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Sammanfattning

Internets framfart har inneburit en ny marknadsplats for nationella och internationella féretag.
Med relativt sma medel kan ett foretag na ut till miljoner manniskor varje dag genom att
placera sig pa “niitet”. Med denna uppsats vill vi ge forslag pa hur svenska e-foretag kan
anpassa sig efter den svenska e-handelsmarknaden. Med den svenska e-handelsmarknaden
menar vi svenska medborgare bosatta i Sverige som handlar med svenska e-foretag som har
sin verksamhet i Sverige. For att kunna ge dessa forslag sa visar vi forst hur den svenska e-
handelsmarknaden ser ut, utifran offentlig statistik. Darfor har vi ocksa gatt igenom vilken
offentlig statistik som finns och vad den visar. Utav de statistiska kéllor vi granskat har vi
funnit relevant statistik hos fyra: Handelns Utredningsinstitut, SIKA,; Statistiska Centralbyran

och World Internet Institute.

Innan en konsument valjer butik sa maste denne vélja plattform for kopet. Valet star mellan
Internet eller den ”fysiska” marknaden, det vill sdga fysiska” butiker. Om Internet valjs som
plattform for ett kop, sa gors detta framst pa grund av tre faktorer:
e Priset - Konkurrens i kombination med séankta omkostnader pressar priset.
e Utbudet - Tillgangen, och den annorlunda mojligheten till lagerhallning, gor ocksa
utbudet storre.
e Bekvamligheten - Kunden uppfattar kopprocessen som bekvam da kopet kan utféras

vid valfri tidpunkt i hemmet eller pa kontoret.

Den framsta anledningen till att inte handla pa Internet &r att konsumenten inte kan kanna pa
eller prova varan. Om konsumenten véljer att handla pa Internet sa valjer denne oftast e-butik
baserat pa utformningen och dess informativa egenskaper i form av till exempel information
om produkter eller support. De vanligaste produkterna som e-handlas &r biljetter, bocker och
CD/DVD skivor.

Vi foreslar att e-butiker anvander sig av nyckelord, baserade pa den egna produkten eller
servicen, for att attrahera kunder via webbsdkningar. Dessa nyckelord kan ocksa fungera for
att poédngtera attribut som e-butiken vill forknippas med. En generell sak att poangtera tror vi
ar sakerheten med att handla i e-butiken. Vi foreslar att e-foretag poangterar betalnings- och
leveranssakerhet i sina nyckelord. I kombination med en bra och ren utformning, mycket

information och mojligheter till support &r detta ett vinnande koncept.



Summary

The Internet has developed into a marketplace for national and international companies. With
relatively small means, a company can reach out to millions of people on a daily basis by
placing itself on the Internet. With this report, we wish to suggest how e-businesses can
change its strategy to adapt to the new market. Focus is on the Swedish Internet market where
Swedes, resident in Sweden, trades with Swedish e-companies active within the Swedish
borders. To be able to make suggestions, we will first paint a picture of the Swedish e-
commerce market from statistics collected from public sources. From the statistical sources
that we have viewed, four provided relevant information for this subject: Handelns
Utredningsinstitut, SIKA, Statisticka Centralbyran and World Internet Institute.

Before the consumer chooses his store, he or she will need to choose what platform to use for
the purchase. The choice is between the Internet market and the “physical” market. If the
Internet is chosen for the purchase, this choice is usually based on three factors:
e Price — Competition in combination with lower cost has resulted in a reduced price.
e Supply — The new type of access and the different opportunity to stocking goods
makes it possible for e-stores to offer a larger supply.
e Comfort — The customer may feel that it is more comfortable to make a purchase at his
or her computer at any time of the day and at practically any place.

The main reason when the consumer chooses to not shop online is that he or she can’t feel or
try a product before buying it. If the consumer chooses to shop on the Internet he or she
usually selects e-store based on its design and informative qualities, such as information about
products or support. The most common products to be bought online are tickets, books and
CD/DVD discs.

We suggest that e-stores uses keywords, based on its own products or services, to attract
customers through web searches. These keywords can also point out attributes for the
customer that the e-store wants to be associated with. In general, safety of e-businesses
payment- and delivery methods can be pointed out. We believe that selected keywords, in
combination with a simple and clean design, a great deal of information and opportunities to

support can be combined to a winning concept.
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1 Inledning

| detta inledande avsnitt kommer vi att forklara bakgrunden till e-handel och uppge nagra for
uppsatsen centrala problemformuleringar. Vi kommer &ven att ta upp vilka avgransningar

som anvants for studien och redovisa for dess syfte.

1.1 Bakgrund

Den tekniska utvecklingen har 6ppnat en ny marknad for nationella och internationella
foretag. Internet har blivit en viktig informationskalla och marknadsplats. Med den tekniska
medvetenheten blir det allt mer viktigt att utnyttja denna informationskanal. Med relativt sma
medel kan ett foretag na ut till miljoner manniskor per dag, nagot som ar omojligt for en
vanlig svensk butik. Vi har valt att skriva inom amnet e-handel, for att vi tycket det ar ett nytt
och frascht amne som berdr de flesta. Vi tror inte att den information som finns tillganglig
utnyttjas till dess fulla potential, och att detta kan bero pa att mediet ar relativt nytt. Genom
research och egna marknadsundersokningar tror vi e-butikens fulla potential kan utnyttjas.
Under en gastférelasning med Emma Raaschou, som jobbar fér SIFO International,
papekades att manga foretag inte vet vilka som handlar deras produkter’. Detta tyder pa att
foretagen gar miste om viktig information. I vissa fall finns information tillganglig, men man

vet inte hur denna kan anvandas.

1.2 Problemformulering
Vilken statistik 6ver e-handel finns tillganglig och vad visar den? Hur kan denna information
utnyttjas?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att ge forslag pa hur svenska e-foretag kan anpassa sig efter den
svenska e-handelsmarknaden. Med den svenska e-handelsmarknaden menar vi svenska
medborgare bosatta i Sverige som handlar med svenska e-foretag med verksamhet i Sverige.
For att kunna ge forslag ska vi forst visa hur den svenska e-handelsmarknaden ser ut. For att
kunna visa bilden av den svenska e-handelsmarknaden sa ska vi forst visa vilken offentlig
statistik som finns tillganglig. | sékandet av information vill vi utga fran ett litet e-foretags
perspektiv och, i stallet for att géra en egen undersokning, ta del av offentlig statistik.

! Raaschou, Gastforelasning, 2007-09-13



Uppsatsen kan saledes delas upp i en deskriptiv och en normativ del som kan lasas var for sig

eller som i detta fall tillsammans.

1.4 Kunskapsbidrag

Vi hoppas att denna uppsats kan bidra till en 6kad forstaelse for e-marknaden. Vi vill med
denna uppsats visa att nddvandig statistik finns tillganglig for alla, och att varje enskilt foretag
har ett intresse att gora en analys som ar byggd pa det egna foretagets forutséttningar och
nisch. Vi tror att de slutsatser som dras i denna uppsats ar viktig kunskap for den grupp e-

foretagare som vi skriver for.

1.5 Avgransningar

Handeln pa Internet ar omfattande. Foretag handlar med foretag, foretag med privatpersoner
och privatpersoner med privatpersoner. | denna uppsats avser vi diskutera privatpersoners
handel med foretag, det vill sdga nar en privatperson kdper en produkt fran ett foretag pa
Internet. Vi har ocksa valt att avgransa oss till den handel som sker mellan privatpersoner
bosatta i Sverige och foretag baserade i Sverige. | praktiken kan samma rad ges till utlandska
och internationella féretag men vissa aspekter, till exempel rérande frakt och returnering,

faller d& bort.

Den tekniska utvecklingen paverkar i hog grad hur Internet kan anvandas som marknadsplats.
Detta har gjort att vi i vart sokande efter relevant statistik avgransat oss till statistik som &r
fran 2005 eller senare. Vi tror att statistik inom omradet bor vara farsk for att ge en rattvis
bild. Vi avgréansar oss ocksa till statistik som ar tillganglig for vem som helst med en dator

och internetuppkoppling utan att behdva géra en motprestation eller till exempel betala.

1.6 Disposition

Vi har i denna uppsats valt att forst 1dgga en referensram déar olika teorier och begrepp
redovisas. Denna referensram anvands sen i analysen. Vid det analytiska arbetet kan
forfattaren vélja att ha en separat analys eller att skriva den i samband med empirin.? Vi har
valt att lagga empiri och analys i samma avsnitt da det ger en rod trad i uppsatsen och ger
okad forstaelse. Detta sparar lasaren besvaret att bladdra tillbaka till empirin varje gang en
figur redovisas. Risken med detta ar att vi som forfattare bara analyserar figur for figur, och
inte ser sambandet mellan de olika statistiska figurerna. Med detta i atanke har vi gjort varat

bésta for att ge en analys som dels tar upp de olika figurernas aspekter och dels ser till

2 Bryman & Bell, Féretagsekonomiska forskningsmetoder (Liber, 2005) Sid. 583



helheten. I slutsatsen slar vi fast vilken statistik som finns tillganglig och vilken statistik som

vi foreslar for framtida rapporter.

Inledning

*Har beskrivs
bakgrunden till

damnet, syftet med
uppsatsen och
problemformulering.

1.7
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Analys &

Reflektioner

Metod

*Har beskrivs val av
metod, forskningsansats
och kallkritik.

Slutdiskussion
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vi kommit fram till och
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Teori

| denna del av
uppsatsen ldggs den
teoretiska grunden inom
de dmnen som tas upp.

Empiri & Analys

*| detta kapitel
presenteras relevant
empirisk data som
analyseras med hjilp av
gdllandeteorier.

Figuren ovan beskriver var arbetsgang under uppsatsens konstruktion. Vi har valt att jobba
med fr&gestallningen och syftet som utgangspunkt i uppbyggnaden av uppsatsen.®

® Lost baserad pa: Eriksson & Wiedersheim-Paul, Att utreda, forska och rapportera 8:e upplagan (Liber
Ekonomi, 2006) Sid. 26



1.8 Terminologi

Internet — varldsomspéannande datornat bestadende av hopkopplade regionala
och lokala nat dar alla anslutna datorer kommunicerar enligt faststéllda regler,
kommunikationsprotokollen inom TCP/IP-familjen.*

Webb — varldsomspannande informationsnat ("vav") baserat pa
datorkommunikation dver Internet.’

Hemsida — i datasammanhang vanligen startpunkt eller forstasida for en
persons eller organisations webbsidor.°

Webbformular — ett formulér som fylls i elektroniskt éver webben.
Webbsokning — Sokning pa Internet med hjélp av ett sokverktyg, till exempel
Google, Yahoo eller Live Search.

Community — En plattform dar medlemmar kan interagera med varandra genom till
exempel “webforums”.

E-handel — elektronisk handel. Handel som sker éver Internet.’

E-handlare — person som handlar pa Internet.

E-butik — elektronisk butik som &r tillganglig via Internet. Med andra ord en hemsida
dar varor eller tjanster kan bestallas.?

E-post — Elektronisk post.

Online —sdgs inom datatekniken en enhet vara som &r ansluten till nat eller
datorsystem.®

Natet — Internet.

Fysisk marknad — marknad med butiker som fysiskt kan besdkas.

HUI — Handelns Utredningsinstitut.™

Distanshandel — Handel som sker pa distans, till exempel postorder eller genom
Internet.**

EIAA — European Interactive Advertising Association.*?

* http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
® http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
® http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
" http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
& http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
® http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
10 http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
Y http://www.ne.se, (2007-10-15 kl. 15.00)
12 http://www.eiaa.net (2007-10-15 kl. 15.00)


http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.ne.se/
http://www.eiaa.net/

Search Engine Optimization (SEO) — SEO &r nar en hemsida optimeras for att hitta
nyckelord vid Internetsdkningar sa att hemsidan hamnar hogt pa webbsokning av

dessa nyckelord.
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2 Metod

| detta kapitel ska vi redovisa for hur arbetet kommit till, samt ge en beskrivning av
metodvalet for denna uppsats. Genom att redovisa den metod vi valt vill vi ge I&saren en
mojlighet att sjalv tolka trovardigheten i studien. Vi inleder detta kapitel med en diskussion
kring metodvalet for att sedan kritiskt granska de empiriska kallorna. Slutligen kommer vi i

detta kapitel att resonera kring uppsatsens trovardighet.

2.1 Metodval

Som forfattare av en uppsats bor vi forst fraga oss vad det &r vi vill veta, och varfor vi
behdver veta det. Vi har valt att skriva om vilken information som finns tillgdnglig om e-
handel och svenskens e-handelsvanor. Ur en liten e-foretagares perspektiv vill vi se hur
statistiken kan anvéndas. Befintlig information om e-handel finns inte samlad i en enda

rapport, utan hittas i flera olika undersékningar.

| studien behover vi ocksa besluta om vilket tillvagagangssatt som ar bast lampat for att samla
in information i just detta fall, och hur denna information ska bearbetas. Ingen av de
vetenskapliga angreppssatten vilar uteslutande pa en ensam metodik. Vanligtvis forsoker man
som forfattare definiera om den empiri som studien innehaller ar kvantitativ eller kvalitativ,
dven om dessa tva ej bor ses som direkta motsatser. Kvalitativ och kvantitativ metod utgor
varsin yttre grans pa en skala dar metodvalet hamnar nagonstans liangs skalan. Vilket

angreppssatt man anvander sig av beror huvudsakligen pa det sitt man samlar in data.*®

Ett kvantitativt metodval dr ldmpligt nir "hérd” data sa som statistik eller matematik anvénds
for matning.** Att ndgonting ar kvantifierat betyder att det kan raknas, anges i siffror eller
anges i termer som motsvarar siffror.®> Den typ av numeriska observationer, eller statistik,
som vi anvénder oss av i den empiriska studien klassas som kvantitativ data.'® Vi tror att det i
detta fall ar viktigt att avlasa monster och tendenser i en grupps sammanlagda asikt. Med

andra ord bekraftar vi att varje individ har sin egen personlighet och asikt, men att detta gar

13 Bell, Introduktion till forskningsmetodik Sv. Utgéva (Studentlitteratur, 1993) Sid. 63
Y Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 63

> Ejvegérd, Vetenskaplig metod 2:a upplaga (Studentlitteratur, 1996) Sid. 34

16 Backman, Rapporter och uppsatser (Studentlitteratur, 1998) Sid. 31

11



att ssmmanfoga till ett monster eller tendens. Vi inser ocksa att det ar viktigt att vara noga

med att inte misstolka eller vinkla den information vi erhéller genom en kvantitativ analys."’

