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En studie av svenska e-handelsféretag
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Sammanfattning och slutsatser

Svensk Handels e-handelsundersdokning visar att en vdxande nithandel innebar 6kad global
konkurrens for svenska foretag men att det samtidigt skapas manga nya mojligheter. Sju av tio
svenska e-handelsforetag har redan idag forsiljning till utlandet och fyra av sex handlare tror
att denna forséljning kommer att 6ka. Trots detta sé dr fortfarande e-handeln mycket lokal.
Vér undersokning visar att tre fjardedelar av utlandsforsdljningen gér till de nordiska
landerna.

Sett ur ett konsumentperspektiv &r Norge och Danmark de mest e-handelsintensiva linderna 1
Norden och Sverige den nation som upplever flest hinder for att e-handla 6ver granserna. Har
ar det osdkerheten kring betalningslosningar och leveranser som begrénsar konsumenternas
vilja att handla pa utlindska sajter. Kédnda varumérken undanrdjer daremot till viss del
konsumenternas oro. Detta géller savél for producenter som for onlinebutiker.

Vad de nordiska konsumenterna har gemensamt dr att shopping via nitet &r nagot som finns i
alla aldrar. Kunderna ar ocksa vana att séka information via internet. I var unders6kning
svarar nio av tio att de soker information om en vara via nitet och sedan gar ut i butiken for
att gora sjdlva inkopet. Via olika communities, klubbar pa nétet, kan konsumenterna ocksa
lara varandra och ge tips om de olika varorna, deras prisnivaer, inkdpsstillen och bra
onlineforsiljare. Internet dr saledes en viktig kanal for handel bade on- och offline. Men nétet
som marknadsplats har ocksa skapat mdjligheter for producenter att kommunicera och sélja
direkt till slutkund. Detta medfor nya utmaningar for detaljisterna som méste borja syna sin
nédrvaro pd marknaden.

I Svensk Handels unders6kning har det ocksa gjorts berdkningar for att ta reda pd svenskarnas
ndthandel pa utlindska sajter. Resultatet visar att denna fortfarande dr pa relativt laga nivaer.
Trots att nidthandeln dr global agerar konsumenterna fortfarande lokalt och handlar gérna fran
sitt eget land eller mojligtvis fran sina grannlédnder. Den internationella ndthandeln utgor
uppskattningsvis fem procent av svenskarnas totala nithandel. Svenska konsumenter handlar
diarmed varor for drygt 500 miljoner kronor pa utlindska sajter.

Slutsatserna av Svensk Handels e-handelsundersokning ar:

n E-handeln ar fortfarande lokal och den utlindska konkurrensen kommer framst fran
Norden.

m  Majoriteten av e-handlarna sdljer till utlandet, men exporten utgér en liten del av
omsattningen.

m  Svenska konsumenter handlar detaljhandelsvaror pa utlindska sajter for drygt 500
miljoner kronor per ar.

m  Osidkerheten kring betalningslosningar och leveranser begrénsar fortfarande e-handeln
Over landets grénser.

m  Norge och Danmark &r de e-handelsintensivaste ldanderna i Norden sett ur ett
konsumentperspektiv.



Svenskarna dr den nation i Norden som upplever flest hinder for att e-handla 6ver
granserna.

Konsumenter anvinder i hog grad internet {or att soka information om varor for att
sedan handla i den fysiska handeln.

Starka varumairken kan létt bli en vinnare pé nétet och 0ka forsiljningen fran producent
direkt till slutkund. Hér drar sévil detaljhandel som producent nytta av internet som
forsdljningskanal. Men det giller for detaljisterna att se upp sa att de inte hamnar utanfor
och missar forsdljning.



