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Sammanfattning och slutsatser

For andra aret i rad har Svensk Handel genomfort en undersokning dar svenska e-
handelsforetag och nordiska konsumenters shoppingvanor pa natet kartlaggs.

| Sverige dkade forséljningen via internet, under 2008, med 15 procent®. Detta kan jamféras
med den totala detaljhandeln som samma period tkade med ca fyra procent. Var
undersokning visar att sex av tio svenska e-handelforetag idag har forsaljning till utlandet
vilket ar nagot farre an vid féregaende ars matning. Bland de foretag som har forséljning till
utlandet utgor den daremot i ar en storre andel.

Av de tillfragade foretagen tror ndrmare sex av tio att forsaljningen till utlandet kommer att
tillta vilket ar en 6kning med 50 procent sedan foregaende ar. Absolut storst andel
utlandsforsaljning har foretagen till Norden dar Norge, precis som aret innan, utgor den
dominerande marknaden.

Vid arets matning har andelen handlare som marknadsfor sig i utlandet 6kat nagot men
fortfarande finns det stora utvecklingsmdjligheter. Bara en tredjedel, 32 procent, har
genomfort nagon marknadsforing pa marknader utanfor den svenska.

Manga foretag upplever svarigheter vid forséljning till utlandet, framst vad galler
mottagarlandets regelverk for handel. Om dessa regelverk forenklas och blir mer samstdmda
samtidigt som konsumenternas upplevda hinder for den globala e-handel minskar, da borde
handeln dver granserna kunna oka. Som foretagare maste man da framférallt kunna erbjuda
sékra betalningslésningar och ge tydlig information till konsumenterna om vilka lagar och
regler som styr kopet.

| ett macroperspektiv maste ocksa nationerna, for att havda den nationella narvaron i den
globala handeln, titta pa foretagens villkor. Skilda skattesatser och arbetskraftskostnader gor
att foretagen idag har olika konkurrensforutsattningar vilket dessvérre kan paverka den
fortsatta utvecklingen negativt.

Ur ett konsumentperspektiv &r Sverige den nation som upplever flest hinder for att e-handla
Over granserna. Daremot ar svenskarna de som okat sin utlandskonsumtion mest sedan
foregaende ars matning. Sammantaget har narmare halften av konsumenterna inte handlat fran
ett utlandskt e-handelsféretag men andelen som planerar att gora det framéver har 6kat med
fem procentenheter.

Den internationella nathandeln utgor uppskattningsvis fem procent av svenskarnas totala
nathandel. Svenska konsumenter handlar varor for ca 750 miljoner kronor pa utlandska sajter
vilken &r en 6kning med 50 procent sedan féregaende ars matning. Detta trots att den svenska
kronan har varit lagt varderad under perioden. Darmed borde svenskarnas utlandskonsumtion
via nétet 0ka dven framdver i takt med att kronan stabiliseras.

Internet dr ocksa en viktig kalla for marknadsféring. 1 var undersokning svarar nio av tio
konsumenter att de soker information om en vara via natet och sedan gar ut i butiken for att
gora sjalva inkopet. Via olika communities, klubbar pa natet, kan konsumenterna ocksa lara
varandra och ge tips om de olika varorna, deras prisnivaer, inképsstallen och bra
onlineférséljare. Internet ar saledes en viktig kanal for handel bade on- och offline.

L HULI:s och Postens e-barometer



Slutsatserna av Svensk Handels e-handelsundersokning 2009 paminner i mangt och mycket
om de i 2008 ars undersokning. Pa ett ar har sledes foretagen och konsumenternas e-
handelsvanor inte forandrats i nagon storre utstrackning.

Slutsatserna &r:

" Majoriteten av e-handlarna séljer till utlandet, men exporten utgér en liten del av
omséttningen.

= Svenska konsumenter handlar detaljhandelsvaror pa utlandska sajter for drygt 750
miljoner kronor per ar.

" Osékerheten kring betalningslsningar och leveranser begrénsar fortfarande e-handeln
over landets granser.

" Svenskarna ar den nation i Norden som upplever flest hinder for att e-handla dver
granserna men ar samtidigt den grupp som det senaste aret okat sin utlandskonsumtion
mest.

" Konsumenter anvander i hdg grad internet for att soka information om varor for att sedan
handla i den fysiska handeln.