For att tolka denna statistik anvander vi oss av ett analytiskt synsatt. Detta pa grund av att vi
anser att de enskilda individerna gar att gruppera och summera. Det analytiska synséattet utgar
fran kravet pa enkelhet, ofta ur ett analytiskt perspektiv. Aven om vi anser att en modell inte
alltid behdver vara precis och entydig, tror vi att den gor det mojligt att analytiskt bearbeta
foreteelsen. Vi menar alltsa att helheten gar att summera och att de enskilda delarna kan ges

ett kvantitativt varde, eller summan av de enskilda individerna.'®

Den statistik som vi anvander oss av ar det sammanfogande resultatet fran en mangd studier
utforda av aktorer inom statistikbranschen. Varje studie ar gjord utifran ett antal intervjuer.
Respondenterna har fatt samma fragor och i flera fall har svarsalternativ angetts. | de fall dar
svarsalternativ ej angetts har svaret oftast kategoriserats in. | sokandet av statistik kommer vi
att analysera trovardigheten i denna, och i vilket sammanhang den presenteras, for att avgora i

vilket sammanhang vi kan presentera den. Detta ar vanligt inom den kvalitativa metoden.

Tidigt under arbetets utformning kom vi pa idén att fora en forskningsjournal. Denna
fungerade som en “dagbok™ for oss dér intressanta infallsvinklar, idéer och tankar som
uppstatt under arbetets gang skrivits ned. Dessa anteckningar har anvants under arbetets gang,
och kanske framst under det analytiska arbetet. Alla noteringar har ej anvants och tagits upp,
da olika alternativa véagar och amnesinriktningar ej blivit relevanta for just denna uppsats. Just
att kunna urskilja vilka noteringar som &r relevant for just denna uppsats tror vi ar viktigt for

att behalla fokus pa amnet.

2.2 Undersokningsansats

Den undersokning vi genomfor baseras pa empirisk data, som vi sedan analyserar. Detta &r en
positivistisk ansats med ett positivistiskt angreppssatt. Sjalva termen positivismen syftar pa att
forfattaren vill bygga en positiv, det vill sdga séker, kunskap. Enligt positivismen har vi
endast tva kallor till kunskap: Det vi kan registrera med vara fem sinnen och det vi kan

resonera oss fram till med mansklig logik.*® Hermeneutiken syftar till att ge en

" Holme & Krohn Solvang, Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder 2:a upplagan
(Studentlitteratur, 1997) Sid. 158

¥ Holme & Krohn Solvang, Sid. 46

19 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 199-200
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helhetsforstaelse ver amnet. Det handlar om att tolka och att utlasa.?® Inom positivismen
finns det tre olika angreppssatt for att kunna dra slutsatser i sin forskning: induktion,
deduktion eller en kombination av de bada. Vilket angreppsatt som véljs beror till stor del pa
det teoretiska underlag som finns i &mnet. DA vi utgar fran empirin i denna uppsats sa ar det
en induktiv ansats. Den induktiva ansatsen utgar fran empirin for att pa sa sétt skapa en
modell, hypoteser eller teori. Precis som i fallet med e-handel, ar detta ett vanligt angreppssatt
vid behandling av nya d&mnen dér teori saknas eller inte &r tillracklig.?!

2.3 Tendens och beroendekritik
Med tendenskritik menas vilka egna intressen uppgiftslamnaren har i en fraga. Ordval, uttryck

eller urval av fakta kan paverkas av den kontext uppgiftslamnaren befinner sig i eller de motiv
denne har med att lamna ut uppgifter. Tendensen i en kalla behdver inte innebéara att kéllan i
sig ar ointressant. Till exempel kan tva kallor hittas med motsatta tendenser for att balansera

varandra.??

Beroendekritik innebar att forfattaren undersoker hur kéllor ar beroende av varandra. Till
exempel kan tva intervjupersoner eller empiriska kallor aterge information fran samma kalla.

Detta 4r ett problem som &r speciellt patagligt vid anvandandet av Internetkallor.?

| denna uppsats har vi valt att anvanda oss framst av litteréra, statistiska och Internetkéllor. De
statistiska kallornas reliabilitet tas upp i ett senare skede av uppsatsen. Da alla statistiska
kallor som vi anvants oss av finns tillgangliga pa webben kan de kritiskt granskas ur flera
perspektiv. Vid anvandning av Internetkallor ar det viktigt att tanka pa en rad omstandigheter.
En Internetkallas varde starks om forfattaren ar valkand inom sitt amnesomrade. Detta kan
kontrolleras i till exempel nagot biografiskt lexikon. Det &r ocksa viktigt att sakerstélla att den
utgivna forfattaren verkligen &r vad han eller hon utger sig for att vara. Detta kan till exempel
kontrolleras genom att soka information pa institutioner eller foretags officiella hemsidor. Vi
har aven sokt information i Statistiska Centralbyrans register ver svensk statistik som i sin

tur lankar till externa statistiska kallor.

Ett annat satt att vardera en Internetkallas tillforlitlighet &r att se vilka andra webbplatser som

lankar till en aktuella hemsidan eller studien. Ar en Internetkalla lankad fran erkénda

20 Erjksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 221
2 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 200-201
22 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 151
2 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 151
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institutioners officiella hemsidor kan kallan anses ha blivit kritiskt granskad av dessa.?* Detta
ar ett system som aven anvands av Google for att vardera Internetkallor.”® Aven i detta fall &r
det viktigt att veta var informationen i Internetkallan kommer ifran.? De kéllor vi anvant oss

av i denna uppsats ar aven i denna aspekt styrkta.

2.4 Reliabilitet och validitet
Det &r viktigt att vi som forfattare kritiskt granskar den information vi tar in och anvénder oss

av. Reliabilitet, eller tillforlitlighet, dr ett matt pa i vilken utstrackning ett instrument eller
tillvagagangssatt ger samma resultat vid olika tillfallen under i 6vrigt liknande
omstandigheter. Om en fraga ger olika svar vid olika tillfallen ar kallan inte tillforlitlig. Om
fragan daremot besvaras pa ett liknande satt vid olika tidpunkter kan kallan raknas som

27
a

tillforlitlig. Det finns flera olika sétt att méata reliabiliteten pa.” Vi har jamfort olika

undersdkningar som gjorts av olika institut vid olika tillfallen for att undersoka reliabiliteten.

Validitet, eller giltighet, &r ett matt pa om en viss fraga mater eller beskriver det man vill att
den ska mata eller beskriva. Om en fraga inte &r reliabel saknar den ocksa validitet. Detta
innebar dock inte att en hog reliabilitet innebar en hog validitet. En fraga kan ge samma svar
vid olika tillfallen, och darmed ha en hdg reliabilitet, men anda inte ge ett svar som ar matbart
i sammanhanget.”® En granskning av de enskilda statistiska kallornas validitet och reliabilitet
g0rs under avsnittet 2.7 VVal av Empiri.

2.5 Primar och sekundar data
En kallas vérde kan faststéllas genom att forskaren undersoker varifran fakta och information

harstammar. En primérkalla ar den ursprungliga utgavan av ett material. Med andra ord
kommer informationen frén forskaren som utfort studien.?® Detta ar fallet for oss. Den statistik
som vi anvander oss av kommer fran den som utfort studien, vilket gor dessa till priméra
kallor. Om nagon i sin tur redovisar denna statistik med var uppsats till grund, skulle detta

innebéra att var uppsats blir en sekundéarkalla.

2 Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 153

% http://www.google.com/technology/ (2007-10-17 kl. 11.00)

% Eriksson & Wiedersheim-Paul, Sid. 153

" Bell, Sid. 64

%8 Bell, Sid. 65

# Bell, Introduktion till forskningsmetodik 3:e upplagan (Studentlitteratur, 1999) Sid. 94
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Det &r ocksa viktigt att granska de motiv och den metod som vara empiriska kallor har anvant
for att fa fram sin data, da detta paverkar undersékningens trovardighet. De empiriska
kallornas datakvalitet paverkar i sin tur trovardigheten pa detta examensarbete.

2.6 Val av empiri

For att hitta relevant statistik som finns tillganglig for allménheten har vi gjort webbsdkningar
genom Google.com, Yahoo.com och Eniro.se. Vi har ocksa kontaktat de institut eller
organisationer som ar kanda for att gora allmannyttig statistik, samt intresseorganisationer sa
som IT-Branschens intresseorganisation. Vi har aven blivit refererade till undersékningar eller
organisationer genom gastforelasare fran SIFO och Advertising.com som forelést under

kursen Customer Relationship Management pa Hogskolan i Gavle.

Under sokandet efter statistik har manga statistiska kallor synats. Dessa kommer hér att tas
upp. Flera kéllor namner Internetanvandande i Sverige och Internationellt, men fa ber6r amnet
e-handel. De statistiska kallor som vi funnit intressanta for detta amne kommer fran Handelns

Utredningsinstitut, SIKA, World Internet Institute och Statistiska Centralbyran.

2.6.1 Handelns Utredningsinstitut

AB Handelns Utredningsinstitut, HUI, tillhandahaller tjanster rérande utredningar,
konsultverksamhet samt forskning inom svensk detaljhandel och tjanstesektor. | dver 35 ar
har HUI bedrivit forsknings och konsultverksamhet. Konsultverksamheten &r inriktad pa
marknads- och kundanalyser pa olika nivaer. HUI:s konsulter arbetar ocksa med
samhéllsekonomiska fragestallningar samt konjunkturanalys och insamling och bearbetning
av handelsrelevant statistik. Den forskning som HUI bedriver fokuserar pa handelns
strukturomvandling och vad som k&nnetecknar framtidens kunder. Forskningen har néra
kopplingar till flera htgskolor och universitet. HUI har ocksa ett natverk av associerade

forskare som arbetar med fragor av intresse och betydelse for detalj- och partihandeln.*

Handelns Utredningsinstitut har, pa uppdrag av Posten, gjort tva stora utredningar som beror
omradet e-handel de senaste tvé aren.** Ar 2006 sliappte HUI “E-handel 2.0 — Inte l4ngre bara
en bubblare” som tar upp svenskars e-handels vanor segmenterat pa alder och kén. Har tas

bland annat upp e-handelns omséttning och vilka som handlar pa distans. Undersékningen tar

% http://www.hui.se (2007-10-20 KI. 15.00)
*! http://www.hui.se (2007-10-20 KI. 15.00)
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ocksa upp vad som handlas. En svaghet i undersékningen &r att den greppar véldigt brett och

darfor bara skrapar pa ytan.

Ar 2007 sldppte HUI, pa uppdrag av Posten, ”Distanshandeln idag 2007”. Denna
undersokning tar upp distanshandel, dar e-handel ar inraknat. Da vi inriktat oss pa e-handel
tror vi det ar viktigt att vi visar hur stor del av distanshandeln som utgoérs av e-handel. Syftet
med bada rapporterna var att beskriva e-handelns férsaljningsutveckling samt att visa varfor

e-handel &r en allt mer intressant forséljningskanal.

HUI har &ven en mindre rapport, kallad E-barometern, som kommer ut varje kvartal. | denna
rapport redovisas e-handels omséttning och vad som hant det senaste kvartalet. Med andra ord
valdigt farsk statistik vilket &r bra inom ett starkt utvecklande omrade. Vi har valt att anvanda
den storsta delen av statistiken fran HUI:s rapporter eftersom de har dagsaktuell data och

kommer ut med nya rapporter varje kvartal.

De undersokningar fran HUI som vi valt att anvanda i denna studie ar alltsa gjorda av HUI pa
uppdrag av Posten AB. Postens intresse av statistik om e-handel tror vi framst beror pa det
faktum att det ar de som i de flesta fallen levererar varor som bestéllts pa distans. De 4r, tror
vi, intresserade av att forsoka forutse distanshandelns framtida utveckling.

HUI gjorde urvalet for de anvanda studierna i tva steg. Det forsta steget var att ta ut ett
slumpmassigt riksrepresentativt urval av samtliga telefonnummer i landet. Detta forfarande
innebar att undersokningen far samma proportioner av antalet telefonhushall i dess urval som
det dr 1 "verkligheten”. Det andra steget var att vilja ut en slumpmaissig person i respektive
telefonhushall. HUI intervjuade saledes inte den person som rakar svara i telefonen vid
intervjutillféllet. Detta steg gor att urvalet kommer att innehalla rétt” andel mén respektive
kvinnor, samt rétt” fordelning av olika dldersgrupper. I den aktuella unders6kningen har
personer i aldern 15 ar och aldre intervjuats. HUI har proportionerat intervjupersonerna for att
spegla det svenska samhallet. For att slutligen gora férdelningen av de personer som har varit
med i undersokningen annu battre, sa gér HUI en poststratifiering. Detta innebér att de
justerar fordelningen pa kon och alder sa att den stimmer dverens med “verkligheten”, det vill

saga den svenska befolkningen.*

% Boije, Telefonkontakt, 2007-09-17
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Handels Utredningsinstitut arbetar for handelare i Sverige. Handlares intresse i e-handel &r
troligen att se hur utvecklingen inom omradet ser ut. Detta ar viktigt for den enskilde

handlaren eller foretagaren da detta paverkar dennes satsning pa e-handel.

Vi tror att det ar viktigt for HUI att ge en riktig bild av verkligheten. Posten skulle kunna ha
ett intresse i att visa en tillvaxt inom e-handeln. Kanske &r det darfor extra viktigt att HUI har
utfort undersokningen och inte Posten, da de inte har samma intresse av att visa en positiv
utveckling. Resultaten av undersokningarna redovisas pa ett satt som gor att informationen
verkar samhallsnyttig. Dock tror vi att denna data framst &r till anvandning for Posten och,

som vi menar, foretag aktiva pa Internet.

Vi tycker att HUI:s metod ger en god bild av den svenska befolkningen. Stora undersékningar
skots oftast genom webbformular.®® Dock tror vi att en sidan metod skulle paverka en
undersokning om e-handel. Dock har intervjuerna for de undersokningar vi anvént oss av

gjorts via telefon.

