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Sammanfattning 

 

E-handeln ökar stadigt enligt flera gjorda undersökningar, och fler och fler företag ansluter sig 

till elektronisk handel och framförallt webbhandel. Att införa e-handel kan ge många positiva 

effekter på företag genom en ökad kundkrets, minskade kostnader för lagerhållning och 

administrativt arbete. Vi har valt att undersöka olika faktorer som kan påverka en lyckad 

Implementation av e-handel, och detta har gjorts dels genom att söka i litteratur och artiklar 

samt att vi genomfört en fallstudie på fyra olika företag i Värmland. Vår studie bygger på en 

teoretisk och en empirisk del och vi har funnit flera framgångsfaktorer och fallgropar, som 

kan påverka implementationen av e-handel. Vi har genom fallstudierna identifierat att tre av 

de fyra företagen redan innan implementationen av webbhandel haft en befintlig kundkrets, 

vilket de ansåg vara en framgångsfaktor, något som vi däremot inte funnit i teorin. Det finns 

också tydliga fördelar med ett färdigintegrerat affärssystem, men som vi heller inte identifierat 

i de studerade källorna. En av de identifierade fallgroparna är att om kommunikationen med 

sin systemleverantör är undermålig kan det leda till längre utvecklingstid och missförstånd. 
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1 Inledning 

1.1 Problembakgrund 
Enligt de undersökningar som Posten, Svensk Direktreklam och HUI Research (2012) 

redovisar, ökar internethandeln stadigt. Allt fler företag börjar med elektronisk handel, där 

företag har varierad framgång med sina implementationer. Implementation handlar om 

processen att införa ett system i en organisation från idé till driftsättning. Ett företag som inte 

är insatt i hur elektronisk handel fungerar behöver endera studera en hel del själva om vad 

elektronisk handel innebär, eller betala en konsult som redan kan området, samtidigt som 

organisationen då inte är förberedd på den ändring ett införande av elektronisk handel kan 

innebära. Den vanligaste delen av elektronisk handel över Internet är webbhandel, vilket är en 

gren av elektronisk handel som innebär att någon manuellt via en webbsida lägger en 

beställning hos en leverantör. Alternativa benämningar på webbhandel är bland annat 

webbshop, e-butik och webbutik. Med implementation syftar vi på hela införandefasen från 

idé via analyser och upplägg till själva skapandet av webbhandeln och driftsättning samt 

uppföljning. Det är viktigt att vara väl förberedd när ett företag tar sig an ett så stort projekt 

som att implementera webbhandel. Den här rapporten ska försöka ta reda på några saker ett 

företag ska kunna tänka extra på i sin planering för att öka möjligheterna att lyckas. 

1.2 Syfte 
Rapportens syfte är att kunna identifiera och beskriva betydande faktorer som har påverkat 

implementationer av webbhandel hos företag, både på ett positivt och negativt sätt. Rapporten 

ska även kunna användas av ett företag som planerar att implementera webbhandel för att 

kunna förbereda sig på bästa sätt i sin egen implementationsprocess. 

1.3 Frågeställningar 
De frågor som studien ska försöka besvara är: 

 Vilka framgångsfaktorer ligger bakom en lyckad implementation av webbhandel?  

 Vilka fallgropar har företagen mött vid sin implementation av webbhandel? 

 Vad har företagen satt för kriterier för att anse implementationen som lyckad? 

1.4 Avgränsningar 
Studien behöver avgränsas för att vara hanterbar och för att ge bättre riktade resultat. I den här 

studien har följande medvetna avgränsningar gjorts: 

 Typ av e-handel: Webbhandel 

 Progression i implementation: Det studerade företaget ska ha implementerat webbhandel 

sedan minst två månader tillbaka vid intervjutillfället 

 Relativt litet företag 

En avgränsning som gjordes var att studera elektronisk handel via webbplatser/ webbshoppar, 

dvs. webbhandel. Avgränsningen gjordes dels med anledning av att det ganska enkelt går att 

identifiera företag som använder sig av den typen av elektronisk handel, eftersom det oftast 

bara är att besöka företagets webbsida för att se om de har elektronisk handel. Elektronisk 

handel via EDI är ofta osynlig för utomstående eftersom det baseras på direkta kopplingar 

företag emellan, samt att det är vanligare i större företag än de studerade.  
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Att avgränsningen om att företaget ska vara klar med sin implementation sedan två månader 

bygger på att studien som sådan ska se till hela implementationsprocessen. Författarna ansåg 

då att om det gått två månader efter avslutad implementation så har företaget hunnit få viss 

distans till, och kunnat börja reflektera över projektet.  

Vi valde även att begränsa oss till små företag. Vi ansåg när vi satte den här avgränsningen att 

dels är det många mindre företag som kan komma att starta och har nytta av studien, men 

även att ett mindre företag förmodligen har bättre kom-i-håg på hur ett 

implementationsprojekt gick till, och att det var färre personer involverade i projektet. Många 

mindre företag har enligt författarnas uppfattning, en ledningsgrupp som varit involverad en 

längre tid, ofta sedan företaget startade, än större företag. 
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2 Metod 

2.1 Studiens förankring i informatik 
Ämnet för studien är informatik. Det finns olika uppfattningar om vad informatik är inom den 

svenska akademiska världen. Lunds universitet (2012) definierar informatik med följande 

citat på sin webbplats: 

[…]hur informationssystem kan stödjas av informationsteknik (IT) i form av 

datasystem och datorprogram.(Lunds universitet 2012) 

Detta kan tolkas som en ganska tekniknära definition eftersom de utgår från någon form av 

informationssystem, oavsett om det är analogt eller digitalt. Detta går att jämföra med några 

av forskarna vid Karlstads universitets syn enligt följande: 

Informatik är det vetenskapliga ämne som studerar människors interaktion med 

informationssystem (IS) i olika verksamheter. Ämnet fokuserar på att utveckla 

kunskaper om informationsteknologins användning i näringsliv och samhälle. 

(Nilsson & Pettersson 2000 s. 16) 

I Karlstads universitets syn kan en mer samhällsnära och människonära syn uttolkas än i 

definitionen från Lunds universitet. För att ta ett tredje exempel citeras Linnéuniversitetets 

webbplats: 

Informatik handlar om hur information används av människor, hur teknik 

används för att kommunicera och hur system byggs upp för information och 

kommunikation. Detta innebär att samspelet mellan människa och teknik i ett 

socialt sammanhang är centralt samt att förstå teknikens möjligheter och 

begränsningar.(Linnéuniversitetet 2010) 

Det bör tas i beaktande att citaten från Lunds universitet och Linnéuniversitetet är 

webbplatsformuleringar för att till viss del locka studenter, samt att citatet från Karlstads 

universitet är taget från ett förord till en bok, men ändå kan några slutsatser dras, att det 

handlar om användning av informationssystem och själva samspelet mellan människa och 

teknik är det framträdande, även om Lunds universitet antyder en mer teknisk synvinkel.  

Författarna uppfattar att den här studien mycket väl passar in i informatikens område enligt 

definitionen ovan, eftersom det handlar om hur organisationer, och i slutändan människor, 

hanterar en teknisk förändring genom en implementation av ett informationssystem, i det här 

fallet ett informationssystem som stödjer försäljning genom webbhandel. 

2.2 Studiens tillvägagångssätt 
Studien är gjort som en fallstudie av fyra företag. Följande kapitel handlar om varför en 

fallstudie har gjorts och varför just dessa fyra företag studerades, samt om hur själva studien 

har utförts. Det redovisas även en del definitioner som använts vid avgränsningen. 

2.2.1 Metodval 

Undersökning av tidigare studier inom området kommer att ligga till grund för dels att få fram 

de inom forskningens centrala begrepp och definitionerna på dessa, dels för att få en överblick 

på vilka faktorer som andra tidigare har funnit. 

När vetenskaplig forskning bedrivs är de vanligaste tillvägagångssätten kvantitativ- eller 

kvalitativ forskning. (Patel & Davidson 2003) Vid kvantitativt inriktad forskning så innebär 
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det forskning där forskaren använder sig av mätningar och statistiska analysmetoder vid 

datainsamlingen. Om forskningen däremot är kvalitativ inriktad så samlar forskaren in data 

via intervjuer och textmaterial som sedan analyseras (Patel & Davidson 2003). 

Vi har valt att använda oss av fallstudier där fyra företag har valts ut för en djupintervju. Vi 

har med stöd av förberedda frågor intervjuat nyckelpersoner inom de valda företagen, och 

därmed gett respondenterna utrymme att svara så fritt som möjligt, där vi har mött upp med 

följdfrågor.  

Robson (2007) menar att en fallstudie kan fånga upp komplexitet, relationer och processer, 

vilket passar väl in i vårt syfte, liksom en annan fördel Robson (2007) visar, nämligen att det 

går att skräddarsy avgränsningarna efter den tid och de andra resurser som är tillgängliga. 

Robson (2007) menar även att nackdelar med fallstudier bland annat är att det är svårt att 

generalisera resultaten och att det kan bli svårt att hålla tidsgränser. 

Undersökningen har utförts som en semi-strukturerad intervjuserie där vi har bestämt innan 

intervjuerna de olika ämnen som skall tas upp och efterhand formulerat frågorna, eftersom det 

känts lämpligt för att kunna fånga upp möjligheterna med följdfrågor och en dynamisk och 

avslappnad intervjusituation. 

För att fånga upp frågor i form av framgångsfaktorer behöver en djupare diskussion ske med 

respondenterna istället för en hårdare strukturerad enkät där många svar kan bli kortfattade 

och ytliga. Frågeställningarnas art visar på ett djupare icke-kvantitativt förhållningssätt för att 

få en större förståelse för varje fallstudies situation. 

2.2.2 Val av studerade företag 

På grund av praktiska anledningar, så som närheten för att boka in möten och ha en relativt 

kort restid och hålla nere resekostnaderna, valdes företag i Värmland. 

Urvalet gick till som så att författarna gjorde sökningar på Google efter termer som 

”Värmland”, ”Karlstad”, ”Kristinehamn”, Säffle”, ”Arvika”, vilka alla är geografiska namn 

med anknytning till Värmland. Dessa olika sökbegrepp kombinerades med sökbegrepp för att 

hitta webbhandlare med sökbegrepp såsom ”webbhandel”, ”e-handel”, ”webbshop”, ”shop”.  

Efter hand att företag hittades kontrollerades dessa upp med en webbtjänst som heter Ratsit 

(som ger bolagsinformation), från vilken information om företagets status användes för att 

gallra bort företag som inte längre var aktiva.  

Allt eftersom kontaktades företag per telefon och tillfrågades om de var intresserade att ställa 

upp som respondentföretag för studien som i korta drag presenterades via telefon. Många 

företag var helt okontaktbara trots flera försök, vilket i sig är märkligt, Några företag ansåg 

sig inte ha tid att ställa upp, eller att de har en webbhandel i en sådan liten omfattning att de 

inte tyckte att det skulle ge oss något.  
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Företag Bransch Anställda Omsättning 

(miljoner kr) 

Målgrupp 

Abeko Konfektions AB Arbetskläder 24 60 B2B, B2C 

Special-Elektronik AB Elektronik 31 133  B2B 

Klässbols Linneväveri AB Textil, Turism 26 19  B2C 

Internetgruppen Karlstad AB Kontorsmateriel 3 6 B2B, B2C 

Tabell 1: Förteckning över fallstudieföretagen. Källa: Respektive företag. 

De fyra företag som valts ut att studeras är enligt ovanstående tabell. Intervjuer har gjorts med 

i första hand VD eller Vice VD. I några fall har även andra nyckelpersoner intervjuats. 

2.2.3 Insamling av empiri 

Vi har valt att använda oss av ett kvalitativt angreppssätt då syftet är att hitta 

framgångsfaktorer och fallgropar vid införandet av e-handel. Vi kommer således inte använda 

oss av kvantitativ forskning då varken numerisk information förekommer, eller att 

undersökningsbasen är tillräckligt stor för en kvantitativ studie. Intervjuguiden finns bifogad 

som Bilaga 1– Intervjuguide. 

Vi har besökt de olika företagen på plats, och vi har också bandat intervjuerna för att helt 

kunna fokusera på vad respondenterna svarar, och för att denne skall känna sig bekväm. Efter 

intervjuerna har vi lyssnat av inspelningarna och skrivit ned dem för att sammanfatta det mest 

väsentliga för att sedan analysera svaren mot en presenterad teori.  

2.2.4 Uppdelning av teori 

För att göra teorin överblickbar och hanterlig satte vi oss och gjorde en kategorisk bedömning 

av de framgångsfaktorer och fallgropar vi identifierat under litteraturstudien. 

Framgångsfaktorerna och fallgroparna kategoriserades i närliggande områden. Dessa 

kategorier rubriksattes och användes vidare i studiens teoridel för att kunna undersöka 

kategorierna djupare. Kategorierna som identifierades var: 

 Webbplatsen 

 Processer 

 Kundrelationer 

 Värdeerbjudande 

 Tekniken 

 Kostnader 

 Organisationen 

Kategorierna syftar även till att göra rapporten läsbar och lättare att följa, eftersom samma 

rubriksättning används i teori, analys och slutsatser 

2.2.5 Forskningsetik 

Studien har handlat om företags utvecklings- och implementationsprojekt där många detaljer 

om företags strategier och tekniska miljö har kunnat bli blottade till konkurrenter. För att inte 

blotta företagen utan deras eget godkännande har några åtgärder vidtagits för att försäkra oss 

om att företagen är bekväma med den information som kommer fram i rapporten. Åtgärderna 

som vidtagits har varit: 
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 Vid de intervjuer som har hållits har intervjun spelats in på digitalt medium som 

enbart författarna har lyssnat på efter intervjun  

 De intervjuade har tillfrågats om inspelning innan intervjun började, samt erbjudits att 

dels personligen och dels företaget som sådant, vara anonymt i denna studie 

 Samtliga har accepterat inspelning och tackat nej till anonymiteten 

 Efter färdigställandet av respektive företags empirikapitel har intervjupersonerna fått 

texten översänd till sig för godkännande och tillfälle för faktakorrigeringar. 

Dessa åtgärder anser författarna vara tillräckligt för att vara förutseende för företagens och 

respondenternas behov av integritet och möjlighet att påverka vilken information som 

publiceras. 
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3 Teori 

3.1 E-handel 

3.1.1 Elektroniska affärer 

E-affärer innefattar flera koncept och möjligheter för att underlätta affärsprocesser genom 

system och kommunikationslösningar. E-affärer kan vara elektronisk handel, webbtjänster 

och fakturering som sker elektroniskt (Fredholm 2006). 