® Starka varumarken kan latt bli en vinnare pa natet och dka forsaljningen fran producent
direkt till slutkund. Har drar saval detaljhandel som producent nytta av internet som
forsaljningskanal. Men det géller for detaljisterna att se upp sa att de inte hamnar utanfor
och missar forséljning.



1. Inledning

Handel via natet har kommit for att stanna. Idag nathandlar konsumenter i alla aldrar, fran
hela landet och de har ett brett spektra av varor att valja mellan. Antalet foretag som etablerar
sig pa natet okar hela tiden och inom flertalet branscher har nathandeln kommit att fa en
betydande andel.

Under 2008 handlade konsumenter pa svenska e-handelssajter for 20,4 miljarder kronor med
en 6kningstakt p& narmare 15 procent.

Var kunskap om képmanstren via natet ur ett globalt perspektiv ar daremot relativt begransad.
Mot bakgrund av detta genomforde Svensk Handel hosten 2008, med hjalp av Handelns
Utredningsinstitut, HUI, en undersokning bland bade svenska e-handelsféretag och nordiska
konsumenter.

Undersokningen visade att e-handeln da var relativt lokal. Svenska konsumenter handlade
helst hos svenska e-handlare samtidigt som foretagens forséljning till utlandet fortfarande var
forhallandevis begransad. Ett ar senare har vi nu foljt upp utvecklingen for att se vad som har
hént. Har konsumenterna blivit mer positiva till att handla utanfor sitt lands granser och hur
har foretagens utlandsforséljning utvecklats.

Avrets undersékning baseras dels pa fragor till féretag fran HUI:s e-barometer besvarade under
augusti 2009, dels pa en undersokning med drygt 2000 konsumenter i Sverige, Finland, Norge
och Danmark. Till konsumentundersékningen samlades data in med hjélp av en webbenkat
under juli 2009 och respondenternas geografiska fordelning var enligt féljande:

Diagram 1.1 Respondenterna i konsumentundersokningen
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2 HULI:s och Postens e-barometer



2. En vaxande handel

2.1 Danskarna mest frekventa nathandlare

Konsumenter idag &r vana internetanvandare och nyttjar natet till det mesta i sin vardag.
Detta innebér en utmaning for detaljhandelsforetagen som standigt maste kunna méta och
bemota sina kunder pa natet. Numera erbjuder manga av landets stora kedjor forsaljning via
natet och det stora flertalet butiker anvéander internet for information och marknadsféring.

| var undersokning hade alla de 2000, slumpvis utvalda, respondenterna ndgon gang handlat
via natet. Undersokningen genomférdes med hjélp av en webbenkat och gruppen kan déarmed
antas vara relativt internetvan. Men att en hog andel ndgon gang handlat pa natet stammer
ocksa val dverens med andra liknande undersokningar som genomforts.>

45 procent av de tillfrdgade konsumenterna handlar pa internet minst nagon gang i manaden
och nastan lika manga handlar ndgon gang i halvaret. Detta &r en liten 6kning, med en
procentenhet, sedan aret innan. Sett ur ett nordiskt perspektiv ar danskarna de som handlar
mest frekvent, tatt foljda av konsumenter i Norge och Sverige.

Diagram 2.1 Hur ofta handlar du pa internet?

60% -

50% A

40% H OSverige
30% - B Finland
ENorge
20% - W Danmark
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= .
Varje vecka Nagon gang i Nagon gang i Nagon gang om
manaden halvaret aret eller mer sallan

2.2 Nathandeln fortsatter ta andelar

| Sverige dkade forséljningen éver internet, under 2008, med 15 procent®. Detta kan jamféras
med den totala detaljhandeln som samma period 6kade med ca fyra procent. Framtidstron
bland e-handelsforetagen ar ocksa relativt stark, d&ven om foretagens optimism har avtagit
nagot under 2009, jamfort med tidigare ar. Men fortfarande bedomer majoriteten av foretagen
i var undersokning att forsaljningen kommer 6ka under det narmaste halvaret.

Detta talar for att e-handelns totala omséttning fortsétter att utvecklas positivt. Prognosen for
omsattningen 2009 ar 21,5 miljarder kronor. Det innebar att nathandeln da utgér ca fyra
procent av den totala detaljhandeln.’

