i flera fall. Den information som vi fann 

relevant för just denna uppsats var statistik rörande webbsökning då vi tror att Internethandeln 

ofta kan vara nischad och att det då blir viktigt att konsumenterna söker på Internet för att 

hitta en, för dem, relevant e-butik. Inom just detta område sker segmentering på ålder, och 

åldrarna 18 till 65+ tas upp, vilket också passar väl in med den typen av segmentering vi 

söker. 

 

Den svenska studien är uppbyggd som en panelundersökning där målet är att medlemmarna 

ska vara desamma år efter år. World Internet Institute har byggt sin undersökning på 2000 

intervjuer av människor som väljs utifrån att de ska ge en representativ bild av den svenska 

befolkningen gällande kön och ålder. I de fall där panelmedlemmar faller bort av olika 

anledningar tas nya in. Vanligtvis måste ungefär 700 nya panelmedlemmar rekryteras in. 

Respondenterna erhåller ingen belöning för att delta i studien. I stället har WII fem stycken 

premieobligationer som vid utdelning delas ut till respondenterna.
35

  

 

Vi tror inte att World Internet Institutes finansiärer har ett intresse i att påverka studiens 

resultat. Däremot tror vi att World Internet Institute gärna skulle vilja få fram resultat som ger 

uppmärksamhet. För WII skulle uppmärksamhet antagligen innebära fler finansiärer. Detta 

behöver dock inte i praktiken innebära att information vinklas eller förvanskas. Tvärtom 

tycker vi att den typ av finansiärer som WII har och antagligen söker är den typen som 

uppskattar rak och tydlig information. För att få uppmärksamhet försöker WII att fokusera på 

ämnen som i dagsläget är populära i media. I 2007 års undersökning lades fokus på fildelning 

och fildelare. För oss, som inte fokuserar på detta, innebar det att mycket statistik som 

fokuserat på att jämföra fildelare med icke fildelare blir utan användning.  
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När WII ringer en tänkt respondent säger de inte att undersökningen gäller 

Internetanvändning. Dock nämner de att de kommer från World Internet Institute vilket torde 

avslöja för de flesta vad undersökningen gäller. Det är möjligt att personer utan Internetvana 

påverkas av detta när de beslutar om sitt deltagande. Bredden på undersökningen innebär 

också väldigt många frågor vilket antagligen bidrar till att så många som 35 procent inte deltar 

när undersökningen ska genomföras ett år senare. Längden på undersökningen kan också 

påverka respondentens svar på sena frågor om en fråga ska besvaras utan svarsalternativ. 

 

World Internet Institute visar öppet bortfallsfrekvensen vilket vi tycker tyder på att man är 

öppna för ett kritiskt granskande av den statistik som läggs fram. 

2.6.3 Statistiska Centralbyrån 

Statistiska Centralbyrån är en central förvaltningsmyndighet för den officiella statistiken och 

för annan statlig statistik. I SCB:s uppgifter ingår att samordna och stödja det svenska 

systemet för officiell statistik. SCB menar i sin egen beskrivning av sig själva att deras 

statistik ska kunna användas som underlag för beslutsfattande, debatt och forskning. För att 

kunna leverera detta har SCB 1 400 medarbetare och en omsättning på 934 miljoner kronor, 

varav 451 miljoner kronor i anslag. 483 miljoner erhålls från privata kunder.
36

 

 

SCB styrs av regeringen. Regeringen har stor påverkan över SCB då den sätter mål för 

verksamheten, bestämmer vilka anslag SCB får utnyttja, utser särskilda prioriteringar för året 

och ställer återrapporteringskrav.
37

 

 

Statistiska Centralbyrån, SCB, har ett söksystem på dess hemsida som gör det möjligt att dels 

söka efter enskilda diagram och dels efter större rapporter. År 2005 gjorde SCB en rapport 

titulerad ”Privatpersoners användning av datorer och Internet”. Denna undersökning tar 

väldigt kortfattat upp ämnet e-handel och innehåller inte mycket som skulle kunna komma till 

användning i denna uppsats. Statistiken är dessutom äldre än den tidsavgränsning vi 

diskuterat. Då SCB inte gjort någon större rapport om e-handel har vi enbart tagit del av ett 

enskilt diagram som berör ämnet. 
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För att försäkra oss om att det diagram vi tagit del av från SCB var den enda relevanta 

statistiken för oss har vi haft kontakt med SCB via e-post. I ett svar från SCB blev vi 

hänvisade till det diagram vi redan tagit del av, samt HUI:s rapport ”E-handel 2.0 – Inte 

längre bara en bubblare”. Den statistik om e-handel som återfinns på SCB:s hemsida berör 

vilka produkter som handlas på Internet. 

 

SCB har en speciell enhet för metodarbete. Enheten för central metodutveckling har ansvaret 

för det generella metodarbetet, men varje utredning ansvarar för att riktlinjer uppsatta av 

Metodrådet följs.
38

  

 

SCB har omfattande handböcker som handlar om olika aspekter av metoden vid statistiska 

undersökningar. Bland annat tar SCB upp vilken metod de använder sig av för att formulera 

frågorna till ett formulär. Detta görs efter sju punkter. Först formulerar SCB vad de vill ta 

fram med den aktuella undersökningen så som ämne, referensperiod, population och 

statistiska parametrar. När detta gjorts tas frågor fram, fråga för fråga. Dessa frågor testas 

sedan på en grupp personer för att se om frågorna är tillräckligt tydliga, om alla ord förstås av 

respondenterna och så vidare. Intervjuerna används för att göra statistik över det önskade 

ämnesområdet och på så sätt se om de ställda frågorna ger tillräcklig information för att kunna 

få den statistik som önskas. Efter detta genomförs eventuella förändringar och beslut tas om 

intervjun ska genomföras via telefon, formulär eller fysiskt möte. Innan undersökningen görs i 

stor skala undersöks det tidigare givna resultatet, från den mindre testgruppen, för att försäkra 

sig om att alla olika vinklar täcks.
39

 

 

SCB har ett stort register. I detta register delas alla Svenskar in genom namn, personnummer 

och adress. Informationen gör det också möjligt för SCB att dela in alla geografiskt efter län. 

Detta gör det möjligt för SCB att ta kontakt med personer för en bred variation av 

undersökningar. Andra viktiga parametrar i registret är födelsedatum, kön, civilstatus, 

födelseort eller födelselän samt taxerad inkomst. Information om födslar, dödsfall, 

immigration, emigration och andra förändringar mottas snabbt av SCB så att registret kan 

vara uppdaterat. Födslar är i stort sett felfritt, men SCB uppskattar att felmarginalen på 
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dödsfall och emigration ligger på cirka 0,4 procent. Felmarginalen beror främst på fall där en 

individ har emigrerat och inte informerat staten om detta.
40

 

 

Vid utförandet av en utredning väljs en population som ska representera den svenska 

befolkningen. Vid eventuellt bortfall väljs en ersättare som ingår i samma segment som den 

tidigare respondenten.
41

 Det faktum att SBC är statligt och har tillgång till statistik för att göra 

en segmentindelning på hela svenska befolkningen tror vi gör deras statistik väldigt reliabel. 

Vi anser att SCB är den mest reliabla statistiska källan i Sverige och har därför främst använt 

oss av denna när tillfälle ges att välja mellan olika källor som redovisar statistik över samma 

fråga. Detta har vi gjort vid ett tillfälle. 

 

När SCB genomför en utredning kan det ta upp till ett år från det datum att urvalet av 

respondenter görs till att undersökningen faktiskt genomförs. Detta är enligt SCB själva den 

största orsaken till potentiell icke-representativ statistik.
42

 Detta tror vi inte orsakar någon 

större felmarginal även om uppsatsämnet rör ett område som förändras och utvecklas. 

2.6.4 Research International/SIFO 
Research International är ett internationellt konsult- och undersökningsföretag. Den svenska 

delen av företaget bildades 1954 och hette tidigare Sifo Research & Consulting. SIFO 

erbjuder genom kombinerad undersöknings- och konsultkompetens beslutsunderlag. Företaget 

arbetar med delområdena medarbetare, organisation och ledarskap, varumärken, kund och 

marknad samt opinion och samhälle. Fältverksamheten består i dag av 250 datainsamlare och 

25 personer inom ledning och administration. Datainsamlingen sker genom post, telefon och 

till större delen webb. SIFO har haft en aktiv roll i utförandet av undersökningar utförda av 

HUI angående distanshandel.
43

 

2.6.5  EIAA 
EIAA, European Interactive Advertising Association, är en branschorganisation för säljare av 

interaktiv reklam. Eiaa har statistik som täcker området e -handel, men inriktar sig på ett 
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internationellt perspektiv.
44

 Då vi har avgränsat oss till Sverige och svenskars e-handelsvanor 

innebär det att denna statistiska källa inte kunnat användas i vår undersökning. 

2.6.6 SIKA Institute 
SIKA är en ansvarig myndighet i Sverige som för statistik inom områdena bantrafik, 

kollektivtrafik, kommunikationsmönster, luftfart, post, tele, sjöfart och vägtrafik. När SIKA 

undersöker kommunikationsvanor så klartlägger de bland annat individers kontakt via e-post 

och Internet användning. SIKA publicerar varje år en nationell kommunikations vane 

undersökning. Undersökningens data insamling genomfördes av RadioUndersökningar AB 

som fick uppdraget efter upphandling i konkurrens. Övriga moment som projektledning, 

databaskonstruktion, och rapportering har genomförts av SIKA.  Den statistik som vi erhållit 

av SIKA handlar om vad internetanvändare handlar online.
45

  

2.6.7 Teldok 
Teldok är en oberoende non-profit organisation som jobbar ideellt för att ta fram information 

rörande praktiska erfarenheten av IT-användning. Organisationen finansierar och initierar 

dessutom insatser för att informera om användandet av moderna informationssystem. Teldok 

gav ut rapporten ”Internet – System för innovation år 2004. Rapporten kostar 150 kronor att 

beställa. Då vi inte tagit del av rapporten vet vi inte exakt vad som redovisas. Enligt 

beskrivningen handlar rapporten mest om infrastrukturen på till exempel e-butiker. Då 

rapporten är äldre än den tidsram vi satt för statistik och den dessutom kostar pengar så 

hamnar den inte inom de avgränsningar som vi satt för uppsatsen. 