2.6.2 World Internet Institute

World Internet Project, WIP startade 1999 pa initiativ av Center for Communication Policy
vid UCLA i USA. Ar 2000 genomfordes de forsta panelstudierna i USA, Sverige, Italien och
Singapore. | dag bedrivs studien i 28 lander. World Internet Institute &r den svenska
forskningspartnern i WIP. Institutet &r ett oberoende forskningsinstitut som drivs av Fiber
Optic Valley och Uppsala Universitet. Andra medlemmar och partners &r, .SE, Géavle
Kommun, Hogskolan i Gavle, IHT, SSNf, FPX, Interactiv TV Arena och Digital Center vid
USC Anneberg School of Communications. Institutet bedriver samhalls- och
beteendevetenskaplig forskning med fokus pa Internet och dess paverkan pa manniskan och
samhallet. Malet ar att nyvunna forskningsresultat snabbt ska komma till praktisk nytta och
bidra till utveckling av naringsliv och offentlig verksamhet. VVerksamheten finansieras genom

forskningsanslag, uppdragsforskning och partnerskap. Huvudkontoret ligger i Hudiksvall.**

World Internet Institute forsag oss med statistik tidigt i vart uppsatsskrivande. Tyvarr, for var

del, var statistiken fran ar 2003 vilket inom detta amnesomrade innebar att den &r utdaterad

¥ Raaschou, Gastforelasning, 2007-09-13
% World Internet Institute, Svenskarna och Internet 2007, Sid 76, 2007
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och inte visar en bild av verkligheten som vi anser skildra hur nuldget ser ut. Denna éldre

statistik var mycket detaljerad och segmenterad vilket hade gjort den ytterst intressant.

WII har dven gjort en undersokning som ror Internetanvandande ar 2007. ’Svenskarna och
Internet 2007 tar upp Internetanvindande fran olika vinklar och inom olika segment. Bland
annat redovisas statistik 6ver bredbandsanvéandande, fildelning, kommunikation pa Internet,
mobilt Internet, webbsokning, offentlig myndighetsinformation pa Internet och egna hemsidor
eller bloggar. Denna statistik ar segmentindelad. Fokus laggs ofta pa aldrarna 18-29, 65+ och
fildelare men annan aldersindelning anvands ocksa i flera fall. Den information som vi fann
relevant for just denna uppsats var statistik rérande webbsokning da vi tror att Internethandeln
ofta kan vara nischad och att det da blir viktigt att konsumenterna soker pa Internet for att
hitta en, for dem, relevant e-butik. Inom just detta omrade sker segmentering pa alder, och
aldrarna 18 till 65+ tas upp, vilket ocksa passar val in med den typen av segmentering Vi

sOker.

Den svenska studien &r uppbyggd som en panelundersékning dar malet ar att medlemmarna
ska vara desamma ar efter ar. World Internet Institute har byggt sin undersékning pa 2000
intervjuer av manniskor som véljs utifran att de ska ge en representativ bild av den svenska
befolkningen géllande kén och alder. 1 de fall dar panelmedlemmar faller bort av olika
anledningar tas nya in. Vanligtvis maste ungefar 700 nya panelmedlemmar rekryteras in.
Respondenterna erhaller ingen beldning for att delta i studien. I stallet har WII fem stycken

premieobligationer som vid utdelning delas ut till respondenterna.®

Vi tror inte att World Internet Institutes finansiérer har ett intresse i att paverka studiens
resultat. Daremot tror vi att World Internet Institute garna skulle vilja fa fram resultat som ger
uppmarksamhet. For WII skulle uppmarksamhet antagligen innebéra fler finansidrer. Detta
behover dock inte i praktiken innebéra att information vinklas eller férvanskas. Tvéartom
tycker vi att den typ av finansidrer som WII har och antagligen soker ar den typen som
uppskattar rak och tydlig information. For att fa uppméarksamhet forsoker WII att fokusera pa
amnen som i dagslaget ar populara i media. | 2007 ars undersokning lades fokus pa fildelning
och fildelare. For oss, som inte fokuserar pa detta, innebar det att mycket statistik som
fokuserat pa att jamfora fildelare med icke fildelare blir utan anvandning.

% World Internet Institute, Svenskarna och Internet 2007, Sid 76, 2007
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Né&r WII ringer en tankt respondent sager de inte att undersokningen géller
Internetanvandning. Dock namner de att de kommer fran World Internet Institute vilket torde
avsloja for de flesta vad undersokningen géller. Det ar majligt att personer utan Internetvana
paverkas av detta nar de beslutar om sitt deltagande. Bredden pa undersékningen innebar
ocksa véldigt manga fragor vilket antagligen bidrar till att s manga som 35 procent inte deltar
nar undersokningen ska genomforas ett ar senare. Langden pa undersékningen kan ocksa

paverka respondentens svar pa sena fragor om en fraga ska besvaras utan svarsalternativ.

World Internet Institute visar éppet bortfallsfrekvensen vilket vi tycker tyder pa att man &r

Oppna for ett kritiskt granskande av den statistik som laggs fram.

2.6.3 Statistiska Centralbyran

Statistiska Centralbyran ar en central forvaltningsmyndighet for den officiella statistiken och
for annan statlig statistik. | SCB:s uppgifter ingar att samordna och stddja det svenska
systemet for officiell statistik. SCB menar i sin egen beskrivning av sig sjalva att deras
statistik ska kunna anvéndas som underlag for beslutsfattande, debatt och forskning. For att
kunna leverera detta har SCB 1 400 medarbetare och en omséttning pa 934 miljoner kronor,

varav 451 miljoner kronor i anslag. 483 miljoner erhalls fran privata kunder.*

SCB styrs av regeringen. Regeringen har stor paverkan 6ver SCB da den satter mal for
verksamheten, bestammer vilka anslag SCB far utnyttja, utser séarskilda prioriteringar for aret

och staller aterrapporteringskrav.®’

Statistiska Centralbyran, SCB, har ett soksystem pa dess hemsida som gor det mojligt att dels
soka efter enskilda diagram och dels efter storre rapporter. Ar 2005 gjorde SCB en rapport
titulerad ”Privatpersoners anvindning av datorer och Internet”. Denna undersdkning tar
valdigt kortfattat upp amnet e-handel och innehaller inte mycket som skulle kunna komma till
anvandning i denna uppsats. Statistiken &r dessutom &ldre &n den tidsavgransning vi
diskuterat. Da SCB inte gjort nagon storre rapport om e-handel har vi enbart tagit del av ett

enskilt diagram som berdr &mnet.

% http://www.sch.se/templates/Listningl___ 44031.asp (2007-12-05 kl. 10.00)
37 http://www.sch.se/templates/Listning2__ 44392.asp (2007-12-05 kl. 10.00)
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For att forsékra oss om att det diagram vi tagit del av fran SCB var den enda relevanta
statistiken for oss har vi haft kontakt med SCB via e-post. | ett svar fran SCB blev vi
hanvisade till det diagram vi redan tagit del av, samt HUL:s rapport ”E-handel 2.0 — Inte
lingre bara en bubblare”. Den statistik om e-handel som aterfinns pa SCB:s hemsida beror

vilka produkter som handlas pa Internet.

SCB har en speciell enhet for metodarbete. Enheten for central metodutveckling har ansvaret
for det generella metodarbetet, men varje utredning ansvarar for att riktlinjer uppsatta av
Metodradet foljs.*

SCB har omfattande handbdcker som handlar om olika aspekter av metoden vid statistiska
undersdkningar. Bland annat tar SCB upp vilken metod de anvénder sig av for att formulera
fragorna till ett formular. Detta gors efter sju punkter. Forst formulerar SCB vad de vill ta
fram med den aktuella undersokningen sa som amne, referensperiod, population och
statistiska parametrar. Nar detta gjorts tas fragor fram, fraga for fraga. Dessa fragor testas
sedan pa en grupp personer for att se om fragorna éar tillrackligt tydliga, om alla ord forstas av
respondenterna och sa vidare. Intervjuerna anvands for att gora statistik ver det 6nskade
amnesomradet och pa sa satt se om de stallda fragorna ger tillracklig information for att kunna
fa den statistik som Onskas. Efter detta genomfors eventuella férandringar och beslut tas om
intervjun ska genomfdras via telefon, formuléar eller fysiskt méte. Innan undersokningen gors i
stor skala undersoks det tidigare givna resultatet, fran den mindre testgruppen, for att forsakra

sig om att alla olika vinklar tacks.*®

SCB har ett stort register. | detta register delas alla Svenskar in genom namn, personnummer
och adress. Informationen gor det ocksa majligt for SCB att dela in alla geografiskt efter lan.
Detta gor det mojligt for SCB att ta kontakt med personer for en bred variation av
undersokningar. Andra viktiga parametrar i registret ar fodelsedatum, kon, civilstatus,
fodelseort eller fodelselan samt taxerad inkomst. Information om fodslar, dodsfall,
immigration, emigration och andra forandringar mottas snabbt av SCB sa att registret kan

vara uppdaterat. Fodslar ar i stort sett felfritt, men SCB uppskattar att felmarginalen pa

% http://www.scb.se/Grupp/Omsch/_Dokument/Metodpolicy.pdf (2007-12-05 ki 10.30)
% http://www.sch.se/statistik/_publikationer/OV9999 2004A01_BR_X970P0402.pdf (2007-12-05 ki 11.00)
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dadsfall och emigration ligger pa cirka 0,4 procent. Felmarginalen beror framst pa fall dar en

individ har emigrerat och inte informerat staten om detta.*’

Vid utférandet av en utredning valjs en population som ska representera den svenska
befolkningen. Vid eventuellt bortfall véljs en ersattare som ingar i samma segment som den
tidigare respondenten.*! Det faktum att SBC &r statligt och har tillgang till statistik for att géra
en segmentindelning pa hela svenska befolkningen tror vi gor deras statistik véldigt reliabel.
Vi anser att SCB ar den mest reliabla statistiska kallan i Sverige och har déarfor framst anvént
0ss av denna nar tillfalle ges att valja mellan olika kéallor som redovisar statistik Over samma

fraga. Detta har vi gjort vid ett tillfalle.

Nar SCB genomfor en utredning kan det ta upp till ett ar fran det datum att urvalet av
respondenter gors till att undersdkningen faktiskt genomfors. Detta ar enligt SCB sjalva den
storsta orsaken till potentiell icke-representativ statistik.*? Detta tror vi inte orsakar ndgon

storre felmarginal dven om uppsatsamnet ror ett omrade som forandras och utvecklas.

2.6.4 Research International /SIFO
Research International ar ett internationellt konsult- och undersokningsféretag. Den svenska

delen av foretaget bildades 1954 och hette tidigare Sifo Research & Consulting. SIFO
erbjuder genom kombinerad underséknings- och konsultkompetens beslutsunderlag. Foretaget
arbetar med delomradena medarbetare, organisation och ledarskap, varumarken, kund och
marknad samt opinion och samhalle. Faltverksamheten bestar i dag av 250 datainsamlare och
25 personer inom ledning och administration. Datainsamlingen sker genom post, telefon och
till stérre delen webb. SIFO har haft en aktiv roll i utférandet av undersékningar utférda av

HUI angdende distanshandel.*®

2.6.5 EIAA
EIAA, European Interactive Advertising Association, dr en branschorganisation for saljare av

interaktiv reklam. Eiaa har statistik som tacker omradet e -handel, men inriktar sig pa ett

%0 http://www.sch.se/statistik/_publikationer/OV9999 2000102_BR_X97%c3%96P0103.pdf (2007-12-05 kI
ilﬁct)top):/lwww.scb.se/statistik/_publikationer/OV9999_2000I02_BR_X97%03%96P0103.pdf (2007-12-05 ki
}zlﬁ(t)top):/lwww.scb.se/statistik/_publikationer/OV9999_2000I02_BR_X97%C3%96P0103.pdf (2007-12-05 ki
}31£gschou, Gastforelasning, 2007-09-13
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internationellt perspektiv.** D& vi har avgransat oss till Sverige och svenskars e-handelsvanor

innebdr det att denna statistiska kalla inte kunnat anvandas i var undersokning.

2.6.6 SIKA Institute
SIKA ar en ansvarig myndighet i Sverige som for statistik inom omradena bantrafik,

kollektivtrafik, kommunikationsmonster, luftfart, post, tele, sjofart och végtrafik. Nar SIKA
undersoker kommunikationsvanor sa klartlagger de bland annat individers kontakt via e-post
och Internet anvandning. SIKA publicerar varje ar en nationell kommunikations vane
undersdkning. Undersdkningens data insamling genomférdes av RadioUndersokningar AB
som fick uppdraget efter upphandling i konkurrens. Ovriga moment som projektledning,
databaskonstruktion, och rapportering har genomforts av SIKA. Den statistik som vi erhallit

av SIKA handlar om vad internetanvandare handlar online.*®

2.6.7 Teldok
Teldok ar en oberoende non-profit organisation som jobbar ideellt for att ta fram information

rorande praktiska erfarenheten av IT-anvandning. Organisationen finansierar och initierar
dessutom insatser for att informera om anvandandet av moderna informationssystem. Teldok
gav ut rapporten “Internet — System for innovation ar 2004. Rapporten kostar 150 kronor att
bestalla. DA vi inte tagit del av rapporten vet vi inte exakt vad som redovisas. Enligt
beskrivningen handlar rapporten mest om infrastrukturen pa till exempel e-butiker. Da
rapporten &r dldre an den tidsram vi satt for statistik och den dessutom kostar pengar sa

hamnar den inte inom de avgransningar som vi satt for uppsatsen.

2.6.8 Sammanstallning av empiriska Killor
For att ge en dverblick dver de statistiska kéllorna valjer vi att visa detta i en tabell.

HUI WII SCB SIFO Sika EIAA | Teldok

Sv. Statistik Ja Ja Ja Ja Ja Nej Ja
Int. Statistik Nej Nej Nej Nej Nej Ja Nej
Gratis Ja Ja Ja Ja Ja Nej Nej
Innehaller statistik rérande:

Internet Nej Ja Ja Nej Ja Ja Ja
Distanshandel | Ja Nej Nej Nej Nej Nej Nej
E-Handel Ja Nej Ja Nej Nej Ja Vet ej

* http://www.eiaa.net (2008-02-12 K. 15.00)
*® http://www.sika-institut.se (2008-02-12 KI. 15.00)
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2.7 Trovardighetiuppsatsen

Trovardigheten i uppsatsen paverkas av hur vi forfattare tolkar och granskar information.
Detta paverkas i sin tur av vilken bakgrund vi har och vilken kontext vi befinner oss i. Genom
vara studier vid Hogskolan i Gavle har vi lart oss att kritiskt granska det informationsflode
som passerar oss. Utifran genomgang av kurslitteratur och ovrig litteratur har vi lart oss hur vi
bor ga tillvaga for att urskilja vad som &r relevant och irrelevant i en text. Vi har, utifran detta,
i denna uppsats kritiskt granskat de kallor som vi har bearbetat. Den kunskap vi erhallit vid
vara studier har dessutom en évergripande paverkan pa hur uppsatsen utformats. Vi har
dessutom paverkats och fatt inspiration utav gastforelasningar fran advertising.com och SIFO

i kursen Customer Relation Management.