¥ Se bland annat Postens undersékning Distanshandeln idag 2008
* HUI:s och Postens e-barometer
°aa



Inom vissa branscher &r andelen natférsaljning mer omfattande an sa. Har kan namnas
exempelvis bdcker och tidningar, skivor och DVD samt elektronikbranschen, som har storre
andelar av forsaljningen via natet.

Mot bakgrund av att dagligvaruhandeln via natet annu inte tagit fart utan fortfarande ligger pa
laga nivaer vet vi att andelen nathandel inom séllankGpssegmentet &r storre &n fyra procent.
Idag handlar tva procent av konsumenterna dagligvaror via internet®. Denna grupp bestar av
en liten men samtidigt hela tiden vaxande skara konsumenter. Det ar darfor rimligt att anta att
den totala nathandeln i framtiden kommer att véxa.

Nar dagligvaruhandeln utgor en lika stor del som sallankdpshandeln kan vi atminstone rakna
med en fordubbling av den totala omséttningen. Ett antagande som inte ar helt orimligt med
tanke pa konsumenternas 6kande vilja att betala for tjansten att fa matvaror levererade till
ddrren. Detta samtidigt som manga kommuner och landsting borjar se fordelarna med att
anvanda natet for sina matinkop. Framforallt for att kunna 6ka brukarnas eget inflytande 6ver
sina matinkdp men ocksa for att spara tid och darmed ocksa pengar.

Diagram 2.2 E-handelns omsattning
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3. En forsiktig global nathandel

3.1 Okad omsattning trots farre foretag

Internet skapar 6kade mojligheter for konsumenter och foretag att sélja och kopa varor 6ver
landets granser. Daremot finns det svarigheter som gor att forséljningen till utlandet inte dkar
i samma takt som den inhemska nathandeln. Flertalet foretag i undersokningen uppger éven
att de valt att koncentrera sig pa en vl fungerande svensk marknad innan de satsar i utlandet.
Nagot som sjalvklart ocksa gor att utlandsférsaljningen inte 6kar lika snabbt som
forséljningen inom landet.

Var undersokning visar att sex av tio foretag har forsaljning till utlandet vilket &r nagot farre
an dret innan. Att manga valjer, att inte erbjuda forsaljning till utlandet, anges framforallt vara
pa grund av svarigheter att finna bra distributionskanaler for paket. Andra orsaker &r att det
finns sprakliga och kulturella barridrer samt att det upplevs vara svart att leverera korrekt och
bra service till flera 1ander.

| diagram 3.1 ser vi att utlandsforséljningen fortfarande utgér en relativt liten del av
foretagens omséttning. Bland de som har utlandsforséljning utgdr den daremot en storre andel

an vid foregdende ars matning. | ar har 14 procent mer an tio procent av sin forsaljning till
utlandet vilket kan jamféras med 12 procent aret innan.

Diagram 3.1 Hur stor del av forséljningen gar till utlandet?
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Kaélla: HULI:s och Postens e-barometer

3.2 Norge dominerar utlandsforséljningen

Av de tillfragade foretagen tror ndrmare sex av tio att forsaljningen till utlandet kommer att
tillta vilket ar en 6kning med 50 procent sedan foregaende ar. Absolut storst andel
utlandsforsaljning har foretagen till Norden dar Norge, precis som aret innan, utgor den
dominerande marknaden. Detta framkommer i diagram 3.2 som visar att en forhallandevis
liten del av foretagen har marknader utanfor Norden som storsta forsaljningsomrade.
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Diagram 3.2 Till vilken del av varlden har ni storst del av er utlandsforsaljning?

Norge

Finland

Danmark

Owriga Europa, utom Norden
Owriga vérlden, utom Europa

Jag vetinte

Kaélla: HULI:s och Postens e-barometer
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3.3 Fler foretag marknadsfér sig utomlands

Vid foéregaende ars matning uppgav endast 20 procent av de tillfragade foretagen att de hade
marknadsfort sig utanfor Sveriges granser. Har fanns det alltsa stor potential for de svenska
e-handelsforetagen att ta marknadsandelar och 6ka sin forsaljning.

Vid arets méatning har andelen handlare som marknadsfor sig i utlandet 6kat nagot men
fortfarande finns det stora utvecklingsmajligheter. Bara en tredjedel, 32 procent, har
genomfort nagon marknadsforing pa marknader utanfor den svenska. Nagra av dessa foretag
satsar bland annat pa lokala hemsidor for lattare na ut till utlandska konsumenter.

