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Förord 
Vi vill rikta ett stort tack till vår handledare Göran Hägg som har väglett oss genom denna 

uppsats. Vi vill även främst tacka alla våra respondenter för att de har ställt upp på våra 

intervjuer och som gjort denna uppsats möjlig. Slutligen vill vi rikta ett tack till våra opponenter 

som bidragit med konstruktiv kritik och bra synpunkter. 
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Abstract 

In this essay, we examine how Amazon's establishment in Sweden may affect the Swedish e-

commerce market and its e-commerce players. Based on previous literature, theories and day 

empirics, we have identified five competitive factors - which is to solve the customer's search 

cost problems better than others, (superior) technology, economies of scale, network effects and 

strategic behavior - which contribute to a player’s market leadership. The factors are visualized in 

a model that we have named the Lovric and Tornberg model and which is used continuously 

throughout the course of this essay. Using a qualitative method, we have also conducted 

interviews on seven respondents in different areas of knowledge to supplement the theoretical 

frame of reference. There is currently a lack of previous studies and data in this area, which 

indicates the need to investigate and analyze more within this subject. The thesis examines a 

moving target when Amazon was established less than a year ago in Sweden, therefore we do not 

strive to determine what exact effects the Swedish e-commerce and players will have. With this 

essay, we want to shed light on how Swedish e-commerce players, both well-established and 

new, can act to be competitive in the e-commerce market in connection with Amazon's 

establishment in Sweden, and the increased international competition that it entails. 

  

The results show that Amazon is entering an already mature e-commerce market in Sweden that 

consists of well-established and experienced e-commerce players. However, the establishment in 

Sweden may mean an acceleration, both in terms of digitalization but also in rising consumer 

expectations driven by e-commerce. The customer experience will be driven by modern tools 

and technology where e-commerce players want to meet customers’ needs. Keeping up with the 

development of technology, and utilizing the opportunities and solutions that emerge, will be in 

focus, including using their data to optimize these. The effect of Amazon's entry into Sweden 

will not be as extensive as in other countries where Amazon was established earlier, as 

digitalization and e-commerce were not developed to the same extent. Amazon may face 

potential challenges in terms of logistics and customer awareness, where Swedish e-commerce 

players are currently at the forefront of the Swedish e-commerce market. Swedish e-commerce 

players will also find it easier to overcome prices, as they - just like other e-retailers - use price 

algorithms to be able to meet competitors' pricing. On the other hand, Amazon in Sweden will 

primarily be competitive in the technology, as they hold an extensive amount of resources and 

reinvest it in innovation. Amazon is at the forefront of holding and handling Big Data, where 

over time they can increase customer awareness regarding Swedish consumers, as they can 

monitor and analyze consumer behavior and then also personalize e-commerce. Amazon's 
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establishment in Sweden is a long-term strategy, which also means that all parts of the company 

have not yet been fully launched. Its impact on both the Swedish e-commerce market and its e-

commerce players is therefore something that will happen gradually. 
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Sammanfattning 

I denna uppsats undersöker vi hur Amazons etablering i Sverige kan komma att påverka den 

svenska e-handelsmarknaden och dess e-handelsaktörer. Utifrån tidigare litteratur, teorier och 

dagsempiri har vi identifierat fem konkurrenskraftiga faktorer – vilket är att lösa kundens 

sökkostnadsproblem bättre än andra, (överlägsen) teknologi, stordriftsfördelar, nätverkseffekter 

och strategiskt beteende - som bidrar till en aktörs konkurrenskraftiga ställning på e-

handelsmarknaden. Faktorerna visualiseras i en modell som vi har namngett Lovric och 

Tornberg-modellen och som används kontinuerligt genom uppsatsens gång. Med hjälp av en 

kvalitativ metod har vi även genomfört intervjustudier på sju respondenter inom olika 

kunskapsområden för att komplettera den teoretiska referensramen och för att kunna besvara 

våra frågeställningar samt uppnå uppsatsens syfte. För närvarande finns det en avsaknad av 

tidigare studier och data kring detta område, vilket visar på behovet av att undersöka och 

analysera mer inom detta ämne. Uppsatsen undersöker ett rörligt mål då Amazon etablerades för 

mindre än ett år sedan i Sverige, därför strävar vi inte att fastställa vilka exakta effekter den 

svenska e-handeln och dess e-handelsaktörer kommer att få. Vi önskar med denna uppsats att 

belysa hur svenska e-handelsaktörer, både väletablerade och nya, kan agera för att vara 

konkurrenskraftiga på e-handelsmarknaden i samband med Amazons etablering i Sverige, och 

den ökade internationella konkurrensen som den medför.  

  

Resultaten visar att Amazon tillträder en redan mogen e-handelsmarknad i Sverige som består av 

väletablerade och erfarna e-handelsaktörer. Etableringen i Sverige kan komma att innebära en 

accelerering, både vad gäller digitalisering och stigande konsumentförväntningar som drivs av e-

handeln. Kunduppleverserna kommer att drivas av moderna verktyg och teknologi där e-

handelsaktörer vill tillgodose kundernas behov. Att vara i takt med teknikens utveckling och 

utnyttja de möjligheter och lösningar som träder fram kommer att stå i fokus, däribland att 

använda sin kunddata för att optimera dessa. Effekten av Amazons intåg i Sverige kommer inte 

vara lika omfattande som i andra länder där Amazon etablerades tidigare, eftersom 

digitaliseringen och e-handeln inte var lika utvecklad i lika omfattande utsträckning. Amazon kan 

få potentiella utmaningar vad gäller logistik och kundkännedom, där svenska e-handelsaktörer i 

nuläget är mer konkurrenskraftiga i på den svenska e-handelsmarknaden. Svenska e-

handelsaktörer kommer även ha lättare att överkomma priserna, då de – precis som andra e-

handlare – använder sig av prisalgoritmer för att kunna bemöta konkurrenternas priser. I Sverige 
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kommer Amazon främst vara konkurrenskraftiga inom teknologin, eftersom de innehar en 

omfattande mängd resurser och återinvesterar den i innovation. Amazon är i framkant vad gäller 

innehav och hantering om Big Data, där de med tiden kan öka kundkännedomen gällande de 

svenska konsumenterna, eftersom de kan följa och analysera konsumentbeteenden och då även 

personalisera e-handeln. Amazons etablering i Sverige är en långsiktig strategi, vilket också 

innebär att alla delar av företaget ännu inte lanserats till fullo. Dess påverkan på både den 

svenska e-handelsmarknaden och dess e-handelsaktörer är därför något som kommer ske 

successivt. 
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1. Introduktion  

Den 28 oktober 2020 lanserades Amazon i Sverige - vad innebär detta för den svenska e-

handelsmarknaden och dess e-handelsaktörer? 

 

Amazon har i grunden påverkat utformningen av e-handelsmarknaderna i de länder som de är 

verksamma inom och har globalt sett uppnått en dominerande ställning. Med hjälp av 

teknologisk innovation har de utvecklat strategier och verktyg för e-handeln som används av 

flertalet e-handelsaktörer runt om i världen. Genom att Amazon byggt upp en infrastruktur med 

digitala tjänster inom e-handeln har de globalt sett lyckats bli ett dominerande och 

konkurrenskraftigt företag. Teknologin gör det möjligt att bland annat förbättra prisalgoritmer, 

utveckla Amazon Web Services (AWS), använda sig av innovationer som One Click i 

kombination med enkla betallösningar etcetera. Huruvida Amazons dominerande och 

konkurrenskraftiga ställning även kan ske i Sverige, återstår att se. Sverige har en välutvecklad 

och mogen e-handelsmarknad med erfarna och väletablerade e-handelsaktörer, vilket kan bli en 

av utmaningarna för Amazon (McAfee, 2021).  

1.1 Amazon på andra e-handelsmarknader  

Enligt Forbes Global 2000-lista klassas Amazon som den mest omfattande detaljhandlaren i 

världen. Listan innehåller de mest omfattande offentliga företag i världen, mätt med en 

sammansatt poäng av intäkter, vinster, tillgångar och marknadsvärde (Haverstock et al., 2021). 

Under 2019 stod Amazon för 13,7 procent av den globala e-handelsförsäljningen (Sabanoglu, 

2020a). Ett år senare i september uppgick Amazons marknadsandel i Europa till 9,8 procent 

(Sabanoglu, 2020b). Amazon har alltså utvecklat en stark ställning på den globala e-

handelsmarknaden och har tendenser i att få en konkurrenskraftig ställning i de länder som de 

etablerar sig i. Amazon visar på stark tillväxt på sina kärnmarknader i USA, Kanada och Europa 

när de expanderar till andra länder. Vilket återspeglas i Amazons kraftfulla kapitalisering och 

kassaflöde som ger dem flexibilitet att flytta in på nya marknader och utöka sin verksamhet 

(National Retail Federation [NRF], 2021).  

  

Sedan Amazons etablering i Tyskland har tillväxten skett successivt. Amazons marknadsandel 

steg till 48 procent av den totala e-handeln år 2019, enligt Handelsverband Deutschland [HDE] 
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(2020).1 Lanseringen i Tyskland startade i ett tidigt skede där de nästintill medverkade vid 

skapandet av den tyska e-handelsmarknaden, vilket är en trolig orsak till dess omfattande 

marknadsandelar på e-handelsmarknaden. En av Amazons senare lanseringar i Europa - utöver 

Sverige och Nederländerna – skedde i Spanien under år 2011, där Amazon numera är den mest 

omfattande aktören på den spanska e-handelsmarknaden (Peters, 2021). Detta skulle kunna ses 

som ett möjligt utfall för den svenska e-handelsmarknaden på längre sikt. Amazon etablering i 

Spanien skedde dock för tio år sedan vilket inte är i sådant tidigt skede som i Tyskland. E-

handeln har dock de senaste åren utvecklats och bidragit till en strukturomvandling inom 

handeln i allt högre takt och grad, där den fysiska handeln förflyttas till den digitala e-handeln. 

Till skillnad från Tyskland och Spanien har även Sveriges e-handelsmarknad byggts upp och 

blivit mogen utan Amazons närvaro, det kan därför bli en utmaning för dem att få lika 

omfattande resultat på den svenska e-handelsmarknaden. I exempelvis Australien etablerades 

Amazon i slutet av 2017, där de precis som Sverige har en mogen e-handelsmarknad och där 

dess etablering inneburit mindre aggressiva marknadsandelar av e-handelsmarknaden (Dannberg 

et al., 2020).  

1.2 Konkurrenskraftiga identifierade faktorer 

Det finns olika strategier för en aktör att använda sig utav för att konkurrera på marknaden 

utifrån ekonomisk teori (Carlton & Perloff, 2015). En av alla dessa strategier handlar om att 

nyttja de stordriftsfördelar som finns. Ju större ett företaget är som integrerar, desto tydligare blir 

stordriftsfördelarna som finns. Genom att integrera produktionsprocess och leveranstjänster i sin 

verksamhet kan ett företag även skapa en konkurrensfördel som kallas för vertikal integration. 

Där gör företaget sig oberoende av exempelvis underleverantörers villkor, prissättning, 

tillgänglighet av leveranser etcetera. På detta sätt kan företaget sänka och kringgå kostnaderna. 

De låga kostnaderna som uppstår kan i sin tur användas till en ökad konkurrenskraft och till 

lägre priser. Ett företag som är vertikalt integrerat kan använda sig utav lägre 

prissättningsstrategier då de kan använda de besparingar som de gör genom att exempelvis 

erbjuda kunden lägre priser. Det hör till vanligheterna att aktörer både har använt sig och 

använder sig utav prisdiskriminering. Däremot har det inte gjorts i den utsträckning som i 

nuläget. I och med all insamling av all data som sker digital används dynamisk prissättning 

 
1 Inklusive försäljning som sker på sajten av andra företag.  
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(algoritmisk prissättning) allt mer, men som till skillnad från prisdiskriminering (Goddard et al., 

2009) inte är exklusivt för aktörer som besitter viss marknadskraft enligt både teori och empiri 

(Gerardi & Shapiro, 2009). Vidare menar Williamson (1985) på att vertikal integration handlar 

om att både minimera produktions-och transaktionskostnaderna.  

 

Det finns tidigare böcker och artiklar inom ämnet konkurrens, industriell organisation, 

marknadsstrategi och ekonomisk utveckling. Däribland redogör Michael E. Porters i sin artikel 

How Competitive Forces Shape Strategy sin femkraftsmodell som visar olika strategier som bidrar till 

lönsamhet och en konkurrenskraftig ställning på marknaden (Porter, 2008). Modellen har dock 

kritiserats då den är svårare att applicera på e-handelsmarknaden (Coyne & Subramaniam, 1996; 

Karagiannopoulos et al., 2005). Därför har vi valt att identifiera fem faktorer som vi anser bidrar 

till att en e-handelsaktör håller sig konkurrenskraftig genom att utgå från dagsempiri, tidigare 

teorier och tidigare studier. Vidare har vi utgått ifrån dessa faktorer för att analysera hur de 

svenska e-handelsaktörerna står sig gentemot dessa faktorer. Faktorerna är: Lösa 

transaktionskostnader bättre än andra, (överlägsen) teknologi, stordriftsfördelar, nätverkseffekter 

och strategiskt beteende. Dessa fem faktorer kombinerade är alltså mer anpassningsbara för e-

handeln.  

  

I och med e-handeln och dess utveckling har sökkostnaderna för konsumenterna en möjlighet till 

att minska (Amit & Zott, 2001; Bakos, 1997; Gefen, 2000). Samtidigt kan det för en konsument 

bli mer kostsamt och tidskrävande att söka efter information via e-handeln i samband med att 

utbudet växer. Denna tillväxt leder även till en ökad priskonkurrens och ett ökat behov av 

prisjämförelsesajter (Brynjolfsson & Smith, 2000; Stigler, 1961). För e-handelsaktörer är det alltså 

viktigt att minska konsumenternas sökkostnader både mer och bättre än dess konkurrenter. 

Tidigare studier har även belyst att förtroende och kvalitet är en viktig faktor för e-

handelsföretag (Chen & Barnes 2007; Chiles & McMackin 1996; Li, 2020; Eberhagen et al., 

2014). Andra viktiga strategier som håller en e-handelsaktör konkurrenskraftig är pris och 

kundkännedom. Ett lågt pris och en medvetenhet kring konkurrenters prissättning, är viktig för 

att attrahera konsumenter (Chen et al., 2016; Europeiska kommissionen, 2016). Andra studier 

pekar på att det utöver pris även krävs andra tillägg för att skapa ett mervärde för konsumenten 

(Grönroos, 2008; Peppers & Rogers, 2011; Tang & Veelenturf, 2019; Williams, 2012). Dessa 

strategier kan utvecklas med hjälp av teknologisk innovation, som exempelvis Big Data. Dock 
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rör det sig inte endast om mängden data enligt Irani et al. (2017), utan även möjligheten till att ha 

tillräcklig kunskap för att hantera den och att inte glömma bort kunden i all den nya teknologin 

som utvecklas (Charlesworth et al., 2007).  

  

Allt fler etablerade företag inom detaljhandeln satsar på e-handeln vilket innebär att gamla 

affärsmodeller blir utdaterad och nya växer fram. Inom e-handeln har plattformarna slagit 

igenom och stora aktörer har möjlighet att förändra konsumenters sätt att handla på. Där stora 

aktörers nyttjande av stordriftsfördelar bidrar till att andra aktörer slås ut eller slås samman samt 

att de som kvarstår får en starkare handlingsposition (Gustavsson & Kokko, 2004; Lantz, 2012).  

 

Vidare är det även viktigt att bygga upp ett nätverk för sitt företag och på detta sätt skapa en 

kundbas. Detta bidrar i sin tur till nätverkseffekter, det vill säga att en stor mängd köpare drar till 

sig fler säljare vilket ökar utbudet av varor, som i sin tur drar till sig ännu fler köpare och säljare 

till plattformen, etcetera. Ett nätverks storlek har alltså betydelse på nätverkets styrka gentemot 

andra aktörer (Barney, 1991; Katz & Shapiro, 1986). För e-handelsaktörer är det viktigt att vara 

införstådd i den digitala utvecklingen för att fortsatt kunna mätas med konkurrent. 

Kundrelationer uppstår inte enbart med hjälp av teknologisk utveckling, utan även med 

återkommande och lojala kunder. Tidigare studier pekar på att kunderna måste uppleva ett 

känslomässigt engagemang gentemot varumärket vilket gör att de föredrar ett varumärke framför 

ett annat och gör återkommande köp (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004; Marinkovic & Senic, 

2014). Att exempelvis erbjuda god kundservice med hjälp av kundklubbar och ökade 

byteskostnader ses som något e-handelsaktörer har utvecklat och erbjuder för att bygga 

kundlojalitet (Bolton et al., 2000; Crittenden et al., 2013; Browne et al., 2006).   
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1.3 Hur har Amazon uppnått sin dominerande ställning? 

Vad gäller de fem identifierade faktorerna finns det orsaker till Amazons nuvarande 

handlingsposition. Amazon har en fördel i att de byggt upp en digital plattform, där flertalet e-

handelsaktörer samlas och möter konsumenter. Plattformen underlättar för konsumenten att 

sortera och se över marknadens utbud där konsumenten direkt kan använda Amazon som en 

sökmotor för sina önskade produkter (Konkurrensverket, 2017). Andra lösningar som 

livestreaming, voice-first styrd handel och kundrecenssioner använder sig Amazon av för att 

underlätta för konsumenten.2 Detta är tack vare Amazons teknologiska innovation där de med 

hjälp av Big Data samlar och analyserar väsentlig information angående kundbeteenden, enligt 

Gupta et al. (2006). Utöver det är Amazon ett plattformsföretag där plattformen möjliggör för 

användare att konsumera och producera värde. Ju fler användare det är i nätverket desto mer 

ökar även Amazons varor och tjänster i värde (Arnberg et al., 2018). Amazons 

plattformsbaserade affärsmodell bidrar till en stor skalbarhet i modellen och utbudet växer utan 

att plattformen måste investera i infrastruktur eller varor (Handelsrådet, 2019). Amazons 

plattformsbaserade affärsmodell möjliggör en direktkontakt mellan köpare och säljare vilket gör 

att så kallade nätverkseffekter tillåts att uppstå. Ett ökat antal användare, ökar värdet för 

leverantören att använda sig av plattformen genom marknadsföring (Konkurrensverket, 2017). 

Dessutom har Amazon lyckats skapa höga byteskostnader. Byteskostnader handlar om såväl 

konsumentens tid som att knyta känslomässiga band, vilket är idén bakom Amazon Prime. Det 

ses som ett lojalitetsprogram där tanken är att medlemmar både ska handla mer och oftare, 

vilken statistik från Statista visar (Sabanoglu, 2020c).   

1.4 E-handelsmarknaden i Sverige 

Utvecklingen av internet har förändrat handeln det senaste årtiondet och därmed utvecklat e-

handeln. Under 1990-talet tvingades flera e-handelssatsningar läggas ner på grund av den rådande 

IT- bubblan (HUI Research, 2011). Åren därefter förbättrades förutsättningarna successivt för e-

handeln, eftersom internet utgjorde en allt större del av svenska konsumenters vardag. 

Framförallt har den mobila handeln ökat i Sverige på senare år. Brynjolfsson & McAffe (2012) 

menar på i sin studie att e-handeln har ökat tack vare den ökade användningen av smartphones. 

Smartphones möjliggör för individer att ständigt ha tillgång till internet vilket pådriver 

förändrade köpbeteenden.  

 
2 Med voice-first menas exempelvis Amazon Alexa som är en virtuell röstassistent i Amazon Echo. Se Amazon - 
“The everything store” för mer information.  
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Den svenska detaljhandeln har genomgått och genomgår strukturella förändringar där e-handeln 

är en tillväxtmotor i den svenska detaljhandeln (HUI Research, 2020). Inledningsvis berodde 

tillväxten i e-handeln främst på att nya konsumenter började handla online, men under de senaste 

åren har det även skett genom att de befintliga konsumenterna spenderar allt mer. År 2020 e-

handlade svenska konsumenter varor för 122 miljarder kronor, där e-handel stod för 14 procent 

av den totala försäljningen i detaljhandeln (Postnord, 2021). Vilket kan sättas i relation till en e-

handelsandel på knappt 4,6 procent år 2010 (Postnord, 2011).   

 

På grund av den växande e-handeln har fysiska butiker lönsamhetsproblem (Zhang et al., 2016). 

Till följd av detta uppstår konsekvenser som exempelvis konsolidering och butiksstängningar. 

Dessutom ökar även den internationella konkurrensen när e-handeln växer vilket resulterar i att 

den försäljning som sker idag härstammar från utländska e-handelsaktörer. Antalet europeiska 

företag registrerade i Sverige som säljer varor via nätet till svenska konsumenter har ökat från 12 

stycken till 489 stycken mellan 2009 och 2016 (Agnarsson et al., 2017). Handelns 

strukturomvandling till en digital verklighet och den ökade internationella konkurrensen är även 

två bidragande orsaker till att e-handeln i Sverige koncentreras till färre och större aktörer 

(Arnberg et al., 2018).  

1.5 Problemformulering 

Amazon har nyligen etablerats i Sverige vilket innebär att det finns ett aktuellt behov att 

undersöka och analysera vad detta innebär för den svenska e-handelsmarknaden och dess 

aktörer. Amazon är en stor aktör med en internationell ställning och en plattformsbaserad 

affärsmodell, vilket - sett till dess storlek - inte är något som tidigare funnits på svensk marknad. 

I och med att Amazon nyligen har etablerats på den svenska marknaden finns det problematik i 

att undersöka “ett rörligt mål”. Vad gäller utförandet av en kvantitativ uppsats är det svårt att 

utföra då det finns en avsaknad av försäljningsdata på de marknader de är etablerade i, inte minst 

marknadsandelar. Vidare råder det även avsaknad av tidigare studier och forskning kring detta 

ämne. Då vi har undersökt ett nytt område, är det svårt att säkerställa i vilken utsträckning de 

identifierade faktorerna kommer att påverka den svenska e-handelsmarknaden och dess aktörer. 

I denna uppsats strävar vi dock inte att med säkerhet kunna fastställa vilka effekter Amazons 

etablering kommer att få på den svenska e-handelsmarknaden och dess aktörer. Vi vill i stället 

belysa de möjliga utfall som kan ske på den svenska e-handelsmarknaden och hur svenska e-

handelsaktörer kommer bemöta Amazon utifrån våra identifierade faktorer.  
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1.6 Syfte  

Uppsatsen syftar till att undersöka hur den svenska e-handelsmarknaden kan komma att påverkas 

av Amazons etablering. Dessutom syftar uppsatsen till att undersöka hur de svenska e-

handelsaktörers konkurrensförmåga ser ut gentemot Amazon utifrån våra identifierade faktorer 

(Lösa kundens sökkostnadsproblem bättre än andra, (överlägsen) Teknologi, Stordriftsfördelar, 

Nätverkseffekter och Strategiskt beteende).  

 

För att uppnå syftet utgår vi ifrån följande frågeställningar: 

 

1. I vilken mån har Amazon förutsättningar till att skaffa sig en dominerande ställning i Sverige i 

förhållande till sökkostnadsproblem, teknologi, stordriftsfördelar, nätverkseffekter och strategiskt 

beteende? 

2. Hur kommer den svenska e-handelsmarknaden att förändras i och med Amazons etablering i 

Sverige? 

3. Hur ser svenska e-handelsaktörers konkurrensförmåga ut gentemot Amazon utifrån de 

identifierade faktorerna? 

4. Vad är svenska e-handelsföretags bästa respons på de faktorer som vi identifierat?  
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2. Metod  

En kvalitativ metod har använts för att kunna besvara våra frågeställningar och uppnå vårt syfte. 

En kvalitativ metod tillåter oss att kritiskt och djupgående kunna tolka och granska vårt 

insamlade material, som är bestående av intervjuer och sekundärdata. Vi har valt att utföra en 

intervjustudie på grund av komplexiteten av att hitta tidigare studier och data på Amazon på de 

olika marknaderna de är etablerade i samt att uppsatsen berör ett relativt nytt ämne. Därmed 

ansåg vi att en intervjustudie skulle bidra till ett bättre underlag för vår uppsats och mer 

trovärdighet.  

