
Íslensk netverslun
Greining á stöðu og framtíðarhorfur





Í S L E N S K N E T V E R S L U N
G R E I N I N G Á S T Ö Ð U O G
F R A M T Í Ð A R H O R F U R

íslandspóstur styrkti þessa rannsókn

Höfundar:
Stefán Kalmansson og Emil B. Karlsson

Aðstoð við úttekt á umfangi íslenskrar netverslunar:
Andri Björgvin Arnþórsson og Arnar Snær Pétursson

Hönnun skýrslu: Pálmar Þorsteinsson
Hönnun kápu: James Einar Becker

Janúar 2015

Útgefandi: Rannsóknasetur verslunarinnar og Háskólinn á Bifröst

978-9979-72-741-5

Aðeins er heimilt er að nota efni úr þessari skýrslu ef heimilda er getið.





Ágrip

Markmið fyrirliggjandi rannsóknar er að skýra stöðu netverslun-
ar á Íslandi í samhengi við alþjóðlega þróun þessarar tegundar
vöruviðskipta. Einnig er fjallað um horfur í þróun netverslunar og
tengsl hennar við rekstur hefðbundinna verslana. Í rannsókninni er
einblínt á vörusölu verslana til endanlegra neytenda („Business-to-
Customer“) sem fer fram um netið.

Það er niðurstaða höfunda að velta íslenskrar netverslunar
hafi verið um 3,5 milljarðar króna árið 2013, sem nemur um 1%
af heildarsmásöluveltu á Íslandi það árið. Það hlutfall er mun lægra
en áætlað hlutfall netverslunar í nágrannalöndunum, þar sem hún
er áætluð um 6% af heildarveltu. Hins vegar hefur árlegur vöxtur
í íslenskri netverslun verið álíka mikill hér á landi og í nágranna-
löndum Íslands síðustu árin, eða um 15%.

Ein helsta ástæða fyrir minna umfangi íslenskrar netverslunar
en í nágrannalöndum er talin vera lítill markaður á Íslandi sem
gerir verslunum erfitt um vik að bjóða vöruverð samkeppnishæft
við erlendar stórverslanir. Önnur meginástæða er sú nálægð sem
flestir landsmenn hafa við hefðbundnar verslanir. Möguleikar ís-
lenskra netverslana til að stækka felast meðal annars í að ná til
stærri markaðssvæða og nýta þar með þær alþjóðlegu tengingar
sem netverslun hvílir á.

Sífellt dregur úr mun á milli aldurshópa og kynja sem kaupa
vörur á netinu. Það eru helst konur í elsta aldurshópnum sem
kaupa síður á netinu en aðrir hópar. Vöruval höfðar þó misjafn-
lega til mismunandi hópa. Þannig eru fatakaup um netið vinsælli
meðal ungra kvenna á meðan ungir karlar kaupa frekar raftæki og
tölvubúnað.

Íslensk heimili hafa mestu tíðni nettenginga allra Evrópuþjóða.
Eigi að síður kaupa Íslendingar sjaldnar vörur á netinu en íbúar
nágrannalandanna. Þá kaupa landsmenn í meiri mæli um netið frá
útlöndum en íbúar í nágrannalöndunum, sem velja frekar innlendar
netverslanir. Höfundar áætla að íslenskir neytendur hafi keypt vör-
ur í gegnum erlendar netverslanir fyrir um 3,5 milljarða króna árið
2013 eða fyrir svipaða fjárhæð og nemur innlendri veltu netversl-
ana. Mikil aukning hefur verið í fjölda sendinga frá útlöndum sem
ætla má að sé vegna netverslunar. Mest hefur aukningin orðið frá
Asíulöndum þó enn séu flestar sendingar frá Bandaríkjunum.

Þrjár vinsælustu vörutegundir sem keyptar eru í netverslun,
hvort sem horft er til innlendrar eða erlendrar netverslunar, eru
raftæki, fatnaður og bækur. Þessar vörutegundir eru einnig mest
keyptar á netinu þegar horft er á netverslun alþjóðlega.

Allt bendir til þess að aukinn samruni muni eiga sér stað meðal
netverslana og hefðbundinna verslana. Þannig muni verslanir fram-
tíðarinnar verða sambland af þessum tveimur tegundum og skilin
þarna á milli verði sífellt ógreinilegri. Í þessu liggja meðal annars
tækifæri íslenskrar netverslunar.
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Inngangur

Árið 2008 gaf Rannsóknasetur verslunarinnar (RSV) út skýrslu und-
ir heitinu Íslensk netverslun – Alþjóðleg verslun í litlu landi. Skýrslan
greindi stöðu netverslunar á Íslandi í alþjóðlegu samhengi. Þar kom
fram að vöxtur í íslenskri netverslun með vörur hafi verið minni
en í nágrannalöndum. Meginskýringarnar eru raktar annars vegar
til lítils innlends markaðar og þar með erfiðrar samkeppni við al-
þjóðlegrar netverslanir sem geta boðið lægra verð og hins vegar að
flestir landsmenn eiga stutt að sækja í hefðbundnar verslanir.

