
Att köpa hemsida till ett företag låter enkelt tills man sitter där med tre offerter som inte går att jämföra, ett
lanseringsdatum som flyttar sig framåt varje vecka och en känsla av att allt blev dyrare än tänkt. Under åren har jag suttit
på både köpar- och leverantörssidan. Jag har sett små firmor investera klokt och fått mycket för pengarna, och större
bolag som fallit i klassiska fällor, trots utmärkta ambitioner. Målet här är att samla konkreta erfarenheter och senaste
kraven Besök den här sidan för 2026 så att du kan göra ett genomtänkt köp, utan dyra överraskningar.

Vad “köpa hemsida” egentligen innebär

Ordet låter som en engångsaffär, men i praktiken är det ett paket av val. Design, teknikstack, innehåll, drift, säkerhet,
analys och löpande förvaltning. När du köper en hemsida köper du i regel:

En grundplattform och design, anpassad eller helt skräddarsydd.
Implementering av funktioner som formulär, bokning, e-handel, inloggning och integrationer.
Migrering av befintligt innehåll, eller produktion av nytt.
Hosting, prestandaoptimering och säkerhetsåtgärder.
Underhåll, SLA och utveckling över tid.

Ibland står en byrå för allt, ibland delar man ansvaret: ett internt team producerar innehåll och en extern partner tar
infrastrukturen. Poängen är att klargöra vad du faktiskt köper, och vad som krävs för att webbplatsen ska fortsätta skapa
värde efter lansering.

Valet av plattform: CMS, SaaS, headless eller helt skräddarsytt

De flesta B2B- och SMB-bolag landar i ett välkänt CMS, men kartan är större.

WordPress och liknande monolitiska CMS passar när du vill redigera allt i en vy, ha tusentals tillägg och slippa bygga allt
från grunden. Kostnadseffektivt och flexibelt, men kvaliteten beror på tema och plugins. Här ser jag ofta två misstag:
man väljer ett färdigt tema som är snyggt i demo men tungt i drift, eller så installerar man tio plugins som skapar
säkerhetsskulder och konflikter. Ett välbyggt, lätt tema med så få tillägg som möjligt räddar både Core Web Vitals och
din framtida budget.

SaaS-baserade byggare som Squarespace och Webflow har vuxit upp. De levererar bra redigeringsupplevelse, modern
hosting och stabil prestanda, särskilt för informationssidor och enklare kampanjer. Begränsningarna visar sig när du
behöver komplexa integrationer, specialflöden eller finmaskig kontroll över datahantering i EU. Vissa företag accepterar
det bytet, andra inte.

Headless och Jamstack ger snabb front, skalbar infrastruktur och bra utvecklarupplevelse. Ett headless CMS som
Contentful eller Sanity kombinerat med en frontend i Next.js eller Nuxt kan vara rätt när ni har flera kanaler, kräver
komponentstyrt innehåll och vill koppla på särskilda mikrotjänster. Nackdelen är mer rörliga delar: du behöver en partner
som verkligen kan DevOps, och en redaktion som trivs i ett gränssnitt som inte alltid känns som “WordPress-klick”.

Helt skräddarsytt från grunden är sällan rimligt 2026 om du inte har mycket speciella behov, exempelvis ett reglerat flöde
med BankID-inloggning, tunga integrationer med äldre ERP, eller unik produktkonfigurator som inte går att lösa på
rimligt sätt i ett standardsystem. Vid skräddarsytt är IP-frågan central. Säkerställ att ni äger koden eller åtminstone har
licens att fortsätta utveckla den hos annan leverantör.

Brand, innehåll och struktur först, teknik sedan
Det snabbaste sättet att förlora pengar i ett webbprojekt är att börja bygga innan mål, innehåll och informationsarkitektur
sitter. Jag har sett projekt där man beställt ett elegant UI-kit, men efter användartest insåg att kunderna sökte helt andra
vägar. Arbetet fick göras om.