Sverige ar ett utvecklat informationssamhélle. Den kontext vi forfattare befinner oss i bygger
pa detta. Vi har vissa forutfattade meningar om svenskars Internet- och e-handels vanor
baserat pa var och var omgivnings Internet- och e-handels vana. Vi anvander Internet
dagligen och tror att det ar ett medium som har stor betydelse och kommer att ha annu stérre
betydelse i framtiden. Vi tror att avgransningen till att granska situationen i Sverige gor

uppsatsen mer trovardig an om vi skrivit ur ett internationellt perspektiv.
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3 Referensram

Har kommer vi att ta upp en grund som sedan anvéands som referensram i analysen av det

empiriska materialet.

3.1 Detaljhandel

Fram till 1800-talets andra halft fanns det egentligen ingen detaljhandel pa lansbygden i
Sverige. Handel var strikt reglerad och inte tillaten annat an i handelsgardar som ofta lag i
utkanten av stader eller p& marknader som hélls med jamna mellanrum.*® Undantag fran
handelsforbud var gardfarihandlarna, kringresande forsaljare som hade ratt att salja

specialvaror direkt till hushall.

Nar naringsfrihet infordes r 1846 blev handelsbodarna allt vanligare.*’ | dessa kunde man
forutom livsmedel aven hitta saker sa som kastruller, verktyg, korgar, spik, snus och 6l. |
stdderna gick man till speceriaffarer, till torget, mjélkbutiken eller slaktaren dar man
expedierades over disk. | slutet av 1800-talet Oppnades de forsta specialvarubutikerna detta

allt eftersom industrialiseringen tog fart och efterfragan blev stérre pa ett bredare sortiment. *

Senare kom diverseaffaren, som hade ett brett och grunt sortiment av praktiska hushallsvaror
s& som tyger, nélar, black och knappar.*® Farskvaror séldes alltjamt pa torget, eller sa
smaningom i saluhallar. Sérskilda branschbutiker fanns for varor som papper, tekniska

artiklar, jarn och metall, glas och porslin.

Néringsfrineten 1846, i kombination med forbattrad kommunikation med jarnvag och
angbatar, innebar ocksa att nya affarsmojligheter skapades inom postorderhandeln.
Malgruppen var manniskor bosatta pa landsbygden. Féretagen erbjod ett fatal varor som oftast
presenterades med bild och text i en katalog eller broschyr. Det férekom dven
tidningsannonser. | dessa fall handlade det om massproduktion av ett fatal produkter sa som
till exempel presentartiklar, prydnadsféremal och salvor. En av de forsta postorderhandlarna
var Johan Petter Ahlén, som 1899 etablerade Ahlén & Holm. Detta foretag gér i dag under

namnet Ahléns.

*® http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_sect_id=154449&i_history=1( 2007-08-06 KI. 15.30)
*" Hogberg, Den Svenska historien del 14 (Bonniers, 1979) sid 189

*® Hogberg, Sid 189

* Hogberg, Sid 189
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3.2 Internet

Internet bestér av en stor mangd ihopkopplade natverk.”® Av den svenska befolkningen dver
16 ar anvande forra aret, 2006, 76 procent eller 5,5 miljoner manniskor Internet. Detta var en
okning med 8 procent fran 2005. Utav befolkningen mellan 16-34 ar anvande hela 94 procent
Internet ndgon gang under veckan. Andelen bredband i landet &r ocksa stor internationellt sett,
da 84 procent av Internetanvéndarna innehar bredband.”* Bredbandsnatet har byggts ut och
mellan &ren 2004 och 2005 6kade tillgangen till bredband med 40 procent.>

Sverige ligger i stort sett langre fram an de flesta andra lander, och e-handlar till exempel mer

4n det europeiska genomsnittet. Trenden for online-aktiviteter ar dock positiv i hela Europa.

3.3 E-Handel

Handel pa Internet mot den privata marknaden utvecklades och blev stort under 1990-talet.
Forst ut med en natbutik var det amerikanska foretaget Amazon, 1995. | Sverige var Boxman
och Bokia forst ut, 1997, féljda av Dressmart och Boo, 1999.>*

| Sverige har 82 procent av de totala Internetanvéndarna ndgon géng handlat pé Internet.>
Under det senaste aret har 50 procent av den svenska befolkningen nagon gang e-handlat.
Under sex manader sommaren 2006 spenderade varje e-handlare i snitt 1013 euro pa nio
produkter. Detta innebér att svensken e-handlar mer 4n den genomsnittliga europén.®® Mellan
aren 2003 och 2006 har e-handelns omsattning stigit fran 4,9 miljarder till ungefar 12
miljarder kronor, delat pd uppskattningsvis 2 000 e-handelsforetag, i Sverige. Detta beréknas

utgéra 2,5 procent av den totala detaljhandeln.”’

Enligt en prognos av Handelns utredningsinstitut, HUI, vantas e-handeln i Sverige under ar
2008 vaxa med 30 procent till en omséattning pa 15 miljarder kronor, motsvarande 3 procent

av den totala svenska detaljhandeln.®®

*% Hansen, 100 sidor om att starta, driva och marknadsféra en butik pa natet (Bomans tryck,2005) Sid. 2

*! http://www.eiaa.net (2007-08-09 KI. 11.00)

%2 post & telestyrelsen, Hinder for e-handel, 2006

%% http://www.eiaa.net (2007-08-09 KI. 11.00)

> http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=212601&i_sect_id=212598&i_word=e-handel&i_history=2
(2007-08-09 KI. 11.30)

% EIAA, Europe online 2006 (Juni 2006)

¢ EIAA, Europe online 2006 (Juni 2006)

" HUI/Posten, E-barometern 2006 2:a kvartalet, 2006, Sid 2

%8 |ove Zenou, Dagens Industri, 12 April, 2007
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Utav de uppskattningsvis 2 000 e-handelsforetag som existerar berédknas endast 200-300 ha en
betydande omsattning. Detta &r i stor utstrackning rena e-handelsféretag. Exempel pa sadana
ar till exempel NetOnNet, eller Adlibris. En annan kategori e-handelsforetag ar de stora
detaljhandlarna som anvander e-handel som ett kompletterande forsaljningskanal. Exempel pa
sddana ar IKEA och SIBA.*®

En Internetsida &r Oppen dygnet runt och tillganglig for alla Internetanvandare. Detta gor att
en butik lokaliserad pa en Internetsida &r en ny, unik, typ av butik. Tre miljoner svenska
surfare varje dag®® innebar i teorin tre miljoner potentiella besokare for de Internetbaserade
butikerna. Butiken har dessutom potential att na miljarder manniskor vérlden runt. E-
foretagens Svenska kunder finns till stérre delen utanfor storstaderna®™, vilket visar pd just
detta. Problemet for det Internetbaserade foretaget blir inte kundens tillgang till butiken. |

stallet dyker andra bade nya och gamla utmaningar upp.

3.4 Segmentering
Konkurrensen ar stor inom de flesta branscher. Darfor ar det viktigt for foretagen att inse att
kunderna har skiftande behov och varderingar, och att varje kundgrupp blir individuellt

behandlad. Loésningen heter segmentering.®

Segmentering innebér att marknaden delas upp i olika grupper, sa kallade segment. Féretagen
delar upp stora heterogena marknader i mindre segment.®® VVarje segment ar en homogen
grupp som bestar av individer med ungefar samma behov, varderingar och beteende. Mellan
segmenten finns det daremot skillnader. Detta innebdr att varje delmarknad, segment, kan
behandlas individuellt. Marknadssegmentering ar en av grundstenarna i modern
marknadsforing och ett av de viktigaste verktygen i foretagens kamp om kunderna.®* Till
exempel kan ett foretag anpassa sin produkt eller service for att passa ett utvalt
marknadssegment. Anpassningar kan ocksa goras i marknadsforingen for att na fram till ett
utvalt segment, till exempel genom att vélja distributionskanaler som vénder sig till det

aktuella segmentet.®®

* HUI/Posten, E-Handel 2.0, Sid 3-4 & 10

% E1AA, Europe online 2006 (Juni 2006)

¢ |_swe Zenou, Dagens Industri, 12 April, 2007

82 Albertsson & Lundqvist, Marknadsforing 2:a upplagan (Bonniers, 1997) Sid. 99

6% Kotler m.fl., Principles of marketing 4™ European ed. (Pearson Education, 2005) Sid. 391
& Albertsson & Lundqvist, Sid. 100

% Albertsson & Lundqvist, Sid. 101
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Genom att vanda produkter, pris och marknadsféring mot ett utvalt segment som anses
I6nsamt kan resurser fokuseras pa just det segmentet i stallet for att laggas pa en
massmarknadsforing. Foretaget kan ocksa véalja segment utifran konkurrenssituation inom just

den marknaden.%®

Marknadssegmentering &r egentligen stora identifierade grupper inom en marknad.
Nischmarknadsforing &r nar fokus laggs pa subgrupper inom dessa segment®’. Foretaget
lagger sin fokusering pa en liten grupp kunder och satsar pa att vara ett unikt alternativ for just
denna grupp.®® De potentiella kunderna blir allts farre. Det ar darfor viktigt att forsta
subgruppens speciella behov da varje individuell kund blir viktigare for foretaget. Genom att
anvénda sig av en nischstrategi kan mindre foretag konkurrera med storre, genom att fokusera

sina begransade resurser.®®

Det finns inte bara ett satt att urskilja ett marknadssegment. Foretag maste kombinera olika
variabler for att urskilja just den egna malgruppen. Det finns fyra stora variabler om brukar

anvandas vid segmentering av marknaden: "

3.4.1 Geografisk segmentering
Geografisk segmentering innebér att marknaden delas upp i olika grupper beroende pa

geografisk position av kunden. Till exempel lander, kommun, stader eller lansbyggd. Det kan
aven baseras pa andra geografiska skillnader s& som klimat.”* Ett skal att géra en geografisk
indelning &r att befolkningsdata som regel ar uppdelad pa geografiska omraden, men éaven ett
sa viktigt skal som att det faktiskt finns skillnader i konsumentmonster mellan till exempel
storstad och landsbygd. 1 ett relativt litet land som Sverige &r de geografiska skillnaderna inte
ar sa stora, men nar man tittar utanfor Sverige sa kan det skilja sig avsevart mellan olika
lander. Detta innebér att man behover andra sina produkter efter nationella krav och kulturer.

Exempelvis behéver bilar i England goras med forarsatet p& hoger sida.”

3.4.2 Demografisk segmentering
Demografisk segmentering innebar att man delar in marknaden efter befolkningsstrukturen

exempelvis genom alder, kon, civilstand, hushallsstorlek och/eller etniskt ursprung. Den

% Kotler m.fl., Sid. 393

87 Kotler m.fl., Sid. 393

% Albertsson & Lundgqvist, Sid. 87

% Kotler m.fl., Sid. 393

0 Kotler m.fl., Sid. 398

™ Kotler m.fl., Sid. 398-399

2 Albertsson & Lundqvist, Sid. 105-106
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demografiska segmentvariabeln ar den vanligast bland de olika variablerna. Detta beror pa att
det finns stora skillnader i konsumentbeteende och vérderingar mellan olika grupper.” Det
kan vara riskfyllt att dela in grupper efter alder och kon da exempelvis samhallet nu mera har
forandrats och gransen mellan manliga och kvinnliga sysslor inte &r lika utpraglade som de
var tidigare. Nar ett foretag anvander sig av demografisk segmentering ar det darfor viktigt att

inte lata gamla fordomar styra segmenteringen.”

Foretag anvander sig ofta av demografisk segmentering da de olika demografiska grupperna
ofta har liknande behov och dnskemal. Demografiska grupper ar ocksa oftast véldigt latta att

urskilja och dela upp.”

3.4.3 Psykologisk segmentering
Psykologisk segmentering innebér att man delar in marknaden i grupper efter psykologiska

kannetecken s& som social klass, livsstil eller personlig karaktar.” P4 engelska talar man om
AlO-metoder. Bokstéverna str for Aktiviteter, Intressen och Asikter. Den avgdrande faktorn
ar alltsa vem man ar som person; en frilufsmanniska, intresserad av utlandsresor,
litteraturalskare eller en person som gillar att shoppa.”” Tva manniskor kan vara olika gamla,
ha olika inkomster och bo pa helt olika stillen men anda hora till samma segment eftersom de
har samma livsstil. Det finns dock en nackdel med att anvdnda AlO-metoden: att det finns ont
om fardigstalld data. Ofta ar det bara stora foretag med resurser som kan vélja att géra en

egen marknadsundersokning snarare &n att anvanda sig av redan insamlad fakta.”

3.4.4 Beteendemadissig segmentering
Beteendemassig segmentering ar baserad pa marknadens kunskap, kannedom, attityd eller

respons. Grupper kan delas upp beroende pa associationer sammankopplade med idén att
kopa eller anvéanda en produkt. Denna form av beteendemaéssig segmentering kallas for
associationssegmentering. Foretag kan dven genom marknadsforing forsoka skapa
associationer hos marknaden. Till exempel associeras mors- och fars dag till

gratulationskort.”

"3 Albertsson & Lundgquist, Sid. 102
™ Albertsson & Lundgquist, Sid. 104
" Kotler m.fl., Sid. 400

"® Kotler m.fl., Sid 403, 2005

7 Albertsson & Lundgvist, Sid 108
® Albertsson & Lundqvist, Sid 109
" Kotler m.fl., Sid 405, 2005
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Manga marknadsforare tror att den beteendeméssiga variabeln &r den basta att borja med i

uppbyggnaden av ett marknadssegment.®

3.5 Segmentets storlek och sortimentet

Utbudet i en "fysisk” butik dr begrinsat till hur stor butiken ar rent fysiskt. Detta innebér att
butiksinnehavare maste valja vilka produkter som ska placeras pa hyllorna. I till exempel en
bokaffar ar sannolikheten stor att de bast séljande bockerna ar de bocker som aterfinns i
butikshyllan. Detta &r logiskt, da just de har bockerna dr de som genererar storst inkomst per
titel. Internet har dock forandrat detta. Det ar nu mojligt att halla ett mycket stort lager eller
till och med att bestalla titlar fran tillverkaren vid behov for att sedan skicka vidare till
konsumenten. Long tail &r ett sétt att utnyttja detta. For att fortsatta med exemplet bocker sa
skulle Long tail innebara att véaldigt manga titlar fanns tillgangliga. Dessa séljer i en litet

kvantitet per titel men den totala forsaljningen av bocker blir stor.®*

Figur 3.1: The long tail %

Figur 3.1 illustrerar produkter och dess forséljning. Den morka delen av kurvan representerar
storsaljare dar toppen utgor de allra populéraste titlarna. Den ljusare delen dr ”The long tail”,
svansen, dar titlarna inte séljer lika manga kopior. Denna ”svans” dr dock lang, vilket innebar
att den totala intakten fran dessa titlar blir stor. E-butiken séljer mindre av varje enskild

produkt, men ett storre antal produkter totalt sett.