2.1 Datainsamling 

2.1.1 Semistrukturerade intervjuer 

Sju semistrukturerade intervjuer har genomförts, med respondenter inom olika 

kunskapsområden. Vi utförde en intervjuguide innan samtliga intervjuer som hade sitt stöd från 

vår teoretiska referensram. För oss som intervjuare möjliggjorde intervjuguiden en flexibilitet, 

vilket enligt Dalen (2015) är nödvändigt vid semistrukturerade intervjuer. Även Bryman och Bell 

(2005) nämner flexibilitet som en viktig aspekt beroende på intervjusituationen. Som intervjuare 

är det viktigt att vara förberedd och att kunna ändra om ordningen i frågorna beroende på 

respondenternas svar. Respondenterna har då frihet att formulera svaren som de önskar, vilket 

ger oss som intervjuare en möjlighet att ställa följdfrågor som har anknytning till de svar som 

erhålls. Detta skapade en förutsättning för oss att be om förtydliganden och förklaringar samt 

ställa lämpliga följdfrågor för att kunna besvara våra frågeställningar. Vidare hjälpte 

intervjuguiden oss att hålla en strukturerad intervju där vi höll oss till ämnet och såg till så att vi 

fick relevant material till vårt resultat. Det möjliggjorde även att vi kunde ha en öppen miljö där 

respondenterna kunde ta upp det de ansåg var relevant.  

 

Våra respondenter var enligt oss motiverade då vi behövde kompletterande information till det 

kvalitativa momentet av vår studie eftersom uppsatsen berör ett nytt fält. Holme & Solvang 

(1997) menar på det är viktigt att ha med individer i undersökningen som kan bidra med 

information i det ämne som avses undersökas. Respondenterna valdes utifrån att de skulle ha 

nära kontakt med ämnet i sitt yrkesliv och ha praktisk erfarenhet i ämnet. På så sätt fick vi en 

fördjupad information och framför allt kunskap i ämnet från olika yrkesperspektiv. De 

respondenter som valdes har alltså både erfarenhet och stor kunskap om den svenska e-
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handelsmarknaden och inom ämnet Amazon. En av respondenterna kunde även rekommendera 

kompetenta intervjupersoner med erfarenhet av ämnet, vilket försäkrade oss att de besatt den 

kunskap som kunde besvara våra frågeställningar och därmed vårt syfte. Respondenterna visas i 

följande tabell. 

 

Tabell 1. Illustration: Egen. Tabellen visar de intervjuade respondenterna och visas i 

datumordning.  

Respondenter Företag Datum 

Anna Nordlander  Grundare av the Friendly Swede & Amazonexpert 2021-03-15.  

Arne Andersson E-handelsexpert knuten till PostNord 2021-03-19. 

Johanna Allhorn Chefredaktör för Ehandel.se 2021-03-23. 

Jonas Arnberg VD på HUI Research 2021-03-25. 

Jacob Wall Direktör Affärsutveckling på Axel & Johnson 2021-03-26. 

Carl Vult von Steyern Nordenchef på Prisjakt 2021-04-06. 

Carl Helgesson Grundare och VD på Rankona Mazon 2021-04-07. 

 

2.2 Tillvägagångssätt 

Intervjuerna genomfördes via Teams där respondenterna i förväg fick intervjuguiden utskickad. 

Detta för att förbereda respondenterna och skapa en struktur, för att ha bra förutsättningar i att 

uppsatsens frågeställningar besvaras.  

 

Förarbetet av vårt undersökningsämne har legat till grund för utformningen av våra intervjuer 

och bidragit till att vi har kunnat vara väl förberedda inför varje intervju. Att ha en väletablerad 

teoretisk referensram bidrar till ett strukturerat intervjuinnehåll (Dalen, 2015), därför 

färdigställdes referensramen innan intervjuerna påbörjades. Innan vi påbörjade intervjuerna var 
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det även av vikt för oss som intervjuare att besitta tillräcklig kunskap kring ämnet, för att kunna 

ställa relevanta frågor samt eventuella följdfrågor till respondenterna. Enligt Dalen (2015) är det 

viktigt att intervjuaren är väl förberedd och har förförståelse om uppsatsämnet. Detta gjorde vi 

genom att skriva en litteraturstudie om Amazon och dess olika delar i ett eget kapitel. 

Utformningen av referensramen och litteraturstudien möjliggjorde att vi kunde identifiera 

faktorer som kan förklara en e-handelsaktörs konkurrenskraftiga ställning på marknaden. Sedan 

inhämtade vi ytterligare empiri om Amazon kopplat till dessa fem faktorer och konstruerade en 

egen modell.  

 

Vi valde att avgränsa oss till de frågor som initialt skickades ut till respondenterna via mail innan 

intervjun för att säkerställa en bra balans i informationen från de sju respondenterna. Vid frågor 

som uppstod efter att intervjuerna hade genomförts skickades dessa via mail för en skriftlig 

återkoppling till den respondent, där vi ansåg oss behöva komplettering inom vissa områden.  

 

När vi skulle analysera den insamlade datan från intervjuerna använde vi oss av Jacobsens (2002) 

analysprocess. Den första fasen är beskrivning som består av tre delar: renskriva, kommentera 

och annotera. Intervjun dokumenterades med hjälp av röstinspelning via telefon. Efter intervjun 

transkriberade vi inspelningen för att lättare kunna bearbeta materialet. Efter att vi transkriberat 

satte vi oss djupare in i varje enskild intervju genom att individuellt stryka under, annotera samt 

kommentera de viktiga delarna. Vi utförde denna del individuellt för att vi senare skulle jämföra 

våra kommenterar för att öka validiteten i analysarbetet. Den andra fasen innebar att vi skulle 

kategorisera informationen i intervjuerna vilket vi gjorde utifrån vår egenkonstruerade modell. 

Den tredje och sista fasen i vårt analysarbete var kombination. Det vill säga att vi skulle hitta 

samband i vår insamlade data (Jacobsen, 2002). Vi ville se hur olika respondenter uppfattade ett 

fenomen och hur det varierade sig mellan respondenterna, därmed utgick vi ifrån att hitta 

likheter och olikheter när vi kombinerade data.  

2.3 Metodkritik 

Vid intervju kan en intervjuareffekt förekomma där intervjuare och intervjuad påverkar varandra. 

Det är därför av vikt att skapa en trivsam miljö för intervjupersonerna där de får utrymme att 

prata, då det finns risk att åsikter går förlorade om de blir avbrutna – därav vårt val av 

semistrukturerade intervjuer. Det är dock viktigt att utifrån respondenternas svar inte komma in 

på någonting som i efterhand inte upplevs relevant för vår uppsats. Risken för detta ökar 

ytterligare vid ostrukturerade intervjuer. Däremot vid ostrukturerade intervjuer minskar risken 
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för att fastna i fördefinierade intervjufrågor och därmed kan intervjun bli ett mer givande samtal 

där respondenterna har större möjlighet att påverka samtalets gång. Till skillnad från 

strukturerade intervjuer där det ges mindre möjligheter för respondenterna att påverka vad 

intervjun handlar om (Bell, 2006). Däremot är fördelen med strukturerad intervju att det finns 

mindre möjligheter till att improvisera och att svaren blir mindre utsvävande vilket kan göra det 

lättare att analysera svaren (Bell, 2006). Detta motiverar vårt val av semistrukturerade intervjuer 

ytterligare då det kan ses som en kombination mellan strukturerad- och ostrukturerad intervju 

(May, 2001). 

 

Som intervjuare är det även viktigt att vara opartisk och visa på att de som intervjuas är 

“experterna.” Det vill säga att vi som intervjuare ska ha generell kunskap om området och vara 

professionella till en nivå som inte överskrider kunskapen som intervjupersonen har (Leech, 

2002). Vi har valt att intervjua person från olika företag med olika erfarenheter och kunskap 

inom området för att erhålla ett helhetsperspektiv. En risk som finns med att låta en av 

intervjupersonerna rekommendera några av de övriga respondenterna kan vara att den 

rekommenderar personer med samma åsikter som den har. För att minska denna risk frågade vi 

de andra intervjupersonerna om lämpliga intervjupersoner och vilka de skulle önska att vi 

intervjuar. Där några nämnde samma intervjupersoner, då även de ansåg dem vara kompetenta 

och erfarna. En av de önskade intervjupersonerna var någon från Amazon på det svenska 

kontoret. De har tillfrågats men ville inte medverka. Det är även viktigt att ha med sig att 

respondenter kan undanhålla viss information samt färga sina svar. Vi väljer dock i denna 

uppsats att förlita oss på deras kunskap och att svaren innehåller all deras kunskap om ämnet. 

Det vill säga att vi är medvetna om att det är respondenternas subjektiva utsagor som vi har tagit 

del av och att vi har tolkat deras utlåtanden och analyserat utifrån våra egna tolkningar. 

2.4 Reliabilitet och validitet  

Reliabilitet och validitet är två kriterier vars relevans har diskuteras inom kvalitativ forskning 

(Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman och Bell (2013) finns det forskare som anser att kvalitativ 

forskning bör bedömas utifrån kriterierna: tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och 

konfirmering (eller bekräftelse). Vilket tillsammans utgör kriterier för att uppnå trovärdighet.  

 

Att resultaten ska rapporteras till de respondenterna som deltagit så att det kan bekräfta att de 

som intervjuar har uppfattat den sociala verkligheten på rätt sätt är en del av att uppfylla kriteriet 

tillförlighet (Bryman & Bell, 2013). Kriteriet tillförlitlighet uppfylldes genom att alla respondenter 
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fick ta del av resultaten för bekräftelse och för att försäkra oss om att vi inte hade uppfattat 

något fel. En kvalitativ metod innebär vanligtvis att ett litet urval som besitter ett antal 

gemensamma egenskaper studeras. Resultaten tenderar därför att inte med säkerhet kunna 

överföras till andra kontexter (Bryman & Bell, 2013). Vidare menar Bryman och Bell (2013) att i 

stället bör utförliga redogörelser produceras för de detaljer som ingår i undersökningen. Därför 

har vi strävat efter att de som tar del av uppsatsen ska bedöma i vilken utsträckning de kan 

överföras till en annan kontext genom att ha en utförlig beskrivning. Genom att ha ett 

granskande synsätt på uppsatsen uppfylls kriteriet pålitlighet enligt Bryman och Bell (2013). 

Konfirmering (eller bekräftelse) innebär att forskaren inte låter sin teoretiska inriktning eller 

personliga värderingar påverka utförande eller slutsatser (Bryman & Bell, 2013). Vilket har varit 

tydliga utgångspunkter under uppsatsens gång. Vi styrker reliabiliteten genom att vi varit två som 

utfört intervjuerna, vi har arbetat enskilt med tolkningarna och sedan jämfört våra svar. 

Resultaten säger heller inte emot tidigare litteratur och dagsempiri, utan fungerar i stället som ett 

komplement.  

2.5 Etik 

Undersökningen följde de etiska rekommendationerna från Vetenskapsrådets Forskningsetiska 

principer (u.å.) och följde de fyra kraven: informationskravet, samtyckeskravet, 

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Respondenterna var tydligt informerad i förhand 

angående uppsatsens syfte. Innan intervjun påbörjades blev respondenterna tillfrågade om de 

kände sig bekväma med att spela in intervjun samt om deras namn kunde användas i uppsatsen. 

Inspelningen av intervjuerna behandlades endast av oss två och raderades vid slutet av studien. 

Eftersom målet var att komma med nya perspektiv har materialet enbart använts för att bidra till 

uppsatsens innehåll och inte för att vilseleda. Efter att samtliga intervjuer var genomförda 

skickade vi en mall för samtycke till personuppgiftsbehandling till samtliga respondenter.  

2.6 Källkritik 

Vi använde oss både av primär- och sekundärdata. Via kvalitativa intervjuer av kompetenta och 

erfarna respondenter inom området samlade vi in primärdatan, vilket fungerade som ett 

komplement till vår sekundärdata och bidrog både till en djupare förståelse samt ytterligare 

kunskap i ämnet. Sekundärdatan hämtade vi ur dokumentärer, podcasts, litteraturkällor, tidigare 

rapporter och studier inom närliggande ämnen som vi använde och granskade för att få vidare 

och djupare kunskap inom ämnet för att vara väl förberedda inför intervjuerna samt vid 

analysarbetet. Vid användandet av tidigare studier, rapporter och artiklar på Internet har vi 
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strävat efter att referera till tillförlitliga källor och författare (Denscombe, 2000). I och med 

bristen på tidigare studier inom det ämne uppsatsen belyser om har vi använt oss av dags empiri i 

form av dokumentärer och podcasts utöver rapporter. Vid användandet av dokumentär och 

podcast anser vi att de kommer från trovärdiga källor.  

 

För sökande av artiklar och tidigare studier har användandet av databaser inverkan på kvalitén 

enligt Cleven et al. (2015). Vi använde oss av sökmotorerna Google Scholar och Linköpings 

universitetsbibliotek. En komplementerande sökning gjordes på LiU:s universitetsbibliotek om 

en artikel hittades via Google Scholar för att både se om den var publicerade av en tidskrift som 

anses pålitlig och om den var vetenskapligt granskad.  

  



 

23 

 

3. Amazon - “The Everything Store” 

För att enklare kunna besvara uppsatsens frågeställningar är det av vikt att även förstå Amazon 

och dess helhet. Detta kapitel tillåts fördjupa sig i Amazons olika delar och vad som bidrar till 

dess konkurrensförmåga på världsmarknaden. Vidare ska detta kapitel vara ett komplement för 

att i kombination med nästkommande kapitel och kvalitativa metoder besvara uppsatsens 

frågeställningar. Vi vill även skapa en övergripande bild av Amazon för läsaren i detta kapitel. Vi 

kommer däremot inte ha möjlighet att täcka allt vad Amazon är utan har valt ut de delar vi anser 

är av vikt för att förstå Amazon.   

3.1 Amazon genom åren 

När Amazon börsnoterades år 1997 uppgick värdet på bolaget till cirka 430 miljoner dollar 

(Amazon, 1998; Amazon, 2021a). År 2020 var bolaget värt cirka 1 640 miljarder dollar3(Amazon, 

2021b; Nasdaq, 2021). År 1998 började Amazon sin satsning i Europa när de lanserades i 

Storbritannien och Tyskland. Sedan utvidgades det till Frankrike 2000, Italien 2010, Spanien 

2011 och Nederländerna 2014 (endast e-böcker). År 2020 lanserades Amazon både sitt 

kompletta sortiment i Nederländerna och lanserades i Sverige (Ecommerce News, 2021).  

 

Amazon lanserades närmare 30 år sedan och har gått från att vara en bokhandel till ett av 

världens största detaljhandlare. År 1994 öppnade grundaren Jeff Bezos en online bokhandel. 

Året efter börsnoteringen utvidgade Amazon sitt utbud och öppnade upp för försäljning av CD-

och DVD-skivor. Redan ett år senare patenterade Amazon ”One-Click”, alltså möjligheten för 

en kund att med endast ett klick handla varan online. Den teknologiska innovationen blev och är 

fördelaktig för företaget då det både uppmanar kunder att handla och hjälper Amazon att samla 

in data från dem. Samma år möjliggjordes det för tredjepartssäljare att använda sig av hemsidan 

för att erbjuda kunderna ett större utbud med böcker. Med tiden utvecklades Amazon och år 

2002 lanserades klädförsäljning på hemsidan med över 400 klädvarumärken. Vid detta tillfälle 

sålde företaget inte endast böcker utan även kläder, hemelektronik, köksredskap och leksaker. I 

och med teknologins framväxt introducerades AWS året därpå, vilket är en molntjänst som 

innehåller verktyg och tjänster som gör det möjligt för andra företag att skapa och även förbättra 

dess digitala tjänster. Efter lanseringen av AWS introducerades Prime-medlemskapet och den 

 
3 Se Appendix 1.  
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teknologiska innovationen fortsatte där Amazon Echo lanserades 2015 (DePillis & Sherman, 

2021).  

3.2 Plattform som affärsmodell 

Det blir allt vanligare att etablerade företag inom detaljhandeln satsar på e-handel, vilket bidrar 

till att gamla affärsmodeller blir utdaterade och nya affärsmodeller växer fram (Arnberg et al., 

2018). Det som skiljer den plattformsbaserade affärsmodellen från den traditionella 

återförsäljarmodellen är möjligheten till direktkontakt mellan köpare och säljare samt att både 

köpare och säljare är anslutna till plattformen. Plattformslösningar har växt fram snabbt och 

Amazon är ett av de plattformsföretag som har stora framgångar där de företräder en 

affärsmodell som bygger på att hantera nätverk av konsumenter och återförsäljare. Amazon är en 

så kallad hybridplattform, vilket är en e-handelsplattform som är en kombination av 

plattformsmodellen och den traditionella återförsäljarmodellen. Det är en marknadsplats där 

tredjepartssäljare kan sälja deras produkter direkt till konsumenterna och där Amazon kan sälja 

sina egna produkter som en återförsäljare på samma marknadsplats och även konkurrerar mot 

övriga förstapartsäljare (Handelsrådet, 2019).  

3.3 Amazon är mycket mer... 

3.3.1 Detaljhandeln 

Detaljhandelsförsäljningen på Amazon består av både externa varumärken och egna produkter. 

På Amazon är detta det område som står för den största andelen av nettointäkterna. Under det 

sista kvartalet 2020 såldes 55 procent av de betalda enheterna av tredjepartssäljare (Amazon, 

2021a). Det finns två delar av webbplatsen Amazon som fungerar som en enhet: Amazon.com 

och Amazon Marketplace.4 När kunden handlar från exempelvis Amazon.com köper kunden 

direkt från Amazons kompletta produktinventarier och enskilda säljare. Amazon Marketplace är 

en integrerad marknad för tredjepartssäljare på en och samma plattform. När något köps direkt 

från Amazon.com går all vinst till Amazon medan när något köps via Amazon Marketplace delar 

i stället Amazon.com och tredjepartssäljaren på vinsterna, det vill säga att Amazon får en 

procentandel av vinsten (Dokument utifrån: Amazons värld Del 1, 2020).  

 

 
4 Med webbplats menar vi att det finns fler än endast den amerikanske domänen “.com”, men vi använder 
Amazon.com som ett exempel. 



 

25 

 

Det finns alltså två olika återförsäljningskanaler för handlare att sälja sina produkter på Amazon. 

Antingen som säljare (Amazon Seller Central), även känd som tredje part eller (B2C)5, eller som 

leverantör (Amazon Vendor Central), även känd som första part eller (B2B)6.  

Med Amazon Seller Central säljs produkterna av tredje part, på Amazons Marketplace. Det vill 

säga att produkterna säljs direkt till konsumenten på Amazons webbplats vilket innebär att 

säljaren är ansvarig för hela detaljhandelsprocessen (Amazon, 2021c). Säljare på Amazon Seller 

Central säljer produkter under sina egna varumärken och behåller äganderätten. De har också 

möjligheten att avgöra fritt om de vill att Amazon ska hantera förpackning och frakt av sina 

produkter eller göra det på egen hand. Dessa alternativ kallas Fulfilled by Amazon (FBA) 

respektive Fulfilled by Merchant (FBM) (Amazon, 2021d). Mot en avgift erbjuder Amazon alltså 

externa varumärken att ta del av företagets logistikservice och logistikcenter (Amazon, 2021e).  

Med Amazon Vendor Central säljs produkterna direkt till Amazon, vilket även kallas för första 

part. När en försäljning görs till en konsument så säljs den av Amazon själva och inte av ett 

separat företag som använder deras marknadsplattform. Leverantörerna skickar sitt lager till 

Amazon som i sin tur kontrollerar prissättningen och frakt samt säljs av Amazon.com, det vill 

säga att Amazon är återförsäljaren och tar hand om detaljhandelsprocessen. Detta innebär att 

Amazon behåller äganderätten till produkterna (Knight, 2018).  

3.3.2 Amazon Advertising  

Amazon Advertising är en tjänst som fungerar på liknande sätt som vid Google-sökningar. 

Sökoptimering (SEO) handlar om att på olika sätt påverka algoritmer så att en säljare får en 

bättre placering i träfflistan.7 Amazons sökoptimering är däremot mer fokuserad på att maximera 

produkt X synlighet framför konkurrentens produkt Y. Amazons SEO innebär optimering av 

nyckelord, bilder och textinnehåll i produktlistan för att rankas högt i sökresultaten hos Amazon. 

(Eniro, 2020).  

 

Till skillnad från Amazon SEO som fokuserar på organisk rankning handlar Amazons Ads om 

betalda annonser.8 Med Amazon Ads kan säljare sponsra enskilda produkter för bättre synlighet. 

Som annonsör finns det flera olika annonsformat och typer att använda sig av. De vanligaste 

annonsformaten är sponsrade produktannonser och sponsrade varumärkesannonser. Sponsrade 

 
5 B2C innebär handel mellan företag och konsument. 
6 B2B innebär att företag säljer till andra företag.  
7 SEO står för Search Engine Optimization. 
8 Organisk rankning innebär icke-betalda annonser. 
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produktannonser är tillgänglig att använda för alla säljare och är utformade för att fungera med 

olika nivåer av budgetar. Dessutom är dessa cost per click -annonser, vilket innebär att säljaren 

endast betalar när en kund klickar på annonsen.9 Sponsrade varumärkesannonser är en 

annonstyp som endast är tillgänglig för varumärkesägare. Till skillnad från Sponsrade 

produktannonser som fokuserar på en specifik produkt, fokuserar sponsrade 

varumärkesannonser på varumärket (Amazon Advertising, 2021).  

 

Amazon spenderar mycket på marknadsföring för att öka antal köpare. Detta är en del av deras 

“Advertising flywheel”, det vill säga att marknadsföringen lockar köpare, och ett ökat antal 

köpare kommer i sin tur locka säljare och varumärken att köpa mer reklam vilket i slutändan 

jämnar ut de flesta av Amazons marknadsföringskostnader (Marketplace Pulse, 2020). I slutet av 

år 2020 utgjorde annonsintäkterna 64 procent av marknadsföringskostnaderna (Amazon, 

2021a).10 Över 70 procent av Amazons webbplatsförsäljning år 2020 gick via den så kallade 

Amazon Buy Box (Sabanoglu, 2021a). Eftersom det inte finns någon begränsning för antalet 

säljare eller mängden produkter som Amazon kan erbjuda på dess marknadsplats, säljs samma 

och liknande produkter av många säljare.  Därför är det en hög prioritet för många 

tredjepartssäljare att “vinna” Amazon Buy Box eftersom den har en direkt inverkan på 

lönsamheten. En säljare kan bara tävla om Buy Box om den uppfyller vissa kriterier och för att 

ha chansen att vinna gäller det att bli favoriserad av Amazons algoritmer (Feedvisor, 2021).  

3.3.3 Prime 

Amazon Prime är Amazons kundklubb, där kunderna betalar en månatlig eller årlig avgift för ett 

medlemskap. I Prime-medlemskapet ingår ett antal förmåner som exempelvis fri frakt, leverans 

på söndagar, förtur till reor och streamingtjänster. Däremot skiljer sig förmånerna åt på de olika 

marknaderna där Amazon är etablerat (Amazon, 2021f).  

Under 2019 stod Prime-medlemmar för cirka 65 procent av det totala antalet köpare på Amazon 

(Levin & Lowitz, 2020). Sedan Prime introducerades har den expanderat till 18 olika länder 

(Amazon, 2019) och 2019 ökade det globala antalet Prime-medlemmar till 150 miljoner 

(Sabanoglu, 2021b). 11 Prime-medlemmar har visat sig handla både mer och oftare än icke Prime-

medlemmar. I genomsnitt spenderar Prime-medlemmar 1 400 dollar varje år, jämfört med icke-

 
9 Där CPC står för ”Cost per Click”. 
10 Se appendix 2. 
11Varav 112 miljoner av dessa är Prime-medlemmar i USA. 
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Prime-medlemmar som spenderar i genomsnitt 600 dollar varje år på Amazons näthandel, enligt 

en undersökning under år 2019 (Sabanoglu, 2020c).   

Utöver Prime-medlemskapet erbjuder Amazon fler tjänster för att öka mervärdet för kunder. 

Däribland genom voice-first teknologi genom Amazon Echo som är en smart högtalare med en 

virtuell röstassistent, Alexa.12 Amazon Echo och Alexa erbjuder ett ökat mervärde för Prime-

användare och uppmuntrar kunder att nyttja Amazons övriga tjänster (Arnberg et al., 2018).  

3.3.4 Amazon Web Service (AWS) 

År 2006 började AWS erbjuda molntjänster. AWS är enkelt sagt en molntjänstplattform och 

Amazons digitala infrastruktur. Molntjänsten har bidragit till stora intäkter för Amazon och 

under år 2020 stod AWS för cirka 60 procent av Amazons vinst (Amazon, 2021a). 13  

AWS tillhandahåller en infrastrukturplattform i molnet som driver hundratusentals företag i 190 

länder runt om i världen (AWS, 2021a). Däribland stora globala företag som Netflix, Uber och 

Airbnb använder AWS för att lagra sitt innehåll på servrar över hela världen. Enkelt uttryckt kan 

företag köpa infrastrukturtjänster i molnet i stället för att köpa egna servrar och mjukvara som 

installeras lokalt (AWS, 2021a). Både företag och privatpersoner kan alltså med hjälp av AWS 

bygga sin digitala infrastruktur i molnet och väljer de specifika lösningar som de behöver och 

betalar endast för det som används (AWS, 2021b).  