2.6.8 Sammanställning av empiriska källor 
För att ge en överblick över de statistiska källorna väljer vi att visa detta i en tabell. 

 

 HUI WII SCB SIFO Sika EIAA Teldok 

Sv. Statistik Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja 

Int. Statistik Nej Nej Nej Nej Nej Ja Nej 

Gratis Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej 

Innehåller statistik rörande: 

Internet Nej Ja Ja Nej Ja Ja Ja 

Distanshandel Ja Nej Nej Nej Nej Nej Nej 

E-Handel Ja Nej Ja Nej Nej Ja Vet ej 
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2.7 Trovärdighet i uppsatsen 

Trovärdigheten i uppsatsen påverkas av hur vi författare tolkar och granskar information. 

Detta påverkas i sin tur av vilken bakgrund vi har och vilken kontext vi befinner oss i. Genom 

våra studier vid Högskolan i Gävle har vi lärt oss att kritiskt granska det informationsflöde 

som passerar oss. Utifrån genomgång av kurslitteratur och övrig litteratur har vi lärt oss hur vi 

bör gå tillväga för att urskilja vad som är relevant och irrelevant i en text. Vi har, utifrån detta, 

i denna uppsats kritiskt granskat de källor som vi har bearbetat. Den kunskap vi erhållit vid 

våra studier har dessutom en övergripande påverkan på hur uppsatsen utformats. Vi har 

dessutom påverkats och fått inspiration utav gästföreläsningar från advertising.com och SIFO 

i kursen Customer Relation Management. 

 

Sverige är ett utvecklat informationssamhälle. Den kontext vi författare befinner oss i bygger 

på detta. Vi har vissa förutfattade meningar om svenskars Internet- och e-handels vanor 

baserat på vår och vår omgivnings Internet- och e-handels vana. Vi använder Internet 

dagligen och tror att det är ett medium som har stor betydelse och kommer att ha ännu större 

betydelse i framtiden. Vi tror att avgränsningen till att granska situationen i Sverige gör 

uppsatsen mer trovärdig än om vi skrivit ur ett internationellt perspektiv. 
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3 Referensram 
Här kommer vi att ta upp en grund som sedan används som referensram i analysen av det 

empiriska materialet. 

3.1 Detaljhandel 

Fram till 1800-talets andra hälft fanns det egentligen ingen detaljhandel på lansbygden i 

Sverige. Handel var strikt reglerad och inte tillåten annat än i handelsgårdar som ofta låg i 

utkanten av städer eller på marknader som hölls med jämna mellanrum.
46

 Undantag från 

handelsförbud var gårdfarihandlarna, kringresande försäljare som hade rätt att sälja 

specialvaror direkt till hushåll. 

 

När näringsfrihet infördes år 1846 blev handelsbodarna allt vanligare.
47

 I dessa kunde man 

förutom livsmedel även hitta saker så som kastruller, verktyg, korgar, spik, snus och öl. I 

städerna gick man till speceriaffärer, till torget, mjölkbutiken eller slaktaren där man 

expedierades över disk. I slutet av 1800-talet öppnades de första specialvarubutikerna detta 

allt eftersom industrialiseringen tog fart och efterfrågan blev större på ett bredare sortiment. 
48

 

 

Senare kom diverseaffären, som hade ett brett och grunt sortiment av praktiska hushållsvaror 

så som tyger, nålar, bläck och knappar.
49

 Färskvaror såldes alltjämt på torget, eller så 

småningom i saluhallar. Särskilda branschbutiker fanns för varor som papper, tekniska 

artiklar, järn och metall, glas och porslin. 

 

Näringsfriheten 1846, i kombination med förbättrad kommunikation med järnväg och 

ångbåtar, innebar också att nya affärsmöjligheter skapades inom postorderhandeln. 

Målgruppen var människor bosatta på landsbygden. Företagen erbjöd ett fåtal varor som oftast 

presenterades med bild och text i en katalog eller broschyr. Det förekom även 

tidningsannonser. I dessa fall handlade det om massproduktion av ett fåtal produkter så som 

till exempel presentartiklar, prydnadsföremål och salvor. En av de första postorderhandlarna 

var Johan Petter Åhlén, som 1899 etablerade Åhlén & Holm. Detta företag går i dag under 

namnet Åhléns. 
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3.2 Internet 

Internet består av en stor mängd ihopkopplade nätverk.
50

 Av den svenska befolkningen över 

16 år använde förra året, 2006, 76 procent eller 5,5 miljoner människor Internet. Detta var en 

ökning med 8 procent från 2005. Utav befolkningen mellan 16-34 år använde hela 94 procent 

Internet någon gång under veckan. Andelen bredband i landet är också stor internationellt sett, 

då 84 procent av Internetanvändarna innehar bredband.
51

 Bredbandsnätet har byggts ut och 

mellan åren 2004 och 2005 ökade tillgången till bredband med 40 procent.
52

 

 

Sverige ligger i stort sett längre fram än de flesta andra länder, och e-handlar till exempel mer 

än det europeiska genomsnittet. Trenden för online-aktiviteter är dock positiv i hela Europa.
53

 

3.3 E-Handel 

Handel på Internet mot den privata marknaden utvecklades och blev stort under 1990-talet. 

Först ut med en nätbutik var det amerikanska företaget Amazon, 1995. I Sverige var Boxman 

och Bokia först ut, 1997, följda av Dressmart och Boo, 1999.
54

 

 

I Sverige har 82 procent av de totala Internetanvändarna någon gång handlat på Internet.
55

 

Under det senaste året har 50 procent av den svenska befolkningen någon gång e-handlat. 

Under sex månader sommaren 2006 spenderade varje e-handlare i snitt 1013 euro på nio 

produkter. Detta innebär att svensken e-handlar mer än den genomsnittliga europén.
56

 Mellan 

åren 2003 och 2006 har e-handelns omsättning stigit från 4,9 miljarder till ungefär 12 

miljarder kronor, delat på uppskattningsvis 2 000 e-handelsföretag, i Sverige. Detta beräknas 

utgöra 2,5 procent av den totala detaljhandeln.
57

 

 

Enligt en prognos av Handelns utredningsinstitut, HUI, väntas e-handeln i Sverige under år 

2008 växa med 30 procent till en omsättning på 15 miljarder kronor, motsvarande 3 procent 

av den totala svenska detaljhandeln.
58
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Utav de uppskattningsvis 2 000 e-handelsföretag som existerar beräknas endast 200-300 ha en 

betydande omsättning. Detta är i stor utsträckning rena e-handelsföretag. Exempel på sådana 

är till exempel NetOnNet, eller Adlibris. En annan kategori e-handelsföretag är de stora 

detaljhandlarna som använder e-handel som ett kompletterande försäljningskanal. Exempel på 

sådana är IKEA och SIBA.
59

 

 

En Internetsida är öppen dygnet runt och tillgänglig för alla Internetanvändare. Detta gör att 

en butik lokaliserad på en Internetsida är en ny, unik, typ av butik. Tre miljoner svenska 

surfare varje dag
60

 innebär i teorin tre miljoner potentiella besökare för de Internetbaserade 

butikerna. Butiken har dessutom potential att nå miljarder människor världen runt. E-

företagens Svenska kunder finns till större delen utanför storstäderna
61

, vilket visar på just 

detta. Problemet för det Internetbaserade företaget blir inte kundens tillgång till butiken. I 

stället dyker andra både nya och gamla utmaningar upp. 

3.4 Segmentering 

Konkurrensen är stor inom de flesta branscher. Därför är det viktigt för företagen att inse att 

kunderna har skiftande behov och värderingar, och att varje kundgrupp blir individuellt 

behandlad. Lösningen heter segmentering.
62

 

 

Segmentering innebär att marknaden delas upp i olika grupper, så kallade segment. Företagen 

delar upp stora heterogena marknader i mindre segment.
63

 Varje segment är en homogen 

grupp som består av individer med ungefär samma behov, värderingar och beteende. Mellan 

segmenten finns det däremot skillnader. Detta innebär att varje delmarknad, segment, kan 

behandlas individuellt. Marknadssegmentering är en av grundstenarna i modern 

marknadsföring och ett av de viktigaste verktygen i företagens kamp om kunderna.
64

 Till 

exempel kan ett företag anpassa sin produkt eller service för att passa ett utvalt 

marknadssegment. Anpassningar kan också göras i marknadsföringen för att nå fram till ett 

utvalt segment, till exempel genom att välja distributionskanaler som vänder sig till det 

aktuella segmentet.
65
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Genom att vända produkter, pris och marknadsföring mot ett utvalt segment som anses 

lönsamt kan resurser fokuseras på just det segmentet i stället för att läggas på en 

massmarknadsföring. Företaget kan också välja segment utifrån konkurrenssituation inom just 

den marknaden.
66

 

 

Marknadssegmentering är egentligen stora identifierade grupper inom en marknad. 