Med elektroniska affärer underlättar det för ett företags affärsprocesser, när det gäller att 

utbyta och förmedla information elektroniskt. Detta görs genom att användare och system 

kopplas mot varandra för att effektivt dela information. Elektroniska affärer innefattar 

förutom teknik också marknadsföring, logistik, försäljning och betalningsflöden (Fredholm, 

2002). 

E-affärer är all handel som sker elektroniskt, men som idag syftar på handel som sker i öppna 

system såsom webbplatser eller i slutna system som bara de behöriga har tillgång till (Dykert 

et al. 2002). 

I dessa sammanhang förekommer också akronymerna B2B (Business-to-business) och B2C 

(Business-to-consumer) vilka beskriver avsändare och mottagare i transaktionerna. Chaffey 

(2009) beskriver B2B som elektroniska kommersiella transaktioner mellan organisationer 

medan Dykert et al. (2002) beskriver B2B som elektronisk handel mellan företag. 

Dykert et al. (2002) beskriver B2C som elektronisk handel mellan företag och privatkunder. 

PTS (2001) definierar B2C som elektroniska affärer mellan företag och privatkund. 

Försäljningen kan ske via företagets e-handel, eller av mellanhänder, eller via portaler. 

Chaffey (2009) använder förklaringen att B2C är kommersiella transaktioner mellan företag 

och privatkunder. Elektroniska affärer mellan två företag kan ge incitament förföretagen att 

koppla samman sina affärssystem, gällande teknik och processer (Fredholm, 2006). 

3.1.2 E-handel (Elektronisk handel) 

Magnusson (2006) definierar e-handel som en säljare- köpare relation som utbyter digital 

affärsinformation via ett nätverk för data/telekommunikation, gällande försäljning och inköp. 

Två av de vanligaste varianterna av e-handel är webbhandel och EDI (Electronic Data 

Interchange) vilka förklaras i kommande kapitel. 

En annan definition är att e-handel är användandet av Internet för att genomföra och bearbeta 

affärstransaktioner. Affärstransaktioner innefattar en säljare och en köpare och utbytet av 

varor eller tjänster mot pengar (Delone & Mclean, 2004). E-handel är handel som sker med 

hjälp av elektroniska hjälpmedel (Dykert, Ivarsson & Widman, 2002)  

Med e-handel kan företag skapa nya affärsmodeller och verksamheter, och genom att 

automatisera sina processer så kan organisationerna utesluta mellanhänder(PTS 2001). 

Genom E-handel kan företag nå ut till kunder globalt och därmed finns möjligheten att öka 

kundkretsen markant. När någon handlar via Internet så har densamme möjligheten att själva 

söka upp varan/tjänsten vi söker för att sedan jämföra pris och produkt mellan flera e-

handlare, för att sedan bestämma sig och betala varan direkt. Fördelar för kunden är att kunna 

välja de lägsta priserna på varan, och att kunna handla 24/7 (24 timmar om dagen, 7 dagar i 

veckan) (Fredholm 2002). 
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Med e-handel får företagen en möjlighet att öka konkurrenskraften genom att dela processer 

och information med sina leverantörer och kunder (Chaffey 2009). 

Evans och Wurster (1997 se Chaffey 2009 s.29) beskriver vad e-handel kan ha för inverkan 

på företagen. Ewans och Wurster resonerar om räckvidd, hur företag kan utöka sin kundkrets 

när de når ut globalt, och att företagen får möjlighet genom en webbsida att ha många olika 

produkter. De diskuterar också om ”rikedom” eller ”fyllighet”, vilket handlar om 

informationen, t.ex. att Internet möjliggör detaljerad information om produkten och dess pris, 

och om varan finns i lager. Det är lätt att uppdatera produkter och kundinteraktionen blir 

bättre genom att driva e-handel via Internet. Den sista punkten Evans och Wurster (1997 se 

Chaffey 2009 s.29) lyfter fram är tillhörighet, hur organisationer kan effektivisera relationen 

med sina partners. 

E-handel kan ge flera olika positiva effekter på företaget, de kan utöka försäljningen genom 

att de når ut globalt, de kan sänka sina marknadsföringskostnader genom att de har reducerat 

sina kostnader på kundservice, genom att sälja produkter online och minska kostnader på det 

administrativa arbetet. Genom att anpassa leveranskedjan så kan företagen minska 

kostnaderna genom att reducera produkter på lager, och genom att korta ned tiderna för 

processen när en kund beställer en vara (Chaffey 2009). 

Det tillkommer också risker som företag noga måste överväga innan de påbörjar arbetet med 

att implementera e-handel. Påverkan av Internet och teknik varierar från företag till företag, 

och alla får inte det de hoppas på. Andrew (Andy) Grove (i Chaffey 2009), medgrundare till 

och före detta bland annat VD och styrelseordförande i Intel Corporation, var en av de första 

att ta till sig e-handel har en gång sagt: 

”Internet är en tyfonkraft, en kraft tio gånger så stark, eller är det lite vind? Eller 

är det en kraft som i grunden förändrar vår verksamhet?” (Andy Grove i 

Chaffey 2009 s.35, författarnas översättning) 

Chaffey (2009) menar vidare att när väl e-handeln är igång och om kunderna får en negativ 

upplevelse av webbsidan eller servicen, så återkommer de inte igen, media kan skapa dåligt 

rykte för företaget. Det är höga krav på att tekniken måste fungera, speciellt när det gäller 

online betalningar, och kundinformation (Chaffey 2009). 

3.1.3 Webbhandel 

Med webbhandel menas försäljning mellan företag och konsument via webben, eller mellan 

två företag med den skillnaden att det ofta bygger på ett avtal (Fredholm 2006). Webbhandel 

är när inköp och försäljning sker över ett datanätverk, och transaktionerna sker elektroniskt 

över webben (Chaffey 2009). 

3.1.4 Electronic data interchange (EDI) 

EDI är när ett företag kopplar ihop sitt affärssystem med ett annat företag (Fredholm 

2006).Med hjälp av EDI kan företag föra över data mellan företagensaffärssystem och 

informationen bearbetas automatiskt. För företag som har e-handel kan sådan information 

vara orderbekräftelser, lagersaldon, leveransaviseringar, fakturor etc. Med EDI reduceras 

kostnaderna för pappershanteringen och affärsprocesserna effektiviseras (United Nations 

Economic Commission for Europe [UNECE] 2012). Fredholm (2002) skriver att EDI är en 

slags filöverföring, där tekniken innefattar standardiserade elektroniska dokument som 

kopplar ihop företagen och deras affärssystem. Med EDI skickas standardiserade 

meddelanden direkt mellan de administrativa systemen. 
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3.2 Implementation av e-handel 
Med implementation avses enligt Techtarget (2007) genomförandet av alla processer som 

ingår för att få ny programvara att fungera i en ny miljö, till exempel förstudie, installation, 

konfiguration, testning och eventuella ändringar samt drift. Implementation är en metod eller 

design för att skapa något. Laudon och Laudon (2010) använder följande definition: 

Implementation refererar till alla organisatoriska aktiviteter som arbetar mot 

införande, ledning och att skapa rutiner för en innovation så som ett nytt 

informationssystem. (Laudon & Laudon 2010 s. 562, författarnas översättning) 

3.2.1 Framgångsfaktorer 

Fredholm (2002) menar att några av drivkrafterna till att starta upp en e-handel är bland annat 

att företaget kan sänka sina egna interna kostnader genom att spara in på de administrativa 

kostnaderna, vilka kanske tidigare sköts manuellt. Informationshanteringen går snabbare både 

internt och externt, och felen minskas om hanteringen sköts av ett system. Företagen kan 

också nå ut till kunder över hela världen och därmed öka sin kundkrets när de når ut på en 

internationell marknad. Fredholm säger också att med e-handel kortas oftast ledtiderna och 

företagen kan minska på lager, och istället lägga de pengarna på marknadsföring eller 

produktutveckling. Kunderna kan erbjudas lägre priser, och få all nödvändig information 

dygnet runt på webben. En målsättning till att starta upp e-handel, är att öka sin försäljning 

vilket är möjligt då kunden kan handla under vilken tidpunkt som helst på dygnet. Däremot är 

det hårdare konkurrens när e-handel bedrivs då det är enkelt för kunderna att få en översikt på 

marknaden och enkelt kan välja den e-handel med lägst pris. Men genom att använda sig av 

ett webbhandelssystem där beställningar går direkt in i affärssystemet orders så sänks de 

administrativa kostnaderna och lägre priser på produkter kan erbjudas. De indirekta fördelarna 

som kan följa genom att ändra på affärsprocesserna och/eller det strategiska synsättet, kan 

höja företaget till en helt annan nivå (Fredholm 2002). 

Med hjälp av e-handel finns möjligheter till en framgångsrik affärsutveckling. Dykert, 

Ivarsson och Widman (2002) har diskuterat tre framgångsfaktorer som kan vara avgörande för 

att lyckas, och det första är att ha en väl genomtänkt och välplanerad strategi samt att inneha 

höga kunskaper inom ekonomi, juridik, säkerhet och administrativ såväl som teknisk 

infrastruktur. Dykert, Ivarsson och Widmans (2002) andra framgångsfaktor är att ha en 

välplanerad strategi, där affärer, IT och e-handel samverkar är ett villkor för en framgångsrik 

implementation av e-handel. Lägger företaget istället fokus på att fort expandera och en snabb 

tillväxt utan att ha gjort upp en noggrann strategi innan är risken stor att få oönskade 

konsekvenser och i värsta fall leda till en krasch. Andra delar som är en förutsättning är 

spårbarhet, tillgänglighet och säkerheten i systemen. Den sista av de tre viktigaste 

framgångsfaktorerna enligt Dykert, Ivarsson och Widman (2002)  är att hitta den bästa 

lösningen för det administrativa och tekniska som uppfyller kravspecifikationen. Dykert, 

Ivarsson och Widman (2002) tillägger också att utbildning av systemets användare också är 

en viktig framgångsfaktor som inte skall förbises. 

Fredholm (2002) lägger fram exempel på vad som kan förekomma i ett företags 

Internetstrategi som hur marknadsföringen på nätet skall se ut. Exempel är: 

- vilka produkter som säljs, 

- hur produkterna skall säljas,  

- hur betalningen skall ske,  

- regler vid köp,  
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- hur informationen skall se ut om produkter och priser,  

- vem som ansvarar för att skapa företagets webbplats och domännamn,  

- pressmeddelanden,  

- vilken ekonomisk information som ska gå ut till aktörer som media, investerare och 

ägare,  

- hur frågor från kunder ska hanteras,  

- hur företaget ska samla in information från konkurrenter och sprida den internt, 

- hur företaget ska sprida den interna informationen via dess intranät,  

- säkerheten på systemet och  

- drift och vidareutveckling  

Vidare menar Fredholm (2002) att e-handel består av tre viktiga komponenter, order, leverans 

och betalning, och det är dessa tre som måste hålla hög standard och kvalitet för att kunderna 

skall handla. Kunden efterfrågar en god service och/eller låga priser. Från användarens sida är 

det viktigt att få relevant information om produkter, där dess egenskaper beskrivs på ett bra 

sätt. Fredholm (2002) menar att det ska vara enkelt att handla/beställa varor och att en 

bekräftelse på att beställningen kommit fram är viktig för att kunden/användaren skall känna 

sig säker. 

3.2.2 Fallgropar 

Med en implementation av e-handel kommer många fördelar men det finns också många 

svårigheter att ta sig igenom som annars kan bli fallgropar om de inte hanteras på rätt sätt 

(Fredholm 2002). En bidragande faktor är den stora förändringen som sker när ett nytt 

arbetssätt skall införas, det krävs förståelse och acceptans för såväl ledningen som personalen 

i företaget. Det innebär också en stor kostnad, när det nya systemet skall integreras med det 

egna affärssystemet om företaget inte köper en paketerad lösning. Har företaget ett gammalt 

affärssystem kan det bli komplext och till ett dyrt pris. Mycket arbete krävs för att få en säker 

informationshantering, och fel och brister måste snabbt upptäckas och åtgärdas. (Fredholm, 

2002) Saknas den rätta kompetensen när det gäller den nya tekniken, i företaget blir detta en 

fallgrop (Fredholm 2002). 

3.3 Identifierade framgångsfaktorer och fallgropar 
Här presenteras de från forskare redan identifierade framgångsfaktorer och fallgropar, 

uppdelat i den kategorisering som gjordes enligt kapitel 2.2.4Uppdelning av teori. 

3.3.1 Webbplatsen 

För att kunderna ska vilja använda e-handel så bör innehållet på webbsidan på ett effektivt sätt 

presentera varor, exempelvis att varan kunden lägger i sin kundkorg inte är slutsåld när hon 

kommer till kassan. För att kunden ska känna tillit så är det viktigt att uppgifterna på 

webbhandeln är korrekta.  Användbarheten är viktig för att kunden ska söka sig tillbaka till 

webbhandeln, webbplatsen ska vara lätt att navigera, och kunden ska veta var hon/han 

befinner sig i köpprocessen (Jeffcoate et al. 2002), samt att ska vara enkelt att genomföra ett 

köp samt att kunden ska känna sig säker med att använda och betala via webbhandelns 

lösningar. Delone och McLean (2004) tar också upp kundorientering som en viktig 

framgångsfaktor, det är en fördel om kunden kan betala online med tillgång till en säker 

webbsida för ordern och transaktionen. Det är bra om kunderna kan summera orden, ändra 

eller lägga till, och få en automatisk uppdatering om dess status. Dessutom menar Delone och 

McLean (2004) att innehållet på webbsidan ska vara dynamiskt, kundanpassat och varierat för 
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ett långsiktigt resultat av webbhandeln. Även Barua et al. (2000) överensstämmer med att 

innehållet är viktigt och att användbarheten bör vara hög, samt hur viktigt det är med 

kundorientering. 

Finns det brister i gränssnittet och information leder detta till missnöje hos kunderna, och de 

kan välja att gå till ett annat företag(PTS 2001). Tidsfel på webbplatsen kan vara en fallgrop. 

Erbjuds nedladdningsbara tjänster och detta tar lång tid för kunden att ta hem så väljer de 

något annat. Tekniken måste vara sådan att de potentiella kunderna har det som krävs, 

exempelvis bredband (Chaffey 2009). För att få kundernas förtroende bör innehållet vara 

korrekt och relevant (Sangjae & Kyong-jae 2007). Är inte användarna av webbplatsen nöjda 

med hela handelsupplevelsen, från information, via betalning, service och till leverans kan 

detta bli en fallgrop (Delone & McLean 2004). 