3.4 Big data 

Big Data har definierats av tre dimensioner som fastställts i en modell vid namn The 3 V:s of Big 

Data som innehåller volume, variety och velocity. Denna modell har senare utvecklats till, The 5 

Vs of Big Data, som även inkluderar value och veracity (Brynjolfsson & McAffe, 2012). Det är 

inom dessa fem punkter som skillnaden mellan vanliga data och Big Data hittas. Nedan är några 

exempel på hur Amazon får in och använder sin Big data.  

3.4.1 Alexa voice recording  

Ett annat sätt för Amazon att samla in värdefulla data om sina kunder är genom den virtuella 

röstassistenten Alexa. Detta är en virtuell Artificiell Intelligens-teknik som är en programvara i 

 
12Alexa är mjukvaran i Amazon Echo-högtalaren, precis som att exempelvis Siri är en mjukvara i Apples 
produkter så som i iPhone. 
13 Se Appendix 3. 
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högtalarenheten Amazon Echo. Produkten kan användas till att lyssna på musik via Amazons 

musiktjänst, tända och släcka lampor, ställa in timers, handla från Amazon etcetera. Alexa lyssnar 

och lär sig och för varje fråga förbättras Alexa- algoritmen (Amazon Alexa developer 

documentation, 2021).  

3.4.2 Personaliserade rekommendationssystem  

Amazon är ett av de företagen som är ledande inom användning av en omfattande, samverkande 

filtreringsmotor. Denna använder Amazon för att analysera kundernas beteendemönster från vad 

som finns i kundvagnen, vad kunden stannar på, tidigare köpta artiklar, vilka produkter kunden 

har recenserat och betygsatt till vilka produkter kunden sökt mest efter samt beställt eller inte 

beställt. Denna information används sedan för att rekommendera ytterligare produkter som 

andra kunder köpte när de köpte liknande artiklar. Därmed kan de ge kunderna personliga 

rekommendationer och förutsäga produkter som kunden vill ha än att bara visa dem populära 

artiklar (Hardesty, 2019). 

3.4.3 Förväntad leveransmetod  

Förväntad leveransmetod analyseras med hjälp av Amazons Big data - system för att förutse de 

produkter kunden sannolikt kommer att köpa, var kunden kan behöva produkterna och när 

kunden kan köpa dem. Varorna skickas till ett lokalt distributionscenter eller lager så att de är 

redo för leverans när kunden beställer dem. Tanken med denna modell är att kunden ska få sin 

beställning så nära sin adress som möjligt innan kunden faktiskt klickar på köp. Genom att 

Amazon använder prediktiv analys kan de öka sin produktförsäljning och vinstmarginaler 

samtidigt som de totala kostnaderna samt leveranstiden minskar (Selyukh, 2018). Amazon samlar 

omfattande information om sina kunder och hur de interagerar med de olika elementen på 

webbplatsen. Köpresan spåras från vilket typ av produkter de letar efter och vad de egentligen 

köper. Även slutlig leverans eller eventuell retur av produkterna spåras. Det vill säga att hela 

processen fångas upp och data används för att förbättra webbplatsen för att gynna både kundens 

shoppingupplevelse till nästa gång samt för säljare på plattformen (Dokument utifrån: Amazons 

värld Del 1, 2020).  

3.4.4 Prisoptimering 

Amazon använder även Big data för att hantera priser och därmed locka fler kunder. Priserna 

bestäms utifrån kundernas aktivitet på webbplatsen, varupreferenser, orderhistorik, 

konkurrenternas prissättning etcetera. Som ett resultat på detta tjänar Amazon större vinster på 
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mindre populära artiklar genom att de ofta erbjuder rabatter på bästsäljande artiklar. Exempelvis 

kan kostnaden för en roman som ligger på “New York Times Best Sellers list” vara 25 procent 

lägre än detaljhandelspriset medan en roman som inte finns på den bästsäljande listan kan kosta 

10 procent mer än vad konkurrenter säljer samma bok för (Savin, 2019).  

 

 

Figur 1. Illustration: Egen. Figuren visar en överblick på Amazon och dess olika enheter. 

Amazon driver en plattformsbaserad affärsmodell som inom denna kärnmodell har flera 

affärsenheter. Vissa enheter, som Prime och Advertising, är starkt knutna till e-

handelsplattformen. Prime hjälper till exempel Amazon att belöna återkommande kunder och 

därmed förbättra sin plattformsverksamhet. Andra enheter, som AWS, hjälpte till att förbättra 

Amazons tekniska infrastruktur.  
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4. Identifierade konkurrenskraftiga faktorer  

4.1 Lovric & Tornberg-modellen 

I detta kapitel identifierar vi vilka faktorer som vi anser bidrar till att en e-handelsaktör är 

konkurrenskraftig på e-handelsmarknaden. Vi betraktar dessa faktorer utifrån tidigare teorier och 

forskning samt dagsempiri, sedan undersöker vi även hur Amazon och svenska e-handelsaktörer 

förhåller sig till dessa. Därefter har vi konstruerat en egen modell som vi har valt att kalla för 

Lovric och Tornberg-modellen. Genom att konstruera en egen modell kan vi visualisera våra 

identifierade faktorer och bidra med en sammanställd bild på vad som gör en e-handelsaktör 

konkurrenskraftig på marknaden. För att sedan se hur svenska e-handelsaktörers 

konkurrensförmåga ses utifrån dessa faktorer. Modellen syftar även till att användas för andra 

aktörer och framtida studier för att försöka förstå och bemöta den utveckling som sker på e-

handelsmarknaden, främst inom den svenska e-handelsmarknaden.  

 

Vi är medvetna om att det finns andra redan etablerade modeller som kan hjälpa till att beskriva 

ett företags konkurrenssituation och bestämma tillväxtstrategi i ett företag, däribland Porters 

femkraftsmodell (Porter, 2008). Dock finns det kritik mot Porters femkraftsmodell. Coyne och 

Subramaniam (1996) kritiserar Porters modell i att det framgår i hans modell att det enbart är 

konkurrens mellan företag medan de menar på att verkligheten ser annorlunda ut. Författarna 

nämner i sin studie att det blir allt vanligare med olika typer av samarbeten och/eller samverkan 

mellan företag för att utbyta kunskap och lära sig av varandra. Vidare menar de att två företag 

kan få mer konkurrenskraft genom att ha produkter som kan komplettera varandra. Även 

Karagiannopoulos et al. (2005) menar på att det är nödvändigt för aktörer att få intryck från 

konkurrenter för att expandera och ta lärdom av varandra för att öka sin konkurrenskraft. 

Utöver detta ifrågasätter Karagiannopoulos et al. (2005) om Porters modell kan anpassas till hur 

branschen utvecklas nuförtiden då det uppstå ny teknik, nya konkurrenter och nya 

konkurrenskraftiga medel. Det vill säga att Porters modell är svår att applicera till den digitala 

världen.  

 

Vi har därför valt att konstruera en egen modell, dels för att den ska kunna vara applicerbar på e-

handelsmarknaden, dels för att det är viktigt att belysa att det både finns ett flertal faktorer och 

dess samspel som leder till ett e-handelsföretags konkurrenskraft. I detta kapitel beskrivs de olika 

faktorer som tillsammans skapar Lovric och Tornberg - modellen. För att visualisera modellen 
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utgår den från fem grundpelare. Slutligen kommer dessa grundpelare grena ut till en komplett 

och sammanställd modell.  

 

 

Figur 2. Illustration: Egen. Figuren visar de fem grundpelarna i modellen.  
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4.2 Att lösa kundens sökkostnadsproblem bättre än andra 

Vid ett köp uppkommer det utöver kostnader för produkten eller tjänsten en 

transaktionskostnad mellan parterna som ingår i transaktionen (Coase, 1937). 

Transaktionskostnadsteorin har utsatts för kritik, uppdaterats och utvecklats av flertal forskare, 

vilket gör att den fortfarande är relevant. Exempelvis har flera historiska studier inom 

transaktionskostnadsteorin har fokuserat på relationsspecifika tillgångar (Alston, 1987; 

Branstetter, 2000; Spencer & Qiu, 2002). Senare studier indikerar däremot på att 

transaktionskostnader som uppstår till följd av osäkerhet har en större betydelse i nutid, på grund 

av att digitaliseringens framväxt inom handeln (Gefen, 2000; Kuan-Yang et.al, 2012). Amit och 

Zott (2001) undersökte hur både företag och köpare kan skapa värde genom effektivisering och 

minskade transaktionskostnader. De talar bland annat om hur minskandet av osäkerhet och 

asymmetrisk information skapar värde i form av minskade transaktionskostnader för 

konsumenten.  

 

Om en konsument är fullkomligt rationell vid ett köp innebär det att konsumenten tar alla 

valmöjligheter i beaktning och har fullständig information om dessa alternativ. Att anta att 

konsumenter har ett fullständigt rationellt beteende har ifrågasatts och är inte möjligt enligt 

kritiker (Jenkins et al., 2007; Simon, 1955; Stigler, 1961). Däremot menar de på att det är möjligt 

att vara rationell och irrationell i olika grader. Att agera rationellt till en viss grad benämns som 

begränsad rationalitet och innebär att människor har svårt att agera helt rationellt i 

beslutssituationer, som exempelvis vid ett köp (Fiori, 2011). Detta leder till att konsumenten inte 

kan bearbeta och ta in all information som den har tillgång till och slutar därmed att söka 

information trots att det är möjligt att de kan finna bättre information. Resultatet blir därför att 

konsumenten väljer det alternativ som är tillräckligt bra då det är svårt för en individ att nå ett 

optimalt beslut (Thompson & Yuanyou, 2004). En ökad tillgänglighet till information indikerar 

alltså på att konsumenternas rationalitet ökar. 

 

Transaktionskostnadsteorin har applicerats på e-handeln där det finns potential till att minska 

transaktionskostnader, framför allt inom sökkostnader (Lucking-Reiley & Spulber, 2001). 

Sökkostnad är det skede i transaktionskostnadsteorin som uppstår vid sökande av information 

om produkter och/eller tjänster i samband med handel mellan parter (Butter & Mosch, 2003). 

Utifrån tidigare studier är sökkostnad alltså den kostnad som anses påverka e-handeln främst och 

är därför den transaktionskostnad som kommer att belysas i uppsatsen. Vid jämförelse med 

fysisk handel antas e-handel leda till lägre sökkostnader. Bakos (1997) menar på att e-handeln har 
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lägre sökkostnader än den fysiska handeln vilket innebär lägre kostnader för konsumenten. 

Vidare anmärker han på vikten av att e-handel måste erbjuda både pris- och produktinformation 

då det är något konsumenterna tar hänsyn till. Chircu och Mahajan (2006) menar att det innebär 

en fördel för köpare att handla via e-handel då det bidrar till informationseffektivisering. 

Konsumenter har lättare att både söka efter och få mer information från säljare vilket innebär att 

den asymmetriska information som finns minskar mellan köpare och säljare. Grunden till det 

anses bland annat vara reducerad osäkerhet, eftersom en större mängd information är 

lättillgänglig för flera parter vilket leder till en minskad informationsasymmetri (Gefen, 2000).  

 

Chaparro-Peláezet et al. (2013) förklarar att behovet för konsumenter att se, känna och prova 

produkten fysiskt är fortsatt stort och är en av de utmaningarna som B2C e-handelns tillväxt har. 

Petit et al. (2019) skriver om flera lösningar som används för att aktivera konsumenternas sinnen. 

Exempelvis rörliga bilder, kundrecenssioner och andra kundrekommendationer som kan till viss 

del kan ersätta känseln och är ett effektivt sätt för att skapa en bättre förståelse av produkten. 

Konsumenten kan alltså minska osäkerheten med sina val när mer sensorisk information ökar 

vilket även ökar sannolikheten att de köper produkter online. Vidare menar Benyoucef och 

Huang (2013) att kundinvolvering är viktigt för en aktör. Det kan innebära att aktörer ger förslag 

på andra produkter i samband med konsumentens köpresa, eller också omdömen från andra 

konsumenter. Liknande resonemang dras av HaeJung et al. (2015) som menar på att om 

konsumenten är delaktig vid skapandet av hemsidans innehåll, exempelvis genom 

produktomdömen och diskussionsforum, blir konsumenten mer engagerad. 

 

Amazon är ett av de e-handelsföretag som har byggt upp och utvecklat en marknadsplats för e-

handel, det vill säga en digital plattform där flera e-handelsföretag samlas och möter 

konsumenter. Detta underlättar och minskar konsumenternas sökkostnader ytterligare då de 

hjälper konsumenten att sortera och presentera marknadens utbud och därmed behöver de inte 

känna till alla varumärken som finns på internet (Konkurrensverket, 2017). Om en konsument 

exempelvis önskar köpa en kaffemaskin behöver konsumenten inte veta vilka märken eller 

butiker som säljer kaffemaskiner då den enbart behöver söka på själva produkten, vilket minskar 

sökkostnaderna. Denna sökfunktion finns inte endast på Amazons hemsida utan även hos andra 

e-handelsaktörer. Skillnaden är dock Amazons utbud. Redan i Sverige erbjuds 150 miljoner varor 

på hemsidan vilket innebär att Amazon är den största aktörer när det kommer till utbud på den 

svenska e-handelsmarknaden. Exempelvis inom elektronik har Amazon cirka 1000 stycken 
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laptops i sitt utbud i jämförelse mot en svensk aktör som har cirka 150 stycken (Dannberg et al., 

2021).  

 

Till skillnad från Bakos (1997), menar Brynjolfsson och Smith (2000) att konsumenters 

sökkostnader är högre vid e-handeln än vid den fysisk handel. Detta på grund av människans 

begränsade rationalitet som gör det svårt för en konsument att känna till alla varumärken som 

finns tillgängliga på nätet. När tillgängligheten till information och varumärken ökar för 

konsumenter, ökar samtidigt möjligheten till att dra till sig fler konsumenter för aktörerna om 

informationen som finns bidrar till att konsumenternas sökkostnader minskar. Vid handel mellan 

internationella företag kan det uppkomma ytterligare sökkostnader där främst språket skiljer, 

men även hur konsumenten söker efter information (Butter & Mosch, 2003). Efter lanseringen 

av Amazon.se fick företaget kritik från konsumenter för en språkmiss angående översättningen 

av deras produkter. Några exempel på översättningsmissar är “våldtäktsblomma” och 

“bepansrad misshandel” (Pehrson, 2020). Språkmissar kan öka konsumenters sökkostnader 

eftersom det kräver mer tid av konsumenten att söka efter ytterligare information på produkter 

och tjänster eftersom de fått en felaktig översättning.  

4.2.1 Prisjämförelser 

Samtidigt som e-handeln började öka antog EU en gemensam marknadsstrategi och utredde 

även e-handeln och dess funktion utifrån ett konkurrensperspektiv. Konkurrensen skedde i olika 

skeenden, och den största påverkan på både konsumenters och e-handlares beteende är 

pristransparens. Detta uppkommer vid en ökning av prisjämförelsesidor och verkar på två sätt. I 

första hand gynnas konsumenter då de har tillgång till enkla prisjämförelser och kan välja varor 

med lägst pris och i andra hand ökar det priskonkurrensen och ger säljarna en möjlighet att 

övervaka konkurrenternas prissättning (Lindgren & Rudholm, 2019). I och med 

prisjämförelsesidor minskar även konsumenternas sökkostnader, vilket enligt Stigler (1961) leder 

till en ökad priskonkurrens på marknaden. Den ökade tillväxten reglerar sökkostnaderna i allt 

högre grad och ändrar inte vad som utgör en sökkostnad eller hur en konsument söker efter 

information på nätet. Ding och Zhang (2018) och Choi et al. (2018) menar på att de 

sökkostnader som uppstår i samband med sökandet efter det lägsta priset kan nästintill bortses. I 

stället är det de priser som visas på prisjämförelsesidor som styr konsumenters sökbeteenden. 

Konsumenternas sökning påbörjas vid sökandet efter den e-handelsaktör som kan erbjuda det 

lägsta priset. Att en konsument oftast väljer den aktör som erbjuder det lägsta priset är något 

som även Ahmmad och Pham (2017) menar på.  
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4.2.2 Kundförtroende 

E-handeln kräver i huvudsak en interaktion mellan konsumenten och företaget. En konsument 

kan ha svårt att bedöma om kvaliteten på en vara är hög eller låg, vilket leder till att en viss 

problematik kan uppstå vid e-handeln (Li, 2020). Även om ett företag har produktbeskrivningar 

kan kunden inte säkerställa att det som presenteras är sanningsenligt, därför är det viktigt med ett 

förtroende mellan kund och företag (Eberhagen et al., 2014). Vidare menar författarna att en 

viktig förutsättning för e-handelsaktörer att bli framgångsrika och konkurrenskraftiga är att bygga 

ett kundförtroende. Barnes och Chen (2007) menar på att förtroende är en viktig faktor för att 

aktörer ska behålla en långsiktig relation med konsumenterna. Internet har potential till att 

reducera indirekta kostnader som exempelvis opportunism och asymmetrisk information men 

det krävs även ett förtroende mellan köpare och säljare för att minska den asymmetriska 

informationen ytterligare (Amit & Zott, 2001). Chiles och McMackin (1996) pekar på hur ett 

anseende för trovärdighet förmedlar förtroendefullt beteende till handelspartner. Om 

interaktionen mellan säljare och kund ska vara återkommande tjänar båda parterna på att säljarna 

är sanningsenliga och levererar produkter med hög kvalitet för att upprätthålla dess trovärdighet 

(Li, 2020). Vidare pekar Goode och Harris (2010) studie på att förtroende kan vara betydelsefullt 

för ett företag eftersom det avgör huruvida konsumenten kommer välja att handla där eller inte. 

 

Andra pekar på att förtroende börjar redan på hemsidan där kunden möter det virtuella 

landskapet. Gay et.al (2009) fortsätter med det virtuella och menar att det är av vikt att ett företag 

har en god planering och struktur på hemsidan, eftersom det är platsen där förtroendet skapas 

mellan kunden och företaget. Även andra studier nämner vikten av utformningen av hemsidan 

(Ahammad & Pham, 2017; Chen et al., 2011; Flavian et al., 2006). Vissa pekar på att hemsidan 

kan bidra till att minska överflödet av informationen som konsumenter har tillgång till inom e-

handeln vilket i sin tur kan öka kundnöjdheten samt försäljningen (Ahammad & Pham, 2017). 

Även Chen et al. (2011) menar på att nöjda och lojala kunder fås vid en lättnavigerad hemsida. 

 

Vidare har Amazons produktsäkerhet ifrågasatts av såväl experter som kunder (Allhorn, 2021). 

När en kund skapar ett konto och godkänner Amazons villkor avsäger sig Amazon sitt juridiska 

ansvar för produkter som säljs av tredje part, vilket även gäller för andra e-handelsföretag. 

Amazon bär alltså inte ansvaret för försäljning av en farlig produkt om denna har sålts av en 

tredje part, trots att företaget tar provision (Amazon, 2021g). I samband med Amazons lansering 

utförde Elsäkerhetsverket ett flertal tester av Amazons produkter. Samtliga produkter som 
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testades hade problem. En kokplatta saknade exempelvis skyddsjord och överhettningsskydd och 

en mixer hade felplacerade knivar. (Hellerud, 2021).  

 

Att returnera beställningar klassas enligt Amazon som en “snabb lösning” på deras hemsida 

(Amazon, 2021h). Att underlätta för kunden och göra det enkelt och smidigt att returnera varor 

ger upphov till god kundservice. Flertalet studier visar på att skillnader i servicekvalitet förklarar 

prisspridningen inom e-handeln. Brynjolfsson och Smith (2000) upplyser i deras studie att en 

kund inte endast bryr sig om produkten som den köper, utan även om servicekvaliteten. Vissa 

aktörer har möjlighet att erbjuda snabbare leverans än andra, inneha en smidig orderprocess och 

vara mer villiga än andra att acceptera returer. För att tillhandahålla denna service kan 

konsumenter vara villiga att betala en viss summa eller premie. Aktörer kan även använda sig av 

varumärken för att indikera till kunderna att de tillhandahåller en hög kvalitet på dess varor 

(Kapferer, 2008).  

 

Att Amazon hanterat logistiken och transaktion för de produkter som säljs via deras plattform 

och tar bort försäljare som inte uppfyller kundens krav menar (Genfen & Pavlou, 2004) i sin 

studie både skapar och ökar kundförtroendet. Även Anselmsson och Tunca (2020) analyserar 

ämnet från ett annat perspektiv och undersökte hur Amazons varumärke blivit stärkt bland 

konsumenterna trots kritik. Där flertalet mätningar visar att två tredjedelar av den svenska 

befolkningen anser att hållbarhet och samhällsansvar är viktigt, men att dessa frågor verkar 

bortses när det gäller kundernas faktiska val och beteende online. När människor beter sig på ett 

sätt som kommer i konflikt med deras attityd kallas detta för kognitiv dissonans (Festinger, 

1957). Kärnan i teorin är att individer vill ha balans mellan sin attityd och sitt beteende. Detta 

kan även förklaras med att människan finner en rationell bortförklaring till att handla, trots att 

det går emot den grundläggande eller känslomässiga övertygelsen, där tankesättet blir att en själv 

kan handla där, om alla andra gör det. Vidare kan det härledas till människans strävan att vara en 

rationell individ, vilket medför att de konstruerar egna teorier om varför de agerar på ett visst sätt 

(Zralek, 2017). 

4.3 (Överlägsen) Teknologi 

4.3.1 Big data 

Big Data kan enligt Pentecost (2015) beskrivas som en stor volym data från flera källor som 

bidrar till en snabbt växande mängd av tillkommande information. Ökningen av de storskaliga 
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volymer data, så kallad Big data, har blivit alltmer aktuellt de senaste åren, vilket ställer högre 

krav på organisationer och bidrar med nya utmaningar för redan etablerade teknologiska verktyg 

att hantera (Irani et al., 2017). Utöver detta ökar kraven från konsumenter som i sin tur ställer 

ytterligare krav på företag att utveckla metoder samt verktyg för att hantera Big data för att de 

ska få affärsvärde från sin data. Irani et al. (2017) belyser de generella svårigheter och problem 

när det gäller hanteringen av Big data, vilket är att hantera stora volymer data, kunna lagra den 

och kunna utvinna värde ur den samt göra allt detta på ett kostnadseffektivt sätt. Ett effektivt 

användande av Big Data är enligt Chi et al. (2016) ett måste för att hantera den ökade 

internationella konkurrensen. Tillgång till stora mängder data kan dock öka risken för att 

organisationer, exempelvis plattformar, missbrukar sin ställning och stärker sin marknadsmakt 

och därmed skapar en ytterligare utmaning för andra företag att komma in på e-

handelsmarknaden, enligt Konkurrensverket (2017).  

 

Under november 2020 kunde den Europeiska unionen (EU) informera om att Amazon hade 

brutit mot EU:s konkurrenslagar då de har missbrukat dess dominans på den tyska e-

handelsmarknaden (European Commission, 2020). EU-kommissionen menar att Amazon 

systematiskt har använt sig av affärsdata inhämtad från tredjepartssäljare som befinner sig på 

företagets marknadsplats. Denna data innehåller bland annat information gällande antalet ordrar 

och produkter från tredjepartssäljare. På detta sätt har Amazon fått konkurrensfördelar, vilket 

bryter mot EU:s lagstiftning. Det är viktigt att plattformar som innefattar dubbla roller - som 

Amazon - inte snedvrider konkurrensen. Den information som finns om tredjepartssäljarnas 

aktivitet bör inte utnyttjas av Amazon eftersom de även fungerar som en konkurrent till dessa 

säljare (European Commission, 2020). När Amazon trädde i kraft i Sverige tillsattes 

Konkurrensverket för att granska den svenska e-handeln och se till att det fortfarande sker på 

lika villkor och för att granska företaget samt redovisa eventuella behov av förbättringsåtgärder 

(Larsson, 2020).  

 

Med hjälp av insamlad data2 har Amazon möjlighet att använda det till deras algoritmer och på 

detta vis kundanpassa dess erbjudanden och besluta vilka produkter som ska lanseras samt till 

vilket pris. Med en väl fungerande konkurrens gynnas konsumenterna eftersom utbudet ökar, 

kvaliteten ökar och priserna pressas (Konkurrensverket, 2021). Gupta et al. (2006) drar liknande 

resonemang som Irani et al. (2017) och menar på att användning av Big data ökar och i takt med 

att ny teknik tillämpas inom olika branscher behöver företag hänga med i utvecklingen och 

använda Big data som ett verktyg för att inte riskera att hamna efter sina konkurrenter. Företag, 
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däribland Amazon, använder sin insamlade data som ett verktyg för att övervaka och spåra de 

senaste trenderna inom framför allt kundbeteende. Amazon är ett av de företag som inte endast 

har tillgång till Big data utan även kan hantera den och utnyttja den får att få affärsvärde ur datan 

(Dokument utifrån: Amazons värld Del 1, 2020). Amazon har kapacitet att bearbeta och hantera 

den datan genom bland annat prisalgoritmer och kundkännedom.  