1. Inledning

Det talas mycket om e-handel. I fikarummet pa jobbet, i morgonsoffan pa tv och &ver olika
forum pa nitet. Overallt hor vi talas om nya spinnande e-handelsforetag som poppar upp och
rykten om hur de befintliga sajterna vixer, forandras och forbéttras sprids 1 snabb takt genom
landet. Forséljningsprognoserna far hela tiden skruvas upp och under 2007 handlade
konsumenter pa svenska e-handelssajter for ndstan 18 miljarder kronor med en 6kningstakt pa
niarmare 20 procent.1

Var kunskap om kdpmonstren via nédtet ur ett globalt perspektiv dr ddremot relativt begransad.
Mot bakgrund av detta genomférde Svensk Handel under september 2008, med hjilp av
Handelns Utredningsinstitut, en undersdkning bland bade svenska e-handelsforetag och
nordiska konsumenter.

Resultatet av undersokningen baseras dels pa fragor till 1500 svenska e-handelsforetag, dels
pa en konsumentundersdkning med nédra 2500 konsumenter 1 Sverige, Finland, Norge och
Danmark.

Till foretagen samlades data in via e-barometern” under juli 2008 och av de tillfrigade
foretagen hade nio av tio huvudkontor i Sverige. Till konsumentundersdkningen samlades
data in med hjélp av en e-postenkét under september 2008 och respondenternas geografiska
fordelning var enligt foljande:

Diagram 1.1 Respondenterna
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! Killa: E-barometern, HUI och Posten

? Handelns utredningsinstitut (HUI) fljer tillsammans med Posten AB och Svensk Distanshandel den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handel. En géng per kvartal presenteras en e-barometer som baseras pa fragor
till ca 1500 foretag och 1000 konsumenter.



2. En vaxande handel

Idag anvénder en vixande skara konsumenter internet till fler saker &n att bara maila. Vi
skoter bankafférer, bokar biljetter till konserter, kdper resor och tittar pé den senaste
uppdaterade védderleksrapporten. Detta paverkar dven detaljhandeln. Allt fler av landets stora
kedjor erbjuder forsiljning via nétet och ldga etableringskostnader banar samtidigt vigen for
mindre aktorer. Det stora flertalet butiker anvénder dven internet for information och
marknadsforing.

Forsiljningen dver internet 6kade under andra kvartalet 2008 med 21 procent’. Den svagare
konjunkturen, som resulterar i lagre tillvédxttal for den traditionella detaljhandeln, har séledes
inte paverkat e-handeln i ndgon storre utstrackning. Framtidstron &r ocksé relativt stark dven
om foretagens optimism har avtagit ndgot under 2008 jamfort med tidigare ar. Majoriteten av
e-handelsforetagen bedomer att forsdljningen kommer att 6ka under det ndrmaste halvéret.

Detta talar for att e-handelns totala omsittning fortsitter att utvecklas i hog takt. Prognosen
for omsittningen 2008 &r att den for forsta gangen passerar 20 miljarder kronor. Det innebér
att nathandeln da utgor ca fyra procent av den totala detaljhandeln. Noterbart &r att
sdllankopsvaruhandeln dr den dominerande aktoren pa nitet och att dagligvaruhandeln idag
endast utgdr ca en procent av den totala e-handeln. Har finns det onekligen potential for
foretagen att vixa och oka sin forsiljning.

Samtidigt blir fler och fler aktorer varlden 6ver uppkopplade vilket 6kar mojligheterna att
sdlja och marknadsfora sig utanfor Sveriges grianser. Mot bakgrund av detta forefaller fyra

procent av den totala detaljhandeln 1 framtiden vara en relativt liten andel.

Diagram 2.1 E-handelns omsattning
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3. Handeln ar lokalt global

Internet skapar 6kade mojligheter for konsumenter och foretag att sdlja och kopa varor over
landets grinser. Var undersokning visar att sju av tio foretag har forsiljning till utlandet dven
om exporten fortfarande utgor en liten del av omsittningen. I diagram 3.1 ser vi att fyra av tio
foretagare har max fem procent av forsdljningen till utlandet medan den for tre av tio stir for
mer dn sex procent.