För en framgångsrik e-handel bör webbsidan designas så att den uppfyller kundens behov 

med ett intelligent system med relevant information och bra servicemöjligheter (Sangjae & 

Kyong-jae, 2007). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande webbplatsen i de undersökta källorna: 

- Användbarhet/navigering/presentation av produkt 

- Innehåll 

- Layout/design 

Identifierade fallgropar gällande webbplatsen i de undersökta källorna: 

- Bristande service 

- Otillräcklig helhetsupplevelse 

3.3.2 Processer 

Fredholm (2002) refererar till en definition av affärsprocesser som 

”en samling av sammanhängande aktiviteter som skapar ett värde som kunden 

kan uppfatta, ett arbete som utförs av verksamheten och som kunden är beredd 

att betala för.” (Fredholm 2002 s. 220) 

När företag kopplar samman sina affärsprocesser ökar transparensen i logistikkedjan och 

gränserna mellan företagen förfinas (Dykert et al. 2002) 

Genom att utveckla ett intranät kan e-handelsföretag interagera bättre med sina leverantörer 

och därmed sänka sina kostnader och korta ned tiderna i leveransprocessen (Chaffey, 2009). 

Chaffey menar vidare att därmed måste också fokus finnas på kund-orienterade processer. 

Genom att integrera systemen med sina leverantörer och återförsäljare kan en 

processförbättring nås. Barua et al.(2000) och Jeffcoate et al. (2002) tar också upp fördelarna 

med att kunna hantera/förändra/automatisera sina affärsprocesser. Det är fortfarande brister i 

företagsprocesserna när det gäller e-handel, processerna bör kunna delas med leverantörer, 

som t.ex. information om produkter för högre effektivitet, detta kan man uppnå genom att 

tekniken integreras. 

Webbhandelsföretag som delar processer med sina leverantörer med information som 

efterfrågan på produkter, lagersaldo, och färdplaner för leveranser har en stor fördel (Barua et 

al, 2000). Även Chaffey (2009) tar upp fördelarna med att dela sina processer, och tillägger 

att det är en betydande framgångsfaktor för e-handelsföretag att samarbeta och utöva 
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partnerskap med exempelvis leverantörer och på så sätt kunna expandera och få sitt företag att 

växa.  

När varor ska levereras till kund, har logistiklösningen stor betydelse för att leveransen skall 

gå snabbt och smidigt (Fredholm 2002). Vid införandet av e-handel så innebär detta oftast att 

företaget måste förbättra logistiken. En vanlig åtgärd är att systemen integrerasmed kunder 

och leverantörer för att korta ned ledtiderna, kunna minska lagren och få en bättre koll på 

produktionen. Därmed måste anpassning göras av logistiken i företaget (PTS 2001). Dykert et 

al. (2002) menar att logistiken har avgörande betydelse för en lyckad e-handel, främst för 

konsumenterna. För att ett företag ska inge ett förtroende för kunderna måste leverans, byten 

och reklamationer fungera nästintill felfritt. Brist på beredskap hos leverantören kan vara en 

fallgrop (Barua et al. 2000). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande processer i de undersökta källorna: 

- Delade processer med sina leverantörer 

- Anpassning till kundernas behov 

- Välfungerande logistik 

Identifierade fallgropar gällande processer i de undersökta källorna: 

- Brist på beredskap hos aktörer 

- Långsamma och osäkra system 

- Logistiska brister 

3.3.3 Kundrelationer 

Chaffey (2009) menar att en viktig framgångsfaktor är att e-handelsföretaget har möjlighet att 

bygga relationer med sina kunder. 

Barua et al. (2000) menar att något som enkelt kan bli en fallgrop är om kunden inte bemöts 

på ett bra sätt vid exempelvis klagomål, eller om det är svårt att få kontakt med kundservice. 

Om kunder ger feedback är det viktigt att detta snabbt tas upp i de organisatoriska processerna 

(Barua et al. 2000). 

För att kunna konkurrera med andra i samma bransch gäller det att vara uppmärksam på 

marknaden, se till konkurrenternas priser och försöka vara lite bättre än de andra. Ett företag 

måste också hänga med i utvecklingen, och ha en varukännedom om de varorna som erbjuds 

kunderna för att agera trovärdigt. Ett företag måste också inneha kompetens, och en förmåga 

för att kunna bygga upp ett pålitligt och trovärdigt varumärke på Internet (Jeffcoate et al. 

2002). Enligt en studie gjord av PTS (2001) så bör företag som vill nå ut globalt med sin e-

handel besitta goda kunskaper om den kultur som råder i länderna som sätts som målgrupp, 

och då måste det finnas språkalternativ på sidan och hjälp och support tillgänglig på andra 

språk. Det är också en fördel att ha kunskaper om hur marknadsföringen gör sig bäst i andra 

länder (PTS 2001). Miller (i Chaffey2009 s.314)menar att om en webbplats erbjuder 

gratistjänster så kan det vara svårt att få kunderna att betala för andra tjänster/produkter. För 

att de potentiella kunderna skall veta om att e-handeln existerar måste det satsas på 

marknadsföring om e-handeln ska lyckas (Sangjae & Kyong-jae 2007). 

I PTS (2001) rapport har de kommit fram till att ett hinder kan vara att inte ha gjort en 

målgruppsanalys innan satsningen på e-handel, då företaget riskerar att stå handfallen då 
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företaget inte vet vilka produkter kunderna önskar, vad de har för behov och deras önskningar 

på hur gränssnittet skall se ut.  

Ur kundens synvinkel kan det vara en fallgrop att kunderna inte vet om att e-handeln 

existerar. Det vill säga att marknadsföringen är bristfällig, och att tillräckliga investeringar i 

detta inte gjorts (Sangjae & Kyong-jae2007). 

Genom att flytta ut webbhandeln över internationella gränser, kan kunden få lägre pris på sin 

vara, eftersom de själva på Internet kan söka efter lägsta pris. Småföretag kan konkurrera med 

de stora i branschen, och målgruppen för företagets produkt/tjänst kan bli global. En av de 

största fördelarna med e-handel är att kunden kan handla i lugn och ro när denne får lust till 

det, eftersom de inte begränsas till några öppettider (Fredholm 2002). 

Att ta beslutet att starta e-handel kan vara ett sätt för företagen att möta den ökade 

konkurrensen, och på så sätt erbjuda kunderna en högre kvalitet och bättre service 

(Magnusson 2006). 

Enligt PTS (2001) så eftersöker kunder hjälp och support, och hos stora företag bör 

kundservice finnas tillgänglig dygnet runt. Finns det inte tillgänglig hjälp att få vid de 

tekniska problem som kan förekomma, väljer kunden oftast att avstå köpet. Företag ska också 

sträva efter att e-handeln ska inge trygghet, då tillit till leverantören är en viktig 

framgångsfaktor (PTS 2001). 

Med en e-handel ökar möjligheter till feedback på produkter från kunderna, och företaget kan 

då lättare möta upp kundernas krav (Chaffey 2009). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande kundrelationer i de undersökta källorna: 

- Möta ökad konkurrens med ökad service 

- Marknadslyhördhet 

- Förbereda satsningen med en målgruppsanalys 

- Hålla löpande uppsikt över konkurrenternas ageranden 

- Hålla sortiment och servicenivåer i balans med kundernas krav 

Identifierade fallgropar gällande kundrelationer i de undersökta källorna: 

- Svårigheter att finna service/hjälp på webbsidan 

- Bristande känsla av trygghet och tillit för kund 

- Avsaknad av målgruppsanalys 

3.3.4 Värdeerbjudande 

För kunden är det viktigt att få all nödvändig information om produkten eller tjänsten. Det är 

idag enkelt att jämföra priser på produkter online, vilket gör det till en viktig faktor att ha ett 

bra pris. I de flesta e-butiker så finns det en ordergräns på ett köp om exempelvis 100 kr vilket 

kan vara ett hinder eller fallgrop och att kunden hellre går till en fysisk butik. Det nämns 

också att det kan vara ett hinder att kunden måste ta sig till ett utlämningsställe för att hämta 

ut sina varor (PTS 2003). Webbhandel erbjuder också kunden ett mervärde eftersom denne 

kan handla när som helt på dygnet och ej är begränsad av öppettider (Fredholm 2002). 

E-handelsföretaget måste erbjuda kunden ett sortiment på varor som motsvarar kundens 

efterfrågan och förväntning för att hålla sig kvar på marknaden. Webbplatsens 

användargränssnitt bör också anpassas till den målgrupp webbhandeln vill nå (PTS 2001). 
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Innan en webbhandelstartar upp är det viktigt att göra en analys på vad för produkter/tjänster 

som efterfrågas och också vad konkurrenterna har för pris på sina produkter/tjänster för att ta 

rätt strategiska beslut(Miller se Chaffey 2009, s.314). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande värdeerbjudande i de undersökta källorna: 

- Mervärde för kund 

- Intressant utbud 

- Att ha ett lockande pris 

Identifierade fallgropar gällande värdeerbjudande i de undersökta källorna: 

- Produkt/tjänst inte motsvarar kunds förväntningar 

- Bristande information om produkt/tjänst 

- Användargränssnitt inte tilltalande för kund 

3.3.5 Tekniken 

Barua et al. (2000) menar att om företaget integrerar systemen med leverantörer, kunder och 

återförsäljare är det en fördelför att webbhandeln ska gå smidigare. Genom att 

integrerawebbhandeln med affärssystemen kan processerna kortas ned markant. De anställda 

bör kunna ta del av information från olika databaser för ett beslutsunderlag (Barua et al. 

2000). Det är komplicerat och dyrt att integrera systemen, och brist på standarder kan bli ett 

hinder vid implementation av e-handel (PTS 2001). 

Komplexiteten är en annan stor fråga, klarar medarbetarna av det nya systemet eller bör de 

utbildas inom detta nya område. Är systemet för komplext och svårt så kommer det inte 

utnyttjas fullt ut och kunden kan inte ta del av alla dess förmåner (Sangjae & Kyong-jae 

2007). 

Kompatibilitet med de nuvarande systemen som företaget har sedan innan, påverkar 

implementationen (Sangjae & Kyong-jae 2007). En säker hantering av känslig information, 

även kallad säkerhetsinfrastruktur är en viktig framgångsfaktor, då det förekommer 

bedrägerier på Internet, och kunden vill känna sig trygg med att betala online, och att 

motpartens identitet stämmer (PTS 2003). 

Med säkerhetsinfrastruktur och transaktioner är det viktigt att motparten är den de utger sig 

för att vara, vilket kan kontrolleras med autentisering (bekräftande av identitet från pålitlig 

källa) och identifiering (verifiering att kunden är den densamme utger sig för att vara), att 

transaktionen inte avbryts av någon motpart, att sekretessen är pålitlig och att integriteten 

upprätthålls (PTS2003). 

Möjliga fallgropar kan vara att problem med tekniken, infrastrukturen eller förändringsarbetet 

i organisationen uppstår(Chaffey 2009). 

PTS (2001) menar att det kräver särskild kunskap för att kunna skydda systemen mot 

virusangrepp. Kunderna behöver känna tillit inför de olika betalningsalternativen, och kraven 

på säkra, användarvänliga betalningslösningar krävs för att kunderna ska handla och 

återkomma (PTS 2001). Med bristande säkerhet finns risk att obehöriga kommer över 

kreditkortsdetaljer menar Chaffey (2009). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande tekniken i de undersökta källorna: 

- Pålitlighet 
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- Kompatibilitet 

- Integration med affärssystem 

- Säkerhet 

- Komplexitet 

Identifierade fallgropar gällande tekniken i de undersökta källorna: 

- Brist på standarder 

- Ingen utbildning för anställda i de nya systemen 

- Bristande användarvänlighet i betallösningarna 

3.3.6 Kostnader 

För att etablera en webbhandel så måste företagen lägga ned mycket tid och pengar på 

marknadsföring. Här har de stora välkända företagen ett övertag. I uppstarten av en 

webbhandel måste företaget lägga till resurser på att anpassa systemen, utbilda personalen och 

integrera med leverantörer/kunder, sedan måste företaget ha resurser till drift och underhåll 

(PTS 2001). 

Magnusson (2006) menar att mindre företag kan ha mindre tid att avvara på implementationen 

av e-handel än större företag, för att de måste samtidigt måste sköta sitt vanliga arbete. Detta 

kan bli en bromskraft i implementation, då de blivande användarna och företagsledningen inte 

lägger ned den tid som behövs för att implementationen skall bli lyckad och inte dra ut på 

tiden. Fredholm (2002) menar att mindre företag kan ha svårare med att tillämpa ny teknik, 

därför att de inte har samma resurser till kompetens och affärssystem som större företag.  

Att implementera en webbhandel varierar i kostnader, bland annat beroende på om 

webbhandeln ska integreras i sitt nuvarande affärssystem eller om en helt ny lösning ska 

implementeras (Fredholm 2002). 

Identifierade framgångsfaktorer gällande kostnaden i de undersökta källorna: 

- Att satsa tillräckligt på marknadsföring 

- Tillräcklig tidsallokering 

Identifierade fallgropar gällande kostnad i de undersökta källorna: 

- Bristande marknadsföring 

- Otillräckligt med tid 

- Kostnad för integrering med affärssystem 

3.3.7 Organisationen 

Enligt en studie gjord av PTS(2001) så är avsaknad av intern expertis ett hinder vid 

utformandet av en e-handel. Eftersom e-handel kommer att påverka strategier och 

organisation, måste ledningen förmedla detta till alla medarbetare i företaget.   

När ett företag väljer att starta e-handel måste ledningen engagera sig, tillsätta tillräckliga 

resurser och ge projektet tyngd (PTS 2001), även Fredholm (2002) menar att när projektet inte 

är tillräckligt förankrat, eller att de resurser som krävs inte finns kan detta leda till ett 

misslyckande. Fredholm (2002) rekommenderar att företagen tar sig tid till att få referenser på 

system- och programvaruleverantörer innan beslut tas att anlita dessa. 
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För att kunna hantera den ökade konkurrensen måste företagen sänka sina egna kostnader för 

att kunna locka kunder med låga priser. Ett sätt att göra det på är att förbättra 

affärsprocesserna och använda sig av affärssystem som kan hantera detta på ett bra sätt 

(Fredholm 2002). 