Með þessari skýrslu er ætlunin að greina þróun netverslunar
síðustu misserin, núverandi stöðu hennar og hvert stefnir. Þannig
eru þær niðurstöður sem hér eru kynntar settar fram í framhaldi
af fyrri rannsókn. Líkt og í fyrri rannsókn er einblínt á vörukaup
einstaklinga í gegnum netið en ekki kaup á þjónustu líkt og að-
göngumiða, farmiða og gistingu. Hafa verður í huga að stundum er
þó erfitt að greina þessa þætti í sundur því vörukaup fela oft í sér
kaup á þjónustu samhliða og öfugt.

Horft verður til alþjóðlegrar þróunar annars vegar og lagt mat á
íslenska netverslun hins vegar. Hvað Ísland varðar eru kynntar eig-
in rannsóknir sem höfundar hafa framkvæmt auk þess sem stuðst
verður við greiningu á könnun Hagstofu Íslands á netverslun Ís-
lendinga, greinargerðir, samantektir og aðrar rannsóknir. Þá byggja
niðurstöður einnig á greiningum og rannsóknum ýmissa erlendra
aðila.

Megintilgangur skýrslunnar er að veita þeim sem reka netversl-
anir og/eða hefðbundnar verslanir, eða hyggja á slíkan rekstur,
gagnlegar upplýsingar við frekari uppbyggingu slíkrar starfsemi.
Þá munu niðurstöður nýtast öðrum sem vilja fylgjast með eða rann-
saka þróun netverslunar auk þess að nýtast ráðgjöfum og öðrum
þjónustuaðilum verslunar.

Skýrslunni er skipt í fimm kafla. Í fyrsta kafla er farið yfir fram-
kvæmd rannsóknarinnar, heimildaöflun og gerð grein fyrir mati og
mælingum á umfangi og þróun. Í öðrum kafla er fjallað almennt
um þróun og stöðu netverslunar í heiminum. Í þriðja kafla, sem er
meginhluti rannsóknarinnar, eru niðurstöður um stöðu og umfang
íslenskrar netverslunar kynntar og gerður er alþjóðlegur saman-
burður. Þeim kafla er skipt í þrjá hluta og netverslun lýst frá þrem-
ur sjónarhornum; í fyrsta lagi frá sjónarhóli verslunar, í öðru lagi er
gerð grein fyrir neytendahegðun á netinu og í þriðja lagi er fjallað
um starfsumhverfi og hag ríkisins af netverslun. Í fjórða kafla er
horft til framtíðar og farið yfir þær breytingar sem nú eiga sér stað
í netverslun og horfur á næstu árum. Þá eru í lokin dregnar saman
helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Nokkuð ítarlegur viðauki fylg-
ir skýrslunni þar sem nánar er gerð grein fyrir mælingum Hagstofu
Íslands, niðurstöðum úr könnun meðal netverslana og niðurstöðum
fundar með þátttakendum í rýnihóp nokkurra lykilaðila í netversl-
un á Íslandi.





1
Skilgreiningar og framkvæmd rannsóknar

Rafræn viðskipti (e-business) ná yfir stórt svið samskipta sem fer
um netið. Innan hugtaksins fellur netverslun (e-commerce) sem er
einn hluti rafrænna viðskipta (Laudon og Traver, 2013). Laudon og
Traver (2013, bls. 50-51) lýsa muninum á þessu tvennu sem svo:

e-business “The digital enabling of transactions and processes
within a firm, involving information systems under the control
of the firm“

e-commerce “The use of the internet, the Web and apps to transact
business. More formally, digitally enabled commercial trans-
actions between and among organizations and individuals“

Stærsti hluti rafrænna viðskipta á sér stað milli fyrirtækja innbyrðis
og milli stofnana, fyrirtækja og einstaklinga. Netverslun er aðeins
lítill hluti þessara rafrænu viðskipta. Innan netverslunar rúmast
einstaklingsviðskipti um þjónustukaup, svo sem ferðatengd þjón-
usta og ýmiss konar afþreying, svo sem tónlist, hugbúnaður, tölvu-
leikir og aðgangur að viðburðum, hvort sem er í gegnum netið eða
með upplifun á annan hátt. Í þessari rannsókn er kastljósinu hins
vegar beint að vörukaupum einstaklinga í gegnum netið.

Rannsóknin snýr að því að greina eftirtalda þætti:

1. Staða og umfang íslenskrar netverslunar í samanburði við net-
verslanir í öðrum löndum

2. Kaup Íslendinga um netið í samanburði við nágrannaþjóðirnar

3. Greining á umhverfi netverslunar

4. Framtíð og horfur í netverslun

Rannsóknin var öll framkvæmd árið 2014.

1. Staða og umfang íslenskrar netverslunar í saman-
burði við netverslanir í öðrum löndum.

Greining á viðhorfum þeirra sem starfa við íslenskar netverslanir
var framkvæmd á þann hátt að gerð var skoðanakönnun sem send
var til 200 starfandi netverslana. Svarhlutfall könnunarinnar var
30%. Könnunin var sambærileg þeirri sem framkvæmd var haustið
2007 og birt var í skýrslunni Íslensk netverslun – Alþjóðleg verslun í
litlu landi.