Nischmarknadsföring är när fokus läggs på subgrupper inom dessa segment
67

. Företaget 

lägger sin fokusering på en liten grupp kunder och satsar på att vara ett unikt alternativ för just 

denna grupp.
68

 De potentiella kunderna blir alltså färre. Det är därför viktigt att förstå 

subgruppens speciella behov då varje individuell kund blir viktigare för företaget. Genom att 

använda sig av en nischstrategi kan mindre företag konkurrera med större, genom att fokusera 

sina begränsade resurser.
69

 

 

Det finns inte bara ett sätt att urskilja ett marknadssegment. Företag måste kombinera olika 

variabler för att urskilja just den egna målgruppen. Det finns fyra stora variabler om brukar 

användas vid segmentering av marknaden:
70

 

3.4.1 Geografisk segmentering 
Geografisk segmentering innebär att marknaden delas upp i olika grupper beroende på 

geografisk position av kunden. Till exempel länder, kommun, städer eller lansbyggd. Det kan 

även baseras på andra geografiska skillnader så som klimat.
71

 Ett skäl att göra en geografisk 

indelning är att befolkningsdata som regel är uppdelad på geografiska områden, men även ett 

så viktigt skäl som att det faktiskt finns skillnader i konsumentmönster mellan till exempel 

storstad och landsbygd. I ett relativt litet land som Sverige är de geografiska skillnaderna inte 

är så stora, men när man tittar utanför Sverige så kan det skilja sig avsevärt mellan olika 

länder. Detta innebär att man behöver ändra sina produkter efter nationella krav och kulturer. 

Exempelvis behöver bilar i England göras med förarsätet på höger sida.
72

  

3.4.2 Demografisk segmentering 
Demografisk segmentering innebär att man delar in marknaden efter befolkningsstrukturen 

exempelvis genom ålder, kön, civilstånd, hushållsstorlek och/eller etniskt ursprung. Den 
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demografiska segmentvariabeln är den vanligast bland de olika variablerna. Detta beror på att 

det finns stora skillnader i konsumentbeteende och värderingar mellan olika grupper.
73

 Det 

kan vara riskfyllt att dela in grupper efter ålder och kön då exempelvis samhället nu mera har 

förändrats och gränsen mellan manliga och kvinnliga sysslor inte är lika utpräglade som de 

var tidigare. När ett företag använder sig av demografisk segmentering är det därför viktigt att 

inte låta gamla fördomar styra segmenteringen.
74

 

 

Företag använder sig ofta av demografisk segmentering då de olika demografiska grupperna 

ofta har liknande behov och önskemål. Demografiska grupper är också oftast väldigt lätta att 

urskilja och dela upp.
75

 

3.4.3 Psykologisk segmentering 
Psykologisk segmentering innebär att man delar in marknaden i grupper efter psykologiska 

kännetecken så som social klass, livsstil eller personlig karaktär.
76

 På engelska talar man om 

AIO-metoder. Bokstäverna står för Aktiviteter, Intressen och Åsikter. Den avgörande faktorn 

är alltså vem man är som person; en frilufsmänniska, intresserad av utlandsresor, 

litteraturälskare eller en person som gillar att shoppa.
77

 Två människor kan vara olika gamla, 

ha olika inkomster och bo på helt olika ställen men ändå höra till samma segment eftersom de 

har samma livsstil. Det finns dock en nackdel med att använda AIO-metoden: att det finns ont 

om färdigställd data. Ofta är det bara stora företag med resurser som kan välja att göra en 

egen marknadsundersökning snarare än att använda sig av redan insamlad fakta.
78

 

3.4.4 Beteendemässig segmentering 
Beteendemässig segmentering är baserad på marknadens kunskap, kännedom, attityd eller 

respons. Grupper kan delas upp beroende på associationer sammankopplade med idén att 

köpa eller använda en produkt. Denna form av beteendemässig segmentering kallas för 

associationssegmentering. Företag kan även genom marknadsföring försöka skapa 

associationer hos marknaden. Till exempel associeras mors- och fars dag till 

gratulationskort.
79
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Många marknadsförare tror att den beteendemässiga variabeln är den bästa att börja med i 

uppbyggnaden av ett marknadssegment.
80

 

3.5 Segmentets storlek och sortimentet 

Utbudet i en ”fysisk” butik är begränsat till hur stor butiken är rent fysiskt. Detta innebär att 

butiksinnehavare måste välja vilka produkter som ska placeras på hyllorna. I till exempel en 

bokaffär är sannolikheten stor att de bäst säljande böckerna är de böcker som återfinns i 

butikshyllan. Detta är logiskt, då just de här böckerna är de som genererar störst inkomst per 

titel. Internet har dock förändrat detta. Det är nu möjligt att hålla ett mycket stort lager eller 

till och med att beställa titlar från tillverkaren vid behov för att sedan skicka vidare till 

konsumenten. Long tail är ett sätt att utnyttja detta. För att fortsätta med exemplet böcker så 

skulle Long tail innebära att väldigt många titlar fanns tillgängliga. Dessa säljer i en litet 

kvantitet per titel men den totala försäljningen av böcker blir stor.
81

 

 

 

Figur 3.1: The long tail.
82

 

 

Figur 3.1 illustrerar produkter och dess försäljning. Den mörka delen av kurvan representerar 

storsäljare där toppen utgör de allra populäraste titlarna. Den ljusare delen är ”The long tail”, 

svansen, där titlarna inte säljer lika många kopior. Denna ”svans” är dock lång, vilket innebär 

att den totala intäkten från dessa titlar blir stor. E-butiken säljer mindre av varje enskild 

produkt, men ett större antal produkter totalt sett. 

 

Här är en konkurrensfördel för Internetbutiker som kan utnyttjas. En av de första e-butiker 

som utnyttjade detta var Amazon.com. Företaget kartlade konsumentens köpvanor i den egna 
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butiken och skapade ett system som gav konsumenten förslag när denne bestämt sig för att 

köpa en titel. Eftersom kunder ofta köper produkter inom samma genre eller nisch så innebär 

detta att liknande titlar som den som konsumenten är intresserad av rekommenderas. I många 

fall rekommenderas titlar som konsumenten aldrig hört talas om men som ligger inom deras 

intresseområde. Med hjälp av ett brett sortiment och kartläggning av köpvanor så visar 

Amazon.com dig produkter som du vill ha men inte visste existerade. Detta är Long tail 

effekten. År 2003 bestod 25 procent av Amazon.com’s försäljning av titlar som inte låg på 

topp 100 000 över sålda titlar.
83

 

3.6 Köpprocessen 

3.6.1 Beslutsprocessen 

Beslutsprocessen består enligt Kotler av fem steg.  

 

1. Behov uppstår - Köpprocessen börjar med att ett behov uppstår. Behovet kan bero på 

interna eller externa faktorer. 

 

2. Informationssökning - En konsument söker i många fall information om ett bra 

alternativ inte finns nära till hands. Om ett bra alternativ finns nära till hands när ett 

köpbehov uppstår så tenderar denne att göra inköpet på plats. Om så inte är fallet är 

det dock vanligt att konsumenten söker ytligare efter information.
84

 

 

3. Utvärdering av alternativ - I denna fas av beslutsprocessen utvärderar konsumenten 

de olika alternativen. En mängd faktorer så som pris, kvalitet, märke och övriga 

individuella preferenser spelar en stor roll i beslutsfattandet. 
85

 

 

4. Köpbeslut - Det finns två faktorer som kan påverka under den tidsperiod som uppstå 

mellan köpbeslutet och det faktiska köpet genomförs. Den ena faktorn är yttre 

påverkan. Det kan till exempel påtryckningar från närstående. Den andra faktorn är 

oförutsedda situationer. Till exempel att varan vid tillfället är slut i lager eller att ett 

annat erbjudande dyker upp.
86
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5. Efter köpet - Köpprocessen avslutas inte vid köptillfället. Kundens utvärdering av 

köpet inkluderar även tjänster som service och support efter köptillfället. Hur kunden 

upplever värdet av en vara i förhållande till vad denne betalat spelar också in. Kunden 

utvärderar om företaget levererat vad de utgett sig för att leverera.
87

 

3.6.2 Butiksbesök 

Kunden besöker inte alltid en butik för att inköpa någonting, utan det finns andra behov för att 

besöka butiken. Till exempel vila, umgänge, erkänsla, uppmuntran och information. Butiken 

fyller på så sätt en social funktion där kunder t.ex. kan prata med butikspersonal, bekanta eller 

andra människor som denne i normala fall kanske inte hade haft en social kontakt med. Den 

informativa funktion som butiken fyller är främst för kunden att se vad som är nytt, prova 

klädstorlekar, se priser och få övrig information om varorna i sig.
88

 

3.6.3 Val av butik 

Det finns ett antal faktorer som avgör kundens val av butik.
89

 

 

 Avstånd - Om två liknande butiker existerar är kunden mer benägen att välja den 

butik som ligger näsmast. Avståndet till butiken menas inte avståndet till butiken från 

bostaden, utan hur nära butiken ligger till de platser som du besöker under din 

vardag.
90

 

 

 Innehåll - Med innehåll menas vilket utbud butiken har samt vilken kvalitet och vilket 

pris produkterna har. En butik som är klart överlägsen mot för en annan butik tendera 

att väljas även om det betyder en längre resa.
91

  

 

 Service - Då utbudet i vissa butiker tenderar att vara allt mer likvärdigt ökar servicens 

betydelse. För de flesta svenskar innebär detta att personalen skall vara kompetent och 

inte påträngande. Service kan även innebära att butiker är generösa med saker som 

bland annat bytes och returrätt.
92
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 Struktur - Om två butiker är likvärdiga i övrigt kan stukturen i butiken avgöra 

kundens val av butik. En bra struktur kan påvisa professionalism och kunnighet inom 

området.
93

  

 

 Atmosfär - Atmosfären kan inverka för att ge ett positivt intryck av en butik. Trivs 

kunden i atmosfären är denne mer benägen att tänka efter och prova nya produkter. 