Diagram 3.3 Har ni genomfort nagon marknadsféring pa utlandska marknader?

80% -
70% -
60% -
50% A
40% A
30% -
20% A
10% ~

0%

32%

22%

76%
67%

02008
W 2009

2% 1%

Ja

Kaélla: HULI:s och Postens e-barometer
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3.4 Liten upplevd konkurrens fran utlandet

Det dr endast en liten del av de tillfragade foretagen som kénner av en betydande konkurrens
fran foretag utanfor Sveriges granser. 66 procent av foretagen uppger att de upplever liten
eller ingen konkurrens medan 23 procent uppger att de upplever en mycket stor eller stor
konkurrens.

Bland de foretag som mérker av konkurrensen om de svenska kunderna ar det Tyskland och
inte helt ovantat Sverige som upplevs vara de stdrsta utmaningarna att hantera. | diagram 3.4
ser vi ocksa att foretagen kanner av viss konkurrens fran USA, Danmark, England och Norge.

Diagram 3.4 Fran vilket land kommer den storsta konkurrensen om de svenska
konsumenterna?

Tyskland | 130%
Sverige | | 22%
USA | 118%
Danmark | 1 10%
England | | 8%
Norge _:I 6%
Hongkong _:l 2%
Polen _:I 2%
Frankrike _:I 2%
Nederlanderna _:l 2%

Vet e [——14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kalla: HUI:s och Postens e-barometer
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4. Fortsatt grannsamja i Norden ar positivt for svenska
e-handlare

4.1 Svenskarna okar sin utlandskonsumtion via natet

Handel via nétet 6kar handelsforetagens mojligheter att bli mer globala och méta
konsumenter fran hela varlden. Men var undersokning visar att det fortfarande bara ar
narmare hélften av de tillfragade konsumenterna som har handlat fran ett utlandskt foretag.

Bland dem som har handlat utomlands av de nordiska konsumenterna &r det framforallt fran
Tyskland, Frankrike och Storbritannien som handeln skett. Aven bolag i 6vriga vérlden, utom
Europa, hamnar hogt pa listan vilket troligen kan tolkas som att USA, med sitt stora e-
handelsutbud, star for en stor del av utlandshandeln.

Diagram 4.1 a Har du under det senaste aret handlat fran ett utlandskt e-handelsforetag?

e/ | /5%
Ja, frén ett bolag i 6vriga varlden, utom Europa :| 20%
Ja, frén ett bolag i Storbritannien :| 18%
Ja, frén ett bolag i Tyskland :| 15%

Ja, frén ett bolag i Sverige 8%

Ja, fran ett bolag i 6vriga Europa, utom Norden, 1
0
Frankrike, Storbritannien eller Tyskland :l 8%

Ja, frén ett bolag i Danmark [ ] 5%
Ja, frén ett bolag i Frankrike :| 4%
Ja, frén ett bolag i Norge :| 3%
Ja, frén ett bolag i Finland :| 2%
Vet gj :| 8%
.

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

Att atta procent av respondenterna svarar att de inte vet, beror troligtvis pa att de gar in pa,
eller blir lankad till en sida och inte reflekterar dver att den faktiskt ar utlandsk. Detta da
manga foretag utanfor Sveriges granser de facto har manga olika sprak pa sin sajt.

Flest konsumenter som inte e-handlar utanfor granserna aterfinns i Sverige. Daremot ar
svenskarna de som Okat sin utlandsforsaljning mest sedan foregaende ars méatning. Detta trots
att den svenska kronan har varit lagt varderad under perioden. Darmed borde svenskarnas
utlandskonsumtion via natet 6ka aven framdover i takt med att kronan stabiliseras.
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Diagram 4.1 b Har inte handlat fran ett utlandskt e-handelsféretag under det senaste aret
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4.2 Specifika varumarken och bra pris gynnar handel fran utlandet

Generellt sett handlar konsumenter samma typ av varor pa utlandska sajter som de gor pa de
inhemska. Har &r det fortsatt bocker och tidningar, CD- och DVD-skivor, klader,
hemelektronik och datatillbehdr som tillhor storsaljarna.

Majoriteten av alla konsumenter som handlar pa utlandska sajter uppger att det beror pa att
varorna dr billigare eller att utbudet ar storre. Andra kommentarer fran respondenterna ar, att
det ar praktiskt nar gavor till personer i utlandet skall inhandlas. En viktig faktor forefaller
ocksa vara att vissa varor ar tillgangliga tidigare hos utlandska dan hos inhemska foretag.