Hér &r en konkurrensfordel for Internetbutiker som kan utnyttjas. En av de forsta e-butiker

som utnyttjade detta var Amazon.com. Foretaget kartlade konsumentens kdpvanor i den egna

% Kotler m.fl., Sid 405, 2005
8 Anderson, Long tail, (Bonnier fakta, 2007) Sid 27-29 Stockholm
8 Egen figur baserad pa text i Chris Anderson, Long tail, (Bonnier fakta, 2007)
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butiken och skapade ett system som gav konsumenten forslag nar denne bestdmt sig for att
kopa en titel. Eftersom kunder ofta képer produkter inom samma genre eller nisch sa innebar
detta att liknande titlar som den som konsumenten &r intresserad av rekommenderas. | manga
fall rekommenderas titlar som konsumenten aldrig hért talas om men som ligger inom deras
intresseomrade. Med hjalp av ett brett sortiment och kartlaggning av kdpvanor sa visar
Amazon.com dig produkter som du vill ha men inte visste existerade. Detta &r Long tail
effekten. Ar 2003 bestod 25 procent av Amazon.com’s forsiljning av titlar som inte 14g pa
topp 100 000 dver salda titlar.®®

3.6 Kopprocessen

3.6.1 Beslutsprocessen

Beslutsprocessen bestar enligt Kotler av fem steg.

1. Behov uppstar - Képprocessen borjar med att ett behov uppstar. Behovet kan bero pa

interna eller externa faktorer.

2. Informationssokning - En konsument soker i manga fall information om ett bra
alternativ inte finns néra till hands. Om ett bra alternativ finns ndra till hands nér ett
kopbehov uppstar sa tenderar denne att gora inkopet pa plats. Om sa inte ar fallet ar
det dock vanligt att konsumenten soker ytligare efter information.®

3. Utvardering av alternativ - | denna fas av beslutsprocessen utvéarderar konsumenten
de olika alternativen. En mangd faktorer sa som pris, kvalitet, marke och évriga
individuella preferenser spelar en stor roll i beslutsfattandet. %

4. Kopbeslut - Det finns tva faktorer som kan paverka under den tidsperiod som uppsta
mellan képbeslutet och det faktiska kdpet genomfoérs. Den ena faktorn &r yttre
paverkan. Det kan till exempel patryckningar fran narstaende. Den andra faktorn &r
oforutsedda situationer. Till exempel att varan vid tillfallet &r slut i lager eller att ett

annat erbjudande dyker upp.®

8 Anderson, Sid 38

8 Kotler m.fl., Sid. 199
& Kotler m.fl., Sid. 200
% Kotler m.fl., Sid. 200
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5. Efter kopet - Kopprocessen avslutas inte vid koptillfallet. Kundens utvérdering av
kopet inkluderar &ven tjanster som service och support efter koptillfallet. Hur kunden
upplever vardet av en vara i forhallande till vad denne betalat spelar ocksa in. Kunden

utvarderar om foretaget levererat vad de utgett sig for att leverera.®’

3.6.2 Butiksbesok

Kunden besoker inte alltid en butik for att inkdpa nagonting, utan det finns andra behov for att
besoka butiken. Till exempel vila, umgénge, erkénsla, uppmuntran och information. Butiken
fyller pa sa satt en social funktion déar kunder t.ex. kan prata med butikspersonal, bekanta eller
andra manniskor som denne i normala fall kanske inte hade haft en social kontakt med. Den
informativa funktion som butiken fyller &r framst for kunden att se vad som &r nytt, prova

kladstorlekar, se priser och fa 6vrig information om varorna i sig.®®

3.6.3 Val av butik

Det finns ett antal faktorer som avgor kundens val av butik.®

e Avstand - Om tva liknande butiker existerar &r kunden mer benégen att valja den
butik som ligger nasmast. Avstandet till butiken menas inte avstandet till butiken fran
bostaden, utan hur néra butiken ligger till de platser som du beséker under din

vardag.”

e Innehall - Med innehall menas vilket utbud butiken har samt vilken kvalitet och vilket
pris produkterna har. En butik som ar klart 6verlagsen mot for en annan butik tendera

att véljas aven om det betyder en langre resa.”

e Service - Da utbudet i vissa butiker tenderar att vara allt mer likvardigt okar servicens
betydelse. For de flesta svenskar innebar detta att personalen skall vara kompetent och
inte patrangande. Service kan aven innebdra att butiker dr generésa med saker som

bland annat bytes och returratt.%?

¥ Kotler m.fl., Sid. 201

8 Wanger, Kundpsykologi (Studentlitteratur, 2002) Sid. 192-193
8 Wanger, Sid.169

% \Wanger, Sid.169-170

! Wanger, Sid.170

% \Wanger, Sid.170
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Struktur - Om tva butiker ar likvardiga i 6vrigt kan stukturen i butiken avgora
kundens val av butik. En bra struktur kan pavisa professionalism och kunnighet inom

omradet.*

Atmosfar - Atmosfaren kan inverka for att ge ett positivt intryck av en butik. Trivs
kunden i atmosfaren &r denne mer bendgen att tdnka efter och prova nya produkter.
Atmosfaren skulle ocksa kunna ha inverkan pa nya kunder i deras butiksval. Dock blir

effekten den motsatta om atmosfaren ar allt for stimulerande.®

Kunder - Det ar latt att variera den fysiska miljon. Dock ar det svart att bestamma
vilka kunder som skall bestka butiken och hur de ska agera nér de vél ar inne. Kunden
kan, medvetet eller omedvetet, fa ett intryck av vem butiken vander sig till genom att
se dvriga besdkare. Om en individs vanner och bekanta ofta besoker en butik, ar

sannolikheten ocksa storre att han eller hon sjalv ocksé gor det.”

3.6.4 Attbedoma en produkt

Precis som nér en kund genomfor en utvérdering av en butik, spelar flera faktorer in nar denne

genomfor en utvardering av en produkt.

Egna erfarenheter - De flesta kunder anser att deras egna erfarenheter om produkten
ar det som i slutandan raknas. Att erfarenheten av produktens sedan tolkas utifran
kundens tidigare forvantningar ar dock latt for kunden att missa. Hogt stallda
forvantningar pa en bra produkt kan anda innebéra att kunden blir missnéjd, medan

lagt stallda forvantningar pa en lagkvalitetsprodukt kan ge en storre kundnojdhet.*

Andras erfarenhet - Nar kunden skall inhandla en for denna tidigare oprévad produkt
ar rekommendationer fran vanner, kollegor och anhériga speciellt viktiga. Om nagon
av dessa har special kunskaper inom ett omrade sa varderas den rekommendation
hogre. Rekommendationen kan ocksa vara ett skél till att inte préva produkten om den

person som tillfrgas antas ha dalig eller annorlunda smak.?’

% Wanger, Sid.170
% Wanger, Sid.171
% Wanger, Sid.171
% \Wanger, Sid.22
" Wanger, Sid.22
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e Pris - Kunden anvander sig av prissattningen som ett matt pa vilka egenskaper som

produkten har mer eller mindre av.*

e Hur valkand produkten ar - En valkénd produkt antas i allmanhet ha mer positiva

egenskaper &n en okand produkt.*

e Reklam - Kunderna tolkar inte alltid reklamen pa samma satt som reklammakaren vill
att denne skall tolka reklamen.'®

3.7 Risker med IT

Foretag med verksamhet pa Internet bor se upp med en del risker som kan drabba foretaget
och dess kunder. De for kunden mest besvarande riskerna ar nar tillgangligheten blir
begransad eller obefintlig, eller nar sakerheten brister och information hamnar i handerna pa

fel personer det vill sdga niir ett system rakar ut for intring av sé kallade "hackers”.'%!

3.7.1 Tillganglighet

Bristande tillganglighet av en webbsida kan bero pa flera orsaker. En hemsida ligger pa en
server, som &r en dator. Om datorns hardvara gar sénder kommer servern och darmed ocksa
hemsidan att vara otillganglig for potentiella kunder. En otillganglig hemsida kan ocksa bero
pa saker som stromavbrott, brister i natverket, brister i uppdateringar med 6kade krav pa hard-

103 gller andra oférutsedda handelser.'%

och mjukvara,'® virusangrepp
Om webbsidan forsétts i ett otillgangligt tillstand innebéar detta forlorade intékter. Det kan
ocksa innebara att kunder och personal mister fortroende for foretaget, eller att processer

inom foretaget drar ut pa tiden. %°

3.7.2 IT Sakerhet

Det ar viktigt for foretag som séljer varor eller tjanster pa natet att ha tillracklig sakerhet. Det
finns nagra grundlaggande sakerhetskrav vid utbyte av elektronisk data. Dessa krav stravar
mot att kunna garantera att data inte kan lasas av obehdriga, att data inte kan manipuleras och

% Wanger, Sid.22

% Wanger, Sid.22

100 \Wanger, Sid.22

191 Symatec, IT risk management report: Thrends through December 20086, Sid 5, 2007
192 Symatec, IT risk management report: Thrends through December 2006, Sid 8, 2007
193 http://www.secure-it.se//varfor_itsak/varfor_itsak.htm (2007-08-17 K. 12.40)

104 Symatec, IT risk management report: Thrends through December 2006, Sid 8, 2007
195 Symatec, IT risk management report: Thrends through December 2006, Sid 8, 2007
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att data kommer fran angiven kalla. Detta kallas for CIA; Confidentiality (sekretess), Integrity

(integritet) och Authenticity (sparbarhet).*®

107

IT-sékerhet &r en process som &r standigt
fortlopande.

Det man som foretag soker skydda sig mot ar framst hot om externa attacker, virus, fysisk
forstorelse, felaktiga sakerhetstillgangar och/eller missnojda anstallda. Flertalet av dessa
sakerhetshot leder till att odnskade individer far tillgang till kanslig data om foretagets
kunder. Detta kan i sin tur leda till att informationen anvands pa ett felaktigt och kanske

kriminellt sétt eller att den forvanskas.'%®

10 http://www.student.uu.se/upunets/guide/guide.5-1.html (2007-08-17 K. 14.40)
97 http://www.nsec.se/OmI Tsakerhet.htm (2007-08-17 KI. 12.50)
198 Symatec, IT risk management report: Thrends through December 2006, Sid 8, 2007
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4 Empiri och Analys
Det empiriska avsnittet tar upp den statistik som funnits tillganglig for oss och som genomgatt

var kritiska granskning. Observera att vissa figurer avser distanshandel dar forutom e-handel
ocksa postorder och liknande typer av handelssatt ingar. Vi har valt att skriva var analys i
direktanslutning till empirin eftersom det ger en rod trad i arbetet och gor det lattare for
lasaren att folja resonemanget. Detta da det analytiska momentet kommer mer i anknytning
till den data som analyseras. All data kopplas inte till teori, men behdvs &nda for att ge en
overblick dver e-handelns dagssituation och till det analytiska momentet i vrigt. P4 samma
satt kommer inte all teori att direkt kopplas till den data som redovisas, men finns anda for att

ge en teoretisk grund och 6verblick inom omréadet.

4.1 Empirisk data och analys

Utav de tillfragade i Postens distanshandelsundersokning 2007 uppger 77 procent att de &r
Internetanvéandare och 81 procent att de har tillgang till Internet. Utav Internetanvandare
uppger 12 procent att de tror att de kommer borja e-handla under aret. Nar samma
undersdkning gjordes 2006 angav 20 procent att de under 2007 trodde sig borja e-handla.
Totalt 92 procent av alla som e-handlat under det senaste aret, 2006, ar ndjda med sin e-

handelsupplevelse. Detta géller oavsett kon och &lder.'%

Andelen distanshandlare
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199 posten, Distanshandeln idag 2007, Sid 6, 2007
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Figur 4.1. Figuren visar andelen distanshandlare inom respektive segment. Fragan som

stalldes var: Hur ofta handlar du varor p& distans? Bas: Alla.'*°

| detta diagram visas olika indelningar av distandhandlare beroende pa kén och alder.
Distanshandeln har minskat mellan aren 2006 och 2007. | begreppet distanshandel ingar flera
bestallningssatt, sa som via telefon, talong, katalog och Internet. Figuren visar att 71 procent
av befolkningen distanshandlar nagon gang per ar. Det kan aven utlasas att man och kvinnor
distanshandlar till ungefér lika stora del men att kvinnor distanshandlar marginellt mer. Det
kan ocksa konstateras att distanshandeln &r som storst i aldersgrupperna 15-29 ar samt 30-49

o

ar.

Bestallningssatt vid distanshandel
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80% -

m Annat satt/Tveksam
60% -
B Svarstalong
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Totalt Totalt Kvinnor Kvinnor Man Man
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Figur 4.2. Figuren visar vilket satt som anvants vid distanshandel. Fragan som stélldes var:
Vilket bestallningsséatt anvander du oftast vid distanshandel? Bas: Distanshandlar minst en

gang per ar.'*!

Diagrammet visar att Internet ar den vanligaste bestallningsmetoden. Fran 2006 till 2007 har
antalet distanshandlare som bestallt varor éver Internet okat med 5 procent. Okningen av
bestallningar via Internet har medfért en minskning av bestéllningar via postorder och av detta

19 posten, Distanshandeln idag 2007, Sid 6, 2007
11 posten, Distanshandeln idag 2007, Sid 6, 2007
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kan utlasas en positiv trend dar distansbestallningar gar mer mot att bestallningen sker genom

Internet.

En trend kan dven utl&sas av skillnader i mé&n och kvinnors sétt att distanshandla. Mén
tenderar att i storre utstrackning bestalla varor via Internet an kvinnor. Kvinnor anvander sig i
stéllet av telefon till storre del an man vid bestéllning via distans. Vi tror detta innebdr att mén
e-handlar oftare &n kvinnor, som i stéllet hellre bestaller via katalog. Vi tror att telefon hellre
anvands i de fall dar individen vérderar den sociala aspekten av kdpprocessen hogt och inte
vill férlora denna del av processen. Aven den informativa funktionen kan forbéttras genom
telefonkontakt dar fragor kan stallas, vilket ofta ar krangligt att gora i samband med kop

online.

