
Att köpa en befintlig hemsida kan vara det snabbaste sättet att få fart på digitala intäkter. Du hoppar över nollpunkten, får
trafik, varumärke och ofta ett inarbetat maskineri för innehåll, produkter eller leads. Men det finns två avgörande
moment som ofta förbises. Först, due diligence som verkligen går på djupet i trafik, intäkter, teknik och risk. Sedan, ett
skarpt KPI-ramverk som styr tillväxten och upptäcker problem i tid. Utan den kombinationen brukar förvärv bli
kostsamma läroresor.

Jag har vuxit upp i gränslandet mellan kommersiell due diligence och operativ marknadsföring. Det som ser bra ut i en
annons på Flippa, Empire Flippers eller en svensk förmedlare, håller sällan vid första eget datauttag. Samtidigt går det att
förvandla trötta tillgångar till fina kassaflöden om mätpunkter och arbetsrytm sitter. Här är hur jag närmar mig att köpa
hemsida, vad jag tittar efter, och hur KPI:er ska utformas för att ge en bärande tillväxtplan.

Varför köpa istället för att bygga

Ett förvärv betalar för historik. En trafikkurva som har överlevt tre Google-kärnuppdateringar säger mer än en pitch. Ett
domännamn med åtta år på nacken och ett naturligt länkflöde kortar vägen till synlighet. En e-handel med 10 000
återkommande kunder ger deg direkt i kassan. Du tar mindre produkt- och marknadsrisk, och lägger fokus på förbättring,
inte uppstart.

Det finns konsumtionssajter med affiliatemodell, B2B-leadgenererande webbplatser, SaaS med självbetjäning samt e-
handel med egna varumärken. Varje typ kräver sin kontrollista och sina KPI:er. Att generalisera blir farligt, men en röd
tråd finns: köp en rimligt prissatt, tekniskt sund tillgång med stabila intäkter, sätt mätbara mål och tryck på tydliga
hävstänger.

Värdering, multiplar och verklighet

Prislappar uttrycks ofta som multiplar av månadsresultat. För innehållssajter ser jag ofta 24 till 42 gånger snittmånadens
nettovinst, beroende på kvalitet i länkar, intäktsdiversifiering och risk. E-handel med stabilt varumärke, goda marginaler
och organisk kundförvärvskanal kan ligga högre än en generisk dropship-butik som bygger på köpt trafik. För SaaS är
återkommande intäkter och churn det stora, här kan multiplar snabbt sticka iväg om kundlojaliteten är bevisad och
bruttomarginalen är hög.

Nyckeln är att inte stirra sig blind på etta i prislistan. Du vill se hur intäkten fördelas mellan källor, hur sårbart allt är för
en algoritmförändring, och vad som krävs för att fördubbla resultatet. Om enda uppsidan bygger på att Google ska tycka
mer om sajten, utan att du har en plan för innehåll, tekniska förbättringar och länkstrategi, då betalar du dyrt för en
lottsedel.

En rimlig process för due diligence
Jag letar först efter red flags som diskvalificerar objektet, sedan fördjupas analys i finansiella och operativa datapunkter.
Två små historier illustrerar varför.

I ett innehållsobjekt som jag följde ökade trafiken 120 procent på tre månader. Säljaren pekade på nytt innehåll och bättre
internlänkning. Jag rev data i GA4 och såg att 70 procent av ökningen kom från en enskild sida som rankade på en
trendspik. Intäkten var AdSense-tung och CPM i segmentet föll säsongsmässigt från januari. Multipeln såg rimlig ut på
mars-siffror, men hade rasat 30 procent om jag använde tolvmånaderssnitt. Jag tackade nej.

En annan gång, en liten B2B-sajt med whitepaper-nerladdningar. Få sessioner, men skyhög konverteringsgrad till bokad
demo med mänsklig säljare. Pipelinesiffror låg i ett separat CRM, ointegrerat med Analytics. När vi väl samkörde visade
det sig att LTV per lead låg fyra gånger högre än vad säljarna trodde, eftersom uppföljningsaffärer inte var taggade.
Prislappen blev högre, men affären sundare, och vår KPI-modell fokuserade på att dubbla kvalificerade nedladdningar
snarare än att jaga irrelevant trafik.