E-handel förändrar organisationen, de anställda får andra arbetsuppgifter och roller, och detta 

ställer förstås krav på anpassning hos både personal och organisation. Ledningen har en stor 

roll, att skapa intresse och motivation för medarbetarna för det nya arbetssättet(PTS 2001). 

Magnusson (2006) visar också att det är viktigt att implementationen har högsta ledningens 

stöd, för att nå framgång. 

Beroende på hur hög IT-mognaden är i det egna företaget, så måste tid läggas ned på 

utbildning. Hela organisationen bör vara förberedd på omställningen för att kunna lyckas med 

införandet av e-handel (PTS2001). 

Söker ett företag investerare och agerar överambitiöst, det vill säga att de överdriver 

efterfrågan på produkter/tjänster och sedan inte uppnår detta kan bli en fallgrop för en lyckad 

implementation av e-handeln. (Miller se Chaffey 2009 s.315) Det har också visat sig vara 

mycket viktigt att sätta tydliga mål med e-handeln, som också måste vara realistiska. (Miller 

se Chaffey 2009s.314) Brist på kreativitet, som tillexempel att kopiera andras affärsmodeller 

istället för att skapa sin egen kan också bli en fallgrop (Miller se Chaffey 2009 s.314). 

I Magnusson (2006) diskuteras behovet av eldsjälar för en lyckad implementation. En eldsjäl 

är någon som engagerar sig passionerat och helhjärtat i en aktivitet eller organisation. Dessa 

har stor påverkan på hur beslutet och arbetet för att införa e-handel framskrider. Hon har 

också skrivit om att kundernas beredskap påverkar om e-handeln kommer att lyckas eller ej. 

Det vill säga om kunderna har kunskaper om hur de handlar/beställer via en webbsida, har de 

tekniken som behövs till detta. Ibland så måste företaget avsätta resurser till att utbilda 

användare av det nya systemet. 

Identifierade framgångsfaktorer gällande organisationen i de undersökta källorna: 

- Resurser/expertis 

- Ledningens tid och engagemang 

- IT-mognad 

- Eldsjälar 

Identifierade fallgropar gällande organisationen i de undersökta källorna: 

- Problem i organisationen uppstår vid förändringsarbetet 

- Avsaknad av expertis 

- Brist på kreativitet 

- Brist på beredskap hos kund 

- Överdriven efterfrågan, förväntningar 

- Orealistiska mål 



   

   

 

~ 17 ~ 

 

4 Empiri 

4.1 Abeko 
Företaget Abeko är ett familjeägt företag i konfektionsbranschen med fokus på arbets- och 

regnkläder. Företaget omsätter ca 57 miljoner och har 19 anställda i Årjäng, totalt i koncernen 

är det ca 90 anställda, inklusive en tillverkningsindustri i Polen.  

Under arbetet intervjuades en av ägarna och tillika Vice VD Anders Västsäter som har varit 

eldsjälen på just e-handelsutvecklingen inom företaget. Hela detta kapitel baserar sig på den 

intervjun. Företaget har medvetet varit tidigt ute med tekniken och haft en egen hemsida 

sedan någonstans mellan 10 och 15 år sedan.  

Steget att starta en webbhandel B2B togs för ungefär 5 år sedan efter en förfrågan från deras 

affärssystemsleverantör, GARP, vilka är specialiserade på just konfektionsindustrin och kan 

den branschen. Dessa hade en färdig e-handelsmodul till affärssystemet genom vilken de 

kunde lansera Abekos webbhandel.  

Abeko beslutade att införa den B2B-webbhandeln eftersom de ansåg att det fanns flertalet 

fördelar för sina återförsäljare; dels kan återförsäljarna via webben se lagerstatus och lägga en 

beställning direkt, dels kan mindre återförsäljare, oftast egenföretagare som arbetar själv i sin 

butik, lägga sina beställningar utanför kontorstid.  

Idag motsvarar webbhandeln ungefär 8 % av Abekos totala omsättning. Vad gäller andra 

försäljningskanaler har 3-4 storkunder en EDI-lösning som ligger totalt på ca 15 %. 

Resterande 77 % är summan av utesäljare som besöker sina kunder, telefon, e-post- och 

faxbeställningar, vilka fortfarande har en betydande roll för Abekos återförsäljare. Abekos 

egna lagerbutik i anslutning till sitt lager och kontor i Årjäng har en mindre andel av 

omsättningen. 

Webbhandeln har inget särskilt sortiment i jämförelse med andra försäljningskanaler, och 

utesäljarna presenterar löpande webbhandeln för fler kunder, men många fortsätter ändå med 

mail, fax och telefon. Igång-smygandet innebar att det inte blev någon större revolution för 

kunderna, och allt har kunnat gå helt smärtfritt, säger Anders Västsäter. 

Abeko har nyligen även lanserat en andra, separerad från B2B, webbhandel för B2C-

segmentet för att kunna nå ut till privatpersoner med hela sitt sortiment, då de fått 

förfrågningar på detta då återförsäljare inte överallt hållit det sortiment kunder har efterfrågat i 

lager, alternativt inte gjort kundspecifika beställningar. De inser att för ca 5 år sedan hade 

återförsäljarna protesterat vilt om Abeko själva började konkurrera med en egen webbhandel, 

men när det nu lanserades har 3-4 återförsäljare hört av sig och ifrågasatt öppnandet av 

webbhandeln, men har accepterat Abekos anledning utan vidare.  

Västsäter berättar vidare om att implementationen av B2B-webben gick helt smärtfritt och 

den i dessa sammanhang extremt korta ledtiden på en månad från idé till färdig lösning beror 

helt på sin affärssystemsleverantör som hade en nyckelfärdig lösning som enbart behövde 

”brandas”, dvs anpassas till Abekos utseende med bilder, färger etc. Konceptet från GARP 

fick responsen ”Detta ser bra ut, det kör vi på” från Abeko, och så var allt i princip klart. Det 

fanns inga hinder överhuvudtaget i implementationsprocessen, då det bara blev ett rent 

färdigutvecklat tillägg till affärssystemet. 

Västsäter utvecklar sina tankar om framgångsfaktorer för en implementation av e-handel att 

det är bra att veta hur kunden tänker och se till att kunden har tillgång dygnet runt till 
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webbhandeln. Västsäter kan inte nog poängtera hur viktigt det är med en förstudie, eftersom 

det ger utvecklarna av webbhandeln möjligheten att ge både ett bättre prisförslag och 

tidsuppskattning i förtid, samt att det minskar priset och tidsåtgången vid utvecklingen. 

Vad gäller implementationen av B2C-webbhandeln uppstod lite mer problem, speciellt på den 

tekniska delen, eftersom servrar behövde integreras. På grund av att Abeko har så pass dålig 

internetförbindelse i Årjäng har B2C-shoppen lagt på en extern server som uppdaterar sig mot 

affärssystemet. Det som behövde ses över var också rutinerna för logistiken i samband med 

införandet av B2C, då det blir fler, mindre leveranser, samt en mycket större returhantering 

med kunder som till exempel önskar byta färg eller storlek.  

 

Figur 1: Skärmdump av Abekos B2C-webbshopp (2012-08-19) 

När samtalet kommer in på hur Abeko hade lagt upp implementationen om de skulle påbörjat 

den idag med den kunskap de har idag säger Västsäter att de troligen skulle gjort en mycket 

större grej av det hela för att få ut budskapet fortare, även om de är mycket nöjda med sin 

smygstart. Eventuellt skulle de börjat med en pilotomgång med ett par återförsäljare, och 

sedan göra en stor lansering. 

Några strategier och mål anser inte Västsäter att de har ändrat i och med implementationen, 

eftersom det passar väl in i de tidigare upplagda planerna, ej heller ändringar i sortiment eller 

andra strategiska delar kan kopplas till införandet av webbhandeln.  

Sett till hur IT-miljön på företaget har ändrats så innebar B2B-implementationen egentligen 

inte något alls, medan B2C krävde en extern server för att hantera den förväntat större trafiken 

än hur sin internetförbindelse till kontoret hade klarat av.  

Västsäter anser att de är nöjda med hur det fungerar idag, och inga större förändringar är 

planerade. Shopping-upplevelsen bör kunna höjas, bland annat genom att på B2C kunna 

erbjuda 360°-visning av plaggen, men de bromsande faktorerna är kostnaderna och att det inte 

finns tid för att gå vidare just nu, och eftersom det fungerar så bra just nu, har de ingen 

brådska. De faktorer som driver på dem är att upphöja sin marknadsmässiga image än mer då 

det redan nu är ett omtyckt varumärke. 
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Avslutningsvis vill Västsäter åter igen poängtera vikten av en förstudie, att se till kundernas 

behov och beteenden, samt allra helst hitta en färdig lösning anpassad för affärssystemet som 

redan finns. 

4.2 Special-Elektronik 
Special-Elektronik AB är ett grossistföretag i Karlstad med fokus på bland annat kabel, 

multimediaprodukter och mötesteknisk utrustning. Två intervjuer har gjorts med Special-

Elektronik, dels med Linda Eliasson, webbutvecklare, och med Åke Larsson, VD. Larsson har 

haft rollen som VD i tio år och innan detta arbetade han som försäljningsansvarig. Eliasson 

har rollen som webbansvarig och har arbetat i företaget sedan november -10. 

 Två intervjuer blev nödvändiga eftersom Larsson inte kunde närvara vid den första intervjun, 

och det är han som besitter de historiska kunskaperna om företagets Implementation av sin 

webbhandel, då Eliasson inte varit i företaget tillräckligt länge för att ha denna kunskap. 

Special-Elektronik startades 1970 och har för närvarande 35 anställda, varav 28 av dem finns 

på plats i Skåre, och de övriga arbetar runt om i landet som Stockholm, Malmö, Göteborg och 

Västerås. De har också kontor i Malmö och Göteborg. Företaget använder sig av 

affärssystemet Pyramid, medan plattformen är egenbyggd. De har även hand om sju olika 

leverantörers hemsidor, som de också utvecklat själva. Deras målgrupp är återförsäljare, 

grossister, och installatörer av AV-teknik, mötesteknik och fiberoptik. Omsättningen på hela 

företaget är ca 130 miljoner kr, och webbhandeln står för ungefär 2-4%. De 

försäljningskanaler som företaget använder sig av är personliga besök, fax, e-mail, telefon och 

beställningar via webben. 

Special-Elektronik är enligt Larsson ett företag som vill vara med i teknikutvecklingen och 

kunna ge sina kunder så mycket nytta det går. Det startade som ett litet projekt för att ligga i 

framkant och erbjuda sina kunder lite extra och för att visa att de hänger med. 

Larsson är noga med att poängtera att de redan från start utvecklat allt själva, och att idén om 

att starta en webbhandel kom från dem själva för att ge kunderna en extra service och 

möjlighet att kunna handla utanför ordinarie arbetstid, eller kunna lägga beställningar medan 

de är ute på jobb. Däremot är inte webbhandeln tänkt att på något sätt ta över de andra 

försäljningskanalerna, då kundkontakten betyder mycket för företaget. Men en tanke var att 

avlasta säljarna då det kommer in en hel del onödiga samtal, och att istället ha möjlighet att 

hitta denna information i webbhandeln. Idag arbetar 12 säljare med att ta emot beställningar. 

Det var en allmänt positiv åsikt inom företaget till att starta upp en webbhandel, och denna 

startades upp för åtta år sedan. De ville se om någon skulle använda webbhandeln, men tror 

fortfarande starkt på personlig kommunikation. Larssons roll i implementationen var att dra 

upp riktlinjer och bestämma vilka funktioner som skulle vara med, idag står Larsson 

fortfarande för funktionerna men kan nu bolla idéer med Linda. 

IT-mognaden hos de anställda säger båda Eliasson och Larsson är hög, alla är vana att arbeta 

med dator. 

Genom åren har de haft olika webbprogrammerare, och de har funderat på vilka olika 

funktioner de ville ha, hur de skulle utveckla dem och har sedan genomfört detta. Efter hand 

har de kommit de på nya funktioner eller så har de efterfrågats av kunderna. 

Implementationen drevs av de webbprogrammerare som arbetade hos dem. 

Larsson definierar framgång så att om kunderna använder webbhandeln, och att beställningar 

kommer in via denna så är det en framgång för användningen samt via feedback från 
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kunderna. Larsson säger att de skapar funktioner som är bra och pedagogiska, och som de 

känner att de kan stå för. Dessutom går de igenom webbhandeln med kunderna om de önskar 

detta, så de förstår de olika funktionerna. Eliasson säger att framgångsfaktorer för dem är att 

webbhandeln används av kunder som sedan återkommer och att färre samtal till säljarna 

kommer in där de söker information, allt skall finnas på webbsidan.  

Några större problem under implementationen hade de inte, Larsson tror det beror på att de 

inte sjösatt en hel plattform på en gång, de har gjort detta under en lång tid vilket medförde att 

allt gick smidigt. Han råder företag att testa allt ordentligt. Eftersom de byggde allt själva så 

fungerar webbhandeln som de önskat, Larsson är också nöjd med att allt finns ute på en enda 

sajt, integrerad med själva webbplatsen. Införandet av såväl kunder som personal mottogs bra, 

då det ses som ett hjälpmedel.  

Hade de behövt göra om allt idag, hade de kanske skapat alla funktionerna på samma gång 

och eventuellt köpt in en färdig lösning för webbhandel, men då hade de hamnat i samma fack 

som de andra, säger Larsson. De hade också gjort webbhandeln så användarvänlig som 

möjligt efter deras egen logik. Eliasson säger att de skulle ha gjort webbhandeln mer säljande 

och fokusera på användarvänlighet. 

Special-Elektronik behövde inte ändra sin strategi när de införde webbhandel och de har 

heller inte ändrat sin målgrupp. De vänder sig till en specifik målgrupp, återförsäljare. På 

sajten syns inte webbhandeln förrän kunden har loggat in, så det inte leder till missförstånd 

bland vanliga kunder. De behövde inte heller ändra sina arbetsmetoder nämnvärt, men 

Larsson säger att de anställda får ha större koll med uppdaterade priser och liknande, då 

webbplatsen är kopplat mot deras affärssystem.  I framtiden skall de införa lagersaldo, men 

innan dess måste processen fungera till 100 % för att allt skall stämma. När de inför detta 

måste hela kedjan förfinas, men Larsson tror att detta är på plats nästa år. Han säger också att 

detta är det största arbetet, att informationen skall stämma så att kunderna känner förtroende. 