4.3.2 Prisalgoritm 

Vid online köp tenderar konsumenter att vara mer priskänsliga än vid köp som sker i fysisk 

handel (Hu & Jasper, 2015). Däremot minskar denna priskänslighet ju fler transaktioner som 

konsumenterna utför från samma företag (Gupta & Kim, 2007). Chen et al. (2016) analyserade i 

sin studie prishistoriken hos de 1 641 bästsäljande produkterna och cirka 30 000 

tredjepartssäljare hos Amazon, och förutspådde att 500 säljare använde algoritmisk prissättning.14 

Resultaten illustrerade hur säljare som använder algoritmisk prissättning fick mer feedback och 

vann BuyBox oftare, vilket i sin tur bidrog till högre försäljningsvolymer i jämförelse med säljare 

som inte använde algoritmisk prissättning. De fann även att vissa säljare ändrade priserna på 

produkter tiotals eller till och med hundratals gånger om dagen vilket kan indikera på att 

algoritmer är nödvändigt för säljare för att kunna hålla jämna steg med konkurrenter (Chen et al., 

2016).  

 

Den Europeiska Kommissionen genomförde ett utredningsarbete om hur e-handeln i Europa 

fungerar ur ett konkurrensperspektiv och rapporterade att cirka 80 procent av de e-handlare som 

säger sig övervaka konkurrenternas priser rapporterade att de anpassar sina priser efter 

konkurrenterna (Europeiska kommissionen, 2016). Att sätta lägst pris genom automatiska 

prisalgoritmer är något som Amazon använder sig av för att bli mer konkurrenskraftiga. 

Prisalgoritmen läser av samtliga priser på Amazon och skannar minsta prisförändring hos 

konkurrenterna för att sedan anpassa priset till det lägsta. Ju mer användardata som ett företag 

samlar på sig och som algoritmerna kan experimentera med, desto mer individuellt anpassad och 

dynamiskt kan prissättningen bli (OECD, 2017). Här har Amazon i jämförelse med andra e-

handelsaktörer en stor mängd data insamlad. Amazon ändrar produktpriserna flera miljoner 

gånger om dagen, vilket innebär att en genomsnittlig produkt som listas på Amazon ändrar priser 

ungefär var tionde minut, vilket är ett exempel på vad de kan göra på grund av sina stora 

 
14 Chen et al. (2016) anger inte det totala antalet säljare som de analyserar. Däremot undersöker de ungefär 20 
säljare per produkt, så vi uppskattar att det totala antalet säljare som de täckte är ungefär 30 000. Vilket 
sannolikt är en överskattning, eftersom säljare kan sälja flera produkter. 
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mängder data (Agashe et al., 2021). Enligt Goddard et al. (2009) innehar företag en viss 

marknadsmakt när de tillämpar prisdiskriminering. Däremot har det framgått av både teori och 

empiri att dynamisk prissättning inte är exklusivt för aktörer som besitter viss marknadskraft 

(Gerardi & Shapiro, 2009). 

 

Vad gäller pris finns det i Sverige regleringar som förhindrar att för låga priser hålls under en 

längre period. Enligt 17 § 2 p marknadsföringslagen (2008:486), framgår det att ordet 

“realisation” eller annat motsvarande, endast får användas av en näringsidkare om den 

försäljning som sker, pågår under en begränsad tid. Hur lång denna tid innefattar är dock inte 

bestämt. Att utläsa av MD 1993:29 är att tiden högst får uppgå till några få veckor, men inte mer 

än två månader. Detta kan vidare även kopplas till 7 § 1 p konkurrenslagen (2008:579) där det 

framgår att ett eller flera företagssidor av en dominerande ställning på marknaden är förbjudet. 

Missbruket beskrivs som direkt eller indirekt att påtvinga någon oskäliga inköps - eller 

försäljningspriser, eller andra oskäliga affärsvillkor. Det finns alltså regleringar - både inom EU 

generellt och i Sverige - som är till för att förhindra dessa typer av utfall på den svenska e-

handelsmarknaden. 

4.3.3 Kundkännedom 

En viktig aspekt i en bra affärsrelation kan vara kunskap om och förståelse för kundens bransch, 

verksamhet, affärssituation och behov, vilket Ahrnell och Nicou (1995) benämner som 

kundkännedom. Konsumenters värderingar av olika faktorer varierar och det är därför väsentligt 

för företag att fokusera på system och tjänster för kundanpassning för att ha möjlighet att 

tillfredsställa varje konsument individuellt. Grönroos (2008) och Williams (2012) nämner vikten 

av att konsumenten är tillfredsställd med företaget och menar på att bra pris inte är tillräckligt för 

att bevara en konsument. Konsumenten önskar få ett mervärde av relationen, som exempelvis 

bra kundservice och hög kvalitet. En relation mellan en konsument och en aktör handlar också 

om vilket värde som parterna kan få ut av relationer, vilket är något som Godson (2009) och 

Charlesworth et al. (2007) belyser att, en relation måste vara givande för både kund och företag. 

Andra menar på att det två första stegen för att bygga en kundrelation är att först identifiera 

kunden och sedan hitta vad som skiljer de olika kunderna åt för att kunna tillfredsställa varje 

kund individuellt (Peppers & Rogers, 2011). Det vill säga att företaget måste skaffa kunskap om 

kunderna och sedan använda den kunskapen för att anpassa erbjudanden efter sina kunder.  
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Charlesworth et al. (2007) betonar vikten av att kundrelationer inte enbart bygger på tekniken 

och att det är viktigt att inte glömma bort kunden i all ny teknik. Vidare menar de på att det är 

kunden som ska vara i fokus och inte avancerade system eller vad dessa system kan utvinna. 

Sedan Bezos första utskick till sina anställda år 1998 har han påpekat att kunden ska vara i 

centrum (Golnam et al., 2014). Amazon menar på att de “lyssnar” på sina kunder och möter 

kundernas efterfråga genom inhämtning och analysering av konsumentdata samt digitalt 

beteende. Det vill säga lära känna sina kunder genom insamling och bearbetning av så kallad Big 

data. Golnam et al. (2014) menar i deras studie att en del av Amazons framgång kan förklaras av 

att de har fokuserat på kunden och inte på konkurrenter. En del av Amazons varumärke är att 

skapa en personaliserad kundupplevelse. Skillnaden gentemot hur Amazon arbetar för att lära 

känna sina kunder gentemot andra e-handelsföretag skiljer sig åt även här i den stora mängden 

data som Amazon har tillgång till om sina kunder (Dokument utifrån: Amazons värld Del 1, 

2020).  

4.3.4 Logistik  

När e-handeln växer har konsumenter ett större urval av säljare och vikten av geografisk närhet 

sjunker genom e-handelns utbredning. Dykert et al. (2002) anser i sin studie att logistiken är en 

viktig del i ett företag både för att ha möjlighet att lyckas och ett starkt konkurrensmedel mot 

andra företag. Det som sätter gränser på vilka produkter ett företag kan sälja med lönsamhet är 

logistiken (Bjerre & Lindstedt, 2009). Att bygga en fullständig logistikfunktion och erbjuda en 

tjänst som skiljer sig från andra för att bli mer attraktiva kan ses som en produktdifferentiering. 

Snabba, bekväma fraktfria och pålitliga leveranstjänster blir en viktig aspekt och 

konkurrenskraftig hävstång för e-handelsaktörer att skilja sig från andra aktörer som säljer 

liknande produkter till liknande priser (Tang & Veelenturf, 2019). Vidare belyser de vikten av att 

erhålla bra logistik som aktör och nämner att en bekväm logistikfunktion är betydelsefullt sett 

från ett konsumentperspektiv.  

 

Enligt DHL:s rapport (Gesing et al., 2020) har Big data förändrat logistiken och kommer ha en 

fortsatt stor betydelse framöver. Amazons logistik är omtalad för sin punktlighet och nyskapande 

transportmetoder. De har genom sina resurser och teknologi utvecklat en egen logistikfunktion 

för att kunna ta ansvar för hela köpupplevelsen inklusive ”the last mile” (Handelsrådet & HUI 
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research, 2019). 15 Enligt Holmström et al. (2001) är “the last mile” den delen i logistikkedjan 

som är mest komplicerad och dyr. Detta då det under denna transport måste göras många stopp 

på olika ställen för att leverera paket över ett stort geografiskt område. Vilket gör att den delen av 

transporten får ett högre styckpris. Enligt E-barometern (PostNord, 2019b) har svenska 

konsumenter med tiden blivit alltmer vana vid flexibla och snabba leveranssätt. Vilket har det 

bidragit till en utveckling av smidiga och innovativa leverans- och tekniklösningar som 

exempelvis paketlådor. Enligt studien genomförd av Holmström et al. (2001) skapar smarta 

lösningar som dessa en möjlighet till minskade kostnader för “the last mile”- leveransen.  

4.4 Stordriftsfördelar  

Möjligheterna för att bygga och utveckla egna funktioner inom exempelvis logistik kan vara 

enklare för större aktörer men det beror även på vilken typ av affärsmodell företaget har. 

Amazon har en plattformsbaserad affärsmodell. Fördelarna med en sådan affärsmodell är att 

försäljningskostnaderna per såld vara är låga och skalbarheten i affärsmodellen är stor då utbudet 

växer utan att plattformen behöver investera i varor eller infrastruktur. Till skillnad från en 

traditionell affärsmodell med stuprörsstruktur där skalbarheten är begränsad på grund av att för 

varje ny butik som byggs krävs investeringar i inventarier, personal, varulager etcetera. 

(Handelsrådet, 2019). I jämförelse med detaljhandlare har leverantörer av digitala tjänster en 

mycket fastare kostnadsstruktur vilket innebär större skalfördelar och marginaler så snart 

företaget har nått en kritisk storlek (Europeiska kommissionen, 2018). I en bransch med hård 

konkurrens är det därför av vikt att utnyttja stordriftsfördelar och effektivisera organisationen.  

 

Genom stordriftsfördelar kan ett företag producera mer till lägre priser vilket ökar utbudet, 

sänker kostnader per enhet och gör därmed en produkt mer attraktiv för konsumenterna 

(Andersson et al., 1990). Gustavsson och Kokko (2004) menar på att om företagen ska kunna 

nyttja stordriftsfördelarna kommer vissa företag att slås ut från marknaden eller slås samman 

med andra företag. Vidare menar de på att företag som besitter stordriftsfördelar oftast är 

dynamiska, snabbväxande och genererar stora vinster. Lantz (2012) beskriver att en av fördelarna 

med stordrift är att ett företag kan skapa och använda mer effektiva processer och tekniker samt 

genomföra köp i större parter vilket ger en starkare handlingsposition. Stora aktörer som 

Amazon kan exempelvis pressa kostnader genom stordriftsfördelar när det gäller inköp och 

 
15 Vad begreppet the last mile innefattar och var i distributionskedjan the last mile börjar och slutar varierar, 
men den vanligaste beskrivningen är den sista delen i distributionskedjan, där paketet levereras till slutkunden 
(Holmström et al., 2001).  
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erbjuda ett större produktutbud (Agnarsson et al., 2017). Stordriftsfördelarna är även tydligare ju 

större företaget som integrerar är (Carlton & Perloff, 2015). Amazon investerar i egna tjänster 

och innovationer däribland logistiktjänster. Genom att investera och integrerar i sin verksamhet 

vertikalt kan ett företag göra sig oberoende av exempelvis underleverantörers villkor, 

prissättning, tillgänglighet av leveranser etcetera och på så sätt kringgå kostnader.   

4.5 Nätverkseffekter  

För att etablera ett nätverk finns det två strategier. Antingen fokuserar företag på att nå ut till 

konsumenter som ska nå ut och påverka andra konsumenter, eller så arbetar företag aktivt med 

att sprida och bygga förväntningar kring varan (Farrell & Klemperer, 2006). Ett nätverk av 

konsumenter kan ge upphov till olika effekter, däribland storleken och styrkan i ett nätverk. En 

nätverksstyrka kan vara en produkts effekt på nätverkets storlek och dess efterfrågan (Feld, 

1981). Barney (1991) argumenterar för att en nätverksstyrka är en strategisk tillgång. Han menar 

på att det skapas ett socialt samband mellan kunderna som nyttjar produkterna i nätverket, vilket 

i sin tur kan skapa en stark kundbas som är lojal mot företaget. Microsoft är ett av de företag 

som har kunnat hålla en hög nätverksstyrka för sina produkter. Brynjolfsson och Kemerer (1996) 

nämner ett exempel i sin studie angående Microsofts produkt Excel som visar att kunder är 

beredda att betala mer för den än för konkurrerande produkter då den har ett stort nätverk av 

användare. Liknande resonemang förs av Katz och Shapiro (1986) som hävdar att 

nätverkseffekter kan ha egenskapen att “låsa in” konsumenterna att välja ett alternativ även om 

det finns bättre, förutsatt att det finns en stor användarbas av produkterna.   

En annan aspekt i hur storleken och affärsmodellen på ett företag spelar roll är hur stora 

respektive små nätverkseffekter kan bli. Katz & Shapiro (1985) beskriver att nätverkseffekter 

uppstår då nyttan av att använda en produkt ökar för en konsument när nätverket runt 

produkten utvidgas. Vidare påpekar författarna att en stor del av konsumenter baserar deras 

inköp på förväntad nätverksstorlek. Farrell och Klemperer (2006) hävdar att nätverkseffekter 

förekommer när en konsuments användande av en produkt ger andra användare större nytta av 

produkten och ökar andra konsumenters incitament att använda denna produkt.  

 

Amazon har som tidigare nämnt en plattformsbaserad affärsmodellen som möjliggör 

direktkontakt mellan köpare och säljare vilket bidrar till att så kallade nätverkseffekter tillåts att 

uppstå. Det vill säga att en stor mängd köpare drar till sig fler säljare vilket ökar utbudet av varor, 

som i sin tur drar till sig ännu fler köpare och säljare till plattformen. Vid ett ökat antal 
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användare, ökar värdet för leverantörer att använda sig av plattformen genom marknadsföring 

(Konkurrensverket, 2017). Detta kan även appliceras på Amazon då ett växande antal säljare på 

plattformen leder till ökad nytta för konsumenterna och vice versa. Den svenska konsumenten är 

skolad i att e-handla på nischade hemsidor eller varumärken, därför kan Amazons plattform 

innebära en påskyndning av ett nytt sätt att navigera och handla på (Amazon kommer! – Gäst 

Jacob Wall, 2020).  

4.6 Strategiskt beteende  

4.6.1 Lojalitet 

Begreppet kundlojalitet har många beskrivningar och det finns ingen exakt definition av vad 

kundlojalitet innebär (Dowling et al., 2003). Tidigare forskning indikerar däremot på att lojala 

kunder känner ett känslomässigt engagemang gentemot varumärket vilket gör att de föredrar ett 

varumärke framför ett annat och gör återkommande köp (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004; 

Marinkovic & Senic, 2014). Oliver (1999) menade på att kunder är lojala på grund av att 

konsumenter har en tro på ett visst företag erbjuder dem det bästa alternativet. Vidare förklarade 

han att grunden i att skapa lojalitet är att ha kunder som har ett så pass stort åtagande till ett 

företag och inte påverkas av konkurrerande erbjudanden från andra varumärken. Marinkovic och 

Senic (2014) menar däremot på att företag hela tiden måste anpassa sig efter vad kunderna 

efterfrågar och värdesätter för att de ska känna detta åtagande.  

 

Dzulkipli et al. (2014) framhäver att genom lojalitetsprogram kan företag överträffa kundernas 

förväntningar genom olika prisstrategier som exempelvis rabatter, garantier på att produkter ska 

uppfylla en viss kvalitet eller speciella belöningar till lojala kunder som gör återkommande köp. 

Bolton et al. (2000) och Crittenden et al. (2003) menar att företag har utvecklat kundklubbar för 

att bygga lojalitet gentemot sina kunder. Browne et al. (2006) menar att det är ett sätt för e-

handelsföretag att öka konsumenternas byteskostnader då kostnaderna är lägre för en aktör inom 

e-handeln än för en aktör på den traditionella handeln.  

 

Byteskostnader kan definieras både som de verkliga och upplevda kostnader som uppkommer 

vid byte till ett annat varumärke för framtida köp (Klemperer, 1995). Det kan dels ses i form av 

sökkostnader vilket är relaterat till den tid som det krävs för en konsument att lära sig om 

konkurrerande leverantörer och byta. Dels kan det ses i form av kontraktskostnader där längre 

kontrakt ger rabatterade priser, det vill säga att om en kund har varit medlem en längre tid 
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kommer kunden få speciella förmåner. En plattform som Amazon kan locka kunderna genom 

låga priser för att sedan höja priserna när användarna blivit trogna kunder 

(Näringsdepartementet, 2013).  

 

Vidare menar Klemperer (1995) att anledningen till och effekten av att skapa byteskostnader är 

för att ge företag marknadsmakt över existerande kunder. Enligt Goode och Harris (2004) har 

lojalitet både en attitydmässig och beteendemässig dimension. Där det attitydmässiga 

perspektivet fokuserar på kundens känslor och det beteendemässiga perspektivet fokuserar på 

kundernas handlingar (Oliver, 1999). Inom detaljhandeln handlar byteskostnader om att knyta 

känslomässiga band och om kundens tid, vilket är idén bakom Amazon Prime. Amazon Prime 

ses som ett lojalitetsprogram och tanken är att medlemmar är mer lojala och handlar både oftare 

och mer för pengar, vilket enligt Statista (Sabanoglu, 2020c) stämmer då Primemedlemmar 

handlar både mer och oftare än andra kunder. Med andra ord låser dessa erbjudanden in 

konsumenter till en viss handlare eller produktleverantör. Framväxten av tekniklösningar och 

nätverkstjänster som dessa skapar inlåsningseffekter (Arnberg et al., 2018).  

4.6.2 Återinvestering i innovation 

Digitaliseringen möjliggör gränslös handel då e- handelsplattformarna har blivit tillgängliga när 

som helst genom internet. Framväxten av plattformsföretag och dess affärsmodell som hanterar 

nätverk av exempelvis konsumenter och återförsäljare l har haft och har stora framgångar inom 

teknologisektorn. Bland annat satsar Amazon på forskning och utveckling inom områden som 

exempelvis Big data, maskininlärning och artificiell intelligens, då detta är områden som lyfter 

användarupplevelsen för konsumenten och skapar ett mervärde (Arnberg et al., 2018).  

 

Amazon är ett av de företag som har gjort betydande IT- investeringar och konstanta 

investeringar i utveckling av nya innovativa tjänster. Under 2020 investerade Amazon totalt 42,7 

miljarder dollar inom området “Research & Development”, i jämförelse med 35,9 miljarder 

dollar under 2019 (Amazon, 2021a). Dess investeringar i nya innovativa tjänster och lösningar 

knyter kunder närmare till sig. Ett exempel på detta är den röststyrda personliga assistenten Echo 

tillsammans med mjukvaran Alexa och Amazon Prime. Echo är en inköpskanal tillbaka till 

Amazon och är fördelaktig för Prime-användare, på så sätt driver Amazon Echoförsäljning och 

Echo driver Amazonförsäljning (Arnberg et al., 2018). Denna inlåsning av kunder knyter band 

mellan konsumenter och säljaren (i detta fall Amazon) som sedan skapar lojalitet mellan de två. 
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4.6.3 Timing 

Anselmsson och Tunca (2020) utförde en undersökning på tusen svenskar - ett antal veckor efter 

Amazons lansering i Sverige - där över 40 procent angav att de kommer att testa Amazon, vilket 

var en ökning med nästan tio procent i jämförelse mot samma undersökning före lanseringen. 

En senare undersökning utförd av teknikföretaget Qvik visar dock på att 21,3 procent svenskar 

har valt att inte handla på Amazon, utan vänder sig i stället till dess lokala aktörer och andra 

bekanta webbutiker (Lund, 2021).16 Kendall och Kendall (2001) talar i sin studie om vikten av 

timing vid användning av olika affärsmodeller som applicerats inom e-handeln. De menar att 

vissa affärsmodeller inte lyckades på marknaden, vilket inte berodde på att de var dåliga utan på 

grund av att timingen inte var rätt.  

 

I och med den teknologiska utvecklingen blir befolkning mer digital vilket är en viktig del i e-

handelns tillväxt. Detta innebär också att konsumtionsmönster och trender förändras snabbare 

och det blir alltmer essentiellt för företagen att möta konsumenten på rätt plats vid rätt tillfälle 

och på konsumentens villkor. När konsumenten är redo måste även företagen vara det genom att 

ha ett erbjudande som konsumenten förväntar sig. Niclas Eriksson, VD på Elgiganten, menar på 

att det gäller att vara rätt i tiden. Ett koncept kan vara bra men före sin tid. Det är viktigt för 

företag att vara i synk med sina kunder, annars kommer slutresultatet inte bli lyckat. Ett exempel 

på detta är OnOff som för 15 år sedan hade ett bra koncept men som var före sin tid och fick 

därmed ingen genomslagskraft (Med Amazon står elektronikhandeln inför nästa stålbad – Gäst: 

Niklas Eriksson, 2020). 

 

Vid kapitlets början visades de fem grundpelarna i Lovric och Tornberg-modellen. Nedan visas 

modellen i sin helhet. De fem grundpelarna är: Att lösa kundens sökkostnadsproblem bättre än 

andra, (överlägsen) teknologi, stordriftsfördelar, nätverkseffekter och strategiskt beteende. Att 

lösa kundernas sökkostnadsproblem bättre än andra är något som majoriteten av e-

handelsaktörer arbetar med. Det vill säga minska antal steg som kunden behöver göra för ett köp 

online och förenkla köpprocessen då tillgängligheten på information har ökat. Ökad 

tillgänglighet på information leder i sin tur till minskad asymmetrisk information då osäkerheten 

kring ett köp reduceras. Däremot kan en större mängd information bli övermäktigt och där 

spelar kundförtroende en stor roll. Prisjämförelsesajter, personalisering genom algoritmer är 

ytterligare exempel som e-handelsaktör använder sig av för att underlätta köpprocessen, vilket 

 
16 Totalt deltog 1000 personer i åldrarna 18–75 i undersökningen. 
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görs främst genom teknologiska verktyg. Återinvestering i teknologi blir allt viktigare där 

hantering av Big data är av stor vikt för att allra främst lära känna kunden men även till logistik- 

och prisdelen. Bra service gentemot konsumenter är en viktig del som bidrar till en ökad 

kundlojalitet, det gäller däremot inte bara att ha bra service utifrån konsumentens perspektiv utan 

även kunna erbjuda kunderna rätt sak i rätt tid. Utöver detta spelar storleken också roll, en stor 

aktör har stordriftsfördelar och därmed ett större nätverk att nå ut till.  

 

 

Figur 3. Illustration: Egen. Lovric och Tornberg – modellen i dess helhet.  
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5. Expertperspektiv på Amazon 

5.1. Att lösa kundernas sökkostnader bättre än andra 

Samtliga av respondenterna anser att sökkostnaderna minskar i samband med den ökade e-

handeln. Det vill säga den tiden konsumenterna spenderar på att söka efter en produkt och att 

genomföra ett köp. Främsta anledningen till detta är tillgängligheten, menar Carl Vult Von 

Steyern och säger, “Konsumenter idag har tillgång till allt. När du vill och hur du vill”, vilket 

även Jacob Wall menar då han påpekar att konsumenter idag har tillgång till både ett 

världssortiment och ett världspris.  Johanna Allhorn menar på att det nästintill kan bli 

övermäktigt för konsumenterna med det utbud som e-handeln bidrar med. Nedan är ett exempel 

på komplexiteten i att allt blir tillgängligt och att det finns ett större utbud för konsumenter att 

välja emellan. 

 

“Man får lägga rätt mycket tid för att leta, inte för att man inte hittar någonting utan snarare att 

man hittar alldeles för mycket.”  

(Johanna Allhorn, Chefredaktör för E-handel) 

 

Vilket implicerar att konsumenter spenderar mer tid på att söka än vad de gjort tidigare på grund 

av att det finns ett stort utbud på nätet och blir allt svårare att hitta, vilket är något Jonas Arnberg 

anser är en “smärta” hos konsumenten. Arnberg är vidare ensam med att påpeka att e-

handelsaktörer önskar att konsumenter spenderar mer tid på hemsidan. Detta kan vara ett 

tillvägagångssätt för att bygga mer lojalitet mot kunden där en e-handelsaktör med en speciell 

nisch eller kunskap kan få en kund att vilja spendera mer tid på dess hemsida utan att vara 

svårnavigerad, enligt Arnberg.  