Snabb checklista före köp

Få läsrättigheter till rådata: GA4, Search Console, Ad Manager eller affiliatepaneler, betalplattform, CRM där det
finns.
Ladda ner tolv månaders intäkter och trafik, månadsvis, och matcha säsong mot branschdata.
Kör en teknisk hälsokontroll: hastighet, Core Web Vitals, indexeringsstatus, duplicerat innehåll, schema,
säkerhetsloggar.



Granska länkprofil, ankartexter och historik i indexer och arkiv, leta tecken på köpta PBN-länkar eller redirect-trix.
Verifiera kostnader, speciellt dolda: frakt och returer, avgifter, innehållsproduktion, verktyg, frilansare.

Den listan sorterar bort mycket brus. Varje punkt går att fördjupa, men du kommer långt med disciplin i de fem.

Tekniska och SEO-mässiga signaler som räknas

Om du ska köpa hemsida för content eller leadgenerering, blir sök en bärande kanal. Då vill du se en trög men stadig
grundkurva. Vassa toppar och dalar tyder ofta på taktik snarare än kvalitet. Gräv i Search Console, titta på:

Hur många sidor har intryck och klick över tid. Ett pärlband av nya sidor som aldrig får intryck kan tyda på crawl-
eller kvalitetsproblem.
Andel trafik från varumärkesord mot generiska ord. Hög andel varumärke minskar risk men säger mindre om
upptäcktspotential.
Positionstrend på topp 50-nyckelord per kluster, inte bara snitt. Fall i mellanlagret position 5 till 20 visar ofta
konkurrenstryck.

Tekniken påverkar både ranking och konvertering. Jag vill se LCP under 2,5 sekunder på mobilt, CLS nära noll, stabil
TTFB under 500 ms när det är möjligt. Ett CDN kan göra gott, men en överlastad app eller tung JS förstör
mobilupplevelsen. För e-handel ska kassaflödet på mobil vara friktionsfritt, gärna färre än 10 interaktioner till köp, med
klar tillgänglighet för betalmetoder som Swish, kort och faktura.

Intäktsmix, marginaler och sårbarhet

Intäkter utan kontext lockar. Titta på mixen. För en affiliatesajt vill jag se blandning av program, gärna både nätverk och
direktavtal, samt att inget enskilt program står för mer än 40 procent av intäkten. För e-handel, kontrollera bruttomarginal
efter frakt, returer, plattformsavgifter och annonsering. Se på returfrekvens per produktkategori, inte bara snitt.

SaaS kräver koll på MRR, ARPU, bruttomarginal, churn och expansion. Om churn ligger på 4 till 6 procent månadsvis,
måste uppsälj eller stark nykundstillväxt kompensera. Ramp-tid för nya kunder påverkar kassaflöde, särskilt om
onboarding kräver stöd.

Från förvärv till drift, undvik läckage vid överlämning

Många affärer faller inte på pris, utan på handover. Missade DNS-inställningar, avtal som inte går att överföra, pixel-ID:n
som tas bort, API-nycklar som glöms. Skapa en tydlig överlämningsplan. Kräv lista på alla tredjepartstjänster, med
fakturor och ägarkonton. För inloggning, undvik personliga e-postadresser, insistera på funktionskonton. Dokumentera
automatiseringar, särskilt i e-postflöden och i eventspårning.

Jag brukar lägga två veckor där inget ändras i content, struktur eller annonser. Först när baseline-data är säker och alla
flöden fungerar går vi på förbättringar. Det är tråkigt men räddar ROI.