Detta kräver en snabbare uppdatering, och mycket arbete. Larsson önskar också att en 

beräknad leveranstid skall finnas tillgänglig för kunderna och säger att de nog måste ta in mer 

personal för detta.  

Förändring i IT-miljön i samband med införandet av webbhandel var inte så stor. De flyttade 

till egen lokal server från ett webbhotell så de fick köpa till en fiberanslutning för att hantera 

inkomande trafik. Arbetsrutinerna fick skärpas, som registerhantering och rutiner för 

beställningar som kommer in via webben. Men Larsson säger att det inte blev någon större 

skillnad med orderläggningen när de införde webbhandeln.  

I dagsläget är Larsson skapligt nöjd med webbhandeln. Han säger att de förväntar sig en 

ökning av användandet av den när de gått igenom funktionerna med sina kunder. Därmed så 

tror han de kommer slippa onödiga samtal. Larsson säger att detta tidsmässigt kan ta upp till 

ett år, innan kunderna är insatta i funktionerna på webbsidan. Han säger att de fått en positiv 

feedback från kunderna vid denna visning. Han säger att de gör detta för att visa kunderna att 

möjligheten finns men de kan fortfarande ringa in sina beställningar om de vill det. Larsson 

säger att de kan lägga ut mer guider och verktyg, koppla produkter, testa konfigurationer och 

implementera detta med webbhandeln. Detta för att kunna ge ännu mera service för kunden. 

Det som bromsar Special-Elektronik säger Larsson är tiden, att de saknar resurser till detta. 

Det som driver på är att de känner att de måste utvecklas, och hända nya saker hela tiden.  

Det Larsson kan ge i råd till andra företag som skall starta e-handel är att genomföra en 

grundlig förstudie, hur webbhandeln skall se ut och varför den skall göra det. Tänk på hur ni 
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själv skulle vilja att det fungerade, benchmarking, gör den till något som du själv skulle 

använda. Tänk igenom vilken målgrupp företaget vill nå ut till, då människor är olika och vill 

olika. Han säger att webbhandeln måste vara lättanvänd. Allt går ut på att göra det så 

användarvänligt som möjligt. I dagsläget håller Special-Elektronik på att arbeta med EDI-

lösningar, för att underlätta för sina kunder. Eliasson råder företag till att använda sig av en 

kravspecifikation och tänka igenom allt hundra gånger.  

4.3 Megashop (Internetgruppen) 
Internetgruppen Karlstad AB ägs av Johan Stark och verkar under namnet Megashop. Stark 

grundade Megashop 2004. Företaget säljer bläckpatroner, lasertoner och kontorstillbehör till 

kunder och företag runt om i Sverige. Företaget omsätter 6 miljoner och har tre stycken 

anställda. De anställda jobbar som säljare, allt - i - allo, och en medarbetare som dessutom har 

hand om webbhandelns layout. 

Vi intervjuade ägaren Johan Stark som grundade Megashop. Idén till att starta ett företag 

väcktes när Stark och hans vän studerade, men eftersom de var bosatta på olika orter i Sverige 

så var den enda möjligheten att starta ett företag att göra det på webben. Det var så idén om 

webbhandeln föddes. Efter ungefär ett halvår köpte Stark ut sin vän från företaget och in kom 

hans bror istället, därmed så ser sig Stark som den ledande samt drivande parten i Megashop. 

De betalade för grunden och byggde sen själva upp webbplatsen, och sedan dess har de bytt 

plattform två gånger, och bytt layout på webbplatsen ca 5 gånger under årens lopp. Utöver 

webbhandeln så är de övriga försäljningskanalerna som används telefon och mail samt 

lagerbutiken. Webbhandeln står för ungefär 75-80 % av omsättningen. 

Megashop började med att direkt starta upp en webbhandel och Stark drev detta från 

sovrummet i sin lägenhet. Med tiden ökade behovet av lagerutrymme och 2006 startade de 

även upp en ”fysisk” lagerbutik, dit då lagret kunde flyttas från hemmet. Tiden från att idé till 

att webbutiken var i drift var ca 6 månader. 

 

Figur 2: Skärmdump av Megashops webbhandel. (2012-08-19) 

Webbhandeln och den fysiska butiken har nästintill identiskt sortiment. 
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Enligt Stark så är en genomtänkt marknadsföring a och o. Detta är en viktig framgångsfaktor, 

men också att vara tydlig, och att webbsidan skall vara enkel att använda med många 

funktioner. Det som Megashop hade en del problem med var att få ihop alla delar av 

webbplatsen, eftersom när de startade redan för 8 år sedan var tekniken en annan, och mycket 

arbete fick göras manuellt med att bygga upp webbsidan och speciellt produktregistret. De 

insåg att marknadsföringen kostar mer än vad de från början hade räknat med. Megashop 

växte med egna pengar och hade därför begränsade resurser. Stark tror att om de hade fått 

göra om allt idag, att de kanske skulle arbetat mer aggressivt genom att ha tagit banklån, 

satsat hårdare på marknadsföringen för att kunna växa i snabbare takt. 

Megashop har inte ändrat några strategier eller mål, främst eftersom de startade webbhandeln 

först. I framtiden ska de eventuellt öppna fler webbutiker med annat sortiment, men i nuläget 

kommer inga ändringar att göras. Det som bromsar är dem själva, kostnaderna bromsar, en 

tidsfråga och de anser att lagom är bäst.  

Råd de kan ge till andra som har tankar på att starta upp en webbhandel är att noga analysera 

de marknader som finns och vilka konkurrenter som finns inom samma bransch. Han råder till 

att ha kapital samt att fullt fokusera på uppstarten då det inte fungerar att göra något halvdant. 

Han tycker också att göra ett grundligt förarbete och använda sig av en kravspecifikation.  

Sedan gäller det att lägga ner tid på att hitta den lämpligaste plattformen för det specifika 

företaget eftersom variationerna på priser och funktioner är stora. Vidare tillägger Stark att de 

har haft en stor fördel gentemot sina konkurrenter att de kan enkelt nås via telefon, och inte 

bara via mail. På så sätt har de fått in stora orders som han tror annars kunde ha förbigåtts, då 

kunden känner sig säkrare när de får tala med en i personalen. 

4.4 Klässbols linneväveri 
Klässbols linneväveri är ett familjeföretag sedan flera generationer tillbaka med 23 anställda 

och en omsättning på ca 20 miljoner kronor. Det drivs idag av VD Andreas Johansson som 

varit vid linneväveriet sedan barnsben, men har varit anställd sedan 2001. Det här kapitlet 

baserar sig på en intervju med VD Andreas Johansson och IT-ansvarige Daniel Samuelsson. 

Samuelsson arbetade tidigare som konsult åt företagets affärssystemsleverantör, men 

anställdes av Klässbols under 2004 för att sköta all IT. 

Klässbols linneväveri producerar linnetyg och slutprodukter i form av dukar, sänglinne och 

liknande produkter. De är kända både inom och utanför Sverige, mycket eftersom de har 

utnämnts till Kunglig hovleverantör och har tillverkat dukar och servetter till bland annat 

nobelfesten.  

Klässbols har en ”öppen fabrik” där besökare får gå runt bland vävstolar och övrig 

tillverkning och se på produktionen, som fortfarande idag till viss del sker hantverksmässigt 

med manuell vävstol. Detta med en egen butik och möjlighet till att se fabriken innebär att 

företaget gärna ser sig som ett turistföretag, med besökare från hela världen. Ofta kommer 

beställningar från tidigare besökare när de har kommit hem till Tyskland, Australien och 

många andra länder. Tidigare skedde dessa försäljningar genom mail eller genom ett mail-

formulär på hemsidan, men i november 2011 öppnade de sin webbhandel.  

Johansson säger att de redan sett en markant förändring i försäljningsmönstret från 

webbesökarna, från att medelsumman för en beställning varit ca 1100 har den nu gått upp till 

ca 1500. Många beställningar från utlandet uppgår numer till 6000-7000 kronor. 
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De omsätter redan ca 2 % av sin totala omsättning via webben och de första två månadernas 

webbförsäljning motsvarar de två senaste årens försäljning via e-post. Sortimentet på webben 

är i princip identiskt med det i butik och via övriga kanaler, de största skillnaderna är om 

några produkter ännu inte hunnit läggas ut även på webben. Det var även ett av de största 

problemen de stötte på när de höll på att öppna butiken, då de inte var förberedda på hur 

mycket arbete som behövde läggas ned på att skapa information om produkterna i form av 

fotografering och beskrivningar som inte fanns tidigare. 

”Med implementationen i backspegeln såhär, borde vi ha börjat arbetet med att 

ta fram produktinformationen långt tidigare”, konstaterar Johansson. 

Syftet när de planerade webbhandeln var att det skulle vara enkelt, med enkla betalningssätt. 

De blev positivt överraskade hur smidigt det gick att implementera kortbetalningar på 

webbhandeln.  

Webbhandeln är till för slutkunder (B2C) idag. Återförsäljare kan ännu inte handla via 

webbplatsen, men det är något de planerar för framtiden, eftersom de tror det skulle kunna 

öka försäljningen ytterligare. Några återförsäljare var oroliga att Klässbols själva skulle 

konkurrera med dem, men Klässbols tror inte att de konkurrerar, dessutom har de länkningar 

till återförsäljarna på sidan, menar Johansson. De förvarnade dock sina återförsäljare i 

Stockholmsområdet när de planerade sin stockholmsbutik som nyligen öppnade. Några 

återförsäljare blev oroliga, men tacksamma att de fick förvarningen.

 

Figur 3: Skärmdump av Klässbols webbhandel (2012-08-19) 

Personalen på Klässbols har enligt VD en varierad IT-mognad, de på kontoret har högst IT-

mognad och har inga problem med användningen av datorer. Personalen har varit positiv till 

införandet av webbhandel. 

Tekniskt sett har hela webbsidan bytt plattform, nu till Drupal, ett innehållshanteringssystem 

baserat på fri källkod och ett separat system för webbhandelnsom är integrerat i själva 

webbplatsen. Johansson och Samuelsson känner sig kluvna till valet av Drupal som plattform 

för webbplatsen, eftersom det har blivit en markant förbättring av hanterbarheten, men att de 

ändå upplever att det inte är riktigt bra. I övrigt har IT-miljön inte förändrats. 
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Samuelsson ser att till följd av webbhandelns införande kommer de att kunna ha mycket 

bättre koll på sin lagerhållningsplanering framöver. 

Johansson har agerat projektledare för införandet och Samuelsson har underhållit allt efter 

leveransen från webbyrån. Det största problemet under projektet var att webbyrån blev 

uppköpta under projekttiden. Det innebar stora förseningar.  Projektet som skulle ha varit klart 

till midsommar blev klart först i augusti, medförde ett problem var att webbyrån inte 

kommunicerade ut tillräckligt bra hur mycket efterarbete som skulle behövas göra innan 

lansering kunde göras i november. 

De har webbhandelsinförandet som en del av en ny strategi att locka nya kundgrupper, vilket 

var målet för webbhandeln, speciellt yngre kunder. Detta genom att framhäva designaspekten 

och genom att upplevas trendigare, utan att tappa känslan av traditionellt hantverk som 

framför allt de äldre kundgrupperna uppskattar.  

Klässbols har ännu inte hunnit landa i den nya situationen, utan vill avvakta ett tag, men sedan 

vill de utveckla webbplatsen med mer information om tillverkningsprocesser och ge ett 

mervärde till kunderna på sätt som de ännu inte har bestämt sig för hur det ska gå till. 

Johansson rekommenderar andra som ska göra samma resa med implementation av en 

webbhandel att se till att företaget sätter sig in i hur mycket det är som behöver göras, men 

framförallt poängterar Johansson att det krävs ett fokus och en rejäl satsning när det väl görs. 

Se till att ha de resurser som behövs för att skapa den webbhandel företaget verkligen behöver 

och att det blir ordentligt gjort från början. Se även till att företaget är redo för förändringen, 

för det kan bli en stor fallgrop, avslutar Johansson. 
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5 Analyser 
Här jämförs teori och empiri. De framgångsfaktorer och fallgropar som endera identifierats 

direkt i teorin eller de som inte kunnat finnas i den använda teorin, men empirin tyder på att 

de existerar. De framgångsfaktorer och fallgropar som tagits från teorin markeras i kapitlet 

med en cirkel, medan de som kommer från empirin markeras med ett streck i listningarna 

enligt nedan: 

o Faktor från teorin 

- Faktor från empirin 

θ Faktor från både teorin och empirin 

5.1 Webbplatsen 
Abeko poängterar att webbplatsen måste vara anpassad till målgruppen, det är inte alls samma 

sak att beställa varor som återförsäljare eller konsument. Megashop menar att webbplatsen 

måste vara lättanvändbar i första hand. Enkelheten är det viktigaste för Klässbols, där det är 

viktigt att presentera produkterna på ett bra sätt, medan Special-Elektronik framför allt satsar 

på att ha mycket god produktinformation och pedagogiskt uppbyggda funktioner. Alla fyra 

intervjuerna bekräftar både Jeffcoate et al. (2002) och Delone och McLean (2004) om 

lättanvändbarhet och kundorientering. 

Special-Elektronik är noggranna med att webbhandeln ska vara till nytta för kunden, inte bara 

för att beställa, utan även kunna till exempel hitta fakta om produkterna och även använda 

konfiguratorer för att hjälpa kunden välja rätt lösning. Det stämmer väl in i vad Barua et al. 

(2000) skriver om att innehållet är viktigt och användbarheten hög. Även Megashop talar om 

hur viktigt det är för kunden att hitta på webbsidan. Abeko, som har två webbhandelsplatser, 

en för B2B och en för B2C säger att det är stor skillnad mellan funktionaliteten. B2B-

kunderna vill ha ett enkelt beställningssätt för att göra stora seriebeställningar, med snabb 

överblick över färger och storlekar, medan B2C-kunderna vill hitta rätt sorts modell innan de 

bestämmer sig för ett plagg och då vet de redan storlek, men kanske vill ha en annan färg. Det 

går i linje med Delone och McLean (2004) om kundorientering som en viktig 

framgångsfaktor. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

- Kundorienterad webbhandelsplats 

- God produktinformation tillgänglig 

θ Lättanvändbar webbplats 

o Innehåll 

o Layout/Design 

Identifierade fallgropar: 

o Bristande service 

o Otillräcklig Helhetsupplevelse 

5.2 Processer 
Barua et al. (2000) diskuterar vikten av att ha kontroll på sina processer. I alla intervjuer 

framgår det tydligt att respondenterna har bra koll på hela processen från lager till skeppning, 
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och de kan ur minnet direkt tala om vilka delar som har förändrats under implementationen 

eller dessförinnan. Uppenbarligen har alla dessa företag tillräckligt bra kontroll på sina 

processer. Special-Elektronik pratar om att de behöver förfina sina processer än mer för att 

kunna implementera nästa steg i funktionaliteten och visar prov på vad Jeffcoate (2002) 

diskuterar om att kunna hantera och förändra sina processer. Abeko gör en liknande 

diskussion i och med att returförfarandet behövde få en egen procedur för B2C-kunderna. 