Diagram 3.1 Hur stor del av forséljningen gar till utlandet?
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Kiélla: HUI’s och Postens e-barometer

Av de tillfrigade foretagen tror fyra av tio att forséljningen till utlandet kommer att 6ka. En
nagot hogre andel tror att utlandsforsiljningen blir konstant framdver medan endast en dryg
tiondel svarar att de inte vet eller tror pd en minskning. Precis som i den fysiska handeln
stimmer ocksa den sa kallade “gravitationsteorin™ — att viljan och benidgenheten till
konsumtion avtar med avstdndet mellan séljare och kopare. Detta framkommer i diagram 3.2
som visar att de nordiska ldnderna dominerar e-handelsexporten.

Diagram 3.2 Till vilken del av varlden har ni storst del av er utlandsforsaljning?

De nordiska landerna | 76%

Jag vetinte 11%

EU (utom Norden) 11%

Europa (utom Norden och EU) :| 3%

Owriga varlden [0%
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Killa: HUI’s och Postens e-barometer



Det dr ocksa fran Norden som foretagen upplever storst konkurrens om e-
handelskonsumenterna och bland de nordiska linderna kommer den storsta konkurrensen inte
helt ovéntat fran Sverige. I diagram 3.3 anges foretagens upplevda konkurrens fran olika
lander och vi ser att handelsflodena via nétet vil stimmer 6verens med hur konsumenterna
ocksa handlar i den fysiska handeln.

Utanfor nétet dr svenska konsumenter redan vana att handla mycket, dels med sina
grannlénder, dels med Tyskland. Dessa handelsmonster ser vi nu ocksé pé nitet. Att siffran
inte dr hogre for USA, med alla sina nétbutiker, och for nirvarande laga dollar, beror troligen
pé att konsumenterna fortfarande halls tillbaka av tullar och att alla butiker i USA &nnu inte
erbjuder frakt 6ver Atlanten. En upplevd osidkerhet kring betalningslosningar och leveranser
begrinsar ocksé e-handeln till lainder som ligger geografiskt l&ngt fran Sverige.

Diagram 3.3 Fran vilket land kommer den storsta konkurrensen om de svenska
konsumenterna?
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Virt att notera dr att trots att foretagen har majoriteten av sin utlandsforséljning till de
nordiska ldnderna och dven upplever konkurrensen som relativt stor dérifran, s gors ingen
direkt marknadsforing till dessa ldnder. Diagram 3.4 visar att endast 22 procent av de
tillfrigade foretagen marknadsfor sig utanfor Sveriges grénser. Har finns det saledes stor
potential for de svenska e-handelsforetagen att ta marknadsandelar och 6ka sin forsdljning.



Diagram 3.4 Har ni genomfort ndgon marknadsforing pa marknader utanfér den svenska i
syfte att 0ka forsaljningen pa dessa marknader?
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4. Internet viktigt for handeln bade on- och offline

Forutom sjilva handeln pa nétet skapar internet ocksa stora mdjligheter for foretag att
marknadsfora sig mot sina kunder. Detta samtidigt som konsumenterna ges tillfalle att leta
information och forbereda sina kop. Av de tillfragade konsumenterna svarar nio av tio att de
ofta eller ibland anvénder internet som informationskélla nér de funderar pa att kdpa en vara i
en fysik butik. Farhagan som ménga handlare med fysisk butik har, att kunderna forst
undersoker varan i butiken och sedan handlar den pa nitet, stimmer alltsd inte. Hir ar
konsumentbeteendet istillet, snarare det motsatta.

Av diagram 4.1 framgar det tydligt att det dirmed ar viktigt for foretag, oavsett om de har
forsdljning online eller inte, att vara nérvarande pd nétet for att kunna méta konsumenternas

okade informationskrav. De foretag som gor detta har goda chanser att bli vinnare.

Diagram 4.1 Internet ar en vanligare informationskélla an butiken
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Hur de nordiska konsumenterna tar till sig information skiljer sig till viss del at 1anderna
mellan. Nagot som kan vara bra att ha med sig om man planerar att marknadsfora sig pa dessa
nya marknader.