Kartlägg vem som ska använda webbplatsen och vad de vill klara av på två minuter. Låt sälj svara på vilka sidor som
faktiskt skickas i mejl till prospekt. Titta i supportärenden, vilka frågor återkommer? Mappa allt till en sajtstruktur som
tar höjd för skalning om 6 till 18 månader. Skriv sedan utkast till nyckelsidor, helst i en redaktionell workshop där ni
spikar budskap, bevis och CTA. En utvecklare som får tydlig struktur och innehållsstrategi minskar sina gissningar och
kan bygga rätt första gången.

Prestanda och SEO 2026: vad som faktiskt spelar roll
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Google mäter Core Web Vitals, och från 2024 ingår INP, som bedömer interaktivitet bättre än FID. Översatt: sajten måste
kännas snabb när man klickar. Den ska också leverera stabil layout och effektiv bildhantering. Här är praktiska
riktmärken jag normalt beställer in redan i RFP:

Lighthouse på mobil över 90 för prestanda på startsida och en typisk innehållssida.
Bildhantering med moderna format som AVIF eller WebP, responsiva storlekar och lazy loading.
CSS och JS minimalt och kritiskt laddat. Undvik stora front-ramverk om de inte verkligen behövs.
Server- eller edge-caching samt CDN i EU.

SEO handlar inte bara om tekniken. Rubriker, internlänkar, schema markup för produkter, artiklar eller FAQ, och tydlig
sidstruktur väger tungt. Vid e-handel i Sverige räknas produktdata och filterindexering särskilt. Följ upp med riktiga
sökdata en månad efter lansering. Den som bygger en snabb sajt men glömmer sökintentionen förlorar ändå trafik.

Tillgänglighet är inte valfritt

Europeiska tillgänglighetsakten har trätt i kraft på tjänstesidan, och e-handel faller tydligt in. WCAG 2.2 är den praktiska
ribban. Det här är inte bara juridik, det påverkar konvertering. Knappar som går att nå med tangentbord, formulär med
begriplig felhantering, kontrast som fungerar i solsken. Be din leverantör inkludera en tillgänglighetsgranskning med
manuella tester, inte bara en automatisk rapport. Kräv att kända avvikelser åtgärdas innan acceptans.

Juridik och dataskydd: välj rätt från början

GDPR är inte en checkruta längst bak i projektet. Välj hosting och tredjepartstjänster med datalagring inom EU eller
tydligt dokumenterade skyddsåtgärder, särskilt efter Schrems II. Google Analytics 4 kan konfigureras med dataregion i
EU och reducerad datainsamling, men många svenska bolag väljer Matomo, Piwik PRO eller liknande för att förenkla
efterlevnaden. Cookiehantering behöver ett samtyckesflöde som faktiskt blockerar skript tills användaren samtyckt,
gärna IAB TCF v2.2 om ni kör programmatisk annonsering. Ha personuppgiftsbiträdesavtal på plats med alla
leverantörer som behandlar data.

Vid e-handel, se till att personuppgifter, order- och betaldata hanteras säkert. PCI DSS gäller betalningsflöden. Svenska
kunder förväntar sig Swish, kortbetalning och ofta Klarna. Om ni säljer B2B, kontrollera att kreditflöden och faktura kan
lösas utan hemmabyggen.

Säkerhet: små vanor, stor effekt
Säkerhet är summan av enkla, konsekventa åtgärder. Tvinga HTTPS med HSTS, kör TLS 1.2 eller senare, lägg på WAF
vid behov. Uppdatera CMS och plugins automatiskt med testmiljö. Sätt upp backup med 30 dagars retention och
återläsningstest varje kvartal. SPF, DKIM och DMARC på domänerna, annars landar era utskick i skräppost. Använd
passkeys eller minst MFA i admin. Allt detta är billigt jämfört med tiden som går åt när en sajt kapas och Google börjar
varna användare.