1 Stafræn miðlun er tölvutæk upplýs-
ingamiðlun sem hægt er að hagnýta í
fjölmörgum tilgangi svo sem við gagn-
virka miðlun, hreyfimyndir og hljóð.
Slík tækni er í auknum mæli notuð á
netinu og ekki síst á samfélagsmiðlum.
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Þá var á tímabilinu júní til september 2014 hringt í forsvarsmenn
um 200 innlendra netverslana og óskað eftir upplýsingum um veltu
netverslananna, eftir vöruflokkum og veltu sundurgreindri eftir
fjórum síðustu ársfjórðungum. Einnig var óskað eftir að tilgreina
hlutfall veltu eftir því hvort sala fór fram innanlands eða til kaup-
enda í öðrum löndum. Alls létu 62 netverslanir í té slíkar upplýs-
ingar. Ætlunin er að safna með reglubundnum hætti sambærilegum
upplýsingum um veltu íslenskrar netverslunar á næstu misserum.

Stuðst var við mikinn fjölda erlendra og innlendra heimilda um
netverslun. Meðal þeirra voru opinberar hagtölur frá Hagstofu
Íslands, Eurostat – evrópsku hagstofunni, fræðigreinar, greiningar
frá bæði innlendum og alþjóðlegum greiningafyrirtækjum, ásamt
greinum í fagritum og öðrum opinberum gögnum.

Þá var efnt til rýnifundar 22. maí 2014 með sex einstaklingum
sem reka nokkrar af stærstu netverslunum landsins. Þar var farið
yfir niðurstöður könnunar, viðhorf til stöðu íslenskrar netverslunar
voru greind og horfur framundan metnar.

2. Kaup Íslendinga í gegnum netið í samanburði við ná-
grannaþjóðirnar

Í þessum hluta var einkum stuðst við spurningakönnun Hagstof-
unnar sem framkvæmd er árlega og er hluti af evrópsku samstarfs-
verkefni á vegum Eurostat þar sem könnuð er netnotkun fólks og
þar á meðal vörukaup á netinu. Þá var hægt að nálgast sambærileg-
ar upplýsingar á vef Eurostat til samanburðar.

Greind voru gögn frá Íslandspósti um fjölda sendinga frá útlönd-
um og gögn frá Hagstofu Íslands um verðmæti smásendinga frá
öðrum löndum eftir tímabilum og vörutegundum. Hagstofugögnin
byggja á upplýsingum um slíkar sendingar sem bárust til lands-
ins gegnum Íslandspóst. Einnig var stuðst við erlendar greinar og
rannsóknir á neysluhegðun almennings sem snerta kaup um netið
og stafræna miðla1.

3. Greining á umhverfi netverslunar

Leitast var við að greina hag ríkis og samfélags af netverslun og
starfsumhverfi þeirra sem reka netverslanir. Þar var meðal annars
stuðst við skýrslu starfshóps frá desember 2013, Tillögur að ráðstöf-
unum til að skapa póstverslun viðeigandi samkeppnisstöðu til hagsbóta
fyrir neytendur og atvinnufyrirtæki, úttekt sem gerð var að frumkvæði
Alþingis um tolla og gjaldtöku vörusendinga af erlendri net- og
póstverslun sem berst til Íslands.

Einnig er vísað til aðgerðaáætlunar frá framkvæmdastjórn ESB til
eflingar á netverslun fyrir árin 2012 til 2015. Þá var haft til hliðsjón-
ar svar fjármála- og efnahagsráðherra við fyrirspurn alþingismanns
um umfang netverslunar á Íslandi og tekjur ríkisins af henni frá 30.
apríl 2014.
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4. Framtíð og horfur í netverslun

Í lokakafla skýrslunnar er skyggnst inn í framtíðina og spáð fyr-
ir um þróun netverslunar á komandi árum. Þar er einkum stuðst
við greinar frá alþjóðlegum greiningaraðilum sem spá fyrir um
þróunina á grundvelli þeirra tækniframfara sem hafa átt sér stað
nýlega með notkun snjallsíma og stafrænna miðla, ásamt rannsókn-
um um sama efni. Einnig er í þessum hluta stuðst við viðhorf sem
komu fram í könnun meðal þeirra sem reka íslenskar netverslanir
og viðhorf þátttakenda í rýnihóp um stöðu og framtíð netverslunar.





2
Staða og þróun netverslunar í heiminum

Netverslun hefur þróast mikið á síðustu 20 árum og sér ekki fyrir
endann á þeirri þróun. Að einhverju leyti hefur þetta gerst í bylgj-
um þar sem fyrsta bylgjan var á árunum 1995 til 2000 sem stöðv-
aðist að töluverðu leyti með endalokum netbólunnar svokölluðu.
Næsta bylgja hófst í kringum árið 2004 og er skilgreind sem þróun
sem stóð af sér efnahagskreppuna 2008 (Schneider, 2011). Nú er
þriðja bylgjan hafin með jafnvel enn meiri áhrifum en hinar fyrri.
Hún einkennist annars vegar af nýrri tækni svo sem snjallsímum og
spjaldtölvum þar sem fólk er nettengt nánast hvar sem er og hins
vegar af tilkomu nýrra markaða þar sem Kína og fleiri nýmarkaðs-
ríki koma til leiks af miklum krafti (Schneider, 2011).