Vi kan alltsa utlasa att distanshandeln 6verlag minskar, men att e-handeln inte utgér denna
minskning. Det ar svart att utifran denna data avgdra hur mycket e-handeln vuxit mellan de
tva aren. Undersokningen fastslar dock att e-handel ar ett vaxande fenomen som vi tror

kommer att dominera distanshandeln i annu storre utstrackning i framtiden.

Andelen e-handlande konsumenter efter alder

74%

80% 70%
54% 60%
60% 49%
40% »
L 770
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15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-79

Figur 4.3: Figuren visar hur stor andel inom olika aldersgrupper som e-handlar Fragan som

stilldes var "E-handlar du?”. Bas: Alla tillfragade.™?

Andelen e-handlare inom de olika aldersgrupperna i figuren ovan visar pa en trend dér unga
och medelalders manniskor e-handlar i storre utstrackning an aldre, med undantag for
ungdomar i skolaldern. Detta tyder pa en utveckling dar e-handeln okar dven i de dldre

aldrarna, da fenomenet &r relativt nytt. Det faktum att 92 procent, som tidigare namnt, &r

Y2 Hul/Posten, E-handel 2.0, Sid. 25, 2006
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ndjda med sin e-handelsupplevelse talar aven for denna utveckling. Detta gor det ytterst

viktigt for “fysiska” foretag att etablera sig pa Internet om detta inte redan gjorts.

Det &r som e-butiksinnehavare viktigt att veta vilka som handlar pa natet. En e-butik har i
regel produkter som vander sig till ett visst segment, och det ar darfor viktigt att se om detta
segment handlar pa Internet eller inte. Ett enkelt satt att dela in olika grupper &r genom
demografisk segmentering. | diagrammen ovan ar den demografiska segmenteringen
uppdelad pa genus och alder. Om en e-butik har produkter som riktar sig till ldre manniskor,
till exempel pensiondrer, kan denna information vara ovarderlig. Da denna grupp e-handlar i
mindre utstrackning kanske detta segment inte dr I6nsamt att vanda sig mot. Aven om

segmentet i sig kanske ar stort, sa ar kopkraften lag pa grund av den laga andelen e-handlare.

Ett problem med detta &r att alla inom samma demografiska segment inte har samma
kdpvanor. | en e-butik saknas den personliga kontakten och en e-butiksinnehavare kan darfor
inte med blotta 6gat avgora vilket segment som dominerar bland dennes kunder. Det ar darfor
viktigt att pa annat satt inforskaffa information om kundbasen. Det finns metoder for e-
butiksinnehavare att kartldgga sin kundbas. Detta kan goras genom till exempel
undersokningar pa hemsidan om produkter eller service dar aven andra fragor sa som om kon,
alder, bostadsort och sa vidare stélls. Har skulle dven fragor om intressen, livsstil, asikter och
sa vidare kunna stallas for att se vilka olika “typer” av manniskor som handlar i e-butiken.
Utifran detta kan ett psykologiskt segment utlasas, vilket ar den typ av segmentering som de
flesta foretag vill fa fram. Detta tror vi ar en konkurrensfordel som e-foretag har gentemot
foretag utan verksamhet pa Internet. Betydligt mindre resurser kréavs for att utfora en
undersokning online &n nir ett ’fysiskt” foretag ska kartlagga sitt psykologiska segment.
Denna undersokning skulle dessutom fungera som feedback, nyttig i produktutveckling och
utveckling av kringtjanster. Det ar viktigt att tinka pa ar att inte lagga en sadan undersokning
fore avslutat kop, da detta i sa fall stor kopprocessen, nagot vi tar upp i ett senare skede av

uppsatsen.

En allt for stark segmentering skulle kunna bli ett problem da det kan fa andra segment att
kanna sig bortglomda. Det ar en svar avvagning att segmentera och samtidigt inte skramma
bort kunder inom andra segment. Som e-butiksinnehavare maste en avvagning goras for att

uppna maximal lénsamhet. Den statistik om olika segments kdpvanor som vi visat har ar
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nyttig for e-foretag, men det ar upp till varje foretag att undersoka vilka behov och kdpvanor

som den egna kundbasen har.

Produkter som kops via Internet

1200000 -

1000 000

800000

600000

400000
W Alla

200000 H Man

Kvinnor

Figur 4.4: Figuren visar vilka produkter som kopts via Internet de senaste 12 manader.
Fragan som stidlles var "Vad har du handlat via Internet de senaste 12 manaderna?” Bas:

Har n&gon gang handlat pa Internet de senaste 12 manaderna.'*®

Ur diagrammet ovan kan utlasas att resor eller logi ar det populéraste bestallningsobjektet pa
Internet. Denna grupp representerar till exempel bokning av tag eller flyg, hotellbokning och
sd vidare. Aven klader och sportartiklar, bocker och tidningar, filmer eller musik ar

produktgrupper som saljer bra online. Dessa produktgrupper ar sadana som kan ta tillvara pa

Long tail som konkurrensfordel.

Denna typ av information &r speciellt viktig da e-foretag har kan utlasa vilka produkter som
soks pa natet. Genom att analysera den statistik som finns och se till vilka typ av segment som

utbudet vander sig till kan en prioritering av den e-baserade verksamheten goras. Till exempel

13 http://www.sch.se/templates/tableOrChart__ 187925.asp (2007-10-22 KI. 14.00)
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kan ett foretag som séljer skor valja att framhava skor som anvands i idrott och hobbys pa sin
hemsida da denna produktgrupp i storre utstrackning handlas online. Vi tror att detta beror pa
att konsumenten inom detta omrade soker ett bredare utbud och har speciella preferenser for
sitt kop. Beslut om att framhéva denna typ av produkter bor dock tas med radande
konkurrenssituation i atanke da utbudet for denna typ av produkter kanske redan &r stort. |
stéllet kanske e-butiken i detta fall forsumma konsumenter med andra behov. Det blir for e-
foretaget en avvéagning om hur mycket en produktgrupp bor framhdvas i jamforelse med andra
erbjudna produktgrupper. Malet i detta fall ar att pa basta satt locka till sig kunderna som

koper fotbollsskor utan att fa kopare av andra skomodeller att kanna sig forbisedda.

Internetanvandares e-handelsvanor
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Figur 4.5: Figuren visar kategoriserat vad erfarna Internetanvandare handlar pa Internet.

Bas: Erfarna Internetanvandare.*'*

Figuren ovan visar vad erfarna Internetanvandare handlar pa Internet. Som synes handlar en
erfaren Internetanvandare i storre utstrackning inom vissa omraden jamfort med figur 4.4.

Detta ar logiskt da Internetanvandares steg till att handla pa Internet ar mindre. Dock kan

1 hitp://www.sika-
institute.se/Doclib/2007/KOM_Den%20nationella_kommunikationsvaneundersokningen_webb.pdf (2007-10-24
Kl. 10.30)
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vissa trender utldsas som att till exempel biljetter till resor och evenemang samt CD/DVD-
skivor och bocker ar stora poster i bada undersokningarna. Att en van Internetanvandare
koper datorer och datautrustning i storre utstrdckning &n en person som inte anvander Internet

torde vara logiskt da det kravs datorutrustning for att vara uppkopplad pa Internet.

Produkter som CD/DVD- skivor och bocker képs pa Internet till storre utstrackning an manga
andra varor. Vi tror det kan bero pa flera orsaker. Dels tror vi att det beror pa att produkten
inte skiljer sig fran den som kan kopas i affar, samt att sortimentet i en e-butik ofta ar storre
an i en fysisk affar. Detta medfor en Long tail effekt. Vi tror inte att kunden upplever det
annorlunda att surfa runt bland produkter i en e-butik &n att ga och titta pa CD/DVD- skivor
eller bocker i en affar. Tvéartom blir det enklare nér det kan géras hemma framfor datorn.
Mojligheten till ett stort utbud, ett 1agre pris, tillgangligheten dygnet runt och det faktum att
kvaliteten &r densamma vart produkten an kops tror vi ar viktigt for denna utveckling.
Konsumenten vill utnyttja den ”Léanga svansen” dar denne hittar CD/DVD- skivor eller
bdcker inom den Onskade nischen. En annan anledning till att denna typ av produkter séljer
val online tror vi ar att det ar den typen av produkter som de segment som e-handlar kdper. |
figur 4.3 ser vi att e-handlandet ar som stérst i aldrarna 20-29 och 30-39 och vi tror att en
produkt sa som CD/DVD- skivor framst vander sig till detta segment. Det torde da vara
logiskt att denna typ av produkt kops mer ofta online. Vi tror dven att konsumenter i aldrarna
15-19 koper denna typ av produkter i stor, om inte storre, utstrackning én de aldre

aldersgrupperna.

Kladbranschen har Iange haft en tradition med postorderkatalog och bestéllning via formular.
Denna utveckling tror vi haller pa att flyttas mer mot Internet. | stallet for att titta i en katalog
sa tittar kunden pa en Internetsida och i stéllet for att skicka in ett formular med sin
bestallning sa kan kunden numera fylla i ett webbformular for att gora sin bestallning. Aven i
fallen dér postorderkatalog anvands tror vi att bestallningsséttet flyttas mer mot Internet.
Nackdelen med denna bransch &r, som synes i diagram 4.6 nedan, att kunden garna vill kunna
kanna och/eller prova varor som i storre utstrackning kriver detta. Aven alternativet “Internets
endimensionalitet” visar pd att kunden vill kunna se mer &n en bild pa visa typer av varor. Vi
tror att klader tillhdr denna varugrupp. Det finns vissa atgarder som e-handlare kan ta till for
att forsoka stavija detta. Vi tror att en generds policy angaende retur kan vara ett satt. Just
utokad service blir allt mer viktig nar konkurrensen 6kar och fler e-butiker erbjuder ett

liknande utbud. I dessa fall blir, enligt teorin, skillnaden i service avgorande i val av butik.
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Kanske kan ett fortryckt returkuvert med forbetalt porto bifogas med bestallningar. Da tror vi

konsumenten skulle vdga “chansa” mer nér denne inte vet om ett plagg passar eller inte.

Anledningar att inte képa varor via internet
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Figur 4.6. Figuren visar anledningar till att inte handla pa Internet. Fragan som stélldes var:
"Varfor kdper du inte varor via Internet? ” Bas: Internetanvindare som inte e-handlar. Till
alternativet " Okunskap & rddsla” riknas till exempel bristande tilltro till betalningssystemet

och oro for att lamna ut kontokortsnummer.t*

Det kan konstateras att rese- och hotellbranschen har lyckats med att fa konsumenter att
bestalla online. Det ar svart att sdga vad detta beror pa. Kanske kan det bero pa att tg och
flygbolag infort ett system dar biljetter kan bestallas online och dar betalning sedan skett pa
plats. Pa detta satt slipper kunden ett moment som manga stéllt sig kritiska till — att lamna ut
kontouppgifter pa Internet. Som synes i figur 4.6 ovan, véljer 34 procent att inte handla online
pa grund av okunskap och radsla. Just i fallet med biljetter har detta problem kringgatts. Nar
sedan alternativet att betala online inforts, och blivit sékrare, tror vi omstallningen till detta
varit lattare for kunden.

Biljettbranschen har ocksa utvecklat ett system dar en konfirmationskod erhalls av kunden for
att bekréfta kop. Vi tror att om biljetten till exempel enbart hade skickats via post, sa hade
alternativet att bestalla biljetter online inte varit lika populart. Vi tror ocksa att summan pa
kopet spelar roll. Som synes i diagram 4.7 nedan, understiger en stor del av Internetkpen
1000 kronor. Osakerheten med betalningar 6ver Internet paverkar antagligen hur stor summa

konsumenten &r villig att handla for.

15 posten, Distanshandeln idag, 2007
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Storlek i antal kronor vid kép pa internet
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Figur 4.7. Figuren visar storleken av individuella kop som gjorts pa Internet. Fragan som
stéilldes var: ”Hur mycket handlade du for vid ditt senaste kop over Internet?” Bas: Alla som

n&gon gang handlat pa Internet.**°

Figuren ovan visar hur stor kpsumman vart for varje individuellt kop utfort pa Internet.
Notera att 69 procent av kdpen understiger 1000 kronor. Endast 7 procent av képen dverstiger
5000 kronor. Vad som kan utlésas av figuren ovan ar att konsumenter tenderar att géra mindre
kop nar de handlar pé natet. A ena sidan kanske denna bild dven stimmer 6verens med hur det
ser ut i handeln utanfor Internet. Detta ar dock intressant da det vid kop pa Internet ofta
tillkommer kostnader for frakt eller porto och man skulle kunna ténka sig att storre kép som
till exempel av datorer, TV-apparater och liknande skulle vara mer populért och darfor
speglas hér. De varor som oftast handlas pa Internet, sa som biljetter, CD/DVD- skivor och
bocker, kostar under 1000 kronor styck. Detta diagram visar dock att konsumenten inte
“passar pa” att gora kop av till exempel flera biljetter, CD/DVD- skivor eller bocker vid
samma tillfalle utan i stallet handlar sa som denne hade gjort om kdpet gjorts i en “vanlig”
butik. Detta tyder pa att fraktkostnaden inte ar av stor betydelse for konsumenten da priset pa
produkten &r lagre &n i en “vanlig” affar, eller ndr utbudet i e-butik mojliggor ett kop som

annars inte genomforts pa grund av ett bristande utbud.

118 HUI, Posten & Svensk distanshandel, E-Barometern 2007 Q:2, 2007
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Anledningar till att handla pa distans
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Figur 4.8: Figuren visar kategoriserade svar for frdagan “Varfor viljer du att képa varor via
distans i stdllet for att kopa dem via butik?” Bas: Distanshandlar ndgon gang per ar eller

oftare.**’

Som synes i figuren ovan ar ett billigare pris den framsta anledningen till att handla pa
Internet. Aven enkelhet och bekvamlighet som &r tva snarlika alternativ utgor dven en stor
anledning till varfor konsumtenten valjer att handla pa natet. Som tidigare namnt stammer
samtliga ovan namnda anledningar in pa vissa typer av produkter, medan de inte stammer val
in med andra produkter. Exempel pa produkter som kan utnyttja samtliga konkurrensfordelar
ar biljetter, CD/DVD- skivor och bocker.

I val av butik ar avstand och hur nara butiken ligger de platser du besoker i din vardag
avgorande. For e-handeln betyder detta att Internetvana personer besoker plattformen ofta och
darfor enkelt och bekvamt kan bestka e-butiken for att genomfora ett kop. | figur 4.8 ser vi att
bekvamhet och enkelhet &r tva liknande parametrar som &r en stor anledning till distanskop.
Eftersom detta ar en fleralternativsfraga sa ar det svart att utlasa i vilken utstrackning
respondenterna valt bada alternativen. De ar trots allt liknande alternativ. Bekvamligheten och
enkelheten ar gemensamt for alla e-butiker da det beror pa det faktum att de &r baserade pa

Internet.