Integrationer och systemkartor

En hemsida lever inte ensam. CRM, marketing automation, PIM, ERP och supporthanterare vill alla prata med den.
Kartlägg integrationerna innan du signerar. Om ni skullar byta CRM om ett år, bygg en abstraherad kontaktpunkt, inte en
hårdkodad integration. Lägg tidigt in datahygien. Ett enkelt exempel: om leads från formulär skickas till CRM utan
fältvalidering slutar ni med tusentals poster utan rätt segmentering. Det kostar mer att städa än att validera från början.

Innehållsproduktion och migrering, där projekten ofta spricker

Det förvånar fortfarande hur många projekt som haltar på innehåll. Att skriva om 60 produktsidor, ta nya bilder och
uppdatera prislistor tar veckor. Här vinner de som budgeterar för innehållsarbete som en egen ström med dedikerade
resurser. Dela upp i paket: kritiskt innehåll för lansering, nice to have som kan fyllas på efter vecka två. Var också tydlig
med vem som ansvarar för migrering. Ett “vi hjälper till” i en offert kan innebära att byrån migrerar tio sidor och du
resten.

En köpstrategi som sparar tid och pengar



Jag har landat i en enkel, beprövad ordning som fungerar från mindre till medelstora projekt. Den ger tydlighet till
leverantörer och minskar chansen för otydliga offerter.

Definiera mål, målgrupper och topplistan av användarflöden. Mätbara KPI:er och 3 till 5 kritiska scenarier.
Beskriv krav på design, innehåll, SEO, tillgänglighet, integrationer och juridik i en två till fyra sidors RFP.
Be om en teknisk rekommendation med motivering, tidplan i milstolpar och en fast kostnad för definierad scope.
Kräv ett produktionsupplägg: vem levererar innehåll, vilka acceptanstester, hur ser ändringshantering ut.
Ta referenser och titta på hur leverantören lanserat och förvaltat minst tre liknande sajter.

Så jämför du offerter utan att fastna i fluff

Priser varierar, men det som gör jämförelsen svår är olika tolkningar av scope. Be om uppdelning per moment och krav
på prestanda, SEO och tillgänglighet. En byrå som planerar ordentligt skriver ut hur många sidtyper som ingår, hur
många komponenter som designas, vilken tid som läggs på test, och hur mycket buffert som finns för iterationer. Fråga
också hur de jobbar med prestanda från dag ett. Om svaret kommer sent i projektet blir det dyrt.

Be att få se exempel på kodkvalitet. En snabb titt på mappstruktur, komponentbibliotek och dokumentation säger mycket.
Om byrån tvekar att visa anonymiserade kodsnuttar, fundera på varför.

Tidslinjer som håller

Ett normalt företagswebbprojekt, med 6 till 10 sidtyper och lättare integration, landar ofta på 8 till 12 veckor om
innehållet finns. Med migrering, översättning och flera integrationer, räkna med 12 till 20 veckor. E-handel med
produktdatakvalitet, kassaflöden och logistik, snarare 16 till 28 veckor. Det som spräcker planerna är nästan alltid
innehåll och sena beslut. Sätt ett styrande beslutsmöte varje vecka och lås designkomponenter sekventiellt istället för allt
i slutet.

Budget och kostnadsbild 2026

Priser varierar med leverantör och ambitionsnivå. I Sverige ser jag ofta följande intervall i kronor, exklusive moms. Ta
dem som riktmärken, inte absoluta sanningar.

Mindre företagswebb utan e-handel: 30 000 till 100 000 för en välbyggd, skräddad One eller Few-pager, upp till
cirka 150 000 med mer unik design och flera sidtyper.
Normal B2B-sajt med 6 till 12 sidtyper, komponentbibliotek, SEO-grund och enklare integrationer: 120 000 till
300 000.
E-handel med 200 till 1 500 produkter, standardkassa, Swish/Klarna/kort, och PIM-länk senare: 200 000 till 800
000 beroende på plattform och designambition.
Större lösning med headless, flera språk, rollstyrning och tunga integrationer: 800 000 till 3 000 000.