 

Arne B. Andersson menar däremot att även om e-handeln sänker sökkostnader för konsumenter 

ökar det inte relationen mellan e-handelsaktörer och konsumenter. Detta på grund av att e-

handel har varit teknikdriven från start, vilket har hämmat utvecklingen mot att bli en mer 

emotionell och relationsskapande handel. Allhorn nämner också relationsskapande och säger att 

det som den fysiska handeln är bäst på, eller åtminstone bör vara bäst på, är att hjälpa kunden. 

Om konsumenter inte får den expertishjälp som finns i fysisk handel, kan de lika väl vända sig till 

e-handeln, menar Allhorn. Den fysiska handeln har enligt Allhorn haft fel fokus under de senaste 

åren där de har satsat på digitalisering, i stället för att investera i exempelvis kunnig personal 
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vilket är dess konkurrenskraft. Wall talar också om den fysiska handeln och påpekar att e-

handelsföretag har en fördel i att inte har någon begränsningen i form av yta till skillnad från 

fysiska butiker.  

 

Flertalet respondenter tror att - i takt med att verktygen som används och utvecklas för att 

minska sökkostnader för konsumenterna - behovet av att klämma, känna och prova kommer 

minska för konsumenterna. Arnberg menar på att dessa faktorer vägs upp av det är billigare och 

smidigare på nätet och om en vara inte passar konsumenten kan denne returnera varan. 

Livestreaming, liveshopping och recensioner är några av de olika verktyg som nämns av flertalet 

av respondenterna, som aktörer inom e-handeln använder för att både vägleda och försöka få 

konsumenten att förstå vad denne köper via nätet. Andersson ser livestreaming och liveshopping 

som ett sätt som visar på hur e-handeln försöker gå från en teknikdriven handel till en mer 

relationsskapande handel. Andersson menar vidare på, tillsammans med Allhorn och Anna 

Nordlander, att verktygen används även för att underlätta för konsumenten att fatta beslut vid ett 

köp. Detta genom att dels öka förståelsen i vad konsumenten köper, dels för att konsumenten 

ska undvika och minimera risken för felköp. 

 

“Livestreaming och recensioner är ett sätt att försöka hjälpa kunden att förstå vad den köper.” 

(Anna Nordlander, Amazonexpert) 

 

Genom att minimera felköp minskar även behovet av returer, där Vult von Steyern tror att 

behovet av klämma, känna och prova inte kommer att minska, men att konsumenter kommer 

kunna fatta bättre beslut för att undvika att returnera varorna. Vidare påpekar han på att returer 

är ett problem som säljare behöver lösa och att detta problem är vad som driver på de verktyg 

som ska hjälpa konsumenterna att finna rätt produkt. Andersson och Allhorn nämner också hur 

tekniken utvecklas och skapar verktyg som gör det enklare för konsumenter att minimera felköp 

vilket minskar behovet av returer.  

 

“Jag tror man alltid kommer ha ett behov av att klämma, känna och prova sen så kommer 

tekniken bli bättre att tillfredsställa det behovet.”  

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef för Prisjakt)  

 

Det går i och med detta att förstå att e-handelsaktörer arbetar med att inkludera klämma, känna 

och prova mer inom e-handeln för att underlätta köpprocessen för konsumenterna. Därmed 
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skapar trygghet i deras beställning och minska tröskeln av osäkerhet kring produkten vilket Wall 

och Arnberg nämnde.  

 

Ett verktyg som Carl Helgesson nämnde var voice-first teknologin, som är ett enkelt sätt för 

konsumenten att handla på. Helgesson själv tror att voice-first teknologin och produkter som 

exempelvis strumpor och underkläder kommer vara enklare att handla då konsumentens 

köphistorik lagras av den virtuella röstassistenten Alexa och gör det möjligt för konsumenten att 

utföra ett köp från samma varumärke en ytterligare gång. Helgesson påpekar dock att dessa 

verktyg nödvändigtvis inte påverkar sökkostnaderna, men att det drar till sig fler konsumenter till 

ett varumärke. Vidare påpekar han att verktygen har sämre respektive bättre funktioner beroende 

på produkt och varumärke.  

 

“Med voice-first teknologi vill du handla snabbt, du vill inte ens gå in på mobilen och kika, utan 

du talar med din robot hemma där du säger: “Köp mig ett par gympaskor” och så säger roboten: 

”Sist så köpte du ett par gympaskor i storlek 43 i detta varumärke, vill du ha det igen? Sist 

köpte du svart, vill du ha vitt nu?” Helt plötsligt börjar du handla utan att ens se på 

produkten.”  

(Carl Helgesson, VD på Rankona Mazon) 

 

Citatet ovan visar på att produkter som handlas mer återkommande har en större användning av 

voice-first teknologi, men även varumärkeskännedomen spelar roll. Helgesson anser även han att 

sökkostnaderna minskar i och med e-handeln och påpekar även att de minskar ytterligare på 

Amazon på grund av deras ranking.  På Amazon är det viktigt med ranking på hemsidan, alltså 

vilka produkter som konsumenten först kommer få syn på och troligtvis även välja att köpa. 

Helgesson menar dock på - precis som Allhorn - att sökkostnader eventuellt kan öka med 

anledning till det utbud som finns, vilket leder till att kunden spenderar mer tid på att söka efter 

produkterna. Däremot menar Helgesson att kunder spenderar mindre tid att söka efter varor på 

Amazon tack vare ranking på hemsidan. Konsumenten kan finna vad denne söker efter på första 

sidan, därför är det viktigt att befinna sig på en hög ranking.  

 

Vult von Steyern, Arnberg, Nordlander och Helgesson nämner även prisjämförelsesajter som en 

faktor som minskar sökkostnader ytterligare för konsumenter utöver e-handel. De menar på att 

prisjämförelsesajter samlar all information på en plats, och på detta vis behöver inte 
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konsumenterna söka efter information på enskilda hemsidor. Vult von Steyern syftar på att det är 

en skillnad i tiden som konsumenter lägger på att hitta rätt produkt att köpa. Vult von Steyern 

och Arnberg påpekar även vikten av prisjämförelsesajter som i första hand är en 

konsumenttjänst och inte en säljkanal, och där alla företag har rätt till att synas på hemsidan. 

Oavsett om de betalat för olika tjänster eller inte, vilket enligt Vult von Steyern menar på ger 

konsumenter en mer komplett bild på hur marknaden faktiskt ser ut och visar inte bara de 

företag som betalar. Företag kan heller inte köpa till sig en högre rank, som på exempelvis 

Amazon, enligt Arnberg.   

 

Det finns olika reflektioner kring hur prisjämförelsesajter kommer att utvecklas i och med 

Amazons lansering på den svenska e-handelsmarknaden. Wall pekar på att prisjämförelsesajter 

inte finns i lika stor utsträckning i de länder där Amazon är i drift och där de är väletablerade. 

 

“I de länder där Amazon är stora så finns inte riktigt företeelserna prisjämförelsesajter. För där 

är Amazon prissättare. De är på något sätt garant till det lägsta priset, så då behöver du inte gå 

på PriceRunner eller Prisjakt.”  

(Jacob Wall, Affärsutvecklingsdirektör på Axel Johnson) 

 

Det vill säga att Amazon i dessa länder är prissättare och har oftast det lägsta priset, vilket 

innebär att konsumenter inte har samma behov av prisjämförelsesajter. Vidare menar Wall och 

Arnberg att i takt med att Amazon etableras i Sverige och får synas mer, introducera deras olika 

tjänster och konsumenter utvecklar ett mer etablerat Amazon-beteende. Vult von Steyern 

nämner IDEALO som är en prisjämförelsesajt i Tyskland och som har en omfattande roll på 

marknaden, trots Amazons ställning i landet. Vult von Steyern säger, “Det talar väl för att det 

finns en plats för prisjämförelsesajter och marknadsplatser på samma marknad.” Enligt Arnberg 

är inte endast priset avgörande för ett köp, eftersom det hade inneburit att en konsument endast 

handlar det billigaste. Arnberg menar på att andra värden påverkar konsumentens köpresa och är 

något som prisjämförelsesajter bör addera. Dessutom menar Vult von Steyern och Arnberg på 

att prisjämförelsesajter jämför mer än endast pris.  

 

“Vi skulle vilja ändra synen på oss från att vara en prisjämförelsesajt till en 

produktjämförelsesajt, för Prisjakt är mycket mer än bara pris.” 

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef för Prisjakt) 
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Avseende Amazons kundförtroende lyfter fyra av respondenterna vikten av ett företags storlek 

som en orsak till att Amazon, trots riktad kritik, upprätthåller sitt kundförtroende. Vidare lyfter 

Allhorn att konsumenter i exempelvis USA betraktar Amazon som en självklar plats att handla 

ifrån. Konsumenterna får sina varor levererade säkert och till ett bra pris, vilket hon menar bidrar 

till ett starkare kundförtroende. Vidare är hon även ensam med att påpeka vikten av att möta 

svenska konsumenter på dess hemmaplan och säger: “Jag brukar jämföra med när Zalando 

lanserade i Sverige, jag tror det fortfarande är många som inte vet att Zalando är tyskt utan 

många tror att det är svenskt då de gjort ett otroligt jobb med en svensk tilltalande sajt som 

känns vettig ur ett svenskt perspektiv, och mycket med att man försöker möta de svenska 

konsumenterna på deras planhalva.” Däremot menar hon på att Amazon i sin lansering nästan 

uppvisar motsatsen och att sajten uppenbarligen inte är svensk och upplevs som slarvig. Även 

Arnberg, Vult von Steyern och Nordlander har uttryckt brister i hemsidans utseende och 

utformning. Nordlander pekar vidare på att deras hemsida är funktionell där det ska vara enkelt 

att söka efter produkter.  

5.2 Stordriftsfördelar 

Respondenterna har uttryckt olika tankar kring ett företags storlek, och vad det spelar för roll på 

marknaden. Arnberg anser att storleken på ett företag har en betydande roll för att vara 

konkurrenskraftig på marknaden, inte minst inom e-handeln. Eftersom kostnaden att befinna sig 

inom e-handeln är större än vid den fysiska handeln enligt Arnberg. Arnberg talar om att små 

aktörer generellt är snabbfotade och har därför lättare att anpassa sig till leverantörer, till skillnad 

från stora aktörer. Samtidigt påpekar Arnberg att de stora aktörerna har en större möjlighet att 

konvertera. Trots att stora aktörer är mer trögrörliga än små, kan de fortfarande vara någorlunda 

flexibla. Nordlander och Vult von Steyern pekar på att små aktörer har lättare att nischa sig och 

erbjuda konsumenterna unika erbjudanden. Detta leder vidare till en mer relationsskapande 

handel eftersom kundbasen är mindre och det blir enklare att justera erbjudanden utefter 

konsumenternas önskemål. Samtidigt menar Vult von Steyern på att nischade aktörer inte 

nödvändigtvis behöver vara små.  

 

Nordlander belyser vidare de för - och nackdelar som finns med att vara en större aktör och 

säger, “Amazon är generalister. Har du 150 miljoner produkter så är du inte expert på något. Du 

är däremot expert på logistik och prissättning och att du har byggt en affärsmodell som gör det 

möjligt för dig att ha den typen av utbud.” Nordlander menar på att konverteringsgraden är 
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bättre på Amazon. Eftersom de konsumenter som besöker Amazons hemsida befinner sig där 

för att handla i jämförelse med när en konsument besöker Google där de besöker sökmotorn för 

att leta efter information. Vilket enligt Wall leder till besparingar eftersom aktörer inte behöver 

köpa kunder på olika sökmotorer då de själva besöker sajten direkt i stället för att exempelvis 

använda sig utav Google.  

Vult von Steyern menar att storlek kan ha mer eller mindre betydelse i olika fall. Han menar att 

på prisjämförelsesajter, konkurrerar aktörer på samma villkor och då har en aktörs storlek inte 

någon betydelse. Däremot kan aktörer på exempelvis Amazon och Google köpa till sig synlighet, 

vilket innebär att där är det viktigt att ha stora finansiella muskler. Vult von Steyern nämner även 

att stora aktörer ofta har bättre avtal med tillverkare eftersom de köper större volymer, kan 

pressa priser, har bättre lagerhållning och logistik.  

“Har du en stor marknadsföringsbudget kan du köpa dig till all synlighet och det är en strategi 

som bara de största i varje segment har råd med.”  

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef för Prisjakt) 

Stora aktörer på e-handelsmarknaden har bättre förutsättningar att synas mer, eftersom de har 

större svängrum. Däremot lyckas de små aktörerna bättre på Amazon då de enklare kan anpassa 

sig, menar Helgesson. Både Nordlander och Andersson anser att e-handelsaktörer bör 

specialisera sig inom vissa områden för att överträffa Amazon, eftersom de inte klarar av detta på 

grund av sin storlek. Detta kan enligt Nordlander innebära att konsumenterna då väljer andra e-

handelsaktörer framför Amazon. Vidare anser hon att svenska e-handelsaktörer inte bör 

spendera för mycket fokus på leverans och tekniska lösningar. Dessa betraktas som 

hygienfaktorer och är inte områden där svenska e-handelsaktörer kommer kunna bemöta 

Amazon i.   

5.3 Nätverkseffekter 

I Sverige har den platfformsbaserade e-handeln inte utvecklas i lika stor omfattning som i andra 

länder, vilket Arnberg menar på har bidragit till att den platfformsbaserade konsumtionen inte är 

ett beteende som svenska konsumenter anammat. Med tiden tror Arnberg att detta kan komma 

att förändras då både säljare och konsumenter behöver anpassa sig efter plattformen Amazon. I 

linje med detta talar Andersson om att de svenska konsumenterna kommer att förses med ett 

nytt marknadsföringslandskap i och med att Amazon Advertising lanserar, vilket innebär att 

annonsörer måste förstå hur det fungerar eftersom det kan komma att förändra marknaden 
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enligt Andersson. Vidare menar Arnberg på att det är svårt att avgöra om plattformar som 

affärsmodell kommer att bidra till färre aktörer och en minskad konkurrens. Arnberg påpekar att 

det även kan bildas fler aktörer och säger, “Exempelvis Prisjakt har gjort att det finns fler 

aktörer. Sen vet man inte om det beror på själva marknadsplatsen eller om det är på grund av att 

vi har en digital transformation där fler aktörer väljer att finnas på nätet”.  

 

Wall belyser att det finns fördelar för företag som exempelvis Zalando, Alibaba och Amazon att 

befinna sig i ett större ekosystem. Dels eftersom det är möjligt att addera egna betallösningar och 

ansluta tilläggstjänster, dels på grund av varumärkeskännedomen, vilket bidrar till besparingar för 

företaget. Arnberg pekar vidare på att det finns fördelar med att bygga ett nätverk som i sin tur 

genererar trafik. Däribland menar han på att nätverket som Amazon skapar även generera en 

smidigare köpupplevelse för konsumenter. För säljare är det i stället en plats att befinna sig på 

för att synas för många konsumenter och även få tillgång till en stor kundbas.  

 

Nordlander och Helgesson talade om att konsumenter värdesätter rekommendationer från 

bekanta mer än exempelvis från butikspersonal eller prisjämförelsesajter. Vidare säger Helgesson, 

“Vi konsumenter går mer på “word of mouth” av våra vänner än någon “random” 

jämförelsesida, vilket visar vikten av nätverksförsäljning men även typ av affärsmodell. Inte minst 

om personerna i nätverket får ersättning”. Helgesson påpekar även att det är svårt att utmana 

marknadsplatserna framöver framför allt nätverksbaserade marknadsplatser på grund av att allt 

fler företag inklusive Amazon, använder sig av nätverksförsäljning, vilket handlar om 

nätverkandet och nätverkseffekter. Allhorn anser att det som i första hand möjliggör 

nätverkseffekter är om en aktör har gjort sig ett namn. Hon menar på att det då går att skapa ett 

kretslopp och/eller ringar på vattnet genom att konsumenter handlar där, som sedan 

rekommenderar det till andra som i sin tur handlar där, vilket leder till att de får in fler produkter. 

Detta gäller också Amazon enligt Allhorn men inte ännu på den svenska e-handelsmarknaden. 

Hon menar på att de först måste bygga upp sitt varumärke i Sverige för att kunna nå ut och locka 

konsumenter för att skapa ett nätverk som sedan bidrar till nätverkseffekter.  

5.4 (Överlägsen) Teknologi 

Vult von Steyern och Wall talar om att teknologin används för att omsätta fler konsumenter till 

sajten och öka konverteringen, alltså att besökaren utför det som säljaren önskar, baserat på 

säljarens mål med hemsidan. Wall menar på att genom att inneha en fungerande teknikplattform 

i grunden kommer händelseförloppet under ett köp att underlättas för konsumenterna. Vidare 
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talar Wall om att det är möjligt att addera teknik i den grundläggande teknikplattformen, vilket 

exempelvis Amazon gör med hjälp av dess data.  

 

“De vet så oerhört mycket om dig som individ, vad du har för intressen, så de kan föreslå 

produkter till nästa köp.” 

(Jacob Wall, Affärsutvecklingsdirektör på Axel Johnson)  

Både Wall och Arnberg nämner Amazons produkt Alexa och hur den samlar in data som 

Amazon sedan använder i sin försäljning. Datan samlas in för att förstå och analysera kunderna 

och dess beteende. Arnberg menar på att Amazon använder sina resurser till forskning inom 

teknologi vilket bidrar till utveckling av teknik och produkter som mest troligt kan omvandlas till 

infrastruktur. Arnberg använder Alexa som ett exempel på teknologi som kan bidra till en 

infrastruktur inom e-handeln - en så kallad voice-first styrd handel - och hur det kan komma att 

öka konkurrensen på plattformen.  

Även Nordlander talar om hur datadrivna Amazon är och hur de med hjälp av dess insamlade 

data kan förutse vad en konsument önskar att köpa innan denne trycker på köp-knappen. Vult 

von Steyern talar om hur flertalet e-handelsaktörer tar hjälp av andra bolag för att utveckla sin 

teknologi och på detta sätt stärka sin ställning på marknaden, och säger, ”E-handelsaktörer 

jobbar med teknologin inom alla delar men att man betalar för de bästa och man är inte villig att 

göra det själv längre utan tar in expertis.” Både Vult von Steyern och Allhorn anser att svenska e-

handelsaktörer har en omvärldsbevakning där Amazon är en stor del av bevakningen. Däremot 

till skillnad från Amazon har svenska aktörer delat upp det i olika beståndsdelar där olika aktörer 

har specificerat sig på en del för att utvecklas och bli konkurrenskraftig inom ett visst specifikt 

område. Samtliga respondenter påpekar att Amazon har tillgång till en mer omfattande mängd 

data, till skillnad från andra e-handelsaktör, vilket bidar till en större kunskap om dess kunder.  

“Amazon har fördelen att de är en marknadsplats så de får in data - inte bara från sina egna 

produkter - utan även från alla andra människors produkter också och kan kolla av 

kundbeteendet.”  

(Anna Nordlander, Amazonexpert) 

 

Allhorn, Wall, Nordlander och Vult von Steyern menar däremot att det inte endast rör sig om 

mängden data utan hur den används, vilket särskiljer Amazon från andra aktörer. Vult von 

Steyern nämner hur tekniken är tillgänglig för allt fler aktörer men att det krävs kunskap för att 
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använda den på rätt sätt. Vult von Steyern och Arnberg anser både att kundkännedomen 

troligtvis kommer vara en utmaning för svenska e-handelsaktörer att möta Amazon i. Samtidigt 

talar Arnberg om att svenska e-handelsaktörer för tillfället innehar en bättre kundkännedom 

gällande svenska konsumenter än vad Amazon i Sverige har. Wall och Vult von Steyern 

förknippar kundkännedom med data, där Vult von Steyern menar på att det i slutändan rör sig 

om data. 

“Data, data, data är det allt handlar om i slutändan. Så mycket data att du kan låsa in 

konsumenten och behålla lojaliteten.”  

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef för Prisjakt) 

Helgesson anser att om ens företag inte ska sälja på Amazon så kan företaget bli starkt om den 

skaffar sig en bra kundkännedom. Vidare menar han på att “off” Amazon är kundkännedom 

troligen det som kommer vara lättast för andra svenska e-handelsaktörer att möta Amazon i, 

vilket var det som Arnberg var inne på. Det vill säga att svenska e-handlare har för tillfället bättre 

koll på de svenska konsumenter än vad Amazon har. Kundkännedomen anses alltså som en 

utmanande faktor för svenska e-handelsaktörer att möta Amazon i på lång sikt, enligt samtliga 

respondenter. Däremot är prisalgoritmer lättare att överkomma, enligt Arnberg, Wall och 

Nordlander. Då svenska e-handelsaktörer kan skapa egna prisalgoritmer precis som Amazon och 

bevaka produkter på Amazon. 

“Prisdelen är bara att lära sig. Det är algoritmer så det är bara att göra egna algoritmer som 

härmar Amazon för att se till att ha samma prisnivå som dem.” 

(Jonas Arnberg, VD på HUI Research) 

Även logistiken är en del av teknologin som är viktig för en e-handlare, Arnberg säger, “Det är 

viktigt att få hem grejerna snabbt smidigt och enkelt, bränner du detta kommer konsumenterna 

gå till någon annan.” Flertalet av respondenterna nämnde även att Sverige är ett avlångt och 

glesbefolkat land, vilket kan vara utmanande. Allhorn tror dock att svenska aktörer åtminstone 

inledningsvis kommer ha en fördel när det kommer till logistiken, eftersom det kan vara svårt att 

konkurrera utan lager i Sverige och utan avtal med lokala aktörer. Nordlander anser precis som 

Allhorn att logistiken är en barriär för svenska e-handelsaktörer, där Amazon är med och 

ständigt trycker på gränserna, vilket även är något som väntas i Sverige. Allhorn tillägger även att 

Amazon har tillräcklig med resurser för att utveckla ett eget logistiknätverk i Sverige, om det är 

något de önskar. Vidare nämner Andersson att svenska konsumenter är vana vid snabba 
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leveranser, vilket är möjligt tack vare att det finns både små och stora leveransföretag. De mindre 

leveransföretagen har möjlighet till en snabbrörlighet eftersom de inte hanterar lika omfattande 

mängd paket som de stora leveransföretagen, menar Andersson. Däremot kan små 

leveransföretag med tiden bli mer trögrörliga, eftersom de kan expandera och inneha mer 

riskkapital. 

I andra länder är snabb leverans och fri frakt en av de erbjudanden som ingår i Prime. 

Respondenterna fick även möjligheten att reflektera kring vad nästa steg för Amazon är i 

leveransmetoder där några av respondenterna tror att det kan komma att förändras när det 

investeras mer på lagret i Eskilstuna. Allhorn säger, “Den uppfattningen jag får är att man satsar 

på ett svenskt lager vid tillfälle för att kunna nå ut till de svenska kunderna snabbare, och de 

nordiska kunderna generellt. Zalando gjorde också så att de skickade från Tyskland i rätt många 

år men sen bestämde man sig för att öppna upp ett lager i Stockholm och därifrån skickade man 

mycket även till Finland och Norge, så att jag tror att Amazon kommer göra samma väg där just 

för att kunna få ut leveranserna lite snabbare.”  

5.5 Strategiskt beteende 

Wall, Nordlander, Andersson och Arnberg anser att svenska konsumenter med tiden blir allt mer 

illojala. Wall anser att konsumenter överlag, inte endast i Sverige, är aningen illojala. Priset blir allt 

viktigare och därför måste aktörer skapa en typ av unicitet, vilket kan vara erbjudande, sortiment, 

eller att inneha en snabbhet i leverans. Här nämnde han Prime som ett exempel på hur Amazon 

låser in kunden. Nordlander tror överlag att konsumenter är mer illojala och menar på att 

Amazon med anledning till detta har en möjlighet att pressa priser och skapa ett annat utbud än 

andra aktörer för att attrahera kunder. Andersson menar att lojaliteten har minskat på grund av 

den digitala utvecklingen, eftersom det har bidragit till ett omfattande utbud, en ökad konkurrens 

och att allt finns tillgängligt ett klick bort. Utöver detta menar Arnberg på att prisjämförelsesajter 

är ytterligare en orsak till att lojaliteten går ner.   

“Prisjämförelsesajter införde att man kunde söka på egenskaper vilket tagit bort betydelsen 

varumärket. Generellt så går lojaliteten ner. Det är pris som avgör mycket.” 