17 posten, Distanshandeln idag, 2006
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Fordelar med att handla pa internet

50% -

45% -

40% -

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

5% -

0%

Totalt Kvinnor Man 15-29 30-49 50-64 65-
B Ligre pris 40% 30% 49% 44% 37% 40% 44%
HStorreutbud | 24% 22% 25% 31% 21% 18% 14%
Bekvamare 31% 41% 23% 23% 38% 30% 26%

Figur 4.9: Figuren visar kategoriserar svar for fragan "Vilket av féljande alternativ anser du
vara den allra storsta fordelen med att handla varor pa Internet jamfort med att handla dem i
butik?” Bas: Képer varor via Internet. Figuren &r uppdelad pa kon samt &ldersgrupper.*®

Figur 4.9 visar att pris ar den viktigaste faktorn till att handla pa Internet. Dock kan en
avvikelse utlésas under segmentet kvinnor, dar bekvamlighet till storre delen spelar in vid
paverkan att handla pé Internet. Aldersgruppen 30-49 &r anser att ett lagt pris och
bekvamlighet paverkar till ungefér lika stor del till Internethandlande. | figur 4.8 sag vi att
bekvamlighet och enkelhet tillsammans slog ut pris som den storsta anledningen till
distanskop. Har finns inte enkelhet med som ett alternativ vilket gér dessa tva diagram svara
att jamfora. Att priset har stor betydelse vid kop pa Internet kan dock konstateras.

Vi tror att nyckeln till Internethandelns framgang bestar av tre orsaker. Det ar generellt sett ett
billigare pris i en e-butik &n i en "fysisk” butik, men det dr ocksa lattare och bekvamare att
jamfdra priser mellan olika e-butiker 4dn det dr att géra detsamma mellan “fysiska” butiker. E-
butiker har aven generellt sett ett bredare utbud. | de fall déar en eftersdkt vara inte finns
tillganglig kan konsumenten enkelt besdka en ny e-butik for att hitta produkten. Att e-handla
ar ocksa bekviamt jamfort med att dka till en “fysisk” butik. Om konsumenten vet vad denne
vill ha kan bestallning géras med nagra knapptryckningar, i stallet for att fysiskt aka ivag till
en butik for att gora inkdpet. Pris, utbud och bekvamhet/enkelhet ar alltsa konkurrensfordelar

18 posten, Distanshandeln idag, 2007
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som e-butiker generellt sett har gentemot “fysiska” butiker. Med detta i atanke galler det for

e-butiker att differentiera sig pa andra satt fran andra e-butiker.

Anledningar till att inte handla pa distans
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Figur 4.10. Figuren visar anledningar till att inte handla pa distans. Fragan som stalldes var
"Vad dr frdmsta skdlet till att du inte koper varor pd distans?” Bas: Personer som aldrig

handlar varor p& distans.**°

Figuren ovan visar att den storsta anledningen till att inte handla varor pa Internet ar att
kunden inte kan kanna pa varan innan han eller hon bestaller den. Att kunden inte litar pa att
det fungerar ar den nést storsta anledningen till att inte handla pa Internet. Denna anledning
till att inte e-handla tror vi hade minskat avsevart om fragan inte enbart stallts till de som inte

e-handlar.

Att kunna kénna pa varan &r en konkurrensfordel som fysiska” butiker har dver e-butiker. En
annan konkurrensfordel &r sjalva butiksbesoket som i manga fall fyller en social funktion nar
kund besoker en “fysisk” butik. Vi ser det som svart att skapa den sociala gemenskapen i en
e-butik men ser ’Communitys”, som till exempel chattar eller "webforums”, som ett sitt att
skapa en gemenskap hos kunder med liknande intressen. Den sociala kontakt som finns i

“fysiska” butiker mellan kund och butikspersonal tror vi gar att kompensera med tydlig
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information och eventuellt en support. Kanske skulle detta kunna goras till en

konkurrensfordel med till exempel dygnet runt-support via telefon, chatt och/eller e-post.

Tidigare namnda exempel pa produkter som ofta kdps online &r ocksa produkter som kunden
inte behover kanna pa eller prova innan de beslutar sig for att kopa. Produkter som biljetter,
CD/DVD- skivor och bocker drabbas inte av kundens behov av att kanna pa varan innan kép.
Detta tror vi &r den absolut storsta anledningen till att dessa varugrupper ar de som

konsumenten helst koper online.

Vad skulle fa kunder att distanshandla i storre utstrackning?
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15% 1 1224 10
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5% -
0% T T T T
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Ej ochkdnnapa sikerhet bestdlla reklamera

varan

Figur 4.11. Figuren visar kategoriserade svar pd fragan “Vad skulle fa dig att i storre
utstrdckning handla pa distans framfor att handla i vanlig butik?” Bas: Distanshandlar

n&gon gang per &r eller oftare.'?

Figur 4.11 visar att lagre priser ar den storsta faktorn som skulle kunna fa distanshandlare att
handla pa distans i storre utstrackning. Manga vill alltsa se ett annu lagre pris, trots att det laga
priset ar den storsta anledningen i de tidigare diagrammen till att handla pa distans och e-
handla. Aven informativa faktorer sa som “enklare att bestilla”, ”ldttare att reklamera” samt
“lattare att se och kdnna pa varan” har en betydelse pa vad som skulle kunna fa

konsumenterna att handla pa distans i stérre utstrackning.
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Just det laga priset som blir mgjligt i en e-butik ar en stor konkurrensfordel som e-butiker har
gentemot “fysiska” butiker. Kostnader for lokaler och personal reduceras vilket mojliggor ett
lagre pris. 1 en e-butik som séljer en fysisk produkt sa som elektronik eller klader kan
foretaget bestd av en hemsida och ett lager. | takt med att e-handeln véxer tror vi priserna
kommer att pressas till &nnu lagre nivaer an dagens, pa grund av att en hogre forsaljningsgrad

medfor lagre inkopspriser fran tillverkare eller grossist.

Statistiken som redovisas i figur 4.11 ar ytterst viktig for e-foretag da flera faktorer som skulle
fa konsumenter att distanshandla i storre utstrackning ocksa &r faktorer som e-butiker kan
paverka. Informativa faktorer sa som lattare att se och kénna pa varan, kad sékerhet, enklare
att bestalla samt lattare att reklamera kan i stor utstrackning paverkas av den enskilde e-
butiken. Vi har tidigare namnt alternativet att bifoga ett returkuvert for att gora reklamation
lattare. Detta gor det inte bara lattare att reklamera, utan kan ocksa fungera som en sakerhet
utifall en produkt inte skulle vara till belatenhet. Kanske kan detta paverka de konsumenter
som viljer att inte e-handla pa grund av att de inte kan kanna pa eller prova varan innan

genomfort kop.

Figur 4.11 visar framst hur viktigt det &r med en informativ och smidig utformning av
hemsidan. Sakerhetsaspekten ar ofta svart for en e-foretagare att forsakra kunden om. Vi
foreslar nagon form av kvalitetsmarkning for sakra betalningsmetoder i samband med
handlande online. Liknande kvalitetsméarkningar finns for att férsdkra konsumenten om att
kvaliteten haller en viss klass inom andra omraden. Att darfor infora en kvalitetsmarkning
som forsakrar kunden om att person och kontouppgifter behandlas med storsta mojliga
sékerhet tror vi skulle kunna 6ka trovardigheten hos de e-foretag som faktiskt anvander sig av

ett sékert system.
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Viktigaste egenskaperna hos en "bra" e-handelssajt
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Figur 4.12. Figuren visar vilka positiva egenskaper som uppskattas hos "bra’ e-

handelssidor. Bas: E-handlat under det senaste aret.*?

Figuren ovan visar vilka egenskaper e-handlare efterfragar hos en e-handelshemsida. Det som
kan utlasas &r att en stilren men informativ hemsida som kanns serids foredras samtidigt som
pris och leverans fortfarande spelar en roll. I tidigare diagram har utlasts att lagre pris, ett
storre utbud och bekvamligheten vid e-handel &r de storsta anledningarna till att e-handla. Har
ser vi dock att valet av e-butik i storre utstrackning paverkas av andra faktorer. Detta innebér
att konsumenten forst tar ett kopbeslut dar han eller hon bestammer sig for att handla pa
Internet. Nar detta beslut &r taget star valet mellan olika e-butiker. De under figur 4.9 namnda
faktorerna ar alltsa anledningen till att e-handla 6verlag medan konsumentens val av e-butik

utgar fran andra, huvudsakligen informativa, preferenser.

Utifran dessa empiriska fakta tror vi att e-butiksagare bor lagga storre fokus pa annat an att
framhé&va det billiga priset. De flesta e-butiker har ett billigare pris dn “fysiska” butiker, av
tidigare namnda anledningar, och detta har ocksa uppmarksammats av marknaden. Stravan
efter att framhava det billiga priset tror vi kan skapa problem da information om frakt och
dvriga kostnader ofta tonas ner och ibland bidrar till avbrutet kop. Detta gar vi narmare in pa i
ett senare skede av uppsatsen. En serios och informativ framtoning blir viktigare i
konsumentens val av e-butik, givet det billiga priset. Detta betyder att en e-butiks struktur och

tydlighet i information till stor del avgor kundens val av e-butik da den kéanns mer
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professionell och visar pa kunnighet inom omradet. Strukturen av butiken paverkar alltsa inte

bara i valet av “fysisk” butik, utan spelar ocksa en stor roll i val av e-butik.

Vi tror att nyckelord &r viktigt i ett foretags budskap mot konsumenten. Om ett féretag vill
profilera sig mot sin marknad pa sin hemsida tror vi det ar viktigt att anvanda sig av vissa
nyckelord for att gora detta. Om en e-butik till exempel vill poéngtera att de har snabb
leverans och ett sakert betalningssatt sa bor detta podngteras genom att namnas och finnas till
informationsmassigt inom alla omraden pa hemsidan. Pa detta sétt forknippar kunden dessa
egenskaper med e-butiken och intalas, eller utbildas, om att detta stammer. D4 priset och
sakerheten visat sig vara viktiga faktorer for en e-butik kan dessa tva egenskaper vara varda
att poangtera. Vi tror ocksa att egenskaper, eller nyckelord, som &r individuella for e-butiken
bor tas fram sa att budskapet blir unikt. | de fall dér fysiska butiker eller butikskedjor skapar
en e-handelsplats tror vi att det ar viktigt att de nyckelord som arbetats in i de “fysiska”

butikerna aterkommer i e-butiken.

Vi tror ocksa att branschen i framtiden kommer att fa 6kade krav fran konsumenten da
handeln pa Internet 6kar och de som e-handlar blir allt mer rutinerade inom omradet. Faktorer
som lagt pris, stort utbud, enkelhet att bestélla och stor sakerhet kommer att tas for givet och
andra preferenser blir viktiga for e-handlare att utveckla och framhé&va. Till exempel tror vi att
okad e-handel kommer satta press pa de leverantorer som levererar forsandelser till

privatpersoner, och pa villkor géllande retur och kvalitetskrav.
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Internetanvandares informationssokning

om hobby eller specialintresse
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Figur 4.13. Figuren visar hur ofta Internetanvandare soker information som rér deras hobby
eller specialintressen, uppdelat pa alder Frdagan som stilldes var: ~Hur ofta séker du

information som ror din hobby eller specialintresse? Bas: Internetanvandare.'??

Ur figur 4.13 kan utlasas att de flesta Internetanvandarna nagon gang soker information om en
hobby eller specialintresse. Detta informationssékande &r speciellt intensivt langre ner i
aldrarna, och framst hos personer runt 25 ar. Att soka information pa Internet, till exempel via

s6kmotorer, &r ocksa nédgot som dkar i Sverige.'??

Det faktum att en e-butik nar ut till en storre publik 4n en “fysisk” butik, som vi tidigare visat,
Oppnar aven for marknadsnischade foretag. Ett foretag med en véldigt speciell nisch finner det
sallan lonsamt att 6ppna en fysisk™ butik i en stad eller ett omrade da det segment foretaget
vander sig till &r for litet. Genom att etablera sig pa Internet kan denna typ av foretag na ut till
en storre marknad och pa sa satt na fler konsumenter inom sin nisch. Internet ar ett
informationsverktyg. Individer med valdigt speciella, eller nischade, intressen far séllan den
information de eftersoker pa annat satt &n pa webben. Det ar darfor viktigt att som nischat

foretag finnas tillganglig pa Internet for detta segment, som i teorin beskrivs som ett

22 \World Internet Institute, Svenskarna och Internet 2007, Sid 44, 2007
123 Skoog, Gastférelasning Hogskolan i Gavle, 2007-09-12
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psykologiskt segment. Kanske kan en fysisk” butik fungera som ett komplement till e-
butiken dar produkter finns fysiskt tillgangliga. Empirin visar att manga konsumenter vill
kunna kanna pa en produkt innan han eller hon tar beslut om kop och med en fysisk butik ges
mojlighet att gora detta. Vi tror dven att en fysisk butik som komplement till e-butik kan

stérka foretagets legitimitet i konsumentens égon.

Det faktum att manga soker information om hobbys och specialintressen pa Internet 6ppnar
for informativa hemsidor som saljer produkter inom sitt omrade. Aven om hobbyn eller
specialintresset i fraga ar stort och mojlighet till fysiska butiksbesok finns sa gor
informationssokningen att denna marknad &r stor pa Internet. Detta innebdr att positionering
hos s6kmotorerna genom sé kallad ”Search Engine Optimization” eller marknadsforing
genom sa kallade nyckelord blir allt mer viktig for denna typ av foretag. Aven har poangteras

alltsa vikten av att anvanda sig av nyckelord.

Internetanvdndares informationssokning om tidtabeller, bio,

telefonnummer, adresser eller Tv-program.
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Figur 4.14: Figuren visar Internetanvandares informationssékning om tidtabeller, bio,
telefonnummer, adresser eller TV-program. Fragan som stalldes var: ”Hur ofta séker du

information som ror din hobby eller specialintresse? Bas: Internetanvandare.'?*
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Figur 4.14 visar hur ofta Internetanvandare soker information om tidtabeller, bio,
telefonnummer, adresser eller TV-program. Intressant &r att skillnaden mellan unga och aldre
Internetanvandare ar mindre an i figur 4.13, med undantag for den aldsta aldersgruppen. Upp
till ungefar 50 ars alder soker ungefar hélften av alla Internetanvandare efter denna typ av
information pa natet. Detta tyder pa en kultur dar information soks pa Internet. Vi vet sedan
tidigare att biljetter &r en stor produktgrupp vid Internetkdp. Har kan utlésas ett samband

mellan vad konsumenten soker och vad den e-handlar.