Löpande kostnader glöms lätt bort. Hosting och CDN hamnar ofta mellan 200 och 3 000 i månaden, ibland mer för
headless med flera tjänster. Underhåll och förvaltning, inklusive småfix och säkerhet, 2 000 till 10 000 i månaden för en
vanlig sajt. SEO- eller innehållsretainer 5 000 till 30 000 beroende på tempo. Och glöm inte budget för bilder, video och
copy, det påverkar helhetsintrycket mer än man tror.

Varför “köpa hemsida” inte är samma som “bygga app”

Allt fler vill ha interaktiva funktioner på webbplatsen. En offert kan fortfarande säga “hemsida” men innehålla element
som i praktiken är applikationer, till exempel kundportaler eller konfiguratorer. Skillnaden är underhållsbehovet. En ren
marknadssajt behöver sällan dagliga uppdateringar. En miniapp kräver kontinuerliga tester, versionshantering och
monitorering. Om din köpresa inkluderar sådana funktioner, dela upp dem i ett eget delprojekt med dedikerade
kvalitetskrav och separata SLA:er.

Konvertering och mätning som inte luras av cookies

Sedan samtyckeskraven skärpts ser jag sajter som tappar synlig trafik och konverteringar i rapporterna. Det betyder inte
att affären försvunnit, men du behöver mätning som fungerar. Ställ in server side tagging om det passar, eller kör en
privacy-first stack som Matomo on-prem. Mät hellre färre händelser säkert än trettio ungefärliga. Koppla webbdata till
CRM på ett sätt som känns bra för både jurist och sälj. E-postbekräftelser, prova-på-flöden och offertförfrågningar ska
vara spårbara utan att bryta löftet till besökaren.

Lokal förankring som faktiskt påverkar affären
Säljer du i Sverige, bygga för Sverige. Använd språkbruk som matchar kundens ordval. Stöd betalmetoder och
leveranssätt som förväntas. Visa frakt och moms tydligt, och låt kundtjänst vara synlig med svenska öppettider. För B2B,
visa organisationsnummer, villkor och en rak väg till offert eller demo. Om ni har butiker, investera i bra lokalsidor med
schema markup. Lokalt relevanta sidor vinner ofta över större aktörer med generiska landningssidor.

Hur du kvalitetssäkrar före lansering

Ett bra sluttest är inte en dags klickande. Kör igenom scenarier som kunderna faktiskt gör. Beställning, nedladdning av
produktblad, bokning av demo, kontakt med sälj. Sätt upp en stagingmiljö med samma cache och säkerhet som
produktion. Låt en extern testare göra en enkel heuristisk utvärdering. Mät Lighthouse på mobil med throttling och
verklig 4G, inte bara fiber. Låt supporten sitta med i en timme och klicka där de förväntar sig problem. De hittar sådant
som projektgruppen blivit blind för.

Vad avtalet bör täcka



Ett tydligt avtal är bästa vännen när projektet blir stressigt. Få med äganderätt till kod och design, licenser för typsnitt
och bilder, tredjepartsberoenden, exakt scope med sidtyper och komponenter, och vad som räknas som change request.
Definiera prestationer per milstolpe, betalningsplan kopplad till leveranser, och en acceptansprocess som inkluderar
tillgänglighet, prestanda och SEO. För förvaltning, skriv in svarstider, åtgärdstider och uppdateringsrutin. Be också om
en offboarding-klausul: hur får ni ut koden, databasen och dokumentationen om ni byter partner.

Vanliga fallgropar, och hur du undviker dem

Ett typiskt problem är att man siktar för brett i första releasen. Resultatet blir en halvklar sajt som alla vill “städa efter
lansering”, något som tar månader och byggmotivationen. En tightare första release med färre sidtyper, men där allt
håller hög kvalitet, vinner nästan alltid. En annan klassiker är att underskatta komponentbibliotekets värde. Ett väl
dokumenterat, återanvändbart bibliotek sparar tid i åratal, särskilt i headlessmiljöer.