KPI-strukturen som styr tillväxt

KPI:er styr beteenden. Om du mäter sidvisningar ensamt kommer du få många sidor, inte nödvändigtvis affär. En bra
modell följer en orsakskedja: aktivitetsmått, kvalitetsmått, resultatmått. Och den mäter både takten in i toppen av tratten
och hälsan längre ned.

För en innehålls- eller leadsajt delar jag upp i fem nivåer.

Publik: organiska intryck, ny trafik, återkommande andel, top-of-funnel.
Engagemang: tid på sida, scroll, återbesök inom 7 och 30 dagar, mikrokonverteringar.
Konvertering: lead rate, affiliate CTR, add-to-cart rate.
Ekonomi: intäkt per session, RPM, e-handelskonverteringsgrad, snittorder.
Lönsamhet: bruttomarginal, kundanskaffningskostnad, paybacktid, LTV/CAC.

För e-handel lägger jag ofta extra vikt vid bidragsmarginal efter marknadsföring, inte bara ROAS. En kampanj med
ROAS 3 kan vara fin om marginalen är 70 procent, men dålig om marginalen är 25 procent och returfrekvensen är 20
procent. Sätt KPI på täckningsbidrag per kanal, inte bara intäkt.

KPI-startpaket de första 90 dagarna

Sätt upp korrekt GA4 och server-side tagging för pålitlig datainsamling, inklusive e-handelshändelser eller
leadhändelser.
Definiera 5 till 7 affärskritiska mått i en enkel dashboard, ingen mätkyrkogård.
Välj en North Star, till exempel intäkt per 1 000 sessioner för content eller månatlig återkommande intäkt för SaaS.
Skapa två till tre ledande indikatorer, som publiceringstakt, andel sidor med förbättrad Core Web Vitals eller andel
produktlistningar med komplett attributdata.
Sätt veckorytm för uppföljning, månadstempo för hypoteser och kvartalsvisa mål med tydliga ägare.

Den här uppsättningen räcker för att skapa fokus. Lägg hellre till senare än att börja med 30 mätpunkter som ingen hinner
agera på.

Så kopplas KPI:er till praktiska åtgärder

Du vill kunna peka från en röd KPI till en åtgärd samma dag. Om intäkt per session faller 15 procent och du ser att
affiliate-CTR står still men RPM sjunker, titta på annonsmix och format. För e-handel, sjunker konverteringsgraden men
trafiken ökar från mobilt, kanske produktbilder eller prissättning på små skärmar brister. Bygg en spelbok.

Ett konkret exempel från ett förvärvat nischmagasin. Vår North Star var intäkt per 1 000 sidvisningar. Två ledande
indikatorer var andel artiklar med internlänkar till minst tre kategorisidor, samt andel sidor med laddtid under 2,5
sekunder. Efter 60 dagar steg andelen snabb-laddande sidor från 40 till 72 procent, och RPM ökade från 9 till 12 euro.
Internlänkarna förbättrade engagemang, sidor per session ökade 18 procent. Det var inga magiska knep, bara konsekvent
hantverk mot definierade mått.

OKR eller KPI, vad passar när

Många blandar ihop ramverken. KPI:er är hälsomått och utfall, OKR uttrycker ambition och initiativ. För förvärvade
sajter gillar jag att använda OKR för nya satsningar, och KPI:er för att hålla basen stabil. Exempel: Objective, korta
laddtiden på mobil. Key Results, minska median LCP från 3,1 sekunder till 2,2, öka andel gröna CWV-URL:er från 30
till 70 procent. KPI:er parallellt, behåll intäkt per session över 1,5 euro, bibehåll bounce på nivå X trots tekniska
förändringar. Det hindrar oss från att offra intäkter i jakten på gröna staplar.

Kanalvis mätning, inte bara totaler

Totalsiffror luras. En affiliate-sajt med mycket Pinterest-trafik kan se bra ut i Analytics, men intäkten per session från
socialt är ofta lägre än från sök. För e-handel, titta på konvertering och bidragsmarginal per kanal. Om betalannonser har
hög ROAS men bara driver lågprisprodukter med hög retur, äter de marginal. Lägg KPI på produktmarginal per
annonsgrupp eller kampanjtema, inte bara på kontonivå.