Diagram 4.2 Varfor handlar du fran utlandska e-handelsforetag?

Jag véljer det billigaste alternativet oavsett land

De produkter jag soker finns inte hos svenska
handlare

Jag letar hellre hos utlandska foretag eftersom
utbudet ofta &r storre

Jag véljer den forsta sida som kommer upp
oavsett om foretaget &ar utlandskt eller ej

Annat

Jag vet inte
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5. Hinder och mdjligheter for nathandel 6ver granserna

5.1 Fortsatt upplevd osakerhet kring leveranser, tullar och betalningar

Vid 2008 ars konsumentundersékning framkom det en rad faktorer som gjorde att
konsumenterna avstod handel fran utlandska e-handelsforetag. Har var de vanligaste
orsakerna osakerhet vid betalning, funderingar kring leverans, bytes- och angerrattsfragor
samt om eventuella tullar paverkade priset. | diagram 5.1 nedan ser vi att konsumenterna i
arets undersokning inte visar pa nagra storre forandringar i fragan.

Generellt sett &r konsumenterna nagot mer skeptiska till att handla fran en utlandsk sajt i ar an
vad de var féregaende ar. Bland manga av de svarande konsumenterna framkommer det ocksa
i de Gppna svaren att det finns en vilja att helst handla fran det egna landets foretag. Detta da
det pa det stora hela upplevs som tryggare och sakrare an att handla fran ett utlandskt.

Vart att notera ar dock att en ndgot stérre andel konsumenter i ar jamfort med foregaende ar
upplever att sdkerheten i betalningslosningen &r béttre.

Likt forra aret anger ocksa manga danska konsumenter att en anledning till att de inte handlar
fran utlandska sajter ar att de har ett betalkort som bara fungerar i Danmark. 85 procent av

danskarna betalar pa natet med de danska Dankorten och for att kunna ta emot kortet kravs
det att e-handlaren registrerar ett danskt foretag.

Diagram 5.1 Vilka hinder finns for att du ska handla fran ett utlandskt e-handelsforetag?

Jag vetinte hur sékra leveranserna ar

Tullar ger hégre pris an vad hemsidan anger

Jag litar inte pa sakerheten i
betalningsldsningen

Jag vet inte vilka garantiregler som géller

Jag vet inte vilken angerratt som géller
W 2009

02008

Leveranskostnaden ar for hég

Spraket

Leveranstiden ar for lang

Annat

Detfinns inga hinder

|

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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5.2 Kvinnor mer skeptiska an méan till utlandshandel

Likt forra aret finns det fortfarande tydliga skillnader mellan hur man och kvinnor resonerar
vid utlandshandel via natet. Drygt fyra av tio tillfragade méan, uppger att de inte ser nagra
hinder for att handla fran ett utlandskt e-handelsforetag, medan det bland kvinnorna ar drygt
tre av tio. Den enda delen dar kvinnor ar mer positiva &n mannen ar fragan om huruvida
leveranstiden ar for lang vid handel fran en utlandsk sajt. Detta anser farre kvinnor &n méan
vara ett problem.

Diagram 5.2 Vilka hinder finns for att du ska handla fran ett utlandskt e-handelsforetag?

Jag vetinte hur sékra leveranserna ar

|

Tullar ger hégre pris an vad hemsidan anger

Jag litar inte p& sakerheten i
betalningsldsningen

Jag vet inte vilka garantiregler som galler

Jag vet inte vilken &ngerratt som galler
0O Man

B Kvinna

Leveranskostnaden ar for hog

Ul

Spraket
Leveranstiden &r for lang

Annat

Detfinns inga hinder

)

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

5.3 Mgjligheternas handel

Internet gor det mojligt bade for stora och sma mer nischade butiker att samsas pa samma
spelplan. Forutom de foretag som idag &r etablerade pa natet finns det i framtiden sannolikt
plats for fler aktérer. Handeln via natet vaxer inom landet men internet har ocksa okat
mojligheterna for de lokala foretagen att bli globala. Né&r fler och fler aktorer varlden Gver ar
uppkopplade, samtidigt som sprakliga och kulturella skillnader mellan lander minskar, skapas
en bra grogrund for 6kad handel.