Atmosfären skulle också kunna ha inverkan på nya kunder i deras butiksval. Dock blir 

effekten den motsatta om atmosfären är allt för stimulerande.
94

 

 

 Kunder - Det är lätt att variera den fysiska miljön. Dock är det svårt att bestämma 

vilka kunder som skall besöka butiken och hur de ska agera när de väl är inne. Kunden 

kan, medvetet eller omedvetet, få ett intryck av vem butiken vänder sig till genom att 

se övriga besökare. Om en individs vänner och bekanta ofta besöker en butik, är 

sannolikheten också större att han eller hon själv också gör det.
95

 

3.6.4 Att bedöma en produkt 

Precis som när en kund genomför en utvärdering av en butik, spelar flera faktorer in när denne 

genomför en utvärdering av en produkt.  

 

 Egna erfarenheter - De flesta kunder anser att deras egna erfarenheter om produkten 

är det som i slutändan räknas. Att erfarenheten av produktens sedan tolkas utifrån 

kundens tidigare förväntningar är dock lätt för kunden att missa. Högt ställda 

förväntningar på en bra produkt kan ändå innebära att kunden blir missnöjd, medan 

lågt ställda förväntningar på en lågkvalitetsprodukt kan ge en större kundnöjdhet.
96

 

 

 Andras erfarenhet - När kunden skall inhandla en för denna tidigare oprövad produkt 

är rekommendationer från vänner, kollegor och anhöriga speciellt viktiga. Om någon 

av dessa har special kunskaper inom ett område så värderas den rekommendation 

högre. Rekommendationen kan också vara ett skäl till att inte pröva produkten om den 

person som tillfrågas antas ha dålig eller annorlunda smak.
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 Pris - Kunden använder sig av prissättningen som ett mått på vilka egenskaper som 

produkten har mer eller mindre av.
98

 

 

 Hur välkänd produkten är - En välkänd produkt antas i allmänhet ha mer positiva 

egenskaper än en okänd produkt.
99

 

 

 Reklam - Kunderna tolkar inte alltid reklamen på samma sätt som reklammakaren vill 

att denne skall tolka reklamen.
100

 

3.7 Risker med IT 

Företag med verksamhet på Internet bör se upp med en del risker som kan drabba företaget 

och dess kunder. De för kunden mest besvärande riskerna är när tillgängligheten blir 

begränsad eller obefintlig, eller när säkerheten brister och information hamnar i händerna på 

fel personer det vill säga när ett system råkar ut för intrång av så kallade ”hackers”.
101

 

3.7.1 Tillgänglighet 

Bristande tillgänglighet av en webbsida kan bero på flera orsaker. En hemsida ligger på en 

server, som är en dator. Om datorns hårdvara går sönder kommer servern och därmed också 

hemsidan att vara otillgänglig för potentiella kunder. En otillgänglig hemsida kan också bero 

på saker som strömavbrott, brister i nätverket, brister i uppdateringar med ökade krav på hård- 

och mjukvara,
102

 virusangrepp
103

 eller andra oförutsedda händelser.
104

 

 

Om webbsidan försätts i ett otillgängligt tillstånd innebär detta förlorade intäkter. Det kan 

också innebära att kunder och personal mister förtroende för företaget, eller att processer 

inom företaget drar ut på tiden.
 105

 

3.7.2 IT Säkerhet 

Det är viktigt för företag som säljer varor eller tjänster på nätet att ha tillräcklig säkerhet. Det 

finns några grundläggande säkerhetskrav vid utbyte av elektronisk data. Dessa krav strävar 

mot att kunna garantera att data inte kan läsas av obehöriga, att data inte kan manipuleras och 
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att data kommer från angiven källa. Detta kallas för CIA; Confidentiality (sekretess), Integrity 

(integritet) och Authenticity (spårbarhet).
106

 IT-säkerhet är en process som är ständigt 

fortlöpande.
107

 

 

Det man som företag söker skydda sig mot är främst hot om externa attacker, virus, fysisk 

förstörelse, felaktiga säkerhetstillgångar och/eller missnöjda anställda. Flertalet av dessa 

säkerhetshot leder till att oönskade individer får tillgång till känslig data om företagets 

kunder. Detta kan i sin tur leda till att informationen används på ett felaktigt och kanske 

kriminellt sätt eller att den förvanskas.
108
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4 Empiri och Analys 
Det empiriska avsnittet tar upp den statistik som funnits tillgänglig för oss och som genomgått 

vår kritiska granskning. Observera att vissa figurer avser distanshandel där förutom e-handel 

också postorder och liknande typer av handelssätt ingår. Vi har valt att skriva vår analys i 

direktanslutning till empirin eftersom det ger en röd tråd i arbetet och gör det lättare för 

läsaren att följa resonemanget. Detta då det analytiska momentet kommer mer i anknytning 

till den data som analyseras. All data kopplas inte till teori, men behövs ändå för att ge en 

överblick över e-handelns dagssituation och till det analytiska momentet i övrigt. På samma 

sätt kommer inte all teori att direkt kopplas till den data som redovisas, men finns ändå för att 

ge en teoretisk grund och överblick inom området. 

4.1 Empirisk data och analys 

Utav de tillfrågade i Postens distanshandelsundersökning 2007 uppger 77 procent att de är 

Internetanvändare och 81 procent att de har tillgång till Internet. Utav Internetanvändare 

uppger 12 procent att de tror att de kommer börja e-handla under året. När samma 

undersökning gjordes 2006 angav 20 procent att de under 2007 trodde sig börja e-handla. 

Totalt 92 procent av alla som e-handlat under det senaste året, 2006, är nöjda med sin e-

handelsupplevelse. Detta gäller oavsett kön och ålder.
109
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Figur 4.1. Figuren visar andelen distanshandlare inom respektive segment. Frågan som 

ställdes var: Hur ofta handlar du varor på distans? Bas: Alla.
110

 

 

I detta diagram visas olika indelningar av distandhandlare beroende på kön och ålder. 

Distanshandeln har minskat mellan åren 2006 och 2007. I begreppet distanshandel ingår flera 

beställningssätt, så som via telefon, talong, katalog och Internet. Figuren visar att 71 procent 

av befolkningen distanshandlar någon gång per år. Det kan även utläsas att män och kvinnor 

distanshandlar till ungefär lika stora del men att kvinnor distanshandlar marginellt mer. Det 

kan också konstateras att distanshandeln är som störst i åldersgrupperna 15-29 år samt 30-49 

år. 

 

 

Figur 4.2. Figuren visar vilket sätt som använts vid distanshandel. Frågan som ställdes var: 

Vilket beställningssätt använder du oftast vid distanshandel? Bas: Distanshandlar minst en 

gång per år.
111

 

 

Diagrammet visar att Internet är den vanligaste beställningsmetoden. Från 2006 till 2007 har 

antalet distanshandlare som beställt varor över Internet ökat med 5 procent. Ökningen av 

beställningar via Internet har medfört en minskning av beställningar via postorder och av detta 
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kan utläsas en positiv trend där distansbeställningar går mer mot att beställningen sker genom 

Internet. 

 

En trend kan även utläsas av skillnader i män och kvinnors sätt att distanshandla. Män 

tenderar att i större utsträckning beställa varor via Internet än kvinnor. Kvinnor använder sig i 

stället av telefon till större del än män vid beställning via distans. Vi tror detta innebär att män 

e-handlar oftare än kvinnor, som i stället hellre beställer via katalog. Vi tror att telefon hellre 

används i de fall där individen värderar den sociala aspekten av köpprocessen högt och inte 

vill förlora denna del av processen. Även den informativa funktionen kan förbättras genom 

telefonkontakt där frågor kan ställas, vilket ofta är krångligt att göra i samband med köp 

online. 

 

Vi kan alltså utläsa att distanshandeln överlag minskar, men att e-handeln inte utgör denna 

minskning. Det är svårt att utifrån denna data avgöra hur mycket e-handeln vuxit mellan de 

två åren. Undersökningen fastslår dock att e-handel är ett växande fenomen som vi tror 

kommer att dominera distanshandeln i ännu större utsträckning i framtiden.  

 

 

Figur 4.3: Figuren visar hur stor andel inom olika åldersgrupper som e-handlar Frågan som 

ställdes var ”E-handlar du?”. Bas: Alla tillfrågade.
112

 

 

Andelen e-handlare inom de olika åldersgrupperna i figuren ovan visar på en trend där unga 

och medelålders människor e-handlar i större utsträckning än äldre, med undantag för 

ungdomar i skolåldern. Detta tyder på en utveckling där e-handeln ökar även i de äldre 

åldrarna, då fenomenet är relativt nytt. Det faktum att 92 procent, som tidigare nämnt, är 
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nöjda med sin e-handelsupplevelse talar även för denna utveckling. Detta gör det ytterst 

viktigt för ”fysiska” företag att etablera sig på Internet om detta inte redan gjorts. 

 

Det är som e-butiksinnehavare viktigt att veta vilka som handlar på nätet. En e-butik har i 

regel produkter som vänder sig till ett visst segment, och det är därför viktigt att se om detta 

segment handlar på Internet eller inte. Ett enkelt sätt att dela in olika grupper är genom 

demografisk segmentering. I diagrammen ovan är den demografiska segmenteringen 

uppdelad på genus och ålder. Om en e-butik har produkter som riktar sig till äldre människor, 

till exempel pensionärer, kan denna information vara ovärderlig. Då denna grupp e-handlar i 

mindre utsträckning kanske detta segment inte är lönsamt att vända sig mot. Även om 

segmentet i sig kanske är stort, så är köpkraften låg på grund av den låga andelen e-handlare. 

 

Ett problem med detta är att alla inom samma demografiska segment inte har samma 

köpvanor. I en e-butik saknas den personliga kontakten och en e-butiksinnehavare kan därför 

inte med blotta ögat avgöra vilket segment som dominerar bland dennes kunder. Det är därför 

viktigt att på annat sätt införskaffa information om kundbasen. Det finns metoder för e-

butiksinnehavare att kartlägga sin kundbas. Detta kan göras genom till exempel 

undersökningar på hemsidan om produkter eller service där även andra frågor så som om kön, 

ålder, bostadsort och så vidare ställs. Här skulle även frågor om intressen, livsstil, åsikter och 

så vidare kunna ställas för att se vilka olika ”typer” av människor som handlar i e-butiken. 