För B2B-leads, synka CRM och webbdata. Mät kvalificeringsgrad och stängningsgrad per källa. En kanal som ger färre
men mer kvalificerade leads är ofta bättre, även om marknads-KPI:er ser sämre ut. Här är LTV-estimat viktiga, men bygg
dem konservativt och uppdatera varje kvartal.

Trafikhälsa och risk, bygg reserver

När du köper en sajt som vilar tungt på Google vill du se hur den betett sig över minst köpa webbplats två större
uppdateringar. Om du ser slag i kurvan, kolla vad som hände i innehåll och teknik. Ibland räcker det att normalisera
internlänkar, ta bort tunn duplicering eller strukturera kategorier bättre för att få tillbaka positioner. Men räkna aldrig hem
uppsidan som om den vore garanterad.

Säkrare intäkter byggs via e-postlistor, push-notiser och lojala besökare. Lägg en KPI på listtillväxt och på intäkt per
utskick. För en e-handel kan välbyggda välkomst- och winback-flöden stå för 10 till 20 procent av omsättningen med god
marginal. Spårning med UTM och korrekt attribution är avgörande för att inte överskatta flödenas effekt.

Innehållsproduktion, kvalitet och tempo

Om du köper en innehållssajt där produktionen var säljardriven, riskerar du att tappa farten. Definiera publiceringstakt
som en ledande indikator. Men kom ihåg att kvalitet och riktning betyder mer än volym. Jag mäter:

Andel artiklar som svarar på primär sökintention inom första skärmytan, vilket driver dwell time.
Kunskapsövertag mot konkurrenter, mätt som unika källor eller egen testning i köpguidesegment.
Uppdateringsgrad på topp 50-sidor per kvartal, ofta mer värt än nya artiklar.

Ett enkelt sätt att skapa kvalitet är att införa faktarutor med sammanfattade specifikationer, egen fotografering och
tydliga jämförelsekriterier. Det kräver lite mer jobb, men höjer både ranking och konvertering. Sätt KPI på andel sidor
med komplett format enligt mall, snarare än antal publicerade ord.

E-handel, lager och sortiment som KPI-fråga
Det är lätt att fastna i trafik och glömma inkomstens motor: sortimentet. Lageromsättningshastighet och andel produkter i
topp 20 som är lagerslut påverkar direkt konvertering. Jag har sett butiker med 30 procent slutsålt i toppsegmentet under
kampanjperioder. Ingen annonsoptimering kan rädda det. Lägg KPI på in-stock rate för toppkategorier och på marginal
per SKU. En enkel regel, om en produkt säljer under prisgolv efter frakt och avgifter, låt den inte stjäla budget i
kampanjer.

Ekonomi och kassaflöde, tänk i payback

Multiplar i all ära, men styrningen efter köp vinner på payback-perspektivet. Om du köper en sajt för 1,8 miljoner kronor
med 75 000 i månadsnetto, räkna baklänges. Hur snabbt kan du dubbla nettot med identifierade åtgärder. Vilka
investeringar krävs i innehåll, teknik, annonser. Sätt KPI på kvartalsvis payback, inte bara vinst. Ett mål kan vara att ha
återbetalat 50 procent av köpeskillingen inom 18 till 24 månader. Det pressar fram prioriteringar som faktiskt påverkar
kassaflöde.

Migreringar och redesign, mät två gånger, skär en gång

Efter förvärv frestar det att byta tema, CMS eller betalvägg. Jag har lärt mig att riskjustera. En redesign kan ge klara UX-
förbättringar, men den förändrar URL-strukturer, rubriknivåer och interna länkar. Om du ändå ska göra det, gör en
teknisk SEO-plan före, med full redirect-karta, staging-mätning och rullande lansering per sektion. Sätt vakt-KPI:er en
vecka före och fyra veckor efter, som organiska klick per sida i topp 100, indexerade URL:er och fel i Search Console.
Gör små förändringar först, se hur Google reagerar, skala därefter.