Vanligaste anledningarna till avbrudet kop pa internet
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Figur 4.15. De vanligaste anledningarna till att ett planerat kdp har avbrutits. Fragan som
stdlldes var: "Vilken dr den vanligaste anledningen till att du har avbrutit ett kop pa

Internet?” Bas: Avbrutet kip pd Internet.*®

Figur 4.15 visar att den vanligaste anledningen till avbrutet kop pa Internet &r att konsumenten
kommer pa att han eller hon inte behdver varan. Aven dataproblem har spelat en stor roll for
att kop har avbrutits. Aven inom detta omrade finns informativa problem for kunden. |
kategorin "Prisrelaterade orsaker” har anledningar som dalig prisinformation och att kunden
har hittat ett billigare pris pa en annan hemsida angetts. De tekniska problem som uppstar i en
e-butik ar naturligtvis oonskade och vi antar att denna typ av problem atgardas av e-foretag da
de uppmarksammas. Vi tror att 6vergangen fran modem till bredband gor att konsumenter
mer séllan stéter pa tekniska problem med sin egen dator och att denna typ av problem

kommer minimeras i framtiden.
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Mellan kopbeslutet och det faktiska kopet sa paverkar tva olika faktorer om kopet genomfors
eller inte. Yttre omstandigheter, som till ytterst liten del kan paverkas av forsaljaren, samt
oférutsedda situationer som avbryter kundens kdp da denne faktiskt redan bestamt sig for att
genomfora detta. | diagram 4.15 utldses att den vanligaste anledningen till avbrutet kop ar att
kunden kommit pa att han eller hon inte behdvt varan. Vi menar att detta tydligt visar att
betalningsprocessen i e-butiker kan vara komplicerad och innehalla moment som drar ut pa
tiden. Att tvingas registrera sig som kund &r ett bra exempel pa detta. Den utdragna processen
ger i sin tur kunden tid att tinka 6éver om denne verkligen behdver varan som han eller hon &r
pa vég att bestalla. Jamforelsevis ar steget frén beslut och kop vildigt kort i en ”fysisk” butik
dar kunden enbart behdver transportera varan fran hylla till kassa, om ens det. Vi tror alltsa att
det &r viktigt att gora betalningsprocessen kort och enkel. Vi har tidigare poangterat vikten av
en undersokning for att kartlagga vilka psykologiska segment som kundbasen kan delas in i.
Vi tror att det ar viktigt att denna undersokning sker efter slutfort kop i stallet for som en del i
betalningsprocessen. Denna typ av undersokning skulle kunna genomforas efter slutfort kop
som en del i kopprocessen dar kunden ser att foretaget anstranger sig for att fa just dennes
synpunkter, for att i sin tur kunna forbattra e-butiken. Méjligheten att samla denna typ av
information, och bibehalla kontakten med kunder, ar en konkurrensfordel som e-butiker har

gentemot fysiska” butiker.
Vi foreslar att e-féretag utnyttjar nagot slags bonussystem for att fa in information om

kunden. Ett sddant bonussystem innebér i praktiken att e-féretaget koper information av
kunden. Detta ar nagonting som bade séljare och kund har ett utbyte av.
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Konsumentens syn pa sdkerhet vid e-handel
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Figur 4.16. Figuren visar hur konsumenten ser pa sakerheten med att handla via Internet.

Frdagan som stilldes var: ”Hur upplever du att det &r att handla varor éver Internet idag? ™%

Diagrammet ovan visar att en majoritet, 89 procent, tycker att sakerheten pa Internet ar helt
eller ganska séker. Enbart 8,3 procent upplever sékerheten som osaker. | begreppet sakerhet
ingar betalningsséakerhet, hur kunden ser pa att fa den bestéllda varan och sa vidare. Vi tror att
denna uppfattning vilar pa att det kdnns sékert att handla varor hos etablerade e-féretag som
till exempel gor TV-reklam. Hos mindre kinda e-butiker kan osakerheten vara storre. Aven
har tror vi att informativa aspekter spelar roll da en e-butik som inger ett seriost intryck och

innehaller tydlig information antagligen upplevs som sakrare.

Trots att detta visar att konsumenter upplever Internet som en saker handelsplats sa uppger
flera att de skulle distanshandla mer om sakerheten dkade (se figur 4.11). Detta tror vi beror
pa bristande information och forslaget med en sékerhetsméarkning kan vara en I6sning pa detta

problem.

Leverans

HUIs undersokning visar att 65,5 procent anser att snabb leverans ar viktigast ur
leveransaspekt vid kop via Internet. 21,1 procent tycker att det ar viktigast att leveransen
kommer anda hem till bestallaren. Samtidigt anser 10,0 procent att det viktigaste for dem ar
att kunna vélja hamtstalle Endast 3,4 procent tycker att det viktigaste vid leverans ar att kunna

vélja leveransdag/klockslag.*?’

126 HUI/Posten, E-handel 2.0, 2006
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| E-barometern uppger cirka 30 procent att halften av det de bestaller via Internet levereras
direkt till hemmet. Vid leverans till postkontor anser ungefar hélften av de tillfragade att
dagtid mellan 09.00 och 18.00 ar den basta tiden att hamta paket. Manga, ungefar 42 procent,

anser att de hellst hamtar sina paket efter klockan 18.00 vid postens utlamningsstalle.*?®

Hur konsumenten vill bli informerad nar en vara finns att hamta
650%

60% - 8%

0, -
40% o 27% = 2006

20% 9% o
20% - : = 2007
0% T T 1
Hem till brevladan Via SMS Via e-post

Figur 4.17. Figuren visar hur konsumenten vill bli informerad nar en vara finns att hamta pa
postens upphdamtningsstdlle. Fragan som stdlldes var: "Ndr en vara som du bestdllt dr fardig
att himta, hur vill du helst fi information om detta?” Bas: Distanshandlar minst en gang om

aret.'?

Figuren ovan visar att e-handlare i stor utstrackning vill bli informerade om att en vara finns
att hamta pa postens upphamtningsstélle. Dock kan en trend fran foregaende ar utlasas dar
man i allt storre utstrackning vill bli informerad genom SMS. Att ge sina kunder méjligheten
till SMS avisering tror vi &r att foredra. | en dvergangsperiod kan tillvagagangssatten

kombineras.

Vi tycker att detta, i kombination med att kunden vill att e-handlandet ska vara enkelt, tyder
pa att kunden foredrar nér e-butiker har valmojligheter géllande frakt. Mojligheten att till
exempel fa varan direkt till dorren eller att fa SMS avisering ar exempel pa olika
valmojligheter som e-butiker kan gora tillgangliga for sina kunder. Det &r dock viktigt att inte
gora det till en for stor del av képprocessen da denne i sa fall kan storas och orsaka avbrutet

kop.

128 HUI/Posten, E-barometen Q2 2007, Sid. 5, 2007
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5 Slutdiskussion

I slutdiskussionen sammanfattas analysen och de viktigaste delarna av arbetet 1aggs fram.

Vi tror att manga foretag gar in pa e-handelsmarknaden utan att ha kunskapen om den. Ofta
har foretag en tanke om vilket segment de vill vénda sig till, men det &r inte alltid som detta
segment ocksa ar det som e-handlar. Vi tror att det ar viktigt att samla information om
marknaden och om de existerande kunderna for att kunna anpassa sitt foretag, sitt utbud, sin
hemsida och sin marknadsforing. Internet 6ppnar upp for sma foretag att synas och finnas
tillgangliga for ett stort antal konsumenter. | stallet for att finnas pa flera fysiska platser kan
ett foretag drivas fran i stort satt vilken plats som helst. Den geografiska lokaliseringen blir
mindre viktig da foretag inte langre begréansas av bostadsort. Detta 6ppnar for en situation dar

sma foretag kan utmana storre.

Aven om manga foretag vet vilka typ av psykologiska segment som handlar en viss typ av
varor, tror vi att det ar viktigt att pa egen hand samla information om den egna kundbasen.
Mojligheten att gora detta ser vi som en av flera konkurrensfordelar som e-foretag har.

| vart sokande efter information har vi tagit del av sju statistiska kallor. Av dessa sju kéllor
inneholl fyra intressant information om e-handel eller relaterande amnen som vi funnit
intressant for uppsatsen. Handelns Utredningsinstitut har i tva rapporter beskrivit svenskars e-
handels respektive distanshandelsvanor. Statistiska Centralbyran har ingen rapport dedikerad
till enbart e-handel eller distanshandel men har enskilda diagram pa sin hemsida, varav ett ror
svenskars e-handelsvanor. SIKA har i en undersokning tagit reda pa vad erfarna
Internetanvéandare handlar pa natet. Fran World Internet Institute har vi inte tagit information

om e-handel utan information om svenskars sokvanor pa Internet.

Det finns det statistik som skulle kunna ge oss ett battre underlag for var uppsats. Den statistik
som finns dver distanshandel ar intressant for amnet da vi kan visa hur stor del av
distanshandeln som utgdr e-handel. Dock skulle liknande fragestéllningar specifikt inriktade
pa e-handel gett en klarare bild 6ver just e-handeln. Vi tycker ocksa att det skulle vara
intressant med statistik 6ver varfor vissa specifika segment kdper de varor som faktiskt séljer

bra pa Internet. Till exempel skulle det vara intressant att se statistik 6ver varfor de som kdper
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kldder pa Internet koper dem dér i stéllet for i en ”fysisk” butik. Det samma géller andra

produktgrupper.

Utifran statistiken kan vi se att den genomsnittliga e-handlaren ar en man mellan 20 och 29 ar.
Denne handlar framst pa Internet pa grund av det laga priset, men ocksa pa grund av utbudet
och bekvamligheten. Valet av e-butik gors oftast baserat pa utformningen och de informativa
egenskaperna. Den vanligaste produkten som e-handlas &r biljetter av olika slag. Vid leverans
av produkt vill majoriteten ha sin produkt levererad till brevliadan. Manga valjer ocksa att

soka information om sin hobby eller sitt specialintresse pa Internet.

Internet har tillfort ett nytt steg i hela beslutsprocessen vid kdp av en produkt. Innan val av
butik gors sd maste konsumenten vélja plattform att handla fran. Den nya marknaden pa
Internet har gjort sa att det inte lingre ir sjilvklart att inkdp skots i en fysisk” butik. Valet
star nu mellan en “fysisk” butik eller en e-butik, en valmajlighet som tidigare inte funnits.

Forst nar detta val har gjorts, gér konsumenten sedan sitt val av butik.

Om Internet valjs som plattform gors detta val framst av tre orsaker: Priset, utbudet och
bekvamligheten. Internet innebéar en stérre konkurrenssituation mellan e-butiker da kunden
har tillgang till alla e-butiker till lika stor del. Konkurrens, och det faktum att e-butiker har
farre kostnader, pressar priset. Tillgdngen och den annorlunda mojligheten till lagerhallning
gor ocksa utbudet storre. Detta leder till en Longtail effekt dér e-butiker kan sélja farre av
varie titel eller produkt men fortfarande uppna en stor total forsaljning. Konsumenten far i sin
tur fler titlar eller produkter att vélja mellan och kan hitta fler produkter inom dennes
intresseomrade. Bekvamligheten ligger i att kopet gors i hem eller arbetsmiljo utan stress fran
omgivning och vid en tidpunkt som valjs sjalv av konsumenten. Dessa tre faktorer &r de
huvudsakliga anledningarna till att konsumenter véljer att handla pa Internet. Den framsta
anledningen till att inte handla pa Internet &r att konsumenten inte kan kénna pa eller prova

varan.

Med detta i atanke ter det sig logiskt att biljetter, bocker, CD/DVD- skivor och andra
produkter som konsumenten inte behdver se eller rora innan inkop séljer val pa Internet. Det
ter sig ocksa logiskt att klader och andra produkter som konsumenten garna tar pa eller provar

innan kop saljer mindre.

58



Nér det galler nésta steg i beslutsprocessen, val av butik, spelar framst andra faktorer in. Vi
har visat att den information som finns tillganglig pa e-butiken samt dess utformning spelar en
avgorande roll i val av e-butik.

Vi foreslar att e-butiker hittar nyckelord som baseras pa den egna produkten eller servicen,
och pa det som vi i denna undersokning sett vara viktigt for konsumenter vid handel pa
Internet. Dessa nyckelord kan fungera for att attrahera kunder via webbsokningar samt att
podngtera de saker som e-butiken vill forknippas med. En generell sak att poéngtera tror vi ar
sékerheten med att handla i e-butiken. Detta kan till exempel innebdra att e-butiken har en
slogan eller beskrivning dér ordet ”’séker” forekommer. Att poangtera betalnings- och
leveranssékerhet i kombination med en bra och ren utformning, mycket information och
majligheter till support tror vi ar viktigt. Gallande betalningssakerheten tror vi att en

kvalitetsméarkning kan inge okad tillit.

Vi har dven i denna uppsats kommit fram till att en snabb betalningsprocess &r att foredra vid
kop via Internet. Statistiken visar att en kranglig betalningsprocess kan leda till avbrutet kop

av olika anledningar.

Med denna studie hoppas vi kunna bidra med beslutsunderlag for mindre e-foretag som finns
pa Internet eller &r pa vag in pa marknaden. Vi har hér visat vad som uppfattas som viktigt av
konsumenten och som darfor ocksa blir viktigt for e-foretagaren. Vi har ocksa lyckats sortera
ut och visa vilka viktiga aspekter som kan paverkas av e-foretagaren sjélv och vilka som ar
mer generella for Internet som marknadsplats. Detta har vi lyckats urskilja pa grund av den
kvalitativa analys som gjort pa kvantitativ data. Utan denna typ av analys hade resultatet blivit
ett annat, namligen att pris ar det enskilt viktigaste i en e-butik. Urskiljandet av tva olika
beslut hos konsumenten ar enligt oss den stora behallningen och det storsta kunskapsbidraget
till den grupp e-foretagare vi valt att rikta oss till. Detta har i sin tur lett fram till att vi lyckats

urskilja de aspekter som e-foretagare, enligt oss, bor fokusera pa.

6 Forslag till fortsatta studier
Hur kan detaljhandeln méta det hot som e-handeln utgor?
Hur paverkas konsumenten av att ett e-foretag aven finns som fysisk butik?

Skulle en sakerhetsmarkning paverka konsumentens asikt om att handla pa Internet?
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