Laudon (2013) skiptir þróun netverslunar einnig í þrjú tímabil
þar sem þriðja tímabilið hefst fyrr, eða árið 2007:

1995-2000 Uppfinning
Tæknidrifin, frumkvöðladrifin, áhættufjárfestingar,
áhersla á vöxt, þeir fáu sem ná í gegn fá forskot. Verslun
með „einfalda“ vöruflokka.

2001-2006 Samþætting
Viðskiptadrifin, áhersla á bætta afkomu, frumkvöðlaein-
kennin að minnka, regluverk og stjórnarhættir koma til,
hefðbundnar verslanir reyna fyrir sér. „Flóknari“ vörur
og þjónusta koma í netverslun

2007- Nýtt upphaf
Byggir á tæknibyltingu. Símar, tölvur, öpp, samfélags-
miðlar. Áhersla á tengingar fólks og opið samskipta-
mynstur. Hreinar netverslanir sækja fram á nýjum
mörkuðum. Hefðbundnar verslanir sækja jafnframt
fram á hefðbundnum mörkuðum. Bylting að verða sem
breytir markaðssetningu á vöru og þjónustu.

Laudon (2013) setur fram nánari greiningu á þeim þáttum sem
einkenna þróun einstakra tímabila. Þær breytingar sem hafa orðið
á síðustu árum einkennast af atriðum eins og „social, mobile og
local online world“ eins og hann orðar það (bls. 73). Tæknin býður
orðið upp á afþreyingarmiðstöðvar á netinu, auk þess sem hægt er



1 Ýmsar flokkanir eru til. Schneider
(2011) setur fram skiptinguna “the
five general electronic commerce
categories; business-to-consumer,
business-to-business, business
processes, consumer-to-consumer
and business-to- government“.
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að kaupa vörur og þjónustu í miklu úrvali í gegnum mismunandi
gáttir (Laudon, 2013).

Laudon (2013) skiptir umfjöllun um netverslun (e-commerce) í
sex megin tegundir sem eru1:

Business to consumer (B2C) Smásala til neytenda, sbr. t.d.
Amazon

Business to business (B2B Viðskipti milli fyrirtækja,
hráefni / aðföng

Consumer to consumer (C2C) Viðskipti milli einstaklinga gegnum
vef, uppboðsvefir

Social e-commerce Samfélagsmiðlar eins og Facebook

Mobile e-commerce Viðskipti í gegnum snjallsíma og
spjaldtölvur

Local e-commerce Hópkaup, tilboð til neytenda ef
lágmarks þátttaka næst

Hér er annars vegar um að ræða hefðbundna flokkun og síðan
nýjar aðferðir við netviðskipti sem hafa verið að ryðja sér til rúms á
síðustu árum og eiga við í öllum hinum hefðbundnu flokkum.

Laudon (2013) tiltekur ýmis atriði til að undirstrika miklar breyt-
ingar síðustu ár og vísar til stöðunnar árið 2012 meðal annars með
eftirfarandi dæmum og vísar þar til ýmissa heimilda:

• Smásöluverslun á netinu er talin muni aukast yfir 15% á ári í
Bandaríkjunum meðan vöxtur hefðbundinnar smásöluverslun-
ar verði um það bil 3,5%.

• Netviðskipti með þráðlausum tækjum (mobile) nær tvöfölduð-
ust milli áranna 2011 og 2012 í Bandaríkjunum. Sama á við um
staðbundin hópkaup (local e-commerce).

• Smásöluverslun á samskiptamiðlum þrefaldast á sama tíma.

• Velta í viðskiptum gegnum ýmis konar smáforrit (öpp) verður
um 13 milljarðar bandaríkjadala á heimsvísu á árinu 2012.

Þessi dæmi gefa einfalda mynd af þeim breytingum sem eiga
sér stað á hegðunarmynstri neytenda víða um heim þessi misserin
og bendir margt til þess að þær eigi eftir að hafa umtalsvert meiri
áhrif til breytinga á verslunarháttum einstaklinga en hefur verið um
langt skeið. Þó ber að hafa í huga að enn vill um 30% þess fólks
sem notar internetið af einhverjum ástæðum ekki stunda verslun á
þeim vettvangi. Samkvæmt mælingum er stærsti áhrifavaldur hér
skortur á trausti. Kemur hann meðal annars fram sem ótti við að
vera hlunnfarinn í viðskiptum, kreditkortaupplýsingar verði mis-
notaðar og að persónulegar upplýsingar verði nýttar meðal annars
til að dreifa markaðsáróðri (Laudon, 2013). Aðra megin ástæðuna
kallar Laudon „hassle factors“ sem byggja meðal annars á þörf fyrir
að snerta vöruna og finna, að losna við sendingakostnað og áhyggj-
ur af að notkun skilaréttar verði flóknari ef verslað er gegnum netið
(Laudon, 2013). Samkvæmt könnun E-barometern í Svíþjóð sögðust
fjórðungur þeirra sem keyptu í netverslun 2013 hafa þurft að skila
vöru og 88% þeirra sögðu að endursendingarferlið hefði gengið vel
(PostNord o.fl., 2014)
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2.1 Vöxtur og umfang í nokkrum löndum