Utifrån detta kan ett psykologiskt segment utläsas, vilket är den typ av segmentering som de 

flesta företag vill få fram. Detta tror vi är en konkurrensfördel som e-företag har gentemot 

företag utan verksamhet på Internet. Betydligt mindre resurser krävs för att utföra en 

undersökning online än när ett ”fysiskt” företag ska kartlägga sitt psykologiska segment. 

Denna undersökning skulle dessutom fungera som feedback, nyttig i produktutveckling och 

utveckling av kringtjänster. Det är viktigt att tänka på är att inte lägga en sådan undersökning 

före avslutat köp, då detta i så fall stör köpprocessen, något vi tar upp i ett senare skede av 

uppsatsen.  

 

En allt för stark segmentering skulle kunna bli ett problem då det kan få andra segment att 

känna sig bortglömda. Det är en svår avvägning att segmentera och samtidigt inte skrämma 

bort kunder inom andra segment. Som e-butiksinnehavare måste en avvägning göras för att 

uppnå maximal lönsamhet. Den statistik om olika segments köpvanor som vi visat här är 



 

39 

 

nyttig för e-företag, men det är upp till varje företag att undersöka vilka behov och köpvanor 

som den egna kundbasen har. 

 

 

Figur 4.4: Figuren visar vilka produkter som köpts via Internet de senaste 12 månader. 

Frågan som ställes var ”Vad har du handlat via Internet de senaste 12 månaderna?” Bas: 

Har någon gång handlat på Internet de senaste 12 månaderna.
113

 

 

Ur diagrammet ovan kan utläsas att resor eller logi är det populäraste beställningsobjektet på 

Internet. Denna grupp representerar till exempel bokning av tåg eller flyg, hotellbokning och 

så vidare. Även kläder och sportartiklar, böcker och tidningar, filmer eller musik är 

produktgrupper som säljer bra online. Dessa produktgrupper är sådana som kan ta tillvara på 

Long tail som konkurrensfördel. 

 

Denna typ av information är speciellt viktig då e-företag här kan utläsa vilka produkter som 

söks på nätet. Genom att analysera den statistik som finns och se till vilka typ av segment som 

utbudet vänder sig till kan en prioritering av den e-baserade verksamheten göras. Till exempel 
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kan ett företag som säljer skor välja att framhäva skor som används i idrott och hobbys på sin 

hemsida då denna produktgrupp i större utsträckning handlas online. Vi tror att detta beror på 

att konsumenten inom detta område söker ett bredare utbud och har speciella preferenser för 

sitt köp. Beslut om att framhäva denna typ av produkter bör dock tas med rådande 

konkurrenssituation i åtanke då utbudet för denna typ av produkter kanske redan är stort. I 

stället kanske e-butiken i detta fall försumma konsumenter med andra behov. Det blir för e-

företaget en avvägning om hur mycket en produktgrupp bör framhävas i jämförelse med andra 

erbjudna produktgrupper. Målet i detta fall är att på bästa sätt locka till sig kunderna som 

köper fotbollsskor utan att få köpare av andra skomodeller att känna sig förbisedda.  

 

  

Figur 4.5: Figuren visar kategoriserat vad erfarna Internetanvändare handlar på Internet. 

Bas: Erfarna Internetanvändare.
114

 

 

Figuren ovan visar vad erfarna Internetanvändare handlar på Internet. Som synes handlar en 

erfaren Internetanvändare i större utsträckning inom vissa områden jämfört med figur 4.4. 

Detta är logiskt då Internetanvändares steg till att handla på Internet är mindre. Dock kan 
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vissa trender utläsas som att till exempel biljetter till resor och evenemang samt CD/DVD- 

skivor och böcker är stora poster i båda undersökningarna. Att en van Internetanvändare 

köper datorer och datautrustning i större utsträckning än en person som inte använder Internet 

torde vara logiskt då det krävs datorutrustning för att vara uppkopplad på Internet. 

 

Produkter som CD/DVD- skivor och böcker köps på Internet till större utsträckning än många 

andra varor. Vi tror det kan bero på flera orsaker. Dels tror vi att det beror på att produkten 

inte skiljer sig från den som kan köpas i affär, samt att sortimentet i en e-butik ofta är större 

än i en fysisk affär. Detta medför en Long tail effekt. Vi tror inte att kunden upplever det 

annorlunda att surfa runt bland produkter i en e-butik än att gå och titta på CD/DVD- skivor 

eller böcker i en affär. Tvärtom blir det enklare när det kan göras hemma framför datorn. 

Möjligheten till ett stort utbud, ett lägre pris, tillgängligheten dygnet runt och det faktum att 

kvaliteten är densamma vart produkten än köps tror vi är viktigt för denna utveckling. 

Konsumenten vill utnyttja den ”Långa svansen” där denne hittar CD/DVD- skivor eller 

böcker inom den önskade nischen. En annan anledning till att denna typ av produkter säljer 

väl online tror vi är att det är den typen av produkter som de segment som e-handlar köper. I 

figur 4.3 ser vi att e-handlandet är som störst i åldrarna 20-29 och 30-39 och vi tror att en 

produkt så som CD/DVD- skivor främst vänder sig till detta segment. Det torde då vara 

logiskt att denna typ av produkt köps mer ofta online. Vi tror även att konsumenter i åldrarna 

15-19 köper denna typ av produkter i stor, om inte större, utsträckning än de äldre 

åldersgrupperna. 

 

Klädbranschen har länge haft en tradition med postorderkatalog och beställning via formulär. 

Denna utveckling tror vi håller på att flyttas mer mot Internet. I stället för att titta i en katalog 

så tittar kunden på en Internetsida och i stället för att skicka in ett formulär med sin 

beställning så kan kunden numera fylla i ett webbformulär för att göra sin beställning. Även i 

fallen där postorderkatalog används tror vi att beställningssättet flyttas mer mot Internet. 

Nackdelen med denna bransch är, som synes i diagram 4.6 nedan, att kunden gärna vill kunna 

känna och/eller prova varor som i större utsträckning kräver detta. Även alternativet ”Internets 

endimensionalitet” visar på att kunden vill kunna se mer än en bild på visa typer av varor. Vi 

tror att kläder tillhör denna varugrupp. Det finns vissa åtgärder som e-handlare kan ta till för 

att försöka stävja detta. Vi tror att en generös policy angående retur kan vara ett sätt. Just 

utökad service blir allt mer viktig när konkurrensen ökar och fler e-butiker erbjuder ett 

liknande utbud. I dessa fall blir, enligt teorin, skillnaden i service avgörande i val av butik. 
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Kanske kan ett förtryckt returkuvert med förbetalt porto bifogas med beställningar. Då tror vi 

konsumenten skulle våga ”chansa” mer när denne inte vet om ett plagg passar eller inte. 

 

 

Figur 4.6. Figuren visar anledningar till att inte handla på Internet. Frågan som ställdes var: 

”Varför köper du inte varor via Internet?” Bas: Internetanvändare som inte e-handlar. Till 

alternativet ”Okunskap & rädsla” räknas till exempel bristande tilltro till betalningssystemet 

och oro för att lämna ut kontokortsnummer.
115

 

 

Det kan konstateras att rese- och hotellbranschen har lyckats med att få konsumenter att 

beställa online. Det är svårt att säga vad detta beror på. Kanske kan det bero på att tåg och 

flygbolag infört ett system där biljetter kan beställas online och där betalning sedan skett på 

plats. På detta sätt slipper kunden ett moment som många ställt sig kritiska till – att lämna ut 

kontouppgifter på Internet. Som synes i figur 4.6 ovan, väljer 34 procent att inte handla online 

på grund av okunskap och rädsla. Just i fallet med biljetter har detta problem kringgåtts. När 

sedan alternativet att betala online införts, och blivit säkrare, tror vi omställningen till detta 

varit lättare för kunden. 

 

Biljettbranschen har också utvecklat ett system där en konfirmationskod erhålls av kunden för 

att bekräfta köp. Vi tror att om biljetten till exempel enbart hade skickats via post, så hade 

alternativet att beställa biljetter online inte varit lika populärt. Vi tror också att summan på 

köpet spelar roll. Som synes i diagram 4.7 nedan, understiger en stor del av Internetköpen 

1000 kronor. Osäkerheten med betalningar över Internet påverkar antagligen hur stor summa 

konsumenten är villig att handla för. 
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Figur 4.7. Figuren visar storleken av individuella köp som gjorts på Internet. Frågan som 

ställdes var: ”Hur mycket handlade du för vid ditt senaste köp över Internet?” Bas: Alla som 

någon gång handlat på Internet.
116

 

 

Figuren ovan visar hur stor köpsumman vart för varje individuellt köp utfört på Internet. 