Barua et al. (2000) menar att det är en fördel för de som delar sina processer med sina 

leverantörer och/eller kunder. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

θ Delade processer med sina leverantörer 

θ Välfungerande logistik 

o Anpassning till kundernas behov 

Identifierade fallgropar: 

o Brist på beredskap hos aktörer 

o Långsamma och osäkra system 

o Logistiska brister 

5.3 Kundrelationer 
Magnusson (2006) som beskriver att det kan vara ett sätt för företagen att möta ökad 

konkurrens med förbättrad service verkar helt i linje med speciellt Abeko och Special-

Elektronik som båda ser webbhandeln som ett komplement till de befintliga 

försäljningskanalerna och en service till sina kunder för att underlätta deras vardag. Special-

Elektronik beskriver att en installatör skulle kunna lägga sin beställning via en mobiltelefon 

eller bärbar dator direkt ute hos kunden, vilket också ligger i linje med Fredholms (2002) 

diskussion om att småföretag kan konkurrera med de stora företagen. Diskussionen kan också 

bekräftas av Megashops uppsättning med ett litet företag som kämpar på några jättestora 

konkurrenter, där Johan ser fördelar av att vara så liten i sammanhanget. Megashop 

poängterar flera gånger vad Sangjae och Kyong-jae (2007) diskuterar om att marknadsföring 

är viktigt och syns inte företaget så finns det heller inte ur en kunds perspektiv. Något som 

inte hittats något om i de undersökta källorna är att kunna erbjuda utbildning hos sina 

befintliga kunder, som både Abeko och Special-Elektronik har satsat på. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

θ Möta ökad konkurrens med ökad service 

- Att ha en befintlig kundkrets 

- Att hålla personliga demonstrationer av webbhandeln 

o Marknadslyhördhet 

o Förbereda satsningen med en målgruppsanalys 

o Hålla löpande uppsikt över konkurrenternas ageranden 

o Hålla sortiment och servicenivåer i balans med kundernas krav 

Identifierade fallgropar: 

o Svårigheter att finna service/hjälp på webbsidan 
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o Bristande känsla av trygghet och tillit för kund 

o Målgruppsanalys ej gjord 

5.4 Värdeerbjudande 
PTS (2003) menar på att en viktig del av kundens värdeerbjudande är priset. I våra fyra fall är 

det bara Megashop som direkt konkurrerar med priset på sin webbhandelsplats. Ingen av de 

övriga har pratat om prissättningen, utan att webbhandeln bara är en annan kanal till den 

vanliga försäljningen. Megashop menar också att, liksom PTS (2004), att användargränssnitt 

och sortiment är viktigt för att locka och behålla kunder och kan höja köpupplevelsen. 

Både Abeko och Special-Elektronik pekar på att det mervärde för sina kunder som skapas är 

att beställningar kan göras dygnet runt. Båda har ofta småföretagare som kunder och de har 

ganska ofta en butik som de måste passa under dagen när våra respondenters företag har öppet 

per telefon. Därför är webbhandeln för både Abeko och Special-elektronik ett sätt att ge 

kunden lugn och ro i sina beställningar så att de kan göras efter ordinarie öppettider. Abeko 

och Special-Elektronik talar därmed emot Miller (i Chaffey 2009) som menar att det är viktigt 

att göra en analys på efterfrågan, eftersom deras kunder redan vet vad de säljer och ger bara 

en till försäljningskanal till befintliga kunder. 

Klässbols webbhandel ger ett mervärde i ge möjlighet till tidigare långväga besökare att 

handla hemifrån. Många besökare åker långt till deras fabriksförsäljning, och ganska ofta 

spontant under en längre resa. Detta innebär att kunderna inte alltid ser sig ha råd att köpa 

varorna på plats. De ser redan att många tidigare besökare, främst från utlandet, använder 

webbhandeln för att i efterhand handla det de ville köpa på plats men inte kunde.  

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

θ Att ha ett lockande pris 

- Att webbhandeln har ett attraktivt användargränssnitt 

- Att sortimentet lockar kunderna 

θ Mervärde för kund 

- Intressant utbud  

- Tillgänglighet för beställning 

Identifierade fallgropar: 

o Produkt/tjänst inte motsvarar kunds förväntningar 

o Bristande information om produkt/tjänst 

o Användargränssnitt inte tilltalande för kund 

5.5 Tekniken 
Abeko hade hittat en lösning för sin B2B-webbhandel som är direktintegrerad med 

affärssystemet, vilket kan jämföras med vad Barua et al. (2000) anser är ett måste för att det 

ska gå smidigt. Megashop hade till att börja med mycket ”handpåläggning”, dvs. manuella 

förändringar för att för att få systemet att fungera, vilket Chaffey (2009) identifierar som en 

fallgrop. Megashop har med åren också förändrat sitt system mot att bli mer och mer 

integrerat med både leverantörer och ekonomisystem, vilket har enligt dem själva gjort att allt 



   

   

 

~ 28 ~ 

 

har fungerat mycket bättre. Special-Elektronik har liksom Abeko integrerat sin webbhandel 

mot sitt affärssystem. 

Megashop hade kanske de bästa förutsättningarna när de började sin webbhandel, nämligen 

att det inte fanns någon tidigare plattform eller system de behövde ta hänsyn till. De kunde 

börja helt från början och hitta den lösning som passade bäst för dem vid tillfället. Av de 

källor som studerats har vi inte funnit detta som någon nämnd framgångsfaktor. Abeko hade 

också en bra förutsättning i ett moduluppbyggt och anpassningsbart affärssystem som gjorde 

det enkelt att bygga ut webbhandeln för B2B-kunderna.  

Klässbols hade en webbplattform som de inte var nöjda med. Då kunde de välja teknisk 

lösning fritt för den nyutvecklade webbhandeln, det gav dem dock förutsättningen att ha fria 

händer även de. Megashop satte sig snarare i händerna på en systemleverantör, och att byta till 

nästa är inget som de system de hade underlättar för. De flesta leverantörerna Megashop mött 

har lätt att importera data, men har oftast mycket dåliga funktioner för att exportera data för 

byte till någon annat system. Detta kan snarast ses som en fallgrop att binda sig till en teknik 

som inte tillåter migrering (överföring) till en annan plattform. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

- Webbhandeln integrerad med affärssystemet 

- Integrerat webbhandeln mot leverantör 

- Att kunna börja helt från början 

o Pålitlighet 

o Kompatibilitet 

o Säkerhet 

o Komplexitet 

Identifierade fallgropar: 

- Mycket handpåläggning på systemet 

- Bunden till plattform som inte tillåter export av information 

o Brist på standarder 

o Ingen utbildning för de anställda i de nya systemen 

o Bristande användarvänlighet i betallösningarna 

5.6 Kostnader 
Megashop hade små förutsättningar, då de startade företaget från noll och tog därför inga lån.  

Det gjorde att kostnaderna blev tvungna att pressas hårt i början och att det blev en billigare 

plattform. Om de startat idag hade de valt en bättre plattform och satsat lite mer på det. Den 

stora kostnaden är ändå marknadsföring, enligt Johan, och det var också något som han hade 

satsat mycket mer på om de hade pengar. Detta bekräftar både PTS (2001) och Magnusson 

(2006) att ett nystartat företag ofta hamnar i den sitsen att med små medel är det svårt att göra 

sig hörd och marknadsföringen får ge vika av ekonomiska skäl.  

De övriga tre företagen hade redan funnits ett antal år och kunde lättare sätta av pengar för 

kostnaden. Special-elektronik smög igång en egen utveckling som troligen kostade mer än en 

färdig produkt, men de fick den funktionalitet de ville ha. Abeko hade inga extra kostnader för 

att integrera sin webbhandel mot affärsystemet, eftersom det var affärssystemstillverkaren 

som hade en webbhandelsmodul till affärssystemet. 
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Alla de fyra fallstudieföretagen pekade på att det finns vidareutveckling de vill göra, men att 

tillgången på tid och finansiella medel att lägga ned på vidareutvecklingen är svår att hitta. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

θ Att satsa tillräckligt på marknadsföring 

o Tillräcklig tidsallokering 

Identifierade fallgropar: 

- Att ett nystartat företag inte kan satsa tillräckligt på marknadsföring 

θ Otillräckligt med tid 

o Bristande marknadsföring 

5.7 Organisationen 
Post och Telestyrelsen (2001) tycker att brist på expertis är ett hinder. Special-elektronik har 

en egen webbutvecklare och borde därmed undvika det hindret. Megashop sköter i stort sett 

allt själva och har alltså kunskapen lokalt. Klässbols har en IT-ansvarig som sköter stora delar 

av sin egen drift, medan Abeko förlitar sig på sin leverantör. Abeko ser dock inte detta som ett 

problem då leverantören kan sin produkt utan och innan och levererar det som behövs. Detta 

visar att avsaknad av expertis inte behöver vara ett hinder. I samtliga fyra intervjuer framgår 

det att ledningen är djupt involverad och stöder webbhandeln, vilket bekräftar både 

Magnusson (2006) och PTS (2001).  

De tre företag som implementerade webbhandel efter företagsstarten, dvs. Abeko, Klässbols 

och Special-Elektronik, så uppger de alla tre att den organisation av företaget som fanns vid 

implementationen i princip inte påverkades alls. Det fanns redan en väl fungerande 

organisation som hanterade order precis likadant som de tidigare gjorde. Abeko fick justera 

sina rutiner lite när de införde B2C-webbhandeln, eftersom returhanteringen blev annorlunda. 

Detta motsäger delvis PTS (2001) som anger att E-handel förändrar organisationen och ger de 

anställda andra arbetsuppgifter. Megashop däremot byggde upp sin organisation runt 

webbhandeln och har hela tiden mött webhandelns krav på organisation. När de växte ur 

Johans sovrum som lageryta skaffades det ett riktigt lager och de öppnade en lagerbutik för att 

kunna få en extra försäljningskanal på köpet med lagerflytten. Det är alltså enbart 

webbhandeln som mer eller mindre styrt organisationens utveckling. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

- Att ledningen stöder webbhandeln 

o IT-mognad 

o Eldsjälar 

o Resurser/expertis 

o Ledningens tid och engagemang 

Identifierade fallgropar: 

o Avsaknad av expertis 

o Orealistiska mål 

o Överdriven efterfrågan, förväntningar 
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o Brist på kreativitet 

o Brist på beredskap hos kund 

o Problem i organisationen uppstår vid förändringsarbetet 

5.8 Övrigt 
Abeko upplever att de har haft en stor framgångsfaktor i att det var systemleverantören av 

deras affärssystem som också hade utvecklat en integrerad modul för webbhandel som de 

praktiskt taget bara kunde ”slå på”. I de källor som teorin bygger på har inte detta specifika 

kunnat identifieras som en tidigare känd framgångsfaktor, även om (Sangjae & Kyong-jae 

2007) visar på att teknisk kompatibilitet är bra, så går de inte riktigt lika långt som i detta 

fallet.  Megashop menar också att webbhandelsleverantören är ett viktigt val för 

webbhandeln, de har bytt flera gånger för att det inte passat dem allt eftersom de har vuxit och 

utvecklats. Klässbols ser också vikten av att ha en bra förståelse mellan sig som kund och den 

systemleverantör de har. Detta efter att de blev många överraskningar längs resan, både för 

vad som förväntades av Klässbols för att få en bra sida och för att det drog ut flera månader på 

tiden för leverantören. 

 

Identifierade framgångsfaktorer: 

- Färdigintegrerad webbhandel i affärssystemet 

- Välja en passande webbhandelsleverantör 

Identifierade fallgropar: 

- Dålig kommunikation med systemleverantör 

- Att inte veta vad som behöver göras från egen sida 
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6 Slutsatser 
Rapportens syfte är att kunna identifiera och beskriva betydande faktorer som har påverkat 

implementationer av webbhandel hos företag, både på ett positivt och negativt sätt. Rapporten 

ska även kunna användas av ett företag som planerar att implementera webbhandel för att 

kunna förbereda sig på bästa sätt i sin egen implementationsprocess. 

Här kommer varje, i undersökningens empiri identifierad, framgångsfaktor eller fallgrop att 

beskrivas djupare än bara en rubrik. Detta görs med hjälp av exemplifiering från empirin eller 

annan tydliggörande beskrivning.  

Studien baserar sig på vilka framgångsfaktorer och fallgropar de fyra studerade företagen har 

upplevt. Tidigare undersökningar har identifierat många olika framgångsfaktorer och 

fallgropar. De resultaten måste stå för de författarna. I de fall där våra resultat styrker eller 

motsäger den teori som studerats, måste vi däremot granska vidare. Därmed lämnas de 

fallgropar och framgångsfaktorer som vår empiri inte berör därhän. 

6.1 Vad har företagen satt för kriterier för att anse implementationen 
som lyckad? 

Inget av de intervjuade företagen hade satt några kriterier för att få en lyckad implementation. 

Det innebär ett besvärligt läge för att kunna besvara de andra två frågeställningarna, eftersom 

inget av företagen kunnat definiera att implementationen var lyckad. Däremot säger de sig 

alla fyra att de är nöjda med hur det idag fungerar, även om de ser behov av förbättringar. 

Special-elektronik ser att antalet samtal till säljarna om produktinformation minskar, då 

kunderna själva hittar mer information om produkterna på webbhandeln.  

Att vara nöjd i efterhand kan tolkas att de anser att implementationen är lyckad, trots att de 

inte har haft några målsättningar med implementationen som sådan. Efter att ha granskat 

intervjuerna, framgår det en del fakta från alla respondenterna att det har funnits mål med 

implementationen, men de har kanske inte varit tillräckligt tydliga eller översedda s att 

respondenterna före implementationerna sett dem som mål. Därmed får vi anse att alla fyra 

implementationerna är lyckade och kan därmed se över vilka framgångsfaktorer och 

fallgropar företagen stött på under implementationen. 

6.2 Vilka framgångsfaktorer ligger bakom en lyckad implementation 
av webbhandel? 

6.2.1 Webbplatsen 

Det är i empirin tre identifierade framgångsfaktorer med koppling till webbplatsen. 