Talið er að vöxtur netverslunar til einstaklinga (smásala) í heimin-
um hafi að jafnaði aukist um 17% á ári milli áranna 2007 og 2012

(ATKearney, 2013). Í nálægum löndum hefur umfang netverslunar
aukist stöðugt síðustu ár. Til dæmis var vöxturinn í Svíþjóð met-
inn 17% árið 2013 miðað við árið á undan (PostNord o.fl., 2013) og
áætluð aukning árið 2014 verði 15% (PostNord o.fl., 2014). Sam-
kvæmt sambærilegum mælingum jókst netverslun í Bretlandi um
16% árið 2013 (Dagens Handel (a), 2014). Aukning um að jafnaði
15% á ári getur ekki boðað annað en breytingar þegar horft er til
þess að smásöluverslunin í heiminum hefur vaxið á sama tíma um
3 til 5% árlega, (Laudon, 2013; Deloitte LLP, 2014), sem er í grófu
samræmi við hagvöxt.

Netverslun í Bandaríkjunum var mæld um 6% af veltu í smásölu-
verslun árið 2012 (Laudon, 2013). Á fyrri hluta ársins 2014 var hún
mæld 6,3% af veltu smásöluverslunar í Bandaríkjunum og aukning-
in frá fyrra ári um 15,5% (U.S. Census Bureau News, 2014). Finna
má upplýsingar um að netverslun í Bandaríkjunum sé enn meiri af
smásöluverslun alls sem ræðast þá af því hvaða viðskipti eru talin
með í viðkomandi mælingum.

Kína kemur næst á eftir Bandaríkjunum hvað varðar heildar-
veltu netverslunar og fer hratt vaxandi með áætlaða 64 milljarðar
bandaríkjadala í veltu. Gert er ráð fyrir að sú fjárhæð muni rúmlega
fjórfaldast á næstu fimm árum (ATKearney, 2013).

Samtökin Ecommerce Europe taka saman upplýsingar um þró-
un netverslunar einstakra landa í Evrópu og birta á netinu. Þar
má finna skýrsluna Europe B2C Ecommerce Report 2013 (Ecommerce
Europe, e.d.). Einnig eru gefnar út skýrslur fyrir afmörkuð svæði
svo sem Northern Europe B2C Ecommerce Report 2013 (Ecommerce
Europe, e.d.). Þarna er að finna gögn sem snúa að einstökum lönd-
um og er Ísland meðal annars að finna í þeim. Tölur sem þarna eru
birtar um íslenska netverslun segja hana nema 5,5% af smásölu-
verslun árið 2012, sem samsvarar nálægt 19 milljörðum króna mið-
að við heildarveltu smásöluverslunar, sem nam 341 milljarði króna
samkvæmt Árbók verslunarinnar 2014 (Emil B. Karlsson (ritstjóri),
2014, bls. 11). Þessi niðurstaða Ecommerce Europe um umfang
íslenskrar netverslunar virðist frekar vera ágiskun en skipulögð
mæling og er það mat skýrsluhöfunda að hér sé um mikið ofmat
að ræða. Gerð er nánari grein fyrir þeirri afstöðu í kafla 3. Loks má
benda á Nordic E-Commerce, árlegar skýrslur sem greiðslumiðlunar-
fyrirtækið DIBS gefur út. (DIBS, 2014).

Bretar nota snjallsíma við kaup á netinu

Bandaríkin og Bretland eru þeir markaðir sem eru hvað þróaðastir
í netverslun. Í Bretlandi jókst netverslun um 16% á árinu 2013 sam-
kvæmt mælingum IMRG netverslunarsamtakana þar í landi (IMRG
Press Releases, 2014). Mikil sprenging hefur orðið í notkun á þráð-
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lausum tækjum í Bretlandi, það er þegar snjallsímar, spjaldtölvur
og slík tæki eru hagnýtt við kaup gegnum netverslanir. Aukningin
í notkun slíkra tækja var metinn 138% á árinu 2013, miðað við árið
á undan. Jólainnkaupin eru í sífellt meiri mæli gerð í netverslun.
Metið er að um fjórðungur af netversluninni í Bretlandi í desember
2013 hafi farið fram um síma og spjaldtölvur (IMRG Press Releases,
2014).

Sænsk netverslun eykst sífellt
Mynd 2.1: Velta í netverslun í Svíþjóð
í milljörðum sænskra króna (PostNord
o.fl., 2014)
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Svíþjóð er það Norðurlandanna sem fylgist hvað best með þróun
netverslunar í heimalandi sínu. Því er ástæða til að greina frá þróun
netverslunar þar í landi.

Í Svíþjóð hefur póstþjónustan (PostNord), í samstarfi við HUI
Research og Svensk Digital Handel (áður Svensk Distanshandel)
gefið út reglubundnar upplýsingar um veltu netverslunar í Svíþjóð
frá árinu 2000. Svensk Digital Handel voru upphaflega samtök
fyrirtækja í netverslun í Svíþjóð og hafa meðal annars haft það
markmið að stuðla að aukinni fagmennsku og öryggi fyrir þá sem
nýta sér að eiga viðskipti við netverslanir.