Avtal, escrow och garantier som skyddslina

Det juridiska påverkar ekonomin mer än många vill medge. Använd escrow vid betalning, särskilt om säljaren är utanför
ditt land. För in garantier om att intäktsflöden inte manipulerats, och att inga straffbara länkbyggen är gjorda de senaste
12 månaderna. Kräv konkurrensbegränsning under rimlig tid, annars kan du köpa trafik idag och få säljaren som
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konkurrent imorgon. En earn-out kan vara vettig om en stor del av värdet sitter i personberoende faktorer, men då måste
KPI:er definieras i avtalet och mätas gemensamt.

Dashboard som människor faktiskt använder

Bygg inte konst för kontrollrummet. En praktisk dashboard innehåller bara det du följer upp varje vecka. För en
affiliatesajt kan det vara sessioner per källa, RPM, intäkt per sida i topp 20, publiceringstakt och andel gröna CWV. För
e-handel, sessions per kanal, konvertering, snittorder, bidragsmarginal per kanal, returandel. Lägg in lämpliga
jämförelser, vecka mot tidigare vecka och 28-dagars rullande. Lägg inte in 25 kort som ingen tolkar. Jag brukar också ha
en sektion för åtgärdslogg. När ändrades pris på frakt, när infördes nytt checkoutsteg. Då kan du koppla orsaker till
följder i efterhand.

När du ska gå vidare från ett objekt

Inte varje affär blir bra. Om du efter två veckor ser att data inte stämmer med vad som utlovats, eller att riskerna är större
än väntat, våga backa. Kostnaden för att inte göra affären är ofta lägre än att gifta sig med ett problem. Det finns fler
tillgångar än tid. Att köpa hemsida är ingen engångschans, det är en process.

En liten kalkyl, vad krävs för dubblering
Anta att en innehållssajt har 100 000 sidvisningar per månad och RPM 10 euro. Intäkten blir 1 000 euro. Om du vill
dubbla måste du antingen dubbla trafiken, dubbla RPM eller göra en mix. Om du sätter mål att öka sidor per session med
20 procent och förbättra laddtid så att RPM ökar 20 procent, samt publicera 30 kvalitativa artiklar som vardera når 1 000
visningar per månad inom sex månader, då kan du nå 1 800 till 2 200 euro i intäkt om allt sitter. Den kalkylen är inte
exakt, men den driver rätt beteenden: kvalitet, teknik och fokuserad publicering.

För e-handel, om basen är 50 000 besökare, konvertering 1,8 procent, AOV 600 kronor. Omsättning 540 000 kronor. Vill
du till 1 miljon, kan du sikta på 2,4 procent konvertering via tydliga produktbilder, enkel checkout och bättre
trustsignaler, höja AOV till 680 med bundling, och driva 20 procent mer kvalificerad trafik via organiskt och e-post.
Lägg KPI:er på varje delsteg, med ansvarig person.

Avslutande råd som sparar pengar

Det finns tre vanliga misstag. Första, att köpa tillväxtkurvan utan att förstå orsaken. Andra, att gå för fort fram och riva
upp teknisk grund innan du säkrat mätning och flöden. Tredje, att mäta för mycket och styra för lite. Bättre att ha en kort
lista väl valda KPI:er och följa dem envist, än att drunkna i siffror.

När du ska köpa hemsida, tänk som en operativ ägare redan vid första genomgången. Hur skulle du förbättra de fem
största landningssidorna, vilka hinder finns i checkout, hur ser konkurrensen ut på tre viktigaste sökfraserna. Om svaren
leder till konkreta åtgärder med mätbara effekter, då har du ett objekt som går att växa. Om inte, leta vidare. Det är
tålamodet och strukturen i KPI-arbetet som skapar värde, inte presentationen i säljannonsen.