6.2.1.1 Kundorienterad webbhandelsplats 

Denna framgångsfaktor handlar om att bygga en webbhandelsplats som passar företagets 

målgrupp. Till exempel har Abekos B2B-webbhandel ett helt annorlunda 

beställningsformulär, eftersom företagskunderna vill beställa hela serier av storlekar och 

färger, i motsats till deras B2C-kunder som oftast vill ha enstaka plagg. Special-Elektronik 

kundorienterar sin webbhandel mot sina återförsäljare till exempel genom att tillhandahålla 

produktkonfiguratorer för att bygga lämpliga system med de komponenter företaget 

tillhandahåller. 
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6.2.1.2 God produktinformation tillgänglig 

Att tillgängliggöra bra produktinformation handlar om att det på webbplatsen ska finnas den 

information som en kund behöver för att göra sitt val. Special-Elektronik har ofta datablad om 

sina komponenter. Klässbols har foton och beskrivningar på sina produkter för att kunden 

bättre ska förstå vad det är som säljs. Megashop visar till exempel vilka skrivare som en 

speciell laserpatron fungerar med. Detta går att jämföra med Ewans och Wurster (1997 se 

chaffey 2009) diskussion om ”information richness”. 

6.2.1.3 Lättanvändbar webbplats 

Att få webbplatsen och webbhandeln lättanvändbar har varit fokus hos flera av fallföretagen. 

Megashop har flera gånger bytt leverantör av webbhandelsportalen för att förbättra 

användbarheten. Special-Elektronik har från första början haft fokus på enkla funktioner som 

är lättanvändbara och tydliga. Abeko har sett till att bulkbeställningar är lätta att lägga för sina 

B2B-kunder. 

6.2.2 Processer 

Det är i empirin två identifierade framgångsfaktorer med koppling till processerna. 

6.2.2.1 Delade processer med sina leverantörer 

Chaffey (2009) och Barua et al. (2000) tar båda upp framgångsfaktorn att dela processer med 

sina leverantörer. Megashop har handlat på precis det sättet. Allt eftersom har Megashop 

försökt plocka in information från sina leverantörer direkt i sin webbhandel. I början matades 

mycket in manuellt, medan det mer och mer övergår till automatiska överföringar till och från 

leverantör. Det finns fler steg att gå för Megashop, men Megashop visar på att Chaffey (2009) 

och Barua et al. (2000) är rätt ute.  

6.2.2.2 Välfungerande logistik 

Abeko pekar på att de behövde göra om i sin logistik, speciellt returhanteringen i och med 

införandet av B2C-webbhandel. Det är viktigt att logistiken fungerar, främst för 

privatpersoner menar Dykert et al. (2002) och Barua et al. (2000), så detta sammantaget visar 

att en välfungerande logistik är viktig för att lyckas. 

6.2.3 Kundrelationer 

Det är i empirin tre identifierade framgångsfaktorer med koppling till kundrelationer. 

6.2.3.1 Möta ökad konkurrens med ökad service 

Både Abeko och Special-Elektronik gick in i webbhandelsgenren för att öka servicen mot sina 

kunder. Om detta direkt är för att möta konkurrensen är inte klart, men de gör det uppenbart 

för att visa att de hänger med i utvecklingen och hjälper kunderna att beställa på fler nya 

kanaler än tidigare tillhandahållna. Även om inte konkurrensen var ökande, så är det givetvis 

ett sätt att positionera sig mot de konkurrenter som finns. Magnusson (2006) menar också att 

det kan vara ett bra sätt att möta konkurrensen, vilket tyder på att Abeko och Special-

Elektronik håller med Magnusson. 

6.2.3.2 Att ha en befintlig kundkrets 

En befintlig kundkrets verkar vara bra för framgången. Teorin har inte pekat på detta, men 

uppenbarligen har tre av våra fyra studerade företag en mycket god nytta av detta. Klässbols 
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som ger möjlighet till långväga kunder att handla av dem när de kommit hem, Abeko och 

Special-Elektronik som rullar ut webbhandeln till just befintliga kunder, och prioriterar dem 

före att introducera webbhandeln för ett nytt marknadssegment. I Klässbols fall handlar det 

om köpstarka kunder som uppskattar deras produkter (Drar slutsatsen att kunderna är 

köpstarka då många beställningar från utlandet hamnar på många tusen kronor). Att bearbeta 

en befintlig kundkrets borde vara mycket enklare och därmed mer givande, eftersom 

relationen redan finns. 

6.2.3.3 Att hålla personliga demonstrationer av webbhandeln 

Den här framgångsfaktorn hänger tätt ihop med 6.2.3.2Att ha en befintlig kundkrets, eftersom 

det är just till de befintliga kunderna båda företagen har satsat på att låta sina resesäljare 

demonstrera och hjälpa sina kunder igång med respektive webbhandel. Konceptet anses av 

både Abekos och Special-Elektroniks säljare ge ett positivt och uppskattat bemötande och 

tyder därför på att kunderna lättare tar till sig av den nya försäljningskanalen genom 

personliga demonstrationer. Något om personliga demonstrationer har inte identifierats i 

teorin, så detta kan vara något förbisett av våra teorikällor. 

6.2.4 Värdeerbjudande 

Det är i empirin fyra identifierade framgångsfaktorer med koppling till värdeerbjudande 

6.2.4.1 Att ha ett lockande pris 

Så som Fredholm (2002) menar, att genom Internet kan kunden söka och hitta bättre priser 

någon annanstans, blir det en viktig framgångsfaktor att hålla ett lockande pris. Megashop är 

den av de studerade företagen som håller noga koll på sitt prisläge jämfört med sina 

konkurrenter. Detta torde vara speciellt viktigt för B2C-försäljning, eftersom B2B gärna 

fungerar med mer långvariga relationer, där så mycket mer än själva priset spelar in. De 

övriga tre studerade företagen talade inte om priset över huvudtaget, i Abekos och Special-

Elektroniks fall troligen för att de bara säljer till återförsäljare och ändå håller sin kundkrets 

knuten till sig. 

6.2.4.2 Att webbhandeln har ett attraktivt användargränssnitt 

Ett attraktivt användargränssnitt kan nog upplevas som ganska när-relaterat till 

6.2.1.1Kundorienterad webbhandelsplats, men kundorientering behöver inte betyda att det 

samtidigt är attraktivt. Megashop och PTS (2001) pekar båda mot att ett attraktivt 

användargränssnitt höjer köpupplevelsen. Köpupplevelsen kan vara det som får en kund att 

stanna kvar eller återkomma till webbhandeln, alltså bidrar det till en lyckad implementation 

om användargränssnittet är attraktivt. Gränssnittet måste fortfarande vara anpassat till 

målgruppen, dvs. kundorienterat, för olika grupper eftersom dessa kan förväntas ha olika 

preferenser om vad som är attraktivt för dem eller inte. 

6.2.4.3 Att sortimentet lockar kunderna 

Klässbols producerar unika produkter. De går bara att köpa av Klässbols själva och ett antal 

återförsäljare. Många producerar visserligen liknande produkter, av förmodligen både bättre 

och definitivt sämre kvalitet än det Klässbols tillverkar och säljer. Klässbols har gjort sig ett 

namn både nationellt och internationellt, bland annat genom att ha levererat dukar och 

servetter till nobelfesten och blivit utnämnd till Kunglig hovleverantör. Det här unika 

sortimentet lockar kunder, dels till sin fabriksförsäljning där många vill se hur tillverkningen 
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går till, men även till återköp när kunderna kommit hem efter semesterbesöket hos Klässbols. 

Kunderna letar efter någon som kan sälja just det här sortimentet till dem, därför måste det 

vara en bidragande orsak till att Klässbols lyckas med sin implementation, att det finns kunder 

som väntar på att få handla av dem. 

6.2.4.4 Tillgänglighet för beställning 

Både Abeko och Special-Elektronik menar att en viktig anledning till varför de startade är att 

ge kunderna möjlighet att få en högre tillgänglighet för beställning. De ville ge sina kunder 

möjligheten att beställa dygnet runt istället för bara under kontorstid. För deras kunder är 

tillgängligheten uppenbarligen viktig. Abeko vill att de kunder de har som är ensamföretagare 

ska få ett bra stöd att lägga beställningar även kvällstid när Abeko har stängt kontoret.  

Det gäller alltså att se till att webbhandeln är öppen när kunderna vill ha den öppen. Det här 

kanske är en grund i konceptet webbhandel, men det är uppenbarligen av vikt att hålla öppet 

dygnet runt i sin webbhandel. 

6.2.5 Tekniken 

Det är i empirin treidentifierade framgångsfaktorer med koppling till tekniken. 

6.2.5.1 Webbhandeln integrerad med affärssystemet 

Barua et al. (2000) menar att integrera webbhandeln med affärssystemet är en fördel, och det 

är vad Special-elektronik har gjort. De har en integrering där webbhandeln läser ur 

affärssystemet för att kunna ange korrekt information löpande. Special-elektronik tycker att 

det fungerar bra och ger minimal handpåläggning på gjorda beställningar, jämfört med en 

telefonbeställning då allt ska knappas in manuellt. 

6.2.5.2 Integrerat webbhandeln mot leverantör 

Att integrera sin webbhandel mot leverantör kan handla om att dels få produktinformation 

löpande, eller att vara i direktkontakt med leverantören för att kunna lova viss leveranstid 

baserat på leverantörens lager, ibland också med direktavsändning av gods från leverantören 

istället från företagets egna lager. I Megashops fall handlade det framförallt om att få 

produktinformation. Megashop själva säger att det blir mycket bättre och mindre felaktig 

produktinformation som kräver mindre arbete från företagets sida. 

6.2.5.3 Att kunna börja helt från början 

Genom att kunna börja från noll, att använda ett tomt papper och börja skissa på sin 

webbhandel, och inte behöva bry sig något annat än de önskemål som finns på systemet. Att 

några som helst tekniska förutsättningar som helst kan både vara en framgångsfaktor och en 

fallgrop. Så startade Megashop och det fungerade för dem. Det enda var ekonomin och att 

webbhandeln skulle passa deras produkter. Det låter som ett perfekt utgångsläge. Och 

Megashop klarade av att skapa en webbhandel som föll kunderna i smaken. Efter en del 

utveckling efter dess är företaget stabilt och lever på sin webbhandel. Det kan troligen även 

bli en fallgrop om företaget väljer fel väg genom sin utveckling. 

6.2.6 Kostnader 

Det är i empirin enidentifierad framgångsfaktor med koppling till kostnader. 
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6.2.6.1 Att satsa tillräckligt på marknadsföring 

Marknadsföringen är enligt Megashop A och O, det är det viktigaste för att göra sitt 

varumärke känt. När Megashop ser tillbaka på sin implementation, önskar Johan att han hade 

satsat än mer på marknadsföring i ett tidigare skede. PTS (2001) och Magnusson (2006) 

bekräftar båda detta och tyder på att det är en viktig framgångsfaktor. Nu har Megashop 

lyckats bra även utan den extra marknadsföringen, så det behöver alltså inte vara en 

nyckelfaktor. Abeko och Special-Elektronik gör ingen särskild extern marknadsföring utan 

vänder sig enbart direkt till sin kundkrets. 

6.2.7 Organisationen 

Det är i empirin enidentifierad framgångsfaktor med koppling till organisationen. 

6.2.7.1 Att ledningen stöder webbhandeln 

Magnusson (2006) och Fredholm (2002) menar att ledningen måste visa att de stöder 

införandet. Vid en jämförelse med de fyra studerade företagen måste det styrkas, eftersom alla 

fyra företagen har ett starkt ledningsstöd i sina införandeprojekt. Det innebar att utvecklingen 

fick de resurser den behövde för att kunna lyckas. 

6.2.8 Övrigt 

Det är i empirin två identifierade framgångsfaktorer utan koppling till övriga kategorier 

6.2.8.1 Färdigintegrerad webbhandel i affärssystemet 

För Abeko var det en definitiv framgångsfaktor att ha webbhandeln integrerad med 

affärssystemet. De säger själv att det tog en månad från idé/erbjudande från leverantören till 

att webbhandeln var driftssatt och klart, integrerat i affärssystemet. Att ha samma leverantör 

av webhandeln som affärssystemet och att de har kopplat samman systemen tyder på att en 

implementation går praktiskt taget smärtfritt. Något om detta förfarande med färdigintegrerad 

webbhandel och affärssystem har inte kunnat identifieras i de studerade källorna. 

6.2.8.2 Välja en passande webbhandelsleverantör 

Abekos val av webbhandelsleverantör blev en framgång eftersom de kunde leverera en 

produkt som var färdigintegrerad med affärssystemet och det gick fort. Klässbols valde en 

leverantör som fick interna problem och kunde därmed inte leverera i tid. Megashop fick till 

en början inte rätt leverantör, men efter några byten fann de en de känner att de kan växa hos 

utan att det hindrar dem. 

6.3 Vilka fallgropar har företagen mött vid sin implementation av 
webbhandel? 

6.3.1 Webbplatsen 

Det finns inga i empirin identifierade fallgropar med koppling till webbplatsen. 

6.3.2 Processer 

Det finns inga i empirin identifierade fallgropar med koppling till processer. 



   

   

 

~ 36 ~ 

 

6.3.3 Kundrelationer 

Det finns inga i empirin identifierade fallgropar med koppling till webbplatsen. 

6.3.4 Värdeerbjudande 

Det finns ingen i empirin identifierad fallgrop med koppling till värdeerbjudande. 

6.3.5 Tekniken 

Det finns två i empirin identifierade fallgropar med koppling till tekniken. 

6.3.5.1 Mycket handpåläggning på systemet 

I början fick Megashop arbeta mycket för att få sin webbhandel där de ville ha den. Det var 

mycket arbete för att få allt att fungera. De fick när tekniken utvecklats byta till en annan 

leverantör, och eftersom det inte gick att exportera sin webbhandel till nästa ställe, åter igen 

göra om mycket av arbetet och ändra även den lösningen så den passade dem. Johan på 

Megashop menade att det var för mycket arbete, även om de tog sig igenom det. Ett system 

som bara fungerade hade varit mycket bättre. Nu kom Megashop vidare, men vi ser att detta 

hade kunnat bli en fallgrop för Megashop. Orsaken till att mycket handpåläggning kan krävas 

är utifrån Megashop att om systemet inte passar verksamheten eller om utvecklarna får bygga 

ut funktionaliteten unikt för kunden för att systemet ska gå att använda.  Att överarbeta kan ge 

både mer arbete och problem framöver. Något om att mycket handpåläggning skulle vara en 

fallgrop har inte kunnat identifieras i de studerade källorna. 