Google som informationskanal &r till exempel ndgot vanligare i Finland och Danmark &n i
Norge och Sverige. De fysiska butikernas hemsidor dr ocksé en kélla till mycket av
informationsletandet, forutom 1 Finland dédr konsumenterna i hdgre grad letar information pa
nitbutikernas egna hemsidor.

Négot som ocksé dndrats de senaste aren &r att internet Oppnat upp mojligheter for
producenter att kommunicera direkt med slutkund. I vir undersdkning ser vi att mellan sex
och sju av tio konsumenter i de nordiska linderna anvinder sig av information pa just
produkternas egna hemsidor. Hir géller det for detaljisterna att vara pa sin vakt dd manga av
producenterna kraftigt har 6kat sin forsdljning direkt till konsument. Dell var forst ut och nu
foljer en rad andra varumérken efter. Starka varumérken ges ett 6kat handelsutrymme pa
internet ndr konsumenten vet vad han eller hon far och detta ger dem utan tvekan ett dvertag.

Ytterligare en informationskanal som borjar 4 mer och mer betydelse ar bloggar och
undantaget Danmark sa uppger tio procent av konsumenterna att de kontinuerligt letar efter
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upplysningar pa nadgon av alla bloggares sajter. Vad som formodligen gor att bloggarna har
oOkat i popularitet dr det faktum att de ofta skrivs av privatpersoner fOr privatpersoner.

Konsumenter idag dr mer kritiska mot reklam &n tidigare och det dr déarfor viktigt med érlighet
nir man som konsument ska ta till sig ett budskap. Mot bakgrund av detta &r det kanske inte
heller s konstigt att prisjimforelsesajter dr en viktig del nér information skall sokas. Hér far
som bekant konsumenterna sjdlva kommentera olika produkter sdvil som foretag och pa sa
sitt gora rekommendationer at andra.

Diagram 4.2 Pa vilken typ av internetsidor soker du information om olika produkter?

Google

Produktens hemsida

Vanliga butikers

. | Swerige
hemsidor )
@ Finland
Prisjamforelsesiter H Norge
O Danmark

E-butiker
Bloggar
Annat

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60% 70% 80%

Vi ser alltsé att konsumenter idag leder konsumenter pé ett helt annat sitt dn tidigare.
Ytterligare ett exempel pa detta ar alla de communities eller klubbar som finns pa nétet. Dar
kan privatpersoner lira av varandra och ge tips om olika varor, deras prisnivaer, inkdpsstillen
och bra onlineforsiljare. Har kan till exempel ndmnas byggsajten byggahus.se, tridgirdssajten
odla.nu och matsajten tasteline.com.
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5. Nathandlande konsumenter sain i Norden

De senaste arens tekniska utveckling, hushallens 6kade uppkoppling och foretagens alltmer
kundvénliga hemsidor gor att konsumenter idag har bade mojlighet och vana att handla pa
ndtet 1 hogre grad dn tidigare. Idag ér det inte bara yngre méan bosatta i storstan som handlar
utan 1 stort sett alla har nagon géng handlat via nétet. Sett ur ett nordiskt perspektiv ér
norrminnen och danskarna de som handlar mest, titt f6ljda av konsumenter 1 Sverige och sist
Finland. Konsumtionen dr dessutom jamnt fordelad mellan mén och kvinnor.

Diagram 5.1 Har du handlat 6ver internet nagon gang det senaste aret?

% -
100% 94% 93%
91%

88%

90% -

80% -

70%

60% -

50% T T T 1
Sverige Finland Norge Danmark

Aven ildre konsumenter har de senaste 4ren bdrjat hitta till nitbutikerna och gammal som ung
kan idag med internets 6kade utbud hitta sin egen nisch och sina egna unika varor. I diagram
5.2 ser vi att dldern bland konsumenterna ar relativt jimnt fordelad.

Diagram 5.2 Har du handlat 6ver internet nagon gang det senaste aret?