Eins og mynd 2.1 sýnir einkennist þróunin af stöðugri veltu-
aukningu á síðustu tólf árum, frá því að vera um 5 milljarðar
sænskra króna árið 2003 í að vera 42,5 milljarðar sænskra króna
árið 2014 samkvæmt horfum. Aukningin var 17% milli áranna 2012

og 2013 og stefnir í að verða um 15% milli áranna 2013 og 2014. Að
meðaltali hefur veltan aukist um 15% á ári frá árinu 2007. Aukning
í smásöluverslun alls í Svíþjóð árið 2013 var um 2%. Velta í net-
verslun í Svíþjóð var metin 6% af heildarveltu smásöluverslunar
árið 2013 (PostNord o.fl., 2013), en var áætluð 2,5% af heildarveltu
árið 2006 (Emil B. Karlsson, 2008). Til samanburðar metur Ecomm-
erce Europe að netverslun á Norðurlöndunum og í Eystrasaltsríkj-
unum hafi numið um 6,7% af veltu smásöluverslunar árið 2012

(Ecommerce Europe, e.d.).

Netverslun sem
hlutfall af

Velta Skipting veltu vöruflokks
m.a. SEK % %

vöruflokkur

Raftæki til heimilis 8,8 24 21

Fatnaður og skór 7,2 20 12

Bækur og miðlar 3,3 9 46

Húsgögn, innréttingar 1,2 3 4

Íþróttir, afþreying 1,0 3 3

Byggingavörur 1,0 3 3

Leikföng o. fl. börn 0,6 2 18

Önnur smávöruverslun 13,8 37 -

Samtals 37,0 100 6

Tafla 2.1: Velta netverslunar í Svíþjóð
í milljörðum sænskra króna árið 2013

eftir vöruflokkum (PostNord o.fl.,
2014).



staða og þróun netverslunar í heiminum 15

Mynd 2.2: Skipting netverslunar á
heimsvísu (ATKearney) og í Svíþjóð
(E-barometern) á helstu vöruflokka
árið 2012.
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Þrír vöruflokkar hafa yfirburða stöðu þegar horft er til netversl-
unar í Svíþjóð og mældust með veltu meira en 5% af netverslun
alls árið 2013. Þetta eru raftæki til heimilis, fatnaður og skór og
vöruflokkurinn bækur og miðlar samanber töflu 2.1.

Raftæki til heimilis er veltumesti vöruflokkurinn í netverslun
í Svíþjóð á árinu 2013, um 24% af veltu netverslunar. Samkvæmt
mælingum var um fimmtungur svokallaðrar hvítvöru (raftæki til
heimilis) keyptur í netverslun (PostNord o.fl., 2014). Vöruflokkur-
inn fatnaður og skór voru í öðru sæti hvað varðar umfang í net-
verslun eða 20% af veltu netverslunar. Mælingar E-barometern sýna
að 12% kaupa á fatnaði og skóm í Svíþjóð fór fram um netverslun
á árinu 2013 (PostNord o.fl., 2014). Þriðji veltuhæsti vöruflokkurinn
í netverslun í Svíþjóð árið 2013 voru bækur og miðlar, með um 9%
heildarveltunnar. Þótt hér sé aðeins um 9% af veltu netverslunar að
ræða í Svíþjóð er hlutfallslega lang mest keypt í þessum vöruflokki
gegnum netverslanir eða 46% kaupa á bókum og miðlum árið 2013

(PostNord o.fl., 2014).
Mánuðirnir nóvember og desember eru veltumestu mánuðirnir í

netverslun í Svíþjóð. Ástæðan er sú að neytendur nota netið í um-
talsverðu mæli til jólainnkaupa. Áætlað er að um 23% jólagjafa hafi
verið keyptar í netverslun árið 2014. Samkvæmt könnun PostNord
fyrir jólin 2014 kaupa flestir bækur á netinu, leikföng, kvikmyndir
og viðlíka afþreyingarefni (PostNord o.fl., 2014).

2.2 Samkeppnisvísitala netverslana

Alþjóðlega ráðgjafafyrirtækið ATKearney hefur þróað vísitölu til
að mæla samkeppnisstöðu netverslunar í einstökum löndum með
hliðsjón af fjórum tilgreindum þáttum. Þessi vísitala var fyrst birt
árið 2012 og að nýju í nóvember 2013. Vísitalan raðar 30 löndum
út frá fýsileika þess að reka netverslun á viðkomandi markaði, þar
sem viðmið mælinga eru milli 0 og 100 stig. Stig eru gefin fyrir
stærð markaðar, neytendahegðun, vaxtarmöguleika og grunngerð
og liggja alls níu undirþættir til grundvallar hverjum þessara þátta.
ATKearney skiptir þeim löndum sem skoðuð eru í þessu sambandi
í þrjá markaði: Þroskaða og vaxandi markaði (Vesturlönd), þróuð
ríki Asíu (Japan, Suður-Kórea o.fl.) og nýkynslóðarmarkaðir (hér er
átt við Kína, Suður-Ameríkuríki, Rússland og Indland, ásamt fleiri
löndum) (ATKearney, 2013).