6.3.5.2 Bunden till plattform som inte tillåter export av information 

Megashop hade problemet att när de skulle byta leverantör gick det inte på något smidigt sätt 

att exportera sin information från det gamla systemet. Att då sitta i ett system som 

webbhandeln inte mår bra av, dvs. att systemet inte längre passar den nuvarande storleken 

eller behoven kan bli ödesdigert. Om det påverkar kundernas köpupplevelse och möjligheten 

till att levererar med önskad servicenivå, kan det troligen sluta med en stängning av 

webbhandeln, om man inte kommer förbi problemen. Något om detta förfarande med att inte 

kunna exportera från nuvarande plattform har inte kunnat identifieras i de studerade källorna. 

6.3.6 Kostnader 

Det finns två i empirin identifierade fallgropar med koppling till kostnader. 

6.3.6.1 Att ett nystartat företag inte kan satsa tillräckligt på marknadsföring 

Magnusson (2006) tar upp detta problem, och Megashop bekräftar det, som litet företag har 

man inte råd. Johan på Megashop ångrar idag att han inte tog lån för att öka 

marknadsföringen. Megashop klarade uppstarten okej, men hade förmodligen kunnat klara 

den mycket bättre med bättre marknadsföring. 

6.3.6.2 Otillräckligt med tid 

Som svar på frågan om vad som hindrar företagen att utveckla webbhandeln var det unisona 

svaret från alla fyra företagen att det inte finns tid till det. Tid är en kostnad som ofta missas 

vid ett liknande projekt. Magnusson (2006) menar att ledningen måste tillsätta tillräckligt med 

tid för implementationen. Företagen gör rätt i att då skjuta på vidareutvecklingen, annars 

kunde det bli ett problem med framtiden för webbhandeln 
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6.3.7 Organisationen 

Det finns inga i empirin identifierade fallgropar med koppling till organisation 

6.3.8 Övrigt 

Det finns två i empirin identifierade fallgropar utan koppling till övriga kategorier. 

6.3.8.1 Dålig kommunikation med systemleverantör 

Klässbols råkade ut för ett problem under sin implementation, att det blev dålig 

kommunikation mellan sig själva och sin webbhandelsleverantör. Det finns många mindre 

faktorer som verkar spela in, till exempel att leverantören fick interna problem som tog tid av 

utvecklarna, då företaget blev uppköpt under tiden utvecklingen löpte på. Troligen kan 

Klässbols brist på erfarenhet att hantera liknande projekt också spela roll. De berättade att de 

bytte hemsida ungefär var femte år, och har aldrig haft en webbhandel tidigare, så de kan ha 

behövt vara lite bättre insatt innan de startade implementationen. Det drog ut på tiden för 

leverantören och Klässbols fick dålig information om vad som hände. Något om att ha dålig 

kommunikation med sin systemleverantör har inte kunnat identifieras i de studerade källorna. 

6.3.8.2 Att inte veta vad som behöver göras från egen sida 

Ett implementationsprojekt är stort. Det finns mycket som ska göras för att allt ska falla på 

plats. I Abekos fall för sin B2B-webbhandel fanns det inga större problem, eftersom allt var 

integrerat med affärssystemet från början, det var några bilder som behövde ordnas menar 

Anders Västsäter. För Klässbols var det större problem. De insåg i stort sett när själva 

webbhandeln var klar att lansera att de behövde material för att kunna presentera sina 

produkter på webbbutiken. Det saknades många foton och en hel del produktinforation. De 

fick anställa en person för att fotografera produkter till webbhandeln, och det tog flera 

månaders arbete, som kunde ha startats tidigare om de kunnat kommunicera tillräckligt bra 

med systemleverantören om vad som krävdes. Det var ett problem och det försenade 

lanseringen med flera månader enligt Klässbols. Magnusson (2006) har ett liknande empirifall 

i sin studie i form av RD Släpvagnsteknik, utöver detta fall har vi inte kunnat identifiera något 

i de studerade källorna. 
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7 Diskussioner 

7.1 Hur stämmer våra slutsatser med tidigare forskning? 
Vi har identifierat några framgångsfaktorer och fallgropar som vi inte lyckats identifiera i den 

tidigare forskning vi har studerat. Det kan bero på att vi inte har hittat rätt källor att studera, 

att tidigare forskning inte kunnat fastställa att detta verkligen är framgångsfaktorer eller 

fallgropar, eller så har vi hittat något som ingen annan har hittat. Första anledningen har 

ganska stor sannolikhet. Det finns mycket forskning på området som vi inte kunnat ta till oss 

under arbetet med den här uppsatsen. Men det finns också en liten, men befintlig, möjlighet 

att det faktiskt inte är något studerat tidigare.  

Några gånger har våra respondenter faktiskt också motsagt den tidigare forskningen. Har då 

den tidigare forskningen fel? Nej det har den troligen inte, för de har studerat sina företag och 

vi har studerat våra. Men säkra kan vi inte vara, då det förekommer stora variationer i utförd 

forskning. Dessutom kommer forskningen från flera olika länder, världsdelar och kulturer. 

Det tror vi har en stor påverkan på vilka faktorer en forskare anser vara en framgångsfaktor 

eller fallgrop, eller om de inte upplever ett resultat som trovärdigt så det inte publiceras.  

Vi har identifierat motsägelser till studieresultaten av de andra forskarna. Ska vi då misstro 

deras forskning? Kan vi lita på det de har kommit fram till? Våra resultat säger visserligen 

emot, men de är i en annan empirisk del av världen. Deras resultat stämmer förmodligen med 

sin avgränsade del av världen, annars hoppas vi som studenter att de tidskrifter eller journaler 

som publicerat deras artiklar hade stoppat dem från publicering. Vi kan omöjligt säga att en 

forskare har haft fel med den tankegång vi lyfter här. Men vi kan ändå säga, att om ni som vi 

nu motbevisade hade haft tillgång till vår empiri, så skulle ni kanske inte presenterat dessa 

faktorer såsom en framgångsfaktor eller fallgrop.  

7.2 Hur tillförlitliga är våra slutsatser? 
Det finns många olika fallgropar i att göra en sådan här studie.  

Vi kan ha fått falsk information från respondenterna. Men det tror vi inte att vi fått, för de 

ganska djupa och goda berättelser vi har fått höra från de vd:ar och vice vd:ar vi har intervjuat 

har upplevts trovärdiga och sanningsenliga. Ingen av respondenterna har önskat vara 

anonyma, utan ansåg snarare att det var självklart att vara öppna med sina erfarenheter. 

Vi kan ha missuppfattat informationen från respondenterna. Vi som studenter har ganska 

liten träning i att hålla intervjuer, och det är heller inte säkert att vi använder samma 

fackdefinitioner som dem vi har intervjuat. Vi känner oss dock ganska säkra på att vi inte 

missförstått respondenterna eftersom de har fått läsa igenom respektive kapitel av empirin och 

fått möjlighet att komma med korrigeringar. För oss var det inga korrigeringar från något av 

företagen. De känner alltså att vi har beskrivit deras berättelse korrekt. 

Vi kan ha misstolkat tidigare forskning. Att misstolka vad dessa forskare har skrivit är inte 

omöjligt. Det kan mot förmodan ha funnits språkförbistringar. Vi kan ha använt olika 

terminologi. Inom informatikens värld finns en uppsjö av både termer och akronymer som 

ibland tolkas olika. Vissa forskare definierar a som X och b som Y, medan näste forskare 

definierar a som Y och b som Z. Det finns termer som har dubbla betydelser och det finns 

dubbla termer för samma definition. Några källor har haft sin egen ordlista, det har varit en 

stor fördel i att tolka just dem rätt. 
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Vi kan ha hittat forskning som inte är tillförlitlig. Teorin baserar sig på ett antal artiklar 

och böcker i ämnet. Ämnets natur gör att det inte går att reproducera forskning i ämnet, och 

därmed kan inte den forskning vi tagit del av ha verifierats. Vi kan inte motsäga våra källors 

resultat, eftersom vi inte har samma empiriska underlag. Det vi kommer fram till som i sak 

motsäger källorna, innebär inte att de har fel, eftersom deras forskning och vår studie inte har 

samma underlag, och därmed finns andra förutsättningar och ansatser i de studerade 

företagen. 

Vi kan ha analyserat fel. Analysen är ändå en jämförande bedömning av två olika 

företeelser, tidigare forskning och vår egen empiri, och bedömningar kan alltid göras för lösa, 

för strikta eller något där emellan. 

Vi kan ha dragit fel slutsatser. Har vi sett något som de andra inte har sett? Kanske det beror 

på att vi har läst in för mycket i en fras från någon respondent. Eller för lite. Ordval kan ge oss 

en förståelse om att en sak var mycket viktigare och större än den i själva verket var.  

Vi kan ha gjort ett dåligt urval av företag för vår fallstudie. Men från de förutsättningar vi 

satte upp när studien inleddes så upplever vi att företagen är lämpliga.  

Vi kan ha använt fel metodik för studien. Det är inte alls omöjligt att vi har kunnat göra på 

ett annat sätt och fått fram andra svar. Att vi använder en semi-strukturerad intervju kan göra 

det svårt att jämföra respondenterna, eftersom intervjun blir dynamisk och varierad i varje 

tillfälle och frågedel. Men å andra sidan kan vår semi-strukturerade intervju hjälpa oss att 

förstå mycket djupare, eftersom vi kan ställa följdfrågor och lägga ut frågorna mer på ett 

område som just den respondenten talar om som låter extra intressant. Att vi däremot använt 

fallstudie känns helt rätt och naturligt, eftersom det är processer och tankar som ska studeras, 

inte kvantitativa resultat från en enkät till flera hundra respondenter.  

7.3 Generalisering av slutsatser 
Kan våra slutsatser generaliseras? Nej, inte med det underlag studien har. Det är ett mycket 

begränsat underlag med fyra respondentföretag. Det våra slutsatser gäller avser dessa företag. 

Det är dock förmodligen mycket möjligt att slutsatserna kan gälla för flertalet andra företag, 

men det är inget som kan påvisas i den här studien. 

7.4 Fortsatta studier 
Vad har vi kommit fram till som borde generera mer forskning? De framgångsfaktorer och 

fallgropar som vi identifierat i den här rapporten, som inte stöds av den tidigare forskningen 

behöver göras nya studier på och se om de stämmer eller inte. Eftersom webbhandel är en så 

stor del av den nutida människan i den del av världen vi idag lever, och den verkar växa allt 

mer, behöver fenomenet studeras ytterligare ur många aspekter. Att hitta svar på frågor en 

företagare behöver ställa sig inför en implementation är nyttig kunskap som även behöver 

ältas och vinklas på ur andra perspektiv och med annan avgränsning och med annat fokus.  
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Omnämnanden 
Författarna vill särskilt tacka de respondenter som varit behjälpliga i form av att ställa upp på 

intervjuer så att studien har kunnat genomföras. 

Vi vill också tacka handledaren Monika Magnusson för insiktsfulla kommentarer och för det 

stöd som Monika har gett oss under processen med studien. 

Ett slutligt tack till Ninetech i som har stött oss med många delar, till exempel med tillgång 

till en arbetsplats men framför allt att Anette Stjärnkvist Lönnberg har kunnat avsätta tid till 

att ge många affärsmässiga kopplingar och erfarenheter under studiens gång. 

 

Slutligen vill författarna härmed förklara att båda författarna har varit delaktiga i hela 

uppsatsen, men att för att underlätta arbetsbördan har Örjan Almén varit huvudförfattare till 

kapitlen 2.1, 5 och 6 samt att Emma Malmén varit huvudförfattare till kapitlen 2.2 och 3. Till 

kapitel 1, 4 och7 har båda författarna bidragit ungefärligt lika mycket till. 

 

 

 

Karlstad i augusti 2012 

 

 

 

Örjan Almén och Emma Malmén 
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Bilaga 1– Intervjuguide 
Den här bilagan innehåller den intervjuguide som användes under de intervjuer som 

genomfördes. 

 

 Kortare presentation av oss som intervjuar och vårt examensarbete samt er definition 

av e-handel/den typ av e-handel ni studerar 

 Respondenternas roll inom företaget? Hur länge har du jobbat som X? I företaget? 

 Beskriv hur ert företag använder e-handel (till vilka, vilket sortiment e-handel kontra 

ev. andra försäljningskanaler, omsättning e-handel kontra andra försäljningskanaler 

etc.) 

 Vilken är den huvudskaliga målgruppen som e-handeln är riktad mot? 

 Avstämning av företagsstorlek  

 Hur stor del av verksamheten är baserad på e-handel? 

 Hur IT-mogna skulle ni anse att personalen hos er är?  

 Hur länge har ert företag haft e-handel? 

 Hur kom idén att starta en e-handel till och från vem? 

 Hur var du involverad? (För att fastställa hur väl personen kan uttala sig om vad som 

hände, självklart bör ni helst prata med någon som var med ”när det hände”) 

 Vilken/vilka anledningar var det till att ni började med e-handel/Vad vill ni uppnå? 

 När ni startade upp e-handeln, hur och av vem drevs implementationen? 

 Hur skulle ni definiera ”framgång” med en implementation av webbhandel? 

 Vilka hinder stötte ni på under implementationen/uppstart? 

o Vad berodde de på? 

o Hur löste ni dem? 

o Hur togs införandet av e-handel emot av personalen?  

o Hur togs införandet av e-handel emot av kunderna? 

 

 Finns det några särskilda delar som ni såg speciellt att var underlättande vid 

implementationen? /Finns det något som ni är särskilt nöjda med under 

implementationen? 

 Med facit i hand, vad hade ni gjort annorlunda om ni hade börjat idag? 

o Vad hade ni gjort likadant? 

 Har ni förändrat era strategier och mål (t.ex. utbud, målgrupper etc) med anledning av 

ni införde e-handel (varför/varför inte?) 

 Behövde ni ändra arbetsmetoder när e-handeln implementerades? (varför/varför inte?) 

 Vilka förändringar har ni gjort på IT-nivå?  

 Hur nöjda är ni med er användning av e-handel? 

 Finns det något ni skulle vilja ändra på eller vidareutveckla? Vad bromsar/driver på? 

 Vilka råd skulle du ge till andra företag som står i begrepp att starta e-handel? 

 Finns det något du vill tillägga? 

 