100% - 95% 96%

90% - 89% 88%

80% -

70% -

60% -

50% T T T 1
18-28 ar 29-40 ar 41-52 ar 53-64 ar

Konsumenterna handlar ocksa relativt ofta pd nitet &ven om vissa nationella skillnader finns
mellan de nordiska linderna. Tio procent av de danska konsumenterna niathandlar s& ofta som
varje vecka vilket kan ha att géra med att dagligvaruforséljningen i Danmark é&r relativt vl
utbyggd. De flesta konsumenter handlar dock pa nétet nagon gang i manaden eller i halvaret.
Aven Norge har en storre del konsumenter som nithandlar varje vecka, nigot som kan ha att
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gora med att norrmén vid fysisk handel dr vana granshandlare och detta aterspeglas da ocksa
pa nétet.

Diagram 5.3 Hur ofta handlar du pa internet?

60% -
0% 5050 4348
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30% - B Finland
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20% 10 W Danmark
0% , 1 > 5
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manaden halvaret areteller mer

séllan

Generellt sett handlar konsumenter samma typ av varor pa utlindska sajter som de gor pa de
inhemska. Hér &r det bocker & tidningar, CD-skivor & DVD’s, klidder, hemelektronik och
datatillbehor som hor till storséljarna.
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6. Goda grannar gynnar handeln via natet

Handel via ndtet 6kar mojligheterna for konsumenter att shoppa fran vérldens alla horn. Vér
undersokning visar att trots att all virldens butiker finns till forfogande sa ér det dndé framst
frdn vara grannldnder som vi véljer att handla. Bland dem som har handlat utomlands &r det
framfGrallt fran EU utom Norden, Norden och USA eller Kanada som handeln gors. Fyra av
tio konsumenter har inte handlat fran utlindska sajter under det senaste aret.

Diagram 6.1 Har du under det senaste aret handlat fran ett utlandskt e-handelsféretag?

Nej | 437

EU utom Norden

] 24%

Norden

121%

USAceller Kanada i

119%

Jag vetinte

— 110%

Asien

Australien eller Nya Zeeland

5%
01%

0%
Afrika | 0%

Latinamerika

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Att tio procent av respondenterna svarar att de inte vet beror troligtvis pé att de gar in pa, eller
blir ldnkad till en sida och inte reflekterar over att den &r utlindsk. Detta d4 manga foretag
utanfor Sveriges grinser de facto har en manga olika sprak pa sin sajt.

Flest konsumenter som inte e-handlar utanfor grinserna dterfinns i Sverige medan Norge ar
det land med minst andel icke utlandshandlande konsumenter. Aterigen kan nimnas att
norrmén redan sedan tidigare dr vana granshandlare och detta mirks dven av pa
nitforsdljningen. Den norska kronan har ocksa varit starkt under lang tid vilket naturligtvis
gynnar handeln 6ver grénsen.

Diagram 6.2 Har inte handlat fran ett utlandskt e-handelsforetag under det senaste aret

60% -
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40% 4 34%
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Majoriteten av alla konsumenter som handlar pa utldndska sajter uppger att det beror pa att
utbudet dér &r storre dér eller att varorna dr billigare. Detta beror med storsta sannolikhet pé
att de varor som frimst konsumeras via ndtet stimmer bra in pa denna beskrivning. Bocker,
tidningar, CD-skivor och DVD’s finns det ett storre utbud av 1 till exempel USA och dér ar
det ofta ocksa markant billigare att handla bland annat hemelektronik och verktyg. Négra
konsumenter anger ocksa att de vill ha bruksanvisningen till varan pa sitt hemsprak och dérfor
valde en utlandsk sajt.

Diagram 6.3 Varfor handlar du fran utlandska e-handelsforetag?

De produkter jag soker finns inte i vara
butiker/utbudet ar stdrre

| 69%

Jag véljer det billigaste alternativet
oavsett land

| 58%

Annat :|5%
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Jag véljer den forsta sida som kommer _:| 4%
upp dar jag hittar den produkt jag soker °
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7. Hinder och mojligheter for nathandel éver granserna

Nar e-handeln slog igenom ordentligt for nagra ar sedan var det och ér till viss del fortfarande,
betalningsmomentet, osdkerhet kring leverans och eventuella bytes- och dngerréttsfragor som
gjorde att konsumenter drog sig for att handla. Idag upplever en storre andel av
konsumenterna sig sdkrare pd dessa fragor och handeln pa ndtet 6kar som vi vet for var dag
som gér.