 (Jonas Arnberg, VD på HUI Research) 

Detta visar på att den lojalitet som tidigare fanns har successivt luckrats upp på grund av den 

digitala utvecklingen som genererar nya tjänster och tekniker samt ökad konkurrens. Arnberg 
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nämner ett exempel om hur konsumenter växlar mellan streamingsajterna Netflix, HBO och 

Viaplay och menar på att kunder enkelt kan byta streamingsajt beroende på vilken aktör de anser 

har bäst innehåll. Samtidigt nämner han Apple och hur företaget lyckats upprätthålla en lojalitet 

till sina produkter, vilket är i enighet med Walls tankar kring hur företag lyckas “låsa in” sina 

kunder, där Apple är ett exempel på detta.  

Eftersom hela sortimentet av Amazon Prime ännu inte etablerats i Sverige tror Helgesson att det 

kan dröja innan svenska konsumenter är lojala gentemot Amazon. När alla erbjudanden däremot 

har introducerats kan de svenska konsumenterna troligen bli alltmer lojala gentemot Amazon. 

Helgesson tror däremot - till skillnad från Wall, Nordlander, Andersson och Arnberg - att 

svenska konsumenter ses som “early adopters” och är relativt lojala. Även Allhorn anser att 

svenska konsumenter ofta är lojala eftersom de återkommer till samma e-handlare och att allt fler 

aktörer lyckas skapa en relation med sina kunder. Samtidigt talar hon om att det finns en annan 

lika stark grupp svenska konsumenter som är mer prisdrivna och är därmed illojala.   

“Om e-handel fungerar bra, man är nöjd med servicen hos dem, man tycker att det här fungerar 

bra, jag fick mitt paket, det var bra pris, servicen var jättebra. Då ska det ju någonting till för 

att man inte ska handla där nästa gång.”  

(Johanna Allhorn, Chefredaktör för E-handel) 

Fortsättningsvis talar Vult von Steyern att en bra kundtjänst leder till återkommande kunder, 

vilket innebär att det är av stor vikt att ett företag innehar bra recensioner, och säger, “Man 

brukar prata i fysiska världen som att en arg kund berättar det för sju stycken. Online är det att 

en kund kan berätta det för hur många tusen som helst “. Vidare talar han om hur det med tiden 

blir viktigare för e-handelsaktörer att skapa lojalitet. E-handelsaktörers fokusområde bör vara 

lojalitet eftersom det är svårast att överkomma, enligt Vult von Steyern. Han fortsätter i linje med 

Allhorns tankar angående de två grupper som finns inom lojalitet, och menar på att svenska 

konsumenter både är illojala och lojala. 

“Svenskarna är kanske bland de mest lojala konsumenter men samtidig de mest illojala. Jag vet 

inte hur många medlemsklubbkort en svensk konsument har i genomsnitt, men det är nog väldigt 

många och då kan man ju tycka som handlare att oj vi har så här många lojala användare men 

egentligen blir summan noll. För om du är lojal mot alla är du illojal mot alla samtidigt." 

(Carl Vult von Steyern, Nordenchef för Prisjakt) 
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Vult von Steyern pekar på att svenska e-handelsaktörer alltmer noterar att de måste investera i 

faktorer som skapar lojalitet, eftersom den är låg bland konsumenterna. Han menar på att pris är 

viktigt men anser att upplevelsen är viktigare och säger, “Det känns som att svenska aktörer har 

börjat förstå att det inte går att köpa sig till konsumenter och kunder.” Att köpupplevelsen ska 

vara smidig, enkel och optimerad från ett slutkundsperspektiv är och har varit av stor vikt för 

Amazon framgång, enligt Nordlander. Även Helgesson menar på att slutkundens upplevelse är 

viktigast och säger, “Amazon gör ju allt för sin slutkund det är en av de största anledningar till att 

de är så framgångsrika. Där tror jag att många svenska aktörer har mycket att lära sig.” Vidare 

tror Allhorn precis som Helgesson att många svenska aktörer har lite att jobba med när det gäller 

att bygga en bra kundklubb och därmed få kunderna mer lojala vilket de troligen kan lära sig av 

Amazon. Däremot säger Nordlander, “Att ha den coolaste varumärkesupplevelsen är inte 

viktigast på Amazon än. Där trumfar fortfarande övriga klassiska upplevelsedelar, som 

exempelvis utbud, pris, leverans, one-click purchase etcetera”. 

Även lojalitetsprogram är enligt Andersson ett verktyg som ökar relationen ytterligare och 

nämner Amazon Prime som ett exempel på detta och säger, ”För att bygga lojalitet måste du 

bygga en relation.” Samtliga respondenter tror att Prime som tjänst kommer att fungera bra i 

Sverige, men att Amazons utbud är avgörande för att attrahera de svenska konsumenterna. 

Arnberg och Vult von Steyern menar på att om Amazon har rätt erbjudanden och rätt produkter, 

så kan det fungera. Vidare tror Nordlander att Amazon kommer lyckas med Prime på den 

svenska marknaden i längden, men att det i Sverige kan behövas mer för att stärka upp Prime-

erbjudandet och säger, “Ett av Prime-erbjudandena är gratis frakt och vi är rätt vana vid detta, så 

jag tror att de kommer behöva ha ett hyfsat attraktivt erbjudande initialt.” Nordlander talar om 

att hon har sett hur Amazon försöker stärka upp Prime-erbjudandet för att det ska anses som 

attraktivt för svenska konsumenter och vara något som de är villiga att betala för. Bland annat 

genom marknadsföring av Prime-annonser och lanseringen av Prime Videos där de inkluderar 

nordiskt innehåll.  

Fortsättningsvis tror Nordlander att Amazon initialt kommer att lära sig av svenska e-

handelsaktörer. Hon menar på att det kommer handla om att ta bort friktionen eftersom 

Amazon är nya i Sverige och har därmed inte nått sin fulla potential än. Flera av respondenterna, 

däribland Allhorn, påpekar att Amazon lanserar på en mogen e-handelsmarknad, vilket kan bli en 

utmaning. Vidare tror hon att om Amazon inte drar till sig de svenska konsumenterna med 

attraktiva erbjudanden kommer de inte att bli mer lojala gentemot dem än mot andra svenska e-

handelsaktörer.  
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“Nu går Amazon in i en mogen e-handelsmarknad som Sverige, där vi ändå har e-handlat 

under ganska lång tid, vi är ju inte nybörjare på detta, alla har ju kanske redan sina favoriter, 

favoritbutiker, man är van vid vissa varumärken.”  

(Johanna Allhorn, Chefredaktör för E-handel) 

 

När respondenterna fick frågan om Amazons lansering var i rätt tid, hade de delade åsikter. 

Andersson tror att Amazon är helt rätt i sin timing, och att de lanserar i ett skede där e-handeln 

har en linjär ökning och särskilt en exceptionell ökning under det speciella året som varit. Allhorn 

talar också om hur pandemin har påverkat och fått allt fler att få upp intresset för e-handeln 

genom att människor, inte minst de äldre, har nästintill varit tvungen att anamma det nya 

handelsbeteendet. Även Wall menar på att det är rätt timing för Amazon och uttrycker att det är 

den bästa tänkbara tiden för dem att lansera. 

 

“Det är bästa tänkbara tid, mitt i brinnande tid, ekonomisk aktivitet har gått ner. 

Konsumenterna rör sig mer digitalt, det är sweet spot, och mycket hemelektronik vilket är en 

kategori som växer. Vi jobbar delvis på kontoret, delvis hemma, så vi är i behovet av denna typ 

utav produkter. Lågt pris, vilket attraherar folk i sämre tider, e-handel som är en växande kanal 

och som har vuxit än mer.” 

(Jacob Wall, Affärsutvecklingsdirektör på Axel Johnson) 

 

Andersson anser att det är ett strategiskt val av Amazon att lansera vid den tidpunkt som de 

gjorde och säger, “Helt övertygad om att de har en strategi och en prioriteringslista, när var och 

hur de ska lansera.”  Helgesson menar vidare på att det viktigaste för Amazon var att i första 

hand lansera på de största marknaderna i Europa och att de nu ser över andra länder som har en 

stark e-handelsmarknad, vilket även är något som Vult von Steyern, Allhorn och Nordlander 

menar.  

 

Samtliga respondenter är dock enade om att Amazons lansering hade haft en större effekt om de 

lanserades tidigare, eftersom marknaden inte skulle vara lika utvecklad som den är idag. Vult von 

Steyern menar och påpekar att från ett lanseringsperspektiv är Amazon sent ute men att det 

däremot är ett koncept som är helt rätt i tiden. Arnberg påpekar också att i de länder där 

Amazon har kommit långt har timingen varit bättre än vad den är på den svenska marknaden. I 

exempelvis Tyskland och Storbritannien har de lanserat i ett tidigare skede i digitaliseringen och 
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därmed blivit en del av samt bidragit till infrastrukturen för e-handeln i dessa länder. Vidare talar 

Arnberg om att Sverige har en “vass” e-handel och att Amazons utmaning på den svenska e-

handelsmarknaden, till skillnad från lansering i vissa av de andra länderna, är att här finns det 

redan många väletablerade och duktiga e-handlare. Samtidigt säger han: 

 

“Det dom i stället har här är att de har en digital konsument som kan handla på nätet och som 

dessutom inte har en särskild lojalitet och som säkert ganska snabbt kan switcha från aktör till 

aktör. Man är intresserad att få den vara man vill ha till bäst pris och snabb leverans och om det 

är Amazon eller om det är en svensk aktör struntar man nog i.” 

(Jonas Arnberg, VD på HUI Research) 

 

Vidare menar han på att även om Amazons lansering i Sverige inte var så imponerande var det 

nog viktigare för Amazon att öppna för att sen lära sig med tiden. Även Allhorn och Vult von 

Steyern påpekar detta och tror inte att Amazon har gått in i Sverige för att se hur det går, utan att 

det ses som en strategi framåt för att satsa på Norden. Andersson och Vult von Steyern tror att 

Amazon kommer att vara starka i utbud och sortiment. Även Nordlander påpekar utbudet och 

bekvämligheten som en av Amazons starkaste strategier på den svenska marknaden och säger, 

“Allt du vill köpa kan du köpa med ett klick på Amazon. Det kommer vara the everything store”. 

Vidare menar hon även på att det kommer innebära ett ändrat konsumentbeteende för de 

svenska konsumenterna.   

5.6 Konsekvenser och möjligheter 

Arnberg menar på att e-handeln växer men att e-handlare ännu inte har upplevt en tuff 

konkurrens då alla e-handlare växer på bekostnad av fysisk handel. Vidare påpekar han att e-

handeln troligen kommer koncentreras till färre och större aktörer men att det fortfarande 

kommer finnas plats för mindre aktörer om de nischar sig. Samtliga respondenter belyser 

möjligheten för svenska aktörer att nå den internationella marknaden. Då det finns större 

möjligheter för svenska e-handelsaktörer att starta med sin internationella försäljning i och med 

Amazons etablering i Sverige.  

 

“Det finns jättemöjligheter för svenska aktörer att via Amazon nå en ny marknad utomlands och som liten 

varumärkesägare få tillgång till en stor marknad via Amazon både på Sverige och utomlands.”  

(Jonas Arnberg, VD på HUI Research) 
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Detta visar på att både stora men kanske allra mest de mindre aktörerna får bättre möjligheter till 

att nå ut till en internationell marknad. I takt med att Amazon växer på den svenska e-

handelsmarknaden tror Helgesson att svenska e-handelsaktörer kommer att ansluta sig till 

Amazon. Främst tror han att de med tiden kommer att inse vikten av att ansluta och nyttja 

Amazon till att öka sin exportandel. Wall menar på att det kommer innebära en ytterligare 

försäljningskanal och även en ökad konkurrens där priserna kommer att sänkas. Även Andersson 

tror att Amazons etablering kan innebära att prispunkten går ner vilket skulle vara en konsekvens 

som går i linje med vad Nordlander, Arnberg och Allhorn påpekar gällande ökad konkurrens. 

Nordlander anser att konsekvenserna är att det blir ökad konkurrens och att vissa bolag kommer 

få det tufft. Vidare talar Nordlander om att den fysiska handeln kommer få det ännu tuffare med 

Amazons etablering, samtidigt som hon menar på att förflyttningen från fysisk handel till e-

handel redan är här men att Amazon påskyndar den. Även Arnberg pekar på att Amazon 

kommer bidra till att den svenska e-handeln växer ytterligare och kommer höja tempot på 

digitalisering samt accelerera utvecklingen på skiftet från fysisk handel till digital handel.  

 

Allhorn anser att en konsekvens är att svenska aktörer får en ny storspelare att ta hänsyn till och 

därmed ökad konkurrens. Å ena sidan kan konkurrens vara bra enligt Allhorn och menar på att 

svenska aktörer tänker framåt på vad de kan göra bättre än dem. Vidare menar Allhorn att även 

om Amazon är en storspelare så innebär det inte att Amazon kommer “sopa undan” alla andra 

svenska aktörer. Det finns plats för fler aktörer att växa i samband med att e-handeln fortsätter 

att växa, det gäller bara att hålla sig där framme och inte i bakgrunden, enligt Allhorn. 

Fortsättningsvis påpekar Arnberg att Amazons intåg kommer att slå ut de e-handelsföretag som 

inte kommer klara av den tuffa konkurrensen som kan komma att uppstå, och tror därför på att 

det kommer finnas färre och större aktörer. Han menar dock på att det inte kommer att minska 

e-handelsomsättningen, men att det kommer innebära färre aktörer. Slutligen tror Arnberg att 

det hela kommer leda till en ökad innovation och utveckling för den svenska e-handeln. 

Nordlander tror att Amazon kommer att sätta sin prägel vad gäller dess tillgänglighet och 

enkelhet, där tillgängligheten syftar till bland annat sortimentet. Hon menar på att om en kund 

söker efter en vara på Amazon kan denne få fler sökträffar än om kunden skulle vända sig till en 

annan sajt, just eftersom Amazon kan erbjuda ett större utbud. Däremot tror hon inte att de 

kommer vara lika framåt vad gäller dagligvaruhandel, eftersom Sverige i dagsläget har 

väletablerade aktörer på marknaden och strukturen i Sverige är, enligt Nordlander, annorlunda än 

i många andra länder.  
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Helgesson både tror och hoppas att andra aktörer inte endast ska betrakta Amazon som ett hot, 

utan också som en möjlighet och se det som en extra säljkanal för att nå en publik som en 

tidigare inte kunnat nå. Han tillägger dock att det finns en annan sida av myntet och säger, ”Sen 

finns de dom som bara ser det som ett hot och de kommer inte kunna gynnas av Amazon men 

öppnar man ögonen lite så kommer man kunna gynnas av det.” Även Vult von Steyern är inne 

på samma spår och hoppas på att Sverige kan uppnå en rikare e-handelsmarknad.  
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6. Diskussion och analys  

6.1 För-och nackdel med att vara liten vs stor e-handelsaktör 

Enligt det insamlade empirimaterialet kommer Amazons etablering på den svenska marknaden 

innebära både utmaningar och möjligheter för svenska e-handelsaktörer. Amazons storlek kan 

innebära en trögrörlighet på e-handelsmarknaden i jämförelse med små aktörer, eftersom de har 

en större kundbas att förhålla sig till. Även om stora aktörer är mer trögrörliga, så har de större 

finansiella muskler, vilket enligt Lantz (2012) indikerar på att de har en starkare 

handlingsposition. Vult von Steyern nämner också vikten av stora finansiella muskler inte minst 

inom stora aktörer som Amazon och Google, där aktörer måste köpa till sig synlighet.  

Om ett företag ska kunna nyttja de stordriftsfördelar som finns kan det enligt Gustavsson och 

Kokko (2004) innebära att vissa aktörer kommer att slås ut eller slås samman på marknaden. 

Arnberg hävdar att även om Amazons etablering kan innebära en marknad med större och färre 

aktörer - där små aktörer slås ut i stället för att slås samman - behöver det inte nödvändigtvis 

innebära att innovationen kommer att minska. Ett utbyte av kunskap mellan små och stora e-

handelsaktörer sker vid ett uppköp, vilket kan gynna e-handelsmarknaden i stort. Samtidigt har 

de små e-handelsaktörerna en möjlighet att nå en internationell marknad via Amazon, vilket 

samtliga respondenter påpekar. Helgesson menar även på att eftersom små aktörer är mer 

lättrörliga lyckas de oftast bättre på Amazon än vad de stora aktörerna gör, då de enklare kan 

anpassa sig.  

Sett ur ett storleksperspektiv kan det för små aktörer finnas olika vägval för att inte riskera att 

slås ut på marknaden. Dels kan de välja att betrakta Amazon som en ytterligare säljkanal för 

deras produkter. Dels har de även en fördel i sin storlek då de kan nischa sig inom ett specifikt 

område och på detta sätt skapa en starkare kundbas och en mer kundnära relation. Även 

Nordlander och Vult von Steyern menar på att detta är ett sätt för små aktörer att överkomma 

Amazon och att dess nisch kan nå kunderna på en nivå som Amazon inte kan, på grund av dess 

storlek. Det är viktigt att belysa att Amazon som företag inte är kunniga på alla områden och att 

dess storlek, enligt Nordlander, bidrar till att de är generalister. Detta tyder ytterligare på att 

nischade aktörer kan ha en stark konkurrensförmåga gentemot Amazon. 
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6.2 Fokus på en mer relationsskapande e-handel   

Amazons närvaro kan accelerera digitaliseringen och särskiljer sig från andra aktörer då de 

återinvesterar all sin vinst i forskning och teknologisk utveckling. Detta kan ge dem fördelar i att 

vara en del av handelns infrastruktur och påskynda trender så som förflyttningen från fysisk 

handel till digital handel, vilket både Nordlander och Arnberg påpekar. Några av de verktyg som 

har möjliggjort att e-handeln utvecklas till en mer relationsskapande handel är kundrecenssioner, 

kundservice och livestreaming. Det är troligt att dessa verktyg fortsatt kommer att utvecklas och 

vara en betydande del i den personaliserade kundupplevelsen. Utöver relationsskapandet 

underlättar även dessa verktyg för konsumentens sökkostnader inom e-handeln. Chaparro-

Peláezet et al. (2013) menar på att behovet för konsumenten att prova och känna produkten 

fysiskt är en fortsatt stor utmaning för e-handeln. Petit et al. (2013) skriver om lösningar som 

exempelvis kundrecenssioner, rörliga bilder och rekommendationer som till viss del kan ersätta 

känseln. Samtliga respondenter nämner dessa faktorer, men somliga tror även att behovet av att 

klämma, känna och prova produkterna, kommer att minska för konsumenterna. Detta eftersom 

de befintliga verktygen som aktörer använder kommer att utvecklas ytterligare för att minska 

konsumenternas sökkostnader. Arnberg menar att behovet av dessa olika faktorer vägs upp av 

det är billigare och smidigare inom e-handeln. Om varan inte passar konsumenten kan denne 

returnera varan. Genom att kombinera sensorisk information ökar konsumenternas uppfattning 

kring produkterna, vilket med tiden nästintill kan ersätta sinnet för känsel. Även om Andersson 

menar att e-handeln har hämmat utvecklingen mot en mer relationsskapande handel på grund av 

den teknologiska drivet, kan det även utveckla e-handeln. Med den teknikdrivna marknaden är 

det möjligt att utveckla lösningar till de utmaningar som finns, vilket kan förbättra e-handeln i 

stort.  

6.3 Att minimera sökkostnader 

Samtliga respondenter anser att e-handeln bidrar till minskade sökkostnader i form av tid, vilket 

överensstämmer med vad Lucking-Reiley och Spulber (2001) belyser i sin studie. Vult von 

Steyern och Wall nämner båda att den främsta anledningen till den minskade sökkostnaden är att 

konsumenter idag har tillgång till ett världspris och ett världssortiment. Detta styrks av Chircu 

och Mahajan (2006) som menar att det för konsumenten är en informationseffektivisering att 

handla via e-handeln, eftersom det både är lättare att söka och få mer information. Däremot 

nämner andra respondenter att tillgängligheten av informationen blir nästintill övermäktig. 

Allhorn och Arnberg menar på att konsumenter spenderar mer tid på att leta efter information 

för produkter då det finns ett stort utbud. Detta överensstämmer delvis med Brynjolfsson och 
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Smith (2000) som menar att konsumenten kan ha en högre sökkostnad än vid fysisk handel då 

denne inte känner till alla varumärken som finns på grund av konsumentens begränsade 

rationalitet. Även Fiori (2011) menar på att konsumentens begränsade rationalitet slutar i att 

konsumenten inte kan bearbeta all den information som finns. Enligt Thompson och Yuanyou 

(2004) är det svårt för en individ att nå ett optimalt beslut och resultatet blir att konsumenten 

väljer det alternativ som är tillräckligt bra, vilket kan kopplas med respondenternas tankar kring 

e-handelns omfattande utbud. Eftersom människan inte kan bearbeta den information som 

finns, slutar denne att söka efter information, trots att det finns mer tillgång till information.  

 

Helgessons påpekar att konsumenter spenderar allt mindre tid på att söka efter produkter på 

exempelvis Amazon då de oftast handlar det som visas på första sidan. Helgesson menar att det 

rör sig om ranking på Amazon. Även kampen om Buy Box minskar konsumenternas 

sökkostnad, eftersom den begränsade rationalitet även här bidrar till att konsumenter väljer det 

första och bästa de ser. Detta kan vara ett sätt för e-handelsaktörer att arbeta på eftersom det kan 

minimera konsumenternas sökkostnader. Andersson nämner även hur “One-Click”- lösningar 

bidrar till mindre sökkostnader för konsumenter. En konsument som tidigare handlat på 

Amazon har sin personliga information sparad, vilket innebär att denne inte behöver spendera 

tid på att ange den en ytterligare gång. 

 

Arnberg nämner att aktörer önskar att konsumenter stannar under en längre tid på hemsidan, då 

en mer spontan shoppingresa kan påbörjas. Att en konsument spenderar tid på en hemsida gör 

det möjligt för e-handelsaktörer att -med hjälp av teknologi- följa konsumentens rörelse på 

hemsidan. På detta sätt kan de ge produktrekommendationer och personliga erbjudanden till 

konsumenten, vilket kan bidra till en mer relationsskapande handel. Vad gäller Amazons hemsida 

uttrycker tre av respondenter att det finns brister i utformningen och Nordlander menar på att 

hemsidan är funktionell och en plats där konsumenter enkelt kan handla på. Detta är i enighet 

med Gay et al. (2009) och Chen et al. (2011) där de båda belyser vikten av en strukturerad och 

lättnavigerad hemsida för att erhålla nöjda kunder. Vidare pekar även Goode och Harris (2010) 

på att förtroendet från en konsument börjar när konsumenten möter det virtuella landskapet. 

Enligt Allhorn är det uppenbart att Amazons hemsida inte är svensk, vilket enligt vår mening kan 

bidra till ett minskat förtroende för den svenska konsumenten. Vidare möjliggör en hemsida att 

aktörer kan integrera med konsumenter. Om hemsidan används på ett korrekt sätt kan det, enligt 

Ahmmad och Pham (2017), leda till ett minskat överflöd av information för konsumenterna. 

Utifrån tidigare studier (Ahmmad & Pham, 2017; Chen et al., 2011; Gay et al., 2009; Goode & 
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Harris, 2010) och respondenternas svar bör e-handelsaktörer presentera innehåll som är relevant 

för dess konsumenter på hemsidan. Detta kan vara genom att exempelvis personalisera hemsidan 

genom rekommendationssystem, vilket enligt Benyoucef och Huang (2013) kan utföras genom 

att involvera konsumenter mer i hemsidan och exempelvis visa omdömen.   

Som tidigare nämnt leder digitaliseringen generellt till lägre sökkostnader samtidigt som 

tillgången till information har ökat i och med digitaliseringen. Det innebär dock att 

informationen som konsumenten har tillgång måste vara bra tillhandahållen och uppdaterad 

eftersom det annars kan vara både kostsamt och tidskrävande att söka efter information. Med ett 

brett sortiment och flera produktkategorier inom e-handeln måste köparen införskaffa sig den 

information som finns och säljaren måste bidra med information om produkten eller tjänsten.  

 

Vult von Steyern, Arnberg, Nordlander och Helgesson talar om prisjämförelsesajter som 

ytterligare ett verktyg som hjälper att minska konsumentens sökkostnader, vilket 

överensstämmer med Konkurrensverkets rapport (2019). Precis som Stigler (1961) menar på att 

priskonkurrens kommer att öka, nämner respondenterna att prispunken kommer att pressas. 

Däremot söker konsumenter mer än endast pris, vilket är något som respondenterna nämnde. 