Eins og við er að búast eru OECD ríki fyrirferðamest í þessari
mælingu á samkeppnishæfni landa í netverslun. Það vekur þó at-
hygli að Kína stendur uppi með flest heildarstig þar sem stærð
markaðar og vaxtarmöguleikar skora fullt hús stiga, það er 100 stig.
Veikleiki Kína, sem kemur til lækkunar, kemur fram í grunngerð
markaðarins og hegðun neytenda, sem skilar heildareinkunn 84

vísitölustig. Því er spáð að nýkynslóðarmarkaðir auki hlutdeild
sína á þessum markaði næstu misserin. Norðurlöndin (án Íslands)
eru mæld í þessari samantekt þar sem Svíþjóð er í 16. sæti, Finn-
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land í 21.sæti, Noregur í 26. sæti og Danmörk í 28. sæti. Tafla 2.2
sýnir þau tíu lönd sem hljóta flest stig í alþjóðlegu vísitölunni um
samkeppnishæfni í netverslun 2013. Þau tuttugu lönd sem eru á
listanum að auki, liggja frá 37 stigum og upp í 45 stig og er því lítill
munur á innbyrðis stöðu þeirra.

Tafla 2.2: Samkeppnishæfni netversl-
unar árið 2013 – tíu stigahæstu ríkin
(ATKearney, 2013)

Online Market
Attractiveness

score
Stig

land

1 Kína 84,0
2 Japan 83,3
3 Bandaríkin 82,8
4 Bretland 75,7
5 Suður Kórea 72,2
6 Þýskaland 70,4
7 Frakkland 65,2
8 Brasilía 50,9
9 Ástralía 50,8
10 Kanada 49,7

2.3 Stærstu smásölukeðjur heims líka stærstar í netsölu

Endurskoðunar- og ráðgjafafyrirtækið Deloitte hefur um árabil
gefið út skýrslu með upplýsingum um 250 stærstu fyrirtæki í smá-
söluverslun í heiminum. Í útgáfunni Global Powers of Retailing 2014 –
Retail Beyond begins er fjallað um framtíð netverslunar og birtur listi
með stærstu netverslunum í heiminum (Deloitte LLP, 2014). Skýrsl-
an gerir ráð fyrir að framundan sé „neytendabylting“ drifin áfram
af breyttri nýtingu tækninnar sem leiðir meðal annars af sér aukna
netverslun en einnig hugsanlega nýjar leiðir eins og þrívíddar-
prentun (Deloitte LLP, 2014) þó það verði að teljast ólíklegt í náinni
framtíð. Í skýrslu Deloitte eru settar fram nokkrar sviðsmyndir
varðandi framtíðina fram til ársins 2020.

Skýrslan gerir grein fyrir 50 stærstu netverslunum í heiminum
árið 2012 þar sem um beina sölu til neytenda er að ræða (B2C). Það
þýðir að markaðstorgum eða öðrum milliliðum sem taka þóknanir
fyrir þjónustu sína er sleppt. Ítarlega er gerð grein fyrir því að
mælingar á raunverulegri veltu fyrirtækja í netverslun sé erfið. Ekki
er nóg að vita hver velta netverslunar hefur verið, heldur er leitast
við að einskorða netverslunina við netsölu til einstaklinga. Í sumum
tilvikum liggja þær upplýsingar ekki fyrir (Deloitte LLP, 2014).

Mjög misjafnt er hve stór hluti netverslunar er af heildarveltu
fyrirtækja. Þannig er Amazon í fyrsta sæti með 100% af sinni veltu í
netverslun eins og áður hefur komið fram. Wal-Mart er í þriðja sæti
yfir stærstu netverslanir heimsins árið 2012 þó velta þess af netsölu
nemi aðeins 1,6% af heildarveltu fyrirtækisins. Skýrsla Deloitte
(2014) tiltekur ýmis atriði í tengslum við mælingar á netverslun
ársins 2012 svo sem:

• 39 af 50 stærstu netverslunum heimsins samkvæmt mælingum
Deloitte eru einnig á listanum yfir 250 stærstu smásöluverslanir
heimsins árið 2012. Stærstu smásölufyrirtækin eru því einnig
mjög virk í netverslun.

• 42 af 50 stærstu netverslunum heimsins tilheyra fyrirtækjum sem
eru með fjölbreyttan verslunarrekstur (multi-channel retailers).
Hrein netsölufyrirtæki eru fátíð meðal þeirra stærstu. Sænski
fréttavefurinn Dagens Handel slær þessu upp í frétt 6. febrúar
2014 og segir að netverslun vaxi sex sinnum hraðar en hefðbund-
in smásöluverslun. En það séu líka hefðbundnar smásöluversl-
anir sem séu stórtækastar hvað varðar sókn í verslun á netinu
(Dagens Handel (a), 2014).

• Yfir helmingur þeirra fyrirtækja sem eru á listanum yfir 50

stærstu netverslanirnar eru í Bandaríkjunum. Tilgreint er að net-
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verslun stunduð gegnum stór markaðstorg sé frekar einkennandi
fyrir Asíu. Í því felst að um sé að ræða milliliði milli kaupenda
og seljenda sem koma ekki fram í listanum fyrir stærstu smá-
sölufyrirtækin í netverslun.

• Vöxtur í veltu 50 stærstu netverslana var um 29% milli áranna
2011 og 2012 sem endurspeglar hraða þróun í vexti netverslunar í
heiminum.