Notera att 69 procent av köpen understiger 1000 kronor. Endast 7 procent av köpen överstiger 

5000 kronor. Vad som kan utläsas av figuren ovan är att konsumenter tenderar att göra mindre 

köp när de handlar på nätet. Å ena sidan kanske denna bild även stämmer överens med hur det 

ser ut i handeln utanför Internet. Detta är dock intressant då det vid köp på Internet ofta 

tillkommer kostnader för frakt eller porto och man skulle kunna tänka sig att större köp som 

till exempel av datorer, TV-apparater och liknande skulle vara mer populärt och därför 

speglas här. De varor som oftast handlas på Internet, så som biljetter, CD/DVD- skivor och 

böcker, kostar under 1000 kronor styck. Detta diagram visar dock att konsumenten inte 

”passar på” att göra köp av till exempel flera biljetter, CD/DVD- skivor eller böcker vid 

samma tillfälle utan i stället handlar så som denne hade gjort om köpet gjorts i en ”vanlig” 

butik. Detta tyder på att fraktkostnaden inte är av stor betydelse för konsumenten då priset på 

produkten är lägre än i en ”vanlig” affär, eller när utbudet i e-butik möjliggör ett köp som 

annars inte genomförts på grund av ett bristande utbud. 
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Figur 4.8: Figuren visar kategoriserade svar för frågan ”Varför väljer du att köpa varor via 

distans i stället för att köpa dem via butik?” Bas: Distanshandlar någon gång per år eller 

oftare.
117

 

 

Som synes i figuren ovan är ett billigare pris den främsta anledningen till att handla på 

Internet. Även enkelhet och bekvämlighet som är två snarlika alternativ utgör även en stor 

anledning till varför konsumtenten väljer att handla på nätet. Som tidigare nämnt stämmer 

samtliga ovan nämnda anledningar in på vissa typer av produkter, medan de inte stämmer väl 

in med andra produkter. Exempel på produkter som kan utnyttja samtliga konkurrensfördelar 

är biljetter, CD/DVD- skivor och böcker. 

 

I val av butik är avstånd och hur nära butiken ligger de platser du besöker i din vardag 

avgörande. För e-handeln betyder detta att Internetvana personer besöker plattformen ofta och 

därför enkelt och bekvämt kan besöka e-butiken för att genomföra ett köp. I figur 4.8 ser vi att 

bekvämhet och enkelhet är två liknande parametrar som är en stor anledning till distansköp. 

Eftersom detta är en fleralternativsfråga så är det svårt att utläsa i vilken utsträckning 

respondenterna valt båda alternativen. De är trots allt liknande alternativ. Bekvämligheten och 

enkelheten är gemensamt för alla e-butiker då det beror på det faktum att de är baserade på 

Internet. 
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Figur 4.9: Figuren visar kategoriserar svar för frågan ”Vilket av följande alternativ anser du 

vara den allra största fördelen med att handla varor på Internet jämfört med att handla dem i 

butik?” Bas: Köper varor via Internet. Figuren är uppdelad på kön samt åldersgrupper.
118

 

 

Figur 4.9 visar att pris är den viktigaste faktorn till att handla på Internet. Dock kan en 

avvikelse utläsas under segmentet kvinnor, där bekvämlighet till större delen spelar in vid 

påverkan att handla på Internet. Åldersgruppen 30-49 år anser att ett lågt pris och 

bekvämlighet påverkar till ungefär lika stor del till Internethandlande. I figur 4.8 såg vi att 

bekvämlighet och enkelhet tillsammans slog ut pris som den största anledningen till 

distansköp. Här finns inte enkelhet med som ett alternativ vilket gör dessa två diagram svåra 

att jämföra. Att priset har stor betydelse vid köp på Internet kan dock konstateras.  

 

Vi tror att nyckeln till Internethandelns framgång består av tre orsaker. Det är generellt sett ett 

billigare pris i en e-butik än i en ”fysisk” butik, men det är också lättare och bekvämare att 

jämföra priser mellan olika e-butiker än det är att göra detsamma mellan ”fysiska” butiker. E-

butiker har även generellt sett ett bredare utbud. I de fall där en eftersökt vara inte finns 

tillgänglig kan konsumenten enkelt besöka en ny e-butik för att hitta produkten. Att e-handla 

är också bekvämt jämfört med att åka till en ”fysisk” butik. Om konsumenten vet vad denne 

vill ha kan beställning göras med några knapptryckningar, i stället för att fysiskt åka iväg till 

en butik för att göra inköpet. Pris, utbud och bekvämhet/enkelhet är alltså konkurrensfördelar 
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som e-butiker generellt sett har gentemot ”fysiska” butiker. Med detta i åtanke gäller det för 

e-butiker att differentiera sig på andra sätt från andra e-butiker. 

 

 

Figur 4.10. Figuren visar anledningar till att inte handla på distans. Frågan som ställdes var 

”Vad är främsta skälet till att du inte köper varor på distans?” Bas: Personer som aldrig 

handlar varor på distans.
119

 

 

Figuren ovan visar att den största anledningen till att inte handla varor på Internet är att 

kunden inte kan känna på varan innan han eller hon beställer den. Att kunden inte litar på att 

det fungerar är den näst största anledningen till att inte handla på Internet. Denna anledning 

till att inte e-handla tror vi hade minskat avsevärt om frågan inte enbart ställts till de som inte 

e-handlar. 

 

Att kunna känna på varan är en konkurrensfördel som ”fysiska” butiker har över e-butiker. En 

annan konkurrensfördel är själva butiksbesöket som i många fall fyller en social funktion när 

kund besöker en ”fysisk” butik. Vi ser det som svårt att skapa den sociala gemenskapen i en 

e-butik men ser ”Communitys”, som till exempel chattar eller ”webforums”, som ett sätt att 

skapa en gemenskap hos kunder med liknande intressen. Den sociala kontakt som finns i 

”fysiska” butiker mellan kund och butikspersonal tror vi går att kompensera med tydlig 
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information och eventuellt en support. Kanske skulle detta kunna göras till en 

konkurrensfördel med till exempel dygnet runt-support via telefon, chatt och/eller e-post. 

 

Tidigare nämnda exempel på produkter som ofta köps online är också produkter som kunden 

inte behöver känna på eller prova innan de beslutar sig för att köpa. Produkter som biljetter, 

CD/DVD- skivor och böcker drabbas inte av kundens behov av att känna på varan innan köp. 

Detta tror vi är den absolut största anledningen till att dessa varugrupper är de som 

konsumenten helst köper online. 

 

 

Figur 4.11. Figuren visar kategoriserade svar på frågan ”Vad skulle få dig att i större 

utsträckning handla på distans framför att handla i vanlig butik?” Bas: Distanshandlar 

någon gång per år eller oftare.
120

 

 

Figur 4.11 visar att lägre priser är den största faktorn som skulle kunna få distanshandlare att 

handla på distans i större utsträckning. Många vill alltså se ett ännu lägre pris, trots att det låga 

priset är den största anledningen i de tidigare diagrammen till att handla på distans och e-

handla. Även informativa faktorer så som ”enklare att beställa”, ”lättare att reklamera” samt 

”lättare att se och känna på varan” har en betydelse på vad som skulle kunna få 

konsumenterna att handla på distans i större utsträckning. 
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Just det låga priset som blir möjligt i en e-butik är en stor konkurrensfördel som e-butiker har 

gentemot ”fysiska” butiker. Kostnader för lokaler och personal reduceras vilket möjliggör ett 

lägre pris. I en e-butik som säljer en fysisk produkt så som elektronik eller kläder kan 

företaget bestå av en hemsida och ett lager. I takt med att e-handeln växer tror vi priserna 

kommer att pressas till ännu lägre nivåer än dagens, på grund av att en högre försäljningsgrad 

medför lägre inköpspriser från tillverkare eller grossist.  

 

Statistiken som redovisas i figur 4.11 är ytterst viktig för e-företag då flera faktorer som skulle 

få konsumenter att distanshandla i större utsträckning också är faktorer som e-butiker kan 

påverka. Informativa faktorer så som lättare att se och känna på varan, ökad säkerhet, enklare 

att beställa samt lättare att reklamera kan i stor utsträckning påverkas av den enskilde e-

butiken. Vi har tidigare nämnt alternativet att bifoga ett returkuvert för att göra reklamation 

lättare. Detta gör det inte bara lättare att reklamera, utan kan också fungera som en säkerhet 

utifall en produkt inte skulle vara till belåtenhet. Kanske kan detta påverka de konsumenter 

som väljer att inte e-handla på grund av att de inte kan känna på eller prova varan innan 

genomfört köp. 

 

Figur 4.11 visar främst hur viktigt det är med en informativ och smidig utformning av 

hemsidan. Säkerhetsaspekten är ofta svårt för en e-företagare att försäkra kunden om. Vi 

föreslår någon form av kvalitetsmärkning för säkra betalningsmetoder i samband med 

handlande online. Liknande kvalitetsmärkningar finns för att försäkra konsumenten om att 

kvaliteten håller en viss klass inom andra områden. Att därför införa en kvalitetsmärkning 

som försäkrar kunden om att person och kontouppgifter behandlas med största möjliga 

säkerhet tror vi skulle kunna öka trovärdigheten hos de e-företag som faktiskt använder sig av 

ett säkert system. 
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Figur 4.12. Figuren visar vilka positiva egenskaper som uppskattas hos ”bra” e-

handelssidor. Bas: E-handlat under det senaste året.
121

 

 

Figuren ovan visar vilka egenskaper e-handlare efterfrågar hos en e-handelshemsida. Det som 

kan utläsas är att en stilren men informativ hemsida som känns seriös föredras samtidigt som 

pris och leverans fortfarande spelar en roll. I tidigare diagram har utlästs att lägre pris, ett 

större utbud och bekvämligheten vid e-handel är de största anledningarna till att e-handla. Här 

ser vi dock att valet av e-butik i större utsträckning påverkas av andra faktorer. Detta innebär 

att konsumenten först tar ett köpbeslut där han eller hon bestämmer sig för att handla på 

Internet. När detta beslut är taget står valet mellan olika e-butiker. De under figur 4.9 nämnda 

faktorerna är alltså anledningen till att e-handla överlag medan konsumentens val av e-butik 

utgår från andra, huvudsakligen informativa, preferenser. 