Det är inte en självklarhet att prisjämförelsesajter leder till att sökkostnaderna minskar för 

konsumenter utifrån tidigare studier (Ding & Zhang, 2018; Choi et al.,2018). Vad e-

handelsaktörer erbjuder konsumenterna är av större vikt för vem konsumenterna väljer att 

handla sina varor ifrån.  

6.4 Nätverkets storlek och styrka, en viktig aspekt för att skapa 

kundlojalitet  

Det är viktigt att en e-handelsaktör upprätthåller ett gott rykte. Vult von Steyern menar att en 

missnöjd konsument i en fysisk handel kan uttrycka sitt missnöje för en mindre kundkrets, 

medan den kan nå ut till flera tusen konsumenter via e-handeln. Nordlander och Helgesson 

menar på att konsumenter värdesätter mer vad dess bekanta säger än de 

produktrekommendationer som finns, vilket i resultatet nämns som ”word of mouth”. Detta kan 

ses som en viktig aspekt för att bygga upp ett nätverk och en nätverksförsäljning, vilket Barney 

(1991) menar på där han påpekar att ett nätverks styrka är det sociala sambandet som finns 

mellan kunderna som nyttjar produkten i nätverket. Respondenterna menar på att Amazon är en 

stor aktör med omfattande trafik och resurser, vilket gör det möjligt för dem att nå ut till fler 

konsumenter. Katz och Shapiro (1985) belyser i sin studie att konsumenter baserar sina inköp på 
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förväntad nätverksstorlek, vilket tillsammans med respondenternas tankar talar för att storleken 

på ett företag har betydelse för hur stora nätverkseffekterna kan bli. 

 

Vidare påpekar flertalet respondenter att det är viktigt att bygga ett system kring sitt företag som 

bidrar till nätverkseffekter då det finns fördelar med detta, inte minst inom e-handeln. Enligt 

Konkurrensverkets rapport (2017) ökar både värdet att sälja på en plattform och nyttan för 

konsumenterna när antalet användare av plattformen växer. Nätverkseffekter kan även ses som 

ett sätt att stänga ute konkurrenter när nätverket har uppnått en tillräckligt stor skala. Detta 

eftersom konsumenter “låses in” till aktörens nätverk och dess produkter, vilket bidrar till att 

konsumenter väljer att inte handla av en annan aktör. Ett exempel på detta är Microsofts produkt 

Excel där kunder är beredda att betala mer för produkten, vilket enligt Brynjolfsson och 

Kemerer (1996) också talar för att nätverkets storlek har betydelse. Arnberg nämner Apple som 

ett annat exempel på ett företag med hög nätverksstyrka för sina produkter, där de har lyckats 

upprätthålla lojalitet gentemot kunderna.  

Genom att sammanfoga kompletterande produkter med varandra kan nätverkseffekter erhållas 

och efterfrågan kan öka både för kärnprodukten samt de tillagda kompletterande produkterna. 

Katz och Shapiro (1986) menar att ett företag med en omfattande användarbas kan “låsa in” 

konsumenterna om dess produkter genererar nätverkseffekter, även om det finns en bättre och 

mer avancerad teknologi att tillgå. Detta kan vara en av anledningarna till att Apple och 

Microsoft lyckas upprätthålla sin lojalitet. Om konsumenter förutspår att en aktör kan komma att 

bli ledande på marknaden kan de vara villiga att betala mer för dess produkter, vilket slutligen 

leder till att aktören uppnår den positionen. Amazon befinner sig i rätt riktning för att skapa en 

högre nätverksstyrka och har produkter och tjänster som genererar nätverkseffekter samt har 

egenskapen att “låsa in” konsumenter. Ett exempel på detta är Amazon Echo, som uppmuntrar 

att nyttja Amazons övriga tjänster och erbjuder ett mervärde för Prime-användare.  

Detta ger en förklaring till varför e-handelsföretag fokuserar mer på att nå ut till konsumenter 

som påverkar och når ut till andra, vilket är en av de strategier som Farrell och Klemperer (2006) 

nämner. Att använda sig av belöning är ett sätt för företag att nå ut till konsumenter, som i sin 

tur kan tipsa om produkterna till fler konsumenter, vilket även Helgesson nämner. Helgesson 

talar om hur Amazon använder sig av belöningar där kommissionen som konsumenterna i 

nätverket får gäller på allt som handlas, inte endast på den varan som har marknadsfört. Detta är 

något som svenska e-handelsaktörer aktivt arbetar med där de exempelvis anlitar influencers som 

varumärkesambassadörer, och når på detta sätt ut till fler konsumenter och stärker 
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varumärkeskännedomen. Att ge belöningar i form av provision kan ses som en strategi för att 

stärka varumärkeskännedomen, engagera och ge extra incitament till konsumenter att påverka 

och nå ut till andra, vilket skulle bidra till att nätverket och därmed effekterna blir större. 

Belöningen kan även ses som en del av en strategi som skapar byteskostnader för 

konsumenterna. Varför företag vill skapa byteskostnader är något som Klemperer (1995) menar 

beror på det ska ge företag marknadsmakt över redan existerande kunder. Ingen av 

respondenterna nämner byteskostnader, detta innebär dock inte att kostnaderna inte har en 

betydande roll. När en marknad karaktäriseras av både nätverkseffekter och byteskostnader anser 

Farrell och Klemperer (2006) att det är essentiellt för företag att “låsa in” konsumenter i sitt 

nätverk. Detta skulle innebära att uppkomsten av dessa kostnader bidrar till att konsumenter 

låses in i nätverket och belöningen skulle kunna ses som ett steg i att ”låsa in” sina konsumenter.  

För att erhålla ett omfattande nätverk från start, behövs varumärkeskännedom, enligt 

respondenterna. Wall och Nordlander talar om de fördelar som finns för företag att befinna sig i 

ett större ekosystem då inte minst varumärkeskännedomen bidrar till besparingar. Vidare visar 

flertalet studier (Oliver, 1999; Goode & Harris, 2004; Marinkovic & Senic, 2014) att 

konsumenters lojalitet grundar sig i att de upplever ett känslomässigt engagemang mot ett 

varumärke. Detta leder till att konsumenter föredrar ett varumärke framför ett annat, vilket bland 

annat Allhorn talar om. Hon menar att det kan finnas svårigheter för Amazon att etablera sig på 

en utvecklad och mogen e-handelsmarknad, då konsumenterna har sina favoritmärken. Detta 

styrks av en senare undersökning utförd av Qviks där mer än en femtedel av svenskarna valt att 

inte handla från Amazon (Lund, 2021). Samtidigt går det att betrakta Amazon som ett 

väletablerat och känt varumärke internationellt, där Amazon har gjort sig ett namn vilket är ett 

första steg i att skapa ett nätverk. Dock menar vissa respondenter på att Amazon inte har 

uppnått denna nivå i Sverige ännu. För att Amazon ska uppnå nätverkseffekter i Sverige måste 

de först bygga upp sitt eget varumärke och anpassa sig till den svenska marknaden. Att Amazon 

är ett känt varumärke bidrar även till att konverteringsgraden är högre på Amazon vilket 

underlättar konsumenternas sökkostnader. När svenska konsumenter besöker Amazons hemsida 

befinner de sig där för att handla och inte för att söka efter information, vilket kan kopplas till de 

besparingar som Wall och Nordlander talar om. Svenska aktörer kan göra besparingar eftersom 

de får ta del av Amazons plattform och har inget behov av att köpa annonser på exempelvis 

Google för att nå ut till en större kundbas. Samtidigt är rankning enligt Helgesson avgörande på 

Amazon, vilket innebär att aktörer måste betala för att vara högt rankade på hemsidan.  
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Wall och Arnberg nämner Amazon Alexa som ett exempel på en voice-first teknologi. Enligt 

Arnberg kan detta bli en infrastruktur och bidra med en voice-first styrd handel. En mer voice-

first styrd handel skulle kunna öka konkurrensen bland varumärken där det rör sig om att stärka 

varumärkeskännedomen ytterligare och bli det självklara valet inom sin kategori. På Amazons 

plattform kommer det handla mer om det Helgesson pratar om, att ranka högst.  

Vikten av varumärkeskännedomen och storleken på nätverket talar för att det inte är plattform 

som affärsmodell som avgör hur stora nätverkseffekterna blir, utan hur stort nätverk företaget 

skapar. Plattform som affärsmodell kan ses som en av förutsättningarna för att lyckas 

sammankoppla olika användare och skapa ett kontaktnät i en tillräckligt omfattande skala som 

bidrar till nätverkseffekter. Detta talar för att konkurrensfördelar skapas genom nätverk då 

närvaron av ett sådant ökar konsumentnyttan och konsumenter låses in i nätverket genom 

uppkomsten av byteskostnader. Ju fler konsumenter som ansluter sig till nätverket desto mer 

försvåras imiterbarheten för konkurrerande företag. Nätverkseffekter är eventuellt inte en 

strategisk tillgång, däremot är ett nätverks styrka det eftersom den skapar en stark kundbas som 

är lojal mot företaget. Detta innebär att svenska e-handelsaktörer i första hand bör fokusera på 

att skapa en omfattande och stark användarbas för att besitta en konkurrensförmåga gentemot 

Amazon. 

6.5 Kunden i fokus, inte teknologin  

Respondenterna menar att en ytterligare konsekvens- utöver pressade prispunkter och 

utmaningar för den fysiska handeln är att en ny och stor aktör etablerar sig på den svenska 

marknaden, vilket kommer öka konkurrensen. Svenska e-handelsaktörer har mött en mer 

utmanande konkurrens i takt med digitaliseringen. Amazons etablering kan komma att påskynda 

och leda till förändring i konsumentbeteende inom e-handeln i Sverige. Exempelvis menar 

Arnberg och Ohlsson (Amazon kommer! – Gäst Jacob Wall, 2020) på att den svenska 

konsumenten är skolad i att e-handla på nischade hemsidor eller varumärken. Därför kan 

Amazons plattform innebära en påskyndning av ett nytt sätt för konsumenter att navigera och 

handla på, vilket med tiden kan bidra till en mer plattformsbaserad konsumtion i Sverige. 

Amazons etablering i Sverige ser respondenterna som positivt för svenska e-handelsaktörer 

eftersom det är en möjlighet för dem att lära sig av Amazon. De menar även på att konkurrensen 

från Amazon förhoppningsvis bidrar till att Sverige uppnår en rikare e-handelsmarknad.  
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Vidare beskriver respondenterna Amazon som ett teknikföretag snarare än ett 

detaljhandelsföretag. Att ett företag betraktar sig som ett teknikföretag är enligt vår mening 

viktigt att ha i åtanke eftersom det speglar hur företaget väljer att driva sin affärsmodell. 

Respondenterna nämner att svenska e-handlares fokusområde bör vara användningen av teknik 

som hjälper dem att förstå sina kunder bättre. Genom att samla in data från konsumenter kan 

det bidra till att företag vet vilka krav som konsumenterna ställer och därmed kunna bemöta 

dessa och utveckla verktyg inom teknologin ytterligare. Irani et al. (2017) belyser i deras 

forskning att det ställs högre krav från konsumenter som leder till ett högre krav på 

organisationer att kunna hantera verktyg inom teknologin, vilket indirekt leder till ökade 

utmaningar inom teknologin. Amazon kan komma att påverka detta ytterligare då e-

handelsföretag kan ställas inför nya utmaningar och även behöva anamma ny teknik. Vult von 

Steyern talar om hur fler svenska e-handelsaktörer inte utvecklar tekniken själva då det redan 

finns väletablerade och skickliga aktörer som ansvarar för teknologin. Detta kan bidra till att en 

e-handelsaktör håller sig konkurrenskraftig på marknaden. Ny teknik tillämpas inom olika 

branscher och ökar kundernas krav samt ändrar deras behov. Detta innebär att företagen måste 

vara uppdaterade kring utvecklingen för att inte riskera att hamna efter sina konkurrenter, vilket 

är något som bland annat Gupta et al. (2006) nämner i sin studie. Med detta i åtanke finns det en 

god anledning till att fler svenska e-handelsaktörer arbetar med andra leverantörer av teknologi. 

 

Med den teknologiska utvecklingen som sker kan det vara en strategi för aktörer att följa 

Charlesworth et al. (2007) råd om att inte glömma kunden i skuggan av den utvecklade och 

avancerade tekniken. Oron att glömma bort kunden bland ny avancerad teknologi inom e-handel 

är inget som nämns av respondenterna. Däremot anser flertalet respondenter att kundkännedom 

är viktigt och att e-handelsaktörer bör fokusera på detta, eftersom det kan skapa lojalitet 

gentemot kunderna. Respondenterna tror samtidigt att kundkännedomen är den svåraste faktorn 

att konkurrera med gentemot Amazon på grund av deras omfattande data och kunskap.  

 

Konkurrensverket (2017) menar att stora aktörer som Amazon har tillgång till en omfattande 

mängd data, vilket kan öka risken för att exempelvis plattformar missbrukar sin ställning och 

stärker sin marknadsmakt. Chi et al. (2016) menar att effektivt användande av Big Data är ett 

krav för att hantera den ökade internationella konkurrensen. Även Irani et al. (2017) belyser de 

utmaningar som finns vid hanteringen av Big data för att kunna utvinna ett värde på ett 

kostnadseffektivt sätt. Svenska e-handelsaktörer behöver därför inhämta kunskap hur de kan 

använda den datan som de har, annars saknar datan värde.  
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6.6 Logistik, en central del  

Tang och Veelenturf (2019) belyser att snabba, fraktfria och pålitliga leveranstjänster blir en 

viktig och konkurrenskraftig faktor för e-handelsaktörer att särskilja sig från andra aktörer som 

erbjuder liknande produkter och priser. Vikten av logistik stärks av samtliga respondenter som 

menar på att logistik är en viktig del för alla e-handelsaktörer för att kunna fungera. Vult von 

Steyern menar på att logistik och leverans är viktigt för en e-handelsaktörs framgång och att det 

är även ett starkt konkurrensmedel gentemot andra aktörer, vilket är i linje med Dykert et al. 

(2002) studie. Även Arnberg menar på att en aktörs misslyckande med logistik leder till en 

mindre mängd konsumenter. Detta skulle tyda på att logistiken är en del av förtroendet hos 

konsumenterna och för att behålla en kund måste en e-handelsaktörs logistik vara fungerande. 

 

Enligt Genfen och Pavlou (2004) kan återförsäljare och leverantörer minska sin risk och 

samtidigt höja sitt förtroende gentemot konsumenten genom att sälja via Amazon. Vidare menar 

de på att Amazon skapar ett förtroende eftersom de hanterar både betallösningar och logistik på 

dess plattform. Dessutom kan Amazon välja att utestänga tredjepartssäljare som inte uppnår dess 

krav. Om en konsument har ett förtroende för en plattform kan denne även vara mer benägen 

att handla från okända tredjepartssäljare. Vult von Steyern menar på att det som är viktigt för 

konsumenter bör även vara viktigt för e-handelsaktörer. Vidare menar han att om en e-

handelsaktör är framgångsrik inom logistiken har denne mycket att tjäna på. Detta styrks av 

Bjerre och Lindstedt (2009) som nämner i sin studie att det är logistiken som sätter gränser vilka 

produkter företaget kan sälja med lönsamhet. Arnberg och Andersson menar på att snabba 

leveranser kan dröja till de glesbefolkade områdena i Sverige och att Amazon initialt kommer få 

det svårt att leverera enligt dess standard som finns för Prime-erbjudandet. Detta eftersom 

Sverige är ett avlångt och glesbefolkat land. I takt med de ökade kraven från de svenska 

konsumenterna kommer förväntningarna på snabba leveranstider också att öka. Amazon 

kommer troligtvis att fokusera på storstäderna till en början, då dessa är centraliserade. 

 

Respondenterna talar också om att svenska konsumenter i dagsläget är vana vid snabba 

leveranssätt, vilket även är något som visas i E-barometerns rapport (PostNord, 2019b). Detta 

innebär också att Amazon initialt inte kan vara lika framgångsrika inom logistiken som i andra 

länder eftersom de lanserade i ett senare skede. Nordlander och Allhorn tror däremot att om 

Amazon har en vilja i att framöver bemöta och bli bättre på logistiken har de möjlighet till detta 

tack vare dess resurser och kunskap inom teknologi. Amazon kan därför komma att påverka den 

svenska marknaden som ett logistik- och teknologiföretag, där konsumentbeteende och 
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kravbilden förändras i takt med en ständigt ökande digitaliserad handel. Däremot tror vi inte att 

Amazons logistik kommer vara den främsta konkurrensfördelen på den svenska marknaden, 

utan snarare teknologin inom AWS som kommer var en tillgång för Amazon både vad gäller 

lagring av konsumentdata och för att effektivisera logistiken. Dessa två aspekter är viktiga för en 

e-handelsaktör för att öka antalet nöjda kunder och bygga kundrelationer. 

6.7 En nöjd kund är en återkommande kund 

 

Grönroos (2008) menar att det är helhetslösningar som skapar mervärde för en kund och 

påverkar kundens lojalitet. Detta kan analyseras tillsammans med Arnbergs tankar om att följa 

hela konsumentresan från start till slut. Exempelvis är det viktigt för e-handelsaktörer att inte 

endast fokusera på leveransen, utan också kunna hantera den data som fås in av konsumenten 

och dess beteende för att skapa helhetslösningar. E-handelsaktörer måste skapa en 

helhetslösning för att dess konsumenter ska få en helhetsupplevelse.  

 
Samtliga respondenterna uttrycker på olika sätt att en nöjd kund är en återkommande kund, 

vilket även Browne et al. (2006) visar på i sin studie. Det är även ekonomiskt lönsamt för företag 

att behålla befintliga kunder än att försöka värva nya. Att ha återkommande kunder är en 

konkurrensfaktor som svenska e-handelsaktörer har gentemot Amazon, eftersom de har en 

etablerad kundkrets. Utifrån Anselmsson och Tunca (2020) undersökning visar sig Amazons 

varumärke vara stärkt bland svenska konsumenter där över 40 procent angav att de kommer att 

testa Amazon. Detta tyder på att Amazon har en etablerad kundkrets i Sverige. Respondenterna 

nämner att svenska konsumenter inte enbart har rört sig på den svenska e-handelsmarknaden 

utan även på den internationella marknaden. Amazon har funnits på andra marknader i närheten 

och har haft en försäljning till Sverige, vilket talar för att det redan finns en kundkrets för 

Amazon på den svenska e- handelsmarknaden. Samtidigt visar en senare undersökning utförd av 

Qvik (2021) att en femtedel svenskar väljer bort Amazon framför andra varumärken, vilket skulle 

kunna tyda på att de behöver arbeta upp sin kundkrets i Sverige. 

 

Om vi ser till andra e-handelsmarknader där Amazon är etablerade har de en tendens att påverka 

konsumentbeteenden samt e-handelsmarknaden i stort. Detta indikerar på att de kan komma att 

få en liknande inverkan i Sverige, dock inte i samma utsträckning då Sverige redan har utvecklad 

och mogen e-handelsmarknad utan Amazons närvaro. E-handeln ökar kraftigt och de svenska 

konsumenterna blir mer digitala i dess konsumtionsbeteende, vilket är faktorer som kan gynna 

Amazon i dess etablering på den svenska e-handelsmarknaden.  
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Agnarsson et al. (2017) nämner i deras rapport att de aktörer som lyckas ta tillvara på 

digitaliseringen har potential för tillväxt. Digitaliseringen möjliggör bland annat effektiva 

affärsmodeller, vilket Kendall och Kendall (2001) också nämner i sin studie. De menar att vissa 

affärsmodeller inte har lyckats på grund av att timingen inte varit rätt i tiden, trots att det inte har 

varit något dåligt med affärsmodellen. Gällande timing och koncept visade resultaten olika 

perspektiv. Gällande timing och koncept visar resultaten på olika perspektiv. Andersson menar 

att Amazon är rätt i tiden för sin lansering eftersom e-handeln ökat linjärt under åren, och 

särskilt under den tid som pandemin pågått, vilket även Wall nämner. Samtidigt lyfter andra 

respondenter att lanseringen hade givit en större effekt om de valt att lanseras tidigare, eftersom 

Sveriges e-handelsmarknad inte hade varit lika utvecklad i den utsträckningen som den är idag. 

Dock kan det finnas olika orsaker till att inte lansera i ett tidigare skede. Helgesson, Vult von 

Steyern, Allhorn och Nordlander menar på att Sverige som marknad är relativt liten i jämförelse 

med andra europeiska länder, varför Amazon kanske inte valt att prioritera marknaden. Vi tror, i 

enlighet med Vult von Steyern och Allhorn, att Amazons etablering på den svenska e-

handelsmarknaden är eventuellt en startpunkt i den fortsatta utvecklingen i Norden.  

6.8 Pris, en hygienfaktor 

Ser vi till pris förklarar Hu och Jasper (2015) att konsumenter tenderar att vara mer priskänsliga 

vid köp online än vid köp i den fysiska handeln. En orsak till detta kan vara att det inte existerar 

en lika stark relation till det säljande företaget vid köp över internet som vid köp i fysisk handel. 

Ju fler transaktioner konsumenter gör, desto mindre priskänsliga blir de, enligt Gupta och Kim 

(2007). Detta innebär att återkommande kunder är mindre priskänsliga vilket talar för att e-

handelsaktörer bör arbeta med att få återkommande kunder och därigenom minska 

priskänsligheten. Chen et al. (2016) påpekar att prisalgoritmer är nödvändiga för att aktörer ska 

hålla jämna steg med konkurrenter. I resultatet anser samtliga respondenter detta, dock anser de 

inte att pris är en faktor som är svår att konkurrera med. Både vad gäller e-handelsaktörer 

sinsemellan, och att bemöta Amazons priser. Detta eftersom det är enkelt att få en uppfattning 

om hur konkurrensbilden ser ut inom pris med hjälp av prisjämförelsesajter. Samtliga 

respondenter menar på att precis som Amazon har prisalgoritmer kan vilken aktör som helst 

skapa egna algoritmer. Detta styrks av Gerardi och Shapiro (2009) som belyser att dynamisk 

prissättning inte är särskilt exceptionellt för aktörer som besitter viss marknadskraft. Dessutom 

finns det enligt 17 § 2 p marknadsföringslagen (2008:486) regleringar i Sverige avseende hur länge 

ett sänkt pris får hållas. 
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Grönroos (2008) och Williams (2012) påpekar vidare att pris inte är en tillräckligt viktig faktor 

för att behålla en kund. Även Vult von Steyern menar att priset inte är det viktigaste att ha i 

åtanke. Detta skulle kunna innebära att prisbilden inte är lika viktig för kunden om det redan 

existerar en kundrelation. Oliver (1999) menar att kunder är lojala då de tror att ett företag 

erbjuder dem det bästa alternativet, däribland ett bra pris. Däremot menar Wall, Nordlander, 

Andersson och Arnberg på att svenska konsumenter blir alltmer illojala, eftersom konsumenter 

främst är prisdrivande.   

6.9 Kundklubbar med ett mervärde skapar lojalitet 

Tidigare studier finner samband mellan kundklubbar och lojalitet (Bolton et al., 2000; Crittenden 

et al., 2003). Däremot finns det många svenska e-handelsaktörer som misslyckas med 

kundklubbar för att de inte kan identifiera och segmentera kunderna tillräckligt bra. Detta är 

även något som samtliga respondenter pekar på och anser att svenska e-handelsaktörer brister i, 

och menar på att de bör utvecklas samt dra lärdomar från Amazon. En kundklubb är fördelaktig 

för att den ger en aktör möjligheten att skapa kundlojalitet och därigenom bygga starka och 

långvariga relationer med sina medlemmar (Bolton et al., 2000). Vi anser att en kundklubb måste 

erbjuda medlemmarna ett tydligare mervärde och incitament för att kunden ska bli medlem. 

Kundklubbar leder till mer engagemang hos användarna enligt Browne et al. (2006) som i sin tur 

bidrar till att användare spenderar mer tid på hemsidan.  