Idag nathandlar ca halften av konsumenterna i var undersokning fran utlandet men andelen
som gor det kommer formodligen att 6ka for varje ar som gar. Bara under det senaste aret har
andelen konsumenter som planerar att handla fran ett utlandskt e-handelsforetag ékat med
fem procentenheter.
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Diagram 5.3 Kommer du att handla fran ett utlandskt e-handelsforetag det kommande aret?
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Det finns alltsa goda chanser for den e-handlare som vill expandera och ta markandsandelar
utomlands att lyckas. Men samtidigt med en dkad utlandsexport 6kar ocksa kraven pa
foretagen att ta del av olika landers regelverk och forordningar. Ett regelverk som manga
ganger kan vara bade stort och komplicerat.

Kommer dessa regelverk férenklas och blir mer samstdmda samtidigt som konsumenternas
upplevda hinder for den globala e-handel minskar, da borde handeln éver granserna kunna
oka. Som foretagare maste man da framforallt kunna erbjuda sakra betalningslosningar och ge
tydlig information till konsumenterna om vilka lagar och regler som styr kopet.

| ett macroperspektiv maste ocksa nationerna, for att havda den nationella narvaron i den
globala handeln, titta pa foretagens villkor. Skilda skattesatser och arbetskraftskostnader gor
att foretagen idag har olika konkurrensforutsattningar vilket dessvarre kan paverka den
fortsatta utvecklingen negativt.

Utmaningar och mojligheter gar foljaktligen hand i hand nar nathandeln fortsatter utvecklas

och féretagen finner nya marknader. Annu ar utvecklingen i sin linda men arbetet med att
bryta ny mark och hitta nya affarsmdéjligheter for foretagen har onekligen tagit sin borjan.
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6. On- och offline i samverkan ger framgang

6.1 Internet bra arena for marknadsforing

Forutom sjalva handeln pa natet skapar internet ocksa stora méjligheter for foretag att
marknadsfdra sig mot sina kunder. Detta samtidigt som konsumenterna ges tillfalle att leta
information och forbereda sina kop. Av de tillfragade konsumenterna svarar drygt nio av tio
att de ofta eller ibland anvénder internet som informationskalla, nar de funderar pa att kdpa en
vara i en fysik butik. Oron som manga handlare med fysisk butik har, att kunderna férst
undersoker varan i butiken och sedan handlar den pa nétet, forefaller alltsa inte stamma. Har
ar konsumentbeteendet istallet, precis som vid foregaende ars matning, snarare det motsatta.

Av diagram 6.1 a framgar det tydligt att det ar viktigt for foretag, oavsett om de har
forsaljning online eller inte, att vara narvarande pa natet. Detta for att dar kunna mota
konsumenternas 6kade informationskrav. De foretag som gor detta har goda chanser att bli
dagens och framtidens vinnare.

Diagram 6.1 a Internet &r en vanligare informationskalla én butiken
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Sverige ar det land i Norden dér flest anvander sig av internet som informationskélla nar man
funderar pa att kdpa vara i en vanlig butik, tétt foljt av Danmark, Finland och sist Norge. Hur
de nordiska konsumenterna tar till sig information skiljer sig till viss del at landerna mellan.
Nagot som kan vara bra att ha med sig om man planerar att marknadsfora sig pa dessa nya
marknader.

Google som informationskanal ar till exempel nagot vanligare i Finland och Danmark &n i
Norge och Sverige. De fysiska butikernas hemsidor ar ocksa en kalla till mycket av
informationsletandet, forutom i Finland dar konsumenterna i hogre grad letar information pa
natbutikernas egna hemsidor. Konsumenterna i Sverige sticker till viss del ut da de i mycket
hogre utstrackning an évriga nordbor anvander sig av prisjamforelsesajter.

Nagot som ocksa andrats de senaste aren ar att internet dppnat upp mojligheter for
producenter att kommunicera direkt med slutkund. I var undersokning ser vi att mellan sex
och sju av tio konsumenter i de nordiska landerna anvander sig av information just pa
produkternas egna hemsidor. Har galler det for detaljisterna att vara pa sin vakt da manga av
producenterna kraftigt har okat sin forséaljning direkt till konsument. Dell var forst ut och nu
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foljer en rad andra varumarken efter. Starka varumarken ges ett 6kat handelsutrymme pa
internet nar konsumenten vet vad han eller hon far och detta ger dem utan tvekan ett Gvertag.