 

Utifrån dessa empiriska fakta tror vi att e-butiksägare bör lägga större fokus på annat än att 

framhäva det billiga priset. De flesta e-butiker har ett billigare pris än ”fysiska” butiker, av 

tidigare nämnda anledningar, och detta har också uppmärksammats av marknaden. Strävan 

efter att framhäva det billiga priset tror vi kan skapa problem då information om frakt och 

övriga kostnader ofta tonas ner och ibland bidrar till avbrutet köp. Detta går vi närmare in på i 

ett senare skede av uppsatsen. En seriös och informativ framtoning blir viktigare i 

konsumentens val av e-butik, givet det billiga priset. Detta betyder att en e-butiks struktur och 

tydlighet i information till stor del avgör kundens val av e-butik då den känns mer 
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professionell och visar på kunnighet inom området. Strukturen av butiken påverkar alltså inte 

bara i valet av ”fysisk” butik, utan spelar också en stor roll i val av e-butik. 

 

Vi tror att nyckelord är viktigt i ett företags budskap mot konsumenten. Om ett företag vill 

profilera sig mot sin marknad på sin hemsida tror vi det är viktigt att använda sig av vissa 

nyckelord för att göra detta. Om en e-butik till exempel vill poängtera att de har snabb 

leverans och ett säkert betalningssätt så bör detta poängteras genom att nämnas och finnas till 

informationsmässigt inom alla områden på hemsidan. På detta sätt förknippar kunden dessa 

egenskaper med e-butiken och intalas, eller utbildas, om att detta stämmer. Då priset och 

säkerheten visat sig vara viktiga faktorer för en e-butik kan dessa två egenskaper vara värda 

att poängtera. Vi tror också att egenskaper, eller nyckelord, som är individuella för e-butiken 

bör tas fram så att budskapet blir unikt. I de fall där fysiska butiker eller butikskedjor skapar 

en e-handelsplats tror vi att det är viktigt att de nyckelord som arbetats in i de ”fysiska” 

butikerna återkommer i e-butiken. 

 

Vi tror också att branschen i framtiden kommer att få ökade krav från konsumenten då 

handeln på Internet ökar och de som e-handlar blir allt mer rutinerade inom området. Faktorer 

som lågt pris, stort utbud, enkelhet att beställa och stor säkerhet kommer att tas för givet och 

andra preferenser blir viktiga för e-handlare att utveckla och framhäva. Till exempel tror vi att 

ökad e-handel kommer sätta press på de leverantörer som levererar försändelser till 

privatpersoner, och på villkor gällande retur och kvalitetskrav. 
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Internetanvändares informationssökning  

om hobby eller specialintresse 

 

Figur 4.13. Figuren visar hur ofta Internetanvändare söker information som rör deras hobby 

eller specialintressen, uppdelat på ålder Frågan som ställdes var: ”Hur ofta söker du 

information som rör din hobby eller specialintresse? Bas: Internetanvändare.
122

 

 

Ur figur 4.13 kan utläsas att de flesta Internetanvändarna någon gång söker information om en 

hobby eller specialintresse. Detta informationssökande är speciellt intensivt längre ner i 

åldrarna, och främst hos personer runt 25 år. Att söka information på Internet, till exempel via 

sökmotorer, är också något som ökar i Sverige.
123

 

 

Det faktum att en e-butik når ut till en större publik än en ”fysisk” butik, som vi tidigare visat, 

öppnar även för marknadsnischade företag. Ett företag med en väldigt speciell nisch finner det 

sällan lönsamt att öppna en ”fysisk” butik i en stad eller ett område då det segment företaget 

vänder sig till är för litet. Genom att etablera sig på Internet kan denna typ av företag nå ut till 

en större marknad och på så sätt nå fler konsumenter inom sin nisch. Internet är ett 

informationsverktyg. Individer med väldigt speciella, eller nischade, intressen får sällan den 

information de eftersöker på annat sätt än på webben. Det är därför viktigt att som nischat 

företag finnas tillgänglig på Internet för detta segment, som i teorin beskrivs som ett 
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psykologiskt segment. Kanske kan en ”fysisk” butik fungera som ett komplement till e-

butiken där produkter finns fysiskt tillgängliga. Empirin visar att många konsumenter vill 

kunna känna på en produkt innan han eller hon tar beslut om köp och med en fysisk butik ges 

möjlighet att göra detta. Vi tror även att en fysisk butik som komplement till e-butik kan 

stärka företagets legitimitet i konsumentens ögon. 

 

Det faktum att många söker information om hobbys och specialintressen på Internet öppnar 

för informativa hemsidor som säljer produkter inom sitt område. Även om hobbyn eller 

specialintresset i fråga är stort och möjlighet till fysiska butiksbesök finns så gör 

informationssökningen att denna marknad är stor på Internet. Detta innebär att positionering 

hos sökmotorerna genom så kallad ”Search Engine Optimization” eller marknadsföring 

genom så kallade nyckelord blir allt mer viktig för denna typ av företag. Även här poängteras 

alltså vikten av att använda sig av nyckelord. 

 

Internetanvändares informationssökning om tidtabeller, bio, 

telefonnummer, adresser eller Tv-program. 

 

Figur 4.14: Figuren visar Internetanvändares informationssökning om tidtabeller, bio, 

telefonnummer, adresser eller TV-program. Frågan som ställdes var: ”Hur ofta söker du 

information som rör din hobby eller specialintresse? Bas: Internetanvändare.
124
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Figur 4.14 visar hur ofta Internetanvändare söker information om tidtabeller, bio, 

telefonnummer, adresser eller TV-program. Intressant är att skillnaden mellan unga och äldre 

Internetanvändare är mindre än i figur 4.13, med undantag för den äldsta åldersgruppen. Upp 

till ungefär 50 års ålder söker ungefär hälften av alla Internetanvändare efter denna typ av 

information på nätet. Detta tyder på en kultur där information söks på Internet. Vi vet sedan 

tidigare att biljetter är en stor produktgrupp vid Internetköp. Här kan utläsas ett samband 

mellan vad konsumenten söker och vad den e-handlar. 

 

 

Figur 4.15. De vanligaste anledningarna till att ett planerat köp har avbrutits. Frågan som 

ställdes var: ”Vilken är den vanligaste anledningen till att du har avbrutit ett köp på 

Internet?” Bas: Avbrutet köp på Internet.
125

 

 

Figur 4.15 visar att den vanligaste anledningen till avbrutet köp på Internet är att konsumenten 

kommer på att han eller hon inte behöver varan. Även dataproblem har spelat en stor roll för 

att köp har avbrutits. Även inom detta område finns informativa problem för kunden. I 

kategorin ”Prisrelaterade orsaker” har anledningar som dålig prisinformation och att kunden 

har hittat ett billigare pris på en annan hemsida angetts. De tekniska problem som uppstår i en 

e-butik är naturligtvis oönskade och vi antar att denna typ av problem åtgärdas av e-företag då 

de uppmärksammas. Vi tror att övergången från modem till bredband gör att konsumenter 

mer sällan stöter på tekniska problem med sin egen dator och att denna typ av problem 

kommer minimeras i framtiden. 
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Mellan köpbeslutet och det faktiska köpet så påverkar två olika faktorer om köpet genomförs 

eller inte. Yttre omständigheter, som till ytterst liten del kan påverkas av försäljaren, samt 

oförutsedda situationer som avbryter kundens köp då denne faktiskt redan bestämt sig för att 

genomföra detta. I diagram 4.15 utläses att den vanligaste anledningen till avbrutet köp är att 

kunden kommit på att han eller hon inte behövt varan. Vi menar att detta tydligt visar att 

betalningsprocessen i e-butiker kan vara komplicerad och innehålla moment som drar ut på 

tiden. Att tvingas registrera sig som kund är ett bra exempel på detta. Den utdragna processen 

ger i sin tur kunden tid att tänka över om denne verkligen behöver varan som han eller hon är 

på väg att beställa. Jämförelsevis är steget från beslut och köp väldigt kort i en ”fysisk” butik 

där kunden enbart behöver transportera varan från hylla till kassa, om ens det. Vi tror alltså att 

det är viktigt att göra betalningsprocessen kort och enkel. Vi har tidigare poängterat vikten av 

en undersökning för att kartlägga vilka psykologiska segment som kundbasen kan delas in i. 

Vi tror att det är viktigt att denna undersökning sker efter slutfört köp i stället för som en del i 

betalningsprocessen. Denna typ av undersökning skulle kunna genomföras efter slutfört köp 

som en del i köpprocessen där kunden ser att företaget anstränger sig för att få just dennes 

synpunkter, för att i sin tur kunna förbättra e-butiken. Möjligheten att samla denna typ av 

information, och bibehålla kontakten med kunder, är en konkurrensfördel som e-butiker har 

gentemot ”fysiska” butiker. 

 

Vi föreslår att e-företag utnyttjar något slags bonussystem för att få in information om 

kunden. Ett sådant bonussystem innebär i praktiken att e-företaget köper information av 

kunden. Detta är någonting som både säljare och kund har ett utbyte av. 
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Figur 4.16. Figuren visar hur konsumenten ser på säkerheten med att handla via Internet. 

Frågan som ställdes var: ”Hur upplever du att det är att handla varor över Internet idag?”
126

 

 

Diagrammet ovan visar att en majoritet, 89 procent, tycker att säkerheten på Internet är helt 

eller ganska säker. Enbart 8,3 procent upplever säkerheten som osäker. I begreppet säkerhet 

ingår betalningssäkerhet, hur kunden ser på att få den beställda varan och så vidare. Vi tror att 

denna uppfattning vilar på att det känns säkert att handla varor hos etablerade e-företag som 

till exempel gör TV-reklam. Hos mindre kända e-butiker kan osäkerheten vara större. Även 

här tror vi att informativa aspekter spelar roll då en e-butik som inger ett seriöst intryck och 

innehåller tydlig information antagligen upplevs som säkrare. 