Déremot ar det i stort sett liknande anledningar som idag gor att ménga konsumenter inte
végar ta steget och handla utanfor landets granser. Hér finns det ocksa tydliga skillnader
mellan hur mén och kvinnor resonerar. Endast tre av tio av de tillfragade midnnen uppger att
de inte upplever nagra hinder for att handla fran ett utlindskt e-handelsforetag medan det
bland kvinnorna &r fem av tio. Viss skillnad syns ocksa i hur sikra konsumenterna upplever
att leveranserna ér och dven hér ar kvinnorna mer forsiktiga &n méinnen.

Manga danska konsumenter anger ocksé att en anledning till att de inte handlar frn utlandska
sajter dr att de har ett betalkort som bara fungerar i Danmark. Danskarna uppfattar exempelvis
lokala Dankort som ett mycket sékert betalningssitt och 85 procent av danskarna betalar pa
ndtet med dessa kort. For att kunna ta emot kortet krdvs det att e-handlaren registrerar ett
danskt foretag.

Diagram 7.1 Vilka hinder finns fér att du ska handla fran ett utlandskt e-handelsforetag

Jag litar inte pa sakerheten i ——
betalningslésningen
Jag vetinte vilka garantiregler som galler _
Jag vet inte vilken angerréatt som galler ——
Det finns inga hinder ———‘
. . | i
Tullar ger hégre pris 4n vad hemsidan anger ———‘ Sverige

O Totalt

Leveranskostnaden &r for hég
Spraket
Leveranstiden &ar for 1ang

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Precis som var fallet for de inhemska e-handelsmarknaderna sa behdver konsumenterna tid att
vinja sig vid att handla over sitt lands granser. Ménga gor det redan idag d&ven om de totala
kdpesummorna dnnu inte dr lika hoga som de inom landet. For den e-handlare som vill
expandera finns det daremot goda chanser att ta markandsandelar och vinna kampen om de
globala konsumenterna.

Internet gor det mojligt bade for stora och sma mer nischade butiker att samsas pd samma
spelplan. Kommer de upplevda och faktiska hindren for den globala e-handeln sedan att
minska torde handeln dver granserna kunna 6ka explosionsartat. Som foretagare méste man
dé kunna erbjuda sékra betalningslosningar och ge tydlig information till konsumenterna om
vilka lagar och regler som styr kopet.
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For att kunna hévda den nationella nérvaron i den globala handeln ar det ocksa viktigare &n
ndgonsin for nationerna att titta pd foretagens villkor. Skilda skattesatser och
arbetskraftskostnader gor att foretagen idag har olika konkurrensforutsittningar vilket kan
paverka den fortsatta utvecklingen.
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8. Svenskarnas e-import

I undersdkningen har det gjorts berdkningar for att ta reda pé svenskarnas ndthandel pa
utldndska sajter. Svenskarnas handel pé dessa dr dock fortfarande pa relativt laga nivaer. Trots
att nithandeln ar global agerar konsumenterna fortfarande lokalt och handlar giarna fran sitt
eget land eller mojligen frén sina grannlénder.

Berdkningarna visar att den internationella ndthandeln utgdr uppskattningsvis fem procent av
svenskarnas totala nathandel och slutsatsen blir darfor att e-handeln frén utlandet till Sverige
uppgar till drygt 500 miljoner kronor.

Att siffran inte dr hogre beror i forsta hand pé att svenska konsumenter kénner osdkerhet vad

géller betalningslésningar samt vilka lagar och regler som styr kopet. Framforallt upplevs
osdkerhet om vilka garantiregler och vilken angerrétt som finns pa de utldndska varorna.
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