Ytterligare exempel dr Nike som tillsammans med Apple séljer Nike+, moéjligheten att med en
I-pod och ett chip i joggingskorna mata sina springturer. Pa Nikes hemsida kan anvandarna
sedan ga med i forumet nikeplus.com for att se diagram éver sina rundor samt traffa andra
springentusiaster. Har ser vi alltsa ytterligare exempel pa hur starka varuméarken med hjalp av
internet tillsammans hjélper varandra att véxa annu mer.

Diagram 6.1 b P& vilken typ av internetsidor soker du information om olika produkter?
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6.2 Den nya tidens konsumenter ar har

Ytterligare en informationskanal som far mer och mer betydelse &r bloggar och andra typer av
sociala medier. Har marks ingen direkt skillnad i respondenternas svar fran féregaende ar utan
dessa kanaler finns kvar som en liten men viktig del. Framférallt ar de viktiga i rollen som
trendsattare och kan ge en bra hint om hur framtiden kan komma att se ut.

Undantaget Danmark, uppger nédrmare tio procent av konsumenterna att de kontinuerligt letar
efter upplysningar pa nagon av alla bloggares sajter. | Danmark anvander sig konsumenterna
istallet i hogre grad av sociala medier sdsom Facebook, Twitter och Youtube nar de letar
information for att forbereda ett kop.
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Vad som férmodligen gor att bloggarna har 6kat i popularitet ar det faktum att de ofta skrivs
av privatpersoner for privatpersoner. Konsumenter idag ar mer kritiska mot reklam an tidigare
och det ar darfor viktigt med &arlighet nér man ska ta till sig ett budskap. Mot bakgrund av
detta ar det kanske inte heller sa konstigt att prisjamforelsesajter ar en viktig del nar
information skall sokas. Har far som bekant konsumenterna sjalva kommentera olika
produkter saval som foretag och pa sa satt gora rekommendationer at andra.

Diagram 6.2 Pa vilken typ av internetsidor soker du information om olika produkter?
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Vi ser alltsa att konsumenter idag leder konsumenter pa ett helt annat satt an tidigare.
Yiterligare ett exempel pa detta ar alla de communities eller klubbar som finns pa natet. Dar
kan privatpersoner lara av varandra och ge tips om olika varor, deras prisnivaer, inképsstallen
och bra onlineforsaljare. Ett exempel har ar det tidigare nd&mnda, nikeplus.com som &r en
community eller ett forum for 16parentusiaster med forkéarlek till Nikeskor och Appels I-pod.

Framtidens konsumenter kommer med storsta sannolikhet att fortsatta kommentera och
diskutera foretag, organisationer och foreteelser pa internet. Detta ar nagot som manga foretag
idag inte har en beredskap for.

Det ar darfor av yttersta vikt att foretag som vill mota framtiden val rustad skapar sig en god
kunskap och forstaelse om de sociala medierna. Internet med dess arenor ar en central nyckel
till framtidens konsumenter och darfor viktigt oavsett om foretaget har forsaljning via natet
eller ej. De foretag som redan idag har god forstaelse for de sociala medierna har darfér en bra
chans att &ven bli framtidens vinnare.
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7. Svenskarnas e-import

Vid foregaende ars berakningar av svenskarnas nathandel fran utlandska sajter framkom det
att den var pa en relativt 1ag niva. Trots att nathandeln &r global agerade konsumenterna
fortfarande lokalt och handlade garna fran sitt eget land eller mgjligen fran sina grannlander.
Slutsatsen var da att svenskarnas e-import var ca 500 miljoner kronor.

Avrets berakningar visar att den internationella nathandeln har 6kat sedan foregaende &r.
Fortfarande utgdr utlandshandeln uppskattningsvis fem procent av svenskarnas totala
nathandel, vilket innebér att e-handeln fran utlandet till Sverige i ar kommer att uppga till
drygt 750 miljoner kronor.

Detta ar en 6kning fran foregaende ar med ca 50 procent. Har ar en allmén 6kning av e-
handeln samt en internationell mognad bland e-handelskonsumenterna troliga orsaker. 2009
hade 48 procent av konsumenterna inte handlat utomlands jamfért med 43 procent 2008.
Nagot som sammantaget alltsa ger en forsaljningsékning med 50 procent.
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