 

Trots att detta visar att konsumenter upplever Internet som en säker handelsplats så uppger 

flera att de skulle distanshandla mer om säkerheten ökade (se figur 4.11). Detta tror vi beror 

på bristande information och förslaget med en säkerhetsmärkning kan vara en lösning på detta 

problem. 

 

Leverans 

HUIs undersökning visar att 65,5 procent anser att snabb leverans är viktigast ur 

leveransaspekt vid köp via Internet. 21,1 procent tycker att det är viktigast att leveransen 

kommer ända hem till beställaren. Samtidigt anser 10,0 procent att det viktigaste för dem är 

att kunna välja hämtställe Endast 3,4 procent tycker att det viktigaste vid leverans är att kunna 

välja leveransdag/klockslag.
127
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I E-barometern uppger cirka 30 procent att hälften av det de beställer via Internet levereras 

direkt till hemmet. Vid leverans till postkontor anser ungefär hälften av de tillfrågade att 

dagtid mellan 09.00 och 18.00 är den bästa tiden att hämta paket. Många, ungefär 42 procent, 

anser att de hellst hämtar sina paket efter klockan 18.00 vid postens utlämningsställe.
128

 

 

 

Figur 4.17. Figuren visar hur konsumenten vill bli informerad när en vara finns att hämta på 

postens upphämtningsställe. Frågan som ställdes var: ”När en vara som du beställt är färdig 

att hämta, hur vill du helst få information om detta?” Bas: Distanshandlar minst en gång om 

året.
129

 

 

Figuren ovan visar att e-handlare i stor utsträckning vill bli informerade om att en vara finns 

att hämta på postens upphämtningsställe. Dock kan en trend från föregående år utläsas där 

man i allt större utsträckning vill bli informerad genom SMS. Att ge sina kunder möjligheten 

till SMS avisering tror vi är att föredra. I en övergångsperiod kan tillvägagångssätten 

kombineras. 

 

Vi tycker att detta, i kombination med att kunden vill att e-handlandet ska vara enkelt, tyder 

på att kunden föredrar när e-butiker har valmöjligheter gällande frakt. Möjligheten att till 

exempel få varan direkt till dörren eller att få SMS avisering är exempel på olika 

valmöjligheter som e-butiker kan göra tillgängliga för sina kunder. Det är dock viktigt att inte 

göra det till en för stor del av köpprocessen då denne i så fall kan störas och orsaka avbrutet 

köp. 
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5 Slutdiskussion 

I slutdiskussionen sammanfattas analysen och de viktigaste delarna av arbetet läggs fram. 

 

Vi tror att många företag går in på e-handelsmarknaden utan att ha kunskapen om den. Ofta 

har företag en tanke om vilket segment de vill vända sig till, men det är inte alltid som detta 

segment också är det som e-handlar. Vi tror att det är viktigt att samla information om 

marknaden och om de existerande kunderna för att kunna anpassa sitt företag, sitt utbud, sin 

hemsida och sin marknadsföring. Internet öppnar upp för små företag att synas och finnas 

tillgängliga för ett stort antal konsumenter. I stället för att finnas på flera fysiska platser kan 

ett företag drivas från i stort sätt vilken plats som helst. Den geografiska lokaliseringen blir 

mindre viktig då företag inte längre begränsas av bostadsort. Detta öppnar för en situation där 

små företag kan utmana större. 

 

Även om många företag vet vilka typ av psykologiska segment som handlar en viss typ av 

varor, tror vi att det är viktigt att på egen hand samla information om den egna kundbasen. 

Möjligheten att göra detta ser vi som en av flera konkurrensfördelar som e-företag har. 

 

I vårt sökande efter information har vi tagit del av sju statistiska källor. Av dessa sju källor 

innehöll fyra intressant information om e-handel eller relaterande ämnen som vi funnit 

intressant för uppsatsen. Handelns Utredningsinstitut har i två rapporter beskrivit svenskars e-

handels respektive distanshandelsvanor. Statistiska Centralbyrån har ingen rapport dedikerad 

till enbart e-handel eller distanshandel men har enskilda diagram på sin hemsida, varav ett rör 

svenskars e-handelsvanor. SIKA har i en undersökning tagit reda på vad erfarna 

Internetanvändare handlar på nätet. Från World Internet Institute har vi inte tagit information 

om e-handel utan information om svenskars sökvanor på Internet. 

 

Det finns det statistik som skulle kunna ge oss ett bättre underlag för vår uppsats. Den statistik 

som finns över distanshandel är intressant för ämnet då vi kan visa hur stor del av 

distanshandeln som utgör e-handel. Dock skulle liknande frågeställningar specifikt inriktade 

på e-handel gett en klarare bild över just e-handeln. Vi tycker också att det skulle vara 

intressant med statistik över varför vissa specifika segment köper de varor som faktiskt säljer 

bra på Internet. Till exempel skulle det vara intressant att se statistik över varför de som köper 
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kläder på Internet köper dem där i stället för i en ”fysisk” butik. Det samma gäller andra 

produktgrupper. 

 

Utifrån statistiken kan vi se att den genomsnittliga e-handlaren är en man mellan 20 och 29 år. 

Denne handlar främst på Internet på grund av det låga priset, men också på grund av utbudet 

och bekvämligheten. Valet av e-butik görs oftast baserat på utformningen och de informativa 

egenskaperna. Den vanligaste produkten som e-handlas är biljetter av olika slag. Vid leverans 

av produkt vill majoriteten ha sin produkt levererad till brevlådan. Många väljer också att 

söka information om sin hobby eller sitt specialintresse på Internet. 

 

Internet har tillfört ett nytt steg i hela beslutsprocessen vid köp av en produkt. Innan val av 

butik görs så måste konsumenten välja plattform att handla från. Den nya marknaden på 

Internet har gjort så att det inte längre är självklart att inköp sköts i en ”fysisk” butik. Valet 

står nu mellan en ”fysisk” butik eller en e-butik, en valmöjlighet som tidigare inte funnits. 

Först när detta val har gjorts, gör konsumenten sedan sitt val av butik. 

 

Om Internet väljs som plattform görs detta val främst av tre orsaker: Priset, utbudet och 

bekvämligheten. Internet innebär en större konkurrenssituation mellan e-butiker då kunden 

har tillgång till alla e-butiker till lika stor del. Konkurrens, och det faktum att e-butiker har 

färre kostnader, pressar priset. Tillgången och den annorlunda möjligheten till lagerhållning 

gör också utbudet större. Detta leder till en Longtail effekt där e-butiker kan sälja färre av 

varje titel eller produkt men fortfarande uppnå en stor total försäljning. Konsumenten får i sin 

tur fler titlar eller produkter att välja mellan och kan hitta fler produkter inom dennes 

intresseområde. Bekvämligheten ligger i att köpet görs i hem eller arbetsmiljö utan stress från 

omgivning och vid en tidpunkt som väljs själv av konsumenten. Dessa tre faktorer är de 

huvudsakliga anledningarna till att konsumenter väljer att handla på Internet. Den främsta 

anledningen till att inte handla på Internet är att konsumenten inte kan känna på eller prova 

varan. 

 

Med detta i åtanke ter det sig logiskt att biljetter, böcker, CD/DVD- skivor och andra 

produkter som konsumenten inte behöver se eller röra innan inköp säljer väl på Internet. Det 

ter sig också logiskt att kläder och andra produkter som konsumenten gärna tar på eller provar 

innan köp säljer mindre. 
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När det gäller nästa steg i beslutsprocessen, val av butik, spelar främst andra faktorer in. Vi 

har visat att den information som finns tillgänglig på e-butiken samt dess utformning spelar en 

avgörande roll i val av e-butik. 

 

Vi föreslår att e-butiker hittar nyckelord som baseras på den egna produkten eller servicen, 

och på det som vi i denna undersökning sett vara viktigt för konsumenter vid handel på 

Internet. Dessa nyckelord kan fungera för att attrahera kunder via webbsökningar samt att 

poängtera de saker som e-butiken vill förknippas med. En generell sak att poängtera tror vi är 

säkerheten med att handla i e-butiken. Detta kan till exempel innebära att e-butiken har en 

slogan eller beskrivning där ordet ”säker” förekommer. Att poängtera betalnings- och 

leveranssäkerhet i kombination med en bra och ren utformning, mycket information och 

möjligheter till support tror vi är viktigt. Gällande betalningssäkerheten tror vi att en 

kvalitetsmärkning kan inge ökad tillit. 

 

Vi har även i denna uppsats kommit fram till att en snabb betalningsprocess är att föredra vid 

köp via Internet. Statistiken visar att en krånglig betalningsprocess kan leda till avbrutet köp 

av olika anledningar. 

 

Med denna studie hoppas vi kunna bidra med beslutsunderlag för mindre e-företag som finns 

på Internet eller är på väg in på marknaden. Vi har här visat vad som uppfattas som viktigt av 

konsumenten och som därför också blir viktigt för e-företagaren. Vi har också lyckats sortera 

ut och visa vilka viktiga aspekter som kan påverkas av e-företagaren själv och vilka som är 

mer generella för Internet som marknadsplats. Detta har vi lyckats urskilja på grund av den 

kvalitativa analys som gjort på kvantitativ data. Utan denna typ av analys hade resultatet blivit 

ett annat, nämligen att pris är det enskilt viktigaste i en e-butik. Urskiljandet av två olika 

beslut hos konsumenten är enligt oss den stora behållningen och det största kunskapsbidraget 

till den grupp e-företagare vi valt att rikta oss till. Detta har i sin tur lett fram till att vi lyckats 

urskilja de aspekter som e-företagare, enligt oss, bör fokusera på. 

6 Förslag till fortsatta studier 

Hur kan detaljhandeln möta det hot som e-handeln utgör? 

Hur påverkas konsumenten av att ett e-företag även finns som fysisk butik? 

Skulle en säkerhetsmärkning påverka konsumentens åsikt om att handla på Internet? 
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