 

Smith et al. (2003) finner inte ett samband mellan kundklubb och lojalitet. Däremot finner de att 

kundklubbsmedlemmar på många punkter har en mer positiv bild av interaktioner med företaget 

än vad en icke-kundklubbsmedlem har. Statista (Sabanoglu, 2020c) påvisar detta där Prime-

medlemmar spenderar i genomsnitt mer på sina köp än icke-medlemmar. Amazon har med sin 

kundklubb Prime visat hur en kundklubb kan ge lojala kunder där de erbjuder ett flertal 

förmåner. Amazons medlemskap gör att kunder upplever en högre kostnad vid byte till ett annat 

företags medlemsklubb. Kundklubbar är alltså ett sätt för företag att få återkommande kunder 

genom att öka kundens byteskostnader, vilket “låser in” konsumenten och skapar ökad lojalitet i 

slutändan. Eftersom upplevd byteskostnad är lägre online än vid traditionell handel är det viktigt 

att höja denna kostnad för att få återkommande kunder, enligt Browne et al. (2006). Detta stärker 

argumentet om hur viktigt kundlojalitet är online och vilken roll kundklubbar har.   
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I en promemoria från Näringsdepartementet (2013) kan lojalitetsprogram skapa byteskostnader, 

där längre kontrakt ger rabatterade priser. En kund som varit medlem under en längre period kan 

därför erhålla speciella erbjudanden. Detta perspektiv nämndes inte av någon av respondenterna, 

däremot talade de om den illojalitet som finns hos svenska konsumenter då de är medlemmar 

hos flertalet företag. Detta tyder på att de inte erhåller speciella erbjudanden från företagen som 

exempelvis Prime-medlemmar får i andra länder. Hade konsumenter i stället behövt betala för att 

få mervärde i den kundklubb de är med i kanske lojaliteten hade upprätthållits. Vult von Steyern 

pekar också på att svenska konsumenter inte vet om de är med i kundklubbar eller inte, och att 

de då är lojala men samtidigt illojala mot alla företag.  

 

Samtidigt går det att diskutera hur framgångsrikt konceptet Amazon Prime kan bli i Sverige. 

Nordlander menar på att svenska konsumenter är relativt vana vid fri frakt och fri retur, utan att 

de behöver betala för en kundklubb. Därför kan det ifrågasättas i vilken utsträckning svenska 

konsumenter kommer vara beredda att betala ett pris, för att få tillgång till det de har tillgång till i 

dagsläget. Eftersom Prime initialt inte kan lanseras fullskaligt kan det bli svårare för Amazon att 

få konsumenter att ansluta sig, om det inte bidrar med fler förmåner än vilken annan aktör som 

helst. För att Prime ska attrahera de svenska konsumenterna menar samtliga respondenter att 

Amazons utbud kommer vara avgörande. 

 

Enligt Charlesworth et al. (2007) och Godson (2009) ska en relation vara givande och ge nytta 

för både kunden och företaget för att båda parterna ska få ut ett värde av relationen. Arnberg 

talar om att ur ett Sverige perspektiv så är vi inte där ännu, då än så länge har e-handlare i Sverige 

troligen bättre kundkännedom än vad Amazon har. Vilket kan vara att relationen mellan Amazon 

och de svenska konsumenterna är ännu inte givande för båda parterna på grund av att Amazon 

saknar tillräckligt med kunskap om svenska konsumenters beteende. Vilket går i linje med de steg 

som Peppers och Rogers (2011) nämnde i sin studie om att bygga en kundrelation. Företaget 

måste först införskaffa sig kunskap om kunderna och sedan använda den kunskapen för att 

anpassa erbjudanden efter sina kunder. Att fokusera på kunden istället för konkurrenter är något 

som Golnam et al. (2014) uttrycker i sin studie är en del av Amazons framgång. 

 

Detta tyder på att det blir allt viktigare för svenska e-handelsaktörer att möta kunden på kundens 

villkor. Det räcker inte att få konsumenter att gå med i en kundklubb utan det måste finnas ett 

mervärde i att vara med i den också. De mervärden som svenska e-handelsaktörer erbjuder anser 

vi inte är tillräckligt för att ge svenska konsumenter incitament till att vara lojala till en 
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kundklubb. Det är lätt för kunder att ansluta sig med det finns brister bland svenska e-

handelsaktörer i interaktivitet och värdeskapande. Värdeskapande uppstår genom att aktivera 

kunden, exempelvis i form av belöningssystem. Andra förslag på mervärden är 

medlemskampanjer, där medlemmar får ta del av kampanjen en dag före alla andra. Utökad 

service där medlemmar i kundklubben får förtur i kundtjänst och/eller förmånligare 

betalningslösningar. Dessutom kan e-handelsaktörer samarbeta mer över branscher, exempelvis 

om kunden köper en ny TV får den gratis Netflix i två månader. Med det i åtanke innebär det att 

svenska e-handelsaktörer måste fokusera mer på kunden och skapa en unicitet som kan ta form i 

kundklubbar, eller teknologiska verktyg. Sammanfattningsvis när det gäller kundklubbar gäller 

det för svenska e-handelsaktörer att skapa en aktivering hos konsumenter som genererar en ökad 

lojalitet.  
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7. Slutsats  

Uppsatsen syftar till att undersöka hur den svenska e-handelsmarknaden och dess aktörer kan 

komma att påverkas av Amazons etablering i Sverige. Vi har valt att konstruera en egen modell 

där vi har visualiserat våra identifierade faktorer som vi anser bidrar till att en e-handelsaktör är 

konkurrenskraftig på e-handelsmarknaden. Efter resultat, diskussion och analys framgår det 

tydligare vilka faktorer som kommer ha mer eller mindre betydelse, samt vara lättare respektive 

svårare för svenska e-handelsaktörer att bemöta efter Amazons etablering på den svenska 

marknaden. Som tidigare nämnt strävar vi i denna uppsats att belysa om de möjliga utfall som 

kan ske på marknaden och hur svenska e-handelsaktörer kommer bemöta Amazon utifrån våra 

identifierade faktorer. För att uppnå syftet återknyter vi till de frågeställningar som vi i denna 

uppsats ska besvara.  

 

1. I vilken mån har Amazon förutsättningar till att skaffa sig en dominerande ställning i Sverige i 

förhållande till sökkostnadsproblem, teknologi, stordriftsfördelar, nätverkseffekter och strategiskt 

beteende? 

Utifrån våra resultat och vår analys kan vi konstatera att Amazon i Sverige främst kommer att 

vara konkurrenskraftiga inom teknologi, eftersom de innehar en stor mängd resurser och 

återinvesterar i innovation. Dess teknologiska ställning möjliggör i sin tur att de kan vara 

konkurrenskraftiga inom flera områden samtidigt, däribland utveckling av verktyg som minskar 

sökkostnaderna för konsumenter och som stärker Amazons strategiska beteende. Med hjälp av 

Big data kan de följa och analysera konsumentbeteende och därefter också personalisera e-

handeln, vilket skapar en mer relationsskapande handel och nöjda återkommande kunder. Även 

andra verktyg som Livestreaming, kundrecenssioner, One Click och ranking på Amazons 

hemsida underlättar för konsumentens sökkostnader, vilket gör det mer attraktivt för 

konsumenten att återkomma. Amazon är inte ensam med att använda dessa verktyg utan svenska 

e-handelsaktörer har anammat dessa minst lika bra, om inte bättre inom vissa områden. Däremot 

att inneha en stor mängd data utan att ha en tillräcklig kunskap om hur den ska hanteras leder till 

att datan saknar värde. Att använda och hantera insamlade data, främst kunddata, för att få ut 

värde ur den är Amazon ledande i gentemot svenska e-handelsaktörer. 

 

Med hänsyn till Amazons storlek på den globala e-handelsmarknaden dras slutsatsen om att de 

har stordriftsfördelar. Storleken på ett företag bidrar inte enbart till stordriftsfördelar utan har 

även betydelse för hur stora nätverkseffekterna kan bli. Amazon har en plattformsbaserad 



 

78 

 

affärsmodellen vilket är en av förutsättningarna för att dels kunna sammankoppla användare och 

skapa en kundbas och dels för att underlätta att nätverkseffekter kan uppstå i en större skala. 

Detta talar för att Amazon har förutsättningarna för att få en konkurrensfördel på den svenska e-

handelsmarknaden i att skapa ett stort nätverk som genererar nätverkseffekter. Däremot är det 

viktigt att inte enbart att skapa ett stort nätverk utan också en lojal kundbas gentemot företaget. 

Amazon befinner sig i en riktning att få en mer omfattande nätverksstyrka och innehar både 

produkter och tjänster som genererar nätverkseffekter. Dessa har egenskapen att “låsa in” 

konsumenter genom exempelvis höga byteskostnader, däribland genom sitt lojalitetsprogram, 

Prime. Huruvida Prime kommer tas emot i Sverige och attrahera de svenska konsumenterna 

kommer avgöras på Amazons utbud och vad de kommer att erbjuda i Prime-medlemskapet.  

 

2. Hur kommer den svenska e-handelsmarknaden att förändras i och med Amazons etablering i 

Sverige? 

Amazons närvaro på den svenska e-handelsmarknaden indikerar på att digitaliseringen inom 

svensk e-handel kommer att accelerera och bidra till en fortsatt digital omställning samt en e-

handelsmarknad med färre och större aktörer. En e-handelsmarknad med färre och större 

aktörer innebär inte att innovationen minskar. Den accelererande digitaliseringen ställer nya krav 

på den svenska e-handelsmarknaden och dess aktörer. Det vill säga att svenska e-handelsaktörer 

kan “tvingas” utvecklas och använda nya verktyg för att stärka sin konkurrensförmåga, vilket 

kommer att driva den teknologiska innovationen ytterligare.  

 

Även konsumtionsbeteenden kan komma att förändras då Amazons inträde kan innebära en mer 

plattformsbaserad konsumtion. Vidare kan vi förvänta oss att kundupplevelser kommer drivas 

alltmer av teknologi och moderna verktyg där e-handelsföretag vill bli bättre positionerade för att 

tillgodose kundernas behov. Att vara i takt med teknikens utveckling och utnyttja de möjligheter 

och lösningar som träder fram - för att skapa köpkraft och ökad kundupplevelse - kommer att 

stå i fokus, däribland att använda sin data för att optimera dessa. Amazon väljer dessutom att 

vara kundfokuserade i stället för att koncentrera sig på dess konkurrenter, vilket troligtvis har 

bidragit till dess utveckling och konkurrenskraftiga ställning på den globala e-handelsmarknaden. 

I stället för att betrakta vad dess konkurrenter gör, “lyssnar” de på dess kunders önskemål. E-

handelsmarknadens fokusområde kommer rikta sig alltmer mot kunden. Slutligen kan både 

Amazon och svenska e-handelsaktörer ta lärdom från varandra, vilket kan utveckla och bidra till 

en rikare e-handelsmarknad.  
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3. Hur ser svenska e-handelsaktörers konkurrensförmåga ut gentemot Amazon utifrån de 

identifierade faktorerna? 

Konsumenter är prisdrivande och handlar flitigt från olika e-handelsaktörer, vilket gör att 

skapandet av kundlojaliteten blir allt svårare men viktigare att upprätthålla inom e-handeln. 

Eftersom konsumenter är prisdrivande och har ökat sina kundkrav kan tjänster som tidigare givit 

mervärde - som exempelvis gratis frakt - betraktas som en självklarhet. Att inneha en kundklubb 

är fördelaktigt för svenska e-handelsaktörer då de kan erbjuda ett mervärde för konsumenterna, 

vilket de i dagsläget inte har i en tillräcklig utsträckning. En kundklubb gör det dessutom möjligt 

för en aktör att skapa kundlojalitet och därmed bygga starka och långvariga relationer till dess 

medlemmar. Utifrån respondenterna kunde vi dra slutsatsen att svenska konsumenter ses som 

illojala och att det finns brister hos svenska e-handelsaktörer och dess kundklubbar. Svenska e-

handelsaktörer bör därför tillägga ett mervärde av dess kundklubbar och personalisera e-handeln 

ytterligare. Mervärdet ska ge tillräckligt med incitament för konsumenter att ansluta sig och 

upprätthålla sin lojalitet gentemot e-handelsaktörer. Detta tyder på ytterligare att kundkännedom 

är en viktig faktor. I dagsläget går inte Amazon Prime att nyttja till sitt fullo, därför bör svenska 

e-handelsaktörer aktivt arbeta med att utveckla dess kundklubbar innan det fullskaliga Prime-

erbjudandet etableras. Svenska e-handelsaktörer ska vara proaktiva i stället för reaktiva och på 

detta sätt skapa bättre förutsättningar för att kunna vara konkurrenskraftiga.  

 

Svenska e-handelsaktörer bör även betrakta Amazon som en ytterligare säljkanal som ger en 

möjlighet att nå ut till den internationella marknaden. Samtidigt är det viktig att komma ihåg att 

Amazon inte är i framkant på alla områden, och det finns även mycket som de bör ta lärdom av 

från svenska e-handelsaktörer. Eftersom de är nya på marknaden vet svenska e-handelsaktörer 

mer om den svenska e-handelsmarknaden och de svenska konsumenterna än vad Amazon gör.  

Som tidigare nämnt gäller det exempelvis för Amazon att lära känna de svenska konsumenterna 

och skapa ett erbjudande som attraherar när de lanserar sitt fullskaliga Prime-erbjudande. 

Dessutom tillträder de en redan mogen e-handelsmarknad vilket innebär att det krävs mer av 

dem för att uppnå en framgång på denna marknad som de har på andra marknader.  

 

4. Vad är svenska e-handelsföretags bästa respons på de faktorer som vi identifierat?  

Gemensamt från samtliga intervjupersoner och tidigare studier var vikten av en god 

kundkännedom. Vi kan därför dra slutsatser om att det för svenska e-handelsaktörer, och e-

handeln i stort, är viktigt att ha god kundkännedom då detta bidrar till att aktörer kan skapa en 

relation till sina kunder som sedan bidrar till kundlojalitet. Genom att skapa kundlojalitet stärker 
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aktörer sin kundbas och lojalitet gentemot sina kunder, vilket är viktigt eftersom valmöjligheterna 

för konsumenterna blir allt fler och köpresan blir mer komplex. De svenska e-handelsaktörerna 

har möjlighet att vara konkurrenskraftiga gentemot Amazon initialt inom kundkännedom 

eftersom de har mer kännedom om svenska konsumenter då de befunnit sig längre på den 

svenska e-handelsmarknaden. Däremot är tidsaspekten viktig att nämna då Amazon med tiden 

har möjlighet att bekanta sig med den svenska e-handelsmarknaden och de svenska 

konsumenternas behov. Svenska e-handelsaktörer måste därför aktivt arbetar med att hantera 

den data de har och använda den till att stärka sin kundbas för att skapa en mer relationsbaserad 

handel med återkommande kunder.  

 

Till skillnad från kundkännedomen ses pris som en hygienfaktor. Svenska e-handelsaktörer är 

relativt konkurrenskraftiga gentemot Amazon vad gäller pris, eftersom dynamisk prissättning inte 

är exceptionellt för större aktörer utan är något som de flesta e-handelsaktörer använder sig av 

för att bemöta konkurrenters priser. Prisjämförelsesajters betydelse kommer vara fortsatt viktiga 

både för konsumenten och e-handelsaktörer då det är ett ytterligare sätt att kunna jämföra priser 

på. Detta indikerar på att det finns plats för prisjämförelsesajter att växa tillsammans med 

Amazon.  

 

Logistik ses vidare som en central del för ett e-handelsföretag. Amazon använder sig 

huvudsakligen av samma stora leveransföretag i Sverige som andra svenska e-handelsaktörer 

vilket innebär att Amazon för tillfället inte har en större fördel gentemot andra svenska e-

handelsaktörer. Däremot använder sig svenska e-handelsaktörer av andra mindre leveransföretag 

som möjliggör en snabbare leverans till konsumenterna, vilket Amazon inte har i dagsläget. 

Vidare kan Sveriges geografiska utformning vara en utmaning för Amazon, både vad gäller 

kostnaden och att snabbt kunna leverera till konsumenterna. Om Amazon ser tillväxtpotential i 

Sverige kan det bli aktuellt att etablera fler lagerenheter och distributionscentraler för att kunna 

nå upp till den kundnöjdhet och leveransservice som företaget har på andra marknader. 

 

Avslutningsvis är det viktigt att belysa att eftersom Amazon tillträder en redan mogen e-

handelsmarknad som består av väletablerade och erfarna e-handelsaktörer, kan det som tidigare 

nämnt innebära en acceleration - inte endast för digitalisering inom e-handel - utan även för e-

handelsaktörernas utvecklingsbehov samt stigande konsumentförväntningar. Samtidigt kan det 

innebära en potentiell utmaning för Amazon vad gäller logistik och kundkännedom, där svenska 

aktörer är mer konkurrenskraftiga än Amazon i dagsläget. Slutligen är det viktigt att poängtera att 
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Amazons etablering i Sverige inte är en kortsiktig strategi utan en långsiktig. Eftersom Amazon 

ännu inte har lanserats till fullo, innebär det att dess påverkan - både vad gäller den svenska e-

handelsmarknaden och dess e-handelsaktörer - sker successivt. 

 

I denna uppsats har vi upptäckt områden som skulle vara intressanta för vidare forskning. 

Eftersom vi har identifierat konkurrenskraftiga faktorer är det av intresse att undersöka hur 

svenska e-handelsaktörer och marknaden faktiskt har påverkats av Amazons etablering. Ett 

förslag till detta är att utföra kvalitativa intervjustudier med svenska e-handelsaktörer som kan ge 

respons på hur de upplevt konkurrensen. Förslagsvis är det även intressant - om möjlig - att 

utföra en kvantitativ studie där exempelvis försäljningssiffror och annan intressant data från 

svenska e-handelsföretag kan jämföras med innan Amazons etablering och efter Amazons 

etablering. Vidare är det även av intresse att få veta konsumenternas perspektiv och om de 

upplevt skillnader på den svenska e-handelsmarknaden sedan Amazons intåg. Vår förhoppning 

är att vi med denna uppsats har lagt en grund för den framtida forskningen som kan utföras om 

Amazon och dess inverkan i Sverige. 
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Bilaga 

Intervjuguide  

  

Kort fakta om dig själv  

● Berätta gärna om dig själv och vem du är och vad ditt företag gör?  

 

Lösa kundens sökkostnadsproblem bättre än andra  

● Hur påverkas konsumenternas sökkostnader i och med e-handeln?  

● Vad gör e-handelsföretag för att underlätta konsumenternas sökkostnader?   

● Hur bär sig Amazon åt för att underlätta konsumentens sökkostnader?   

● Vad gör e-handelsföretag idag för att konkurrera mot fysiska butiker i prova-faktorn?   

● Vad gör e-handelsföretag idag för att konkurrera mot fysiska butiker i känna-faktorn?   

● Vad gör Amazon?   

● Vad har prisjämförelsesajter för betydelse för konsumenternas sökkostnader?   

● Hur påverkas konsumenter av att e-handelsaktörer inkluderar mer sensorisk information 

(känsel) online?    

 

Teknologi  

● Hur använder e-handlare teknologin för att utveckla sin ställning på marknaden?   

- Hur gör Amazon?   

● Vilken av dessa faktorer bör vara e-handlarnas fokusområde?   

- Varför?  

● I vår uppsats har vi bland annat själva identifierat följande strategier som bidrar till 

Amazons ställning; Kundkännedom, prisalgoritmer och logistik. Vilken av dessa 

strategier är svårast och lättast att komma över för svenska e-handelsföretag?    

 

“Big data”  

● Särskiljer sig Amazons hantering av data gentemot andra e-handelsföretag?   

● Hur skiljer sig datahanteringen åt mellan prisjämförelsesajter och Amazon?  

- Hur kommer prisjämförelsesajters roll att utvecklas i och med Amazons intåg 

på den svenska e-handelsmarknaden?    
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Logistik   

● Vad är nästa steg för Amazon i leveransmetoder?   

● Vilken roll spelar logistiken för ett e-handelsföretag?   

● Hur kommer Amazons ställning att vara gentemot andra leveransföretag i Sverige 

framöver?  se 

Stordriftsfördelar  

● Har storleken på ett e-handelsföretag betydelse?   

- Vilka för-och nackdelar finns med att vara stor respektive liten e-handelsaktör?  

● Finns det någon aktör på den svenska e-handelsmarknaden som har en liknande 

plattformsbaserad affärsmodell som Amazon?   

  

Nätverkseffekter  

● Hur betydelsefullt är nätverkseffekter för e-handelsföretag?  

● Har typ av affärsmodell påverkan på hur stora nätverkseffekterna kan bli?   

● Vad bidrar nätverkseffekter till?    

 

Strategiskt beteende    

Lojalitet  

●  Amazon använder sig av olika tjänster för att “låsa in” sina kunder och binda upp dem gentemot 

företaget. Ses svenska konsumenter som lojala eller illojala?  

● Kommer svenska konsumenter vara lojala eller illojala gentemot Amazon?   

 

Timing  

● Det blir allt mer essentiellt för företagen att möta konsumenten på rätt plats vid rätt 

tillfälle på konsumentens villkor. Det gäller att vara rätt i tiden, “timing”. Ett koncept kan 

vara bra men före sin tid. Är Amazon ett koncept som lanseras rätt i tiden på den 

svenska e-handelsmarknaden?   

● Kommer svenska aktörer att ansluta sig till Amazon?  

- Varför?  
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Förtroende och varumärke  

● Amazon har visat på brist i produktsäkerhet och tar inte ansvar för tredjepartsäljare. 

Trots detta sägs Amazon vara ett av de mest förtroendeingivande företag/varumärke i 

världen. Hur kommer det sig?  

- Tror du att detta i längden kan bli en Akilleshäl för Amazon? 

● I Tyskland har Amazon använt dig av affärsdata inhämtad från tredjepartssäljare och har 

på detta sätt fått konkurrensfördelar, vilket bryter mot EU:s lagstiftning. Kan detta vara 

ett möjligt utfall även i Sverige?  

Övrigt  

● Vilka konsekvenser och/eller möjligheter kommer Amazons etablering innebära för 

svenska aktörer?  

● Vilken är/kommer vara Amazons starkaste strategi på den svenska e-handelsmarknaden?  

● Oavsett utgång, kommer svenska aktörer kunna lära sig av Amazon?  

Slutfrågor  

● Hur tror du att Amazons lansering i Sverige kommer påverka vårt nuvarande e-

handelsklimat?   

● Vad för avtryck kan Amazon komma att sätta på den svenska e-handelsmarknaden?  

● Finns det någon faktor och/eller strategi som du känner att vi inte har tagit upp eller inte 

tagit med?   
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Appendix 

Appendix 1 

 

Beräkning av börsvärdet på Amazon år 1997 och år 2020 

 

𝐵ö𝑟𝑠𝑣ä𝑟𝑑𝑒 = 𝑢𝑡𝑒𝑠𝑡å𝑒𝑛𝑑𝑒 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑟 × 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑝𝑟𝑖𝑠 

 

Börsvärdet år 1997:  

● Utestående aktier: 23 937 169 dollar  

● Aktiepris: 18 dollar 

 

𝐵ö𝑟𝑠𝑣ä𝑟𝑑𝑒 = 𝑢𝑡𝑒𝑠𝑡å𝑒𝑛𝑑𝑒 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑟 × 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑝𝑟𝑖𝑠 = 23 937 169 × 18 ≈ 430 000 000 

 

Svar: Börsvärdet för Amazon år 1997 var 430 miljoner dollar.  

 

Börsvärdet år 2020: 

● Utestående aktier: 503 000 000 dollar  

● Aktiepris: 3256,93 dollar 

 

𝐵ö𝑟𝑠𝑣ä𝑟𝑑𝑒 = 𝑢𝑡𝑒𝑠𝑡å𝑒𝑛𝑑𝑒 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑟 × 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑒𝑝𝑟𝑖𝑠 = 503 000 000 × 3256.93 ≈

1 640 000 000 000  

 

Svar: Börsvärdet för Amazon år 2020 var 1 640 miljarder dollar.  
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Appendix 2 

 

Beräkning av andel annonsintäkter 

 

● Annonsintäkter: 7 952 000 miljoner dollar  

● Marknadsföringskostnaderna: 22 008 000 miljoner dollar 

 

𝐴𝑛𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑛𝑛𝑜𝑛𝑠𝑖𝑛𝑡ä𝑘𝑡𝑒𝑟 𝑎𝑣 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑛𝑎𝑑𝑠𝑓ö𝑟𝑖𝑛𝑔𝑠𝑘𝑜𝑠𝑡𝑛𝑎𝑑𝑒𝑟𝑛𝑎 = 1 − (
7,952

22,008
) ≈ 0,64 

 

Svar: Annonsintäkterna står får 64 % av marknadsföringskostnaderna.  

 

- Amazon rapporterar annonsintäkter som “Other sales”. Detta antas främst bestå av reklam (används av säljare 

och varumärken).  

- Marknadsföringskostnader inkluderar kostnader förknippade med olika marknadsföringskanaler, löner och 

relaterade kostnader för marknadsföringspersonal. 
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Appendix 3 

Beräkning av AWS andel av Amazons totala vinst  

● Consolidated operating income: 22 899 000 miljoner dollar  

● AWS operating income: 13 531 000 miljoner dollar 

𝐴𝑊𝑆 𝑎𝑛𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑣 𝐴𝑚𝑎𝑧𝑜𝑛𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑎 𝑣𝑖𝑛𝑠𝑡 = 13 531 000 ÷ 22 899 000 ≈ 0,60 

Svar: AWS står för 60 % av Amazons totala vinst.  

 