Överdesignade sidor med stora videobakgrunder drabbar mobilprestanda, och drabbar därmed SEO. Videor har sin plats,
men låt dem vara selektiva, komprimerade och inte autospelande på mobil. Och låt någon som inte jobbar i projektet läsa
microcopy. Två snabba justeringar i knapptexter och felmeddelanden kan höja konverteringen markant.

Två korta, praktiska listor för ett smidigare köp

För den som vill ha en rak start, följ denna korta checklista när du ska köpa hemsida:

Sätt tre affärsmål och tre användarflöden, samt KPI:er som går att mäta.
Skriv en kompakt RFP med krav på SEO, tillgänglighet och prestanda.
Be om en tydlig tidplan, specificerad scope och milstolpar med acceptanskriterier.
Avklara innehållsansvar, migrering och översättningar innan start.
Kräv offboarding-plan och IP-rättigheter i avtalet.

Och en snabb översikt av större kostnadsdelar att titta efter i offerten:

Design och komponentbibliotek inklusive prototyper och anpassningar.
Utveckling per sidtyp och funktion, samt integrationer specificerade.
Prestandaoptimering, tillgänglighetstest och SEO-teknikpaket.
Innehållsproduktion och migrering, med antal sidor eller timmar.
Hosting, säkerhet, SLA och förvaltning per månad.

När ska du byta leverantör, och hur gör du det smidigt
Ibland tar samarbeten slut. Tecken på att du bör se dig om: olösta buggar i veckor utan plan, oförklarliga förseningar,
eller att leverantören inte kan förklara tekniska val med konkreta trade-offs. Börja då med en hälsokontroll: få ut repo-
access, dokumentation och inloggningar. Boka en teknisk due diligence med ny partner. Sätt en plan för parallell drift i
två veckor där nya leverantören patchar småsaker först, och rör stora delar senare. Stäng inte ner gamla hosting förrän
backupar är testade och DNS ändrats lugnt.

Exempel från verkligheten

Ett tillverkande bolag i Mälardalen beställde en headlesslösning för att “vara framtidssäkra”. Redaktionen hade jobbat i
WordPress i tio år och tappade tempo när allt skulle modelleras i block. Projektet stannade. En enkel förändring löste det
mesta: vi gjorde tre redaktionella mallar i CMS som motsvarade deras vanligaste sidtyper, och gömde onödiga fält.
Samma teknik, annan upplevelse. Efter det kunde de publicera dubbelt så snabbt.

En e-handlare på nischade reservdelar jag arbetat med gick från 4 till 8 procents konvertering på mobil när vi bytte ut
tunga tabeller mot en enkel filtrering och en jämförelseknapp, plus att vi visade lagerstatus i klartext. Inget nytt system,
ingen stor kampanj, bara ett fokus på vad köparen behöver se innan köp.

2026, några nycklar att bära med sig

Standarderna har mognat. Prestanda, tillgänglighet och dataskydd går inte längre att skjuta till “fas två”. Leverantörer
som pratar om dessa områden i pitchmötet brukar också leverera bättre i mål. Om ditt mål är att köpa hemsida och känna



att den levererar mätbart värde, styr projektet så att de svåra frågorna besvaras tidigt. Låt mål, innehåll och arkitektur
leda, välj en plattform som matchar teamets kompetens, och var kompromisslös med test och äganderätt.

Det är inte alltid den dyraste offerten som är bäst. Det är den som bäst förstår din affär, kan visa hur varje timme rullar in
i ett resultat, och som vågar säga nej till onödiga funktioner. En hemsida som säljer och servar kunder 2026 är stabil,
snabb, inkluderande och mätbar. Och framför allt, den är byggd för att vårdas över tid, inte brännas ut på
lanseringsdagen. När du köper, köp också förmågan att fortsätta förbättra. Det betalar sig varje månad.