• Flest fyrirtækin sem reka 50 stærstu netverslanir heims eru með
hefðbundin verslunarrekstur sem grunn. Að meðaltali er net-
verslun þriðjungur af veltu fyrirtækjanna en afar mikill munur
er milli einstakra fyrirtækja eins og nefnt er hér að framan. Sem
dæmi getur hlutfall netverslunar verið 1% til 2% hjá stórum
dagvöru- og verslunarkeðjum en 15% til 20% hjá verslunum sem
selja raftæki til heimilis.

Tafla 2.3 dregur saman hlutfall netverslunar og vöxt hjá 250 stærstu
smásölufyrirtækjum heims ásamt meðaltali fyrir Evrópu og Norður-
Ameríku.

Netverslun Vöxtur í
sem hlutfall netverslun

af heildarveltu frá fyrra ári
% %

flokkur

250 stærstu fyrirtækin 7,7 24,8
Evrópa 5,2 25,3
Norður Ameríka 11,7 18,8

Tafla 2.3: Netverslun 250 stærstu
fyrirtækja í smásöluverslun 2012

(Deloitte LLP, 2014)

Sé horft til þeirra vöruflokka í netverslun sem tilgreindir eru
þá er vöxtur þeirra flestra 20 til 25% milli ára. Vöxturinn er því
almennur í netverslun óháð helstu vöruflokkum milli áranna 2011

og 2012 hjá þeim stærstu samkvæmt skýrslu Deloitte.
Aðrir vöruflokkar sem tilteknir eru sem mikilvægir eru fjölmiðlar

og bækur, leikföng og tölvuleikir. Þar fyrir utan er mikil dreifing á
flokkum varnings sem keyptur er í netverslun.





3
Íslensk netverslun og umhverfi hennar

Í nágrannalöndum Íslands hafa á síðustu 10 til 15 árum verið fram-
kvæmdar reglubundnar mælingar og spurningakannanir á umfangi
netverslunar og hegðun neytenda. Slíkar mælingar á netverslun eru
þó erfiðar í framkvæmd og byggja að einhverju leyti á mati á upp-
lýsingum um veltu. Takmarkaðar upplýsingar um greiningar og
mælingar er að finna á umfangi íslenskrar netverslunar. Hagstofa
Íslands gerir árlega kannanir meðal neytenda og fyrirtækja um
notkun á upplýsingatækni. Þar er um að ræða samræmdar kannan-
ir sem hagstofur Evrópuríkja framkvæma og niðurstöður eru birtar
hjá Eurostat, evrópsku hagstofunni. Allt bendir til þess að umfang
netverslunar á Íslandi sé töluvert minna en í helstu nágrannalönd-
um sem var einnig niðurstaða skýrslunnar frá árinu 2008 en þar
segir meðal annars á bls. 12:

„Vöxtur íslenskrar netverslunar er mun minni en evrópskra og
bandarískra og hefur jafnvel dregist saman á undanförnum árum.
Fáar íslenskrar netverslanir hafa náð að vaxa og dafna verulega með
því að stunda aðeins netverslun. Flestar netverslanir stunda einnig
aðra starfsemi eins og venjulega smásöluverslun og netverslunin er
höfð sem viðbót við hefðbundna verslun.“

Emil B. Karlsson (2008)

Niðurstöður athugana nú benda til að vöxtur í íslenskum netversl-
unum á undanförnum árum sé svipaður og gerist í nágrannalönd-
um þó enn eigi íslenskar netverslanir mikið í land að ná þeim að
umfangi sem hlutfall af heildarsmásölu í landinu. Í könnun sem
höfundar gerðu meðal íslenskra netverslana er áberandi að um-
fang netverslunar af heildarsölu var í mörgum tilvikum aðeins lítið
hlutfall af heildarveltu verslunarinnar (<5%).

Í þessum kafla verður fjallað um netverslun á Íslandi frá þremur
sjónarhornum:

• Umfang íslenskrar netverslunar

• Neytendahegðun og netverslun

• Regluverk, starfsumhverfi og hið opinbera
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3.1 Umfang íslenskrar netverslunar

Höfundar áætla að velta íslenskrar netverslunar hafi verið um 3,5
milljarðar króna árið 2013 sem er um 1% af heildarveltu smásölu-
verslunar. Þar er aðeins átt við sölu á vörum en ekki þjónustu eins
og farmiðum, gistingu og aðgöngumiðum. Þá er vert að taka fram
að hér er einungis átt við sölu innlendra netverslana en ekki veltu
af vörukaupum sem neytendur kaupa af erlendum netverslunum.
Ekki liggja fyrir upplýsingar um hvert umfangið raunverulega er
og því um mat að ræða. Opinberar tölur um veltu smásöluversl-
unar byggja á virðisaukaskattsuppgjöri og eru flokkaðar eftir vöru-
flokkum verslana en ekki eftir því hvernig vörur eru seldar, yfir
búðarborð, í gegnum netverslun eða eftir öðrum leiðum.

Greining á umfangi íslenskrar netverslunar er fengin eftir tveim-
ur leiðum: Samkvæmt upplýsingum Ríkisskattstjóra nam heildar-
velta í atvinnugreinaflokknum 47.91.0 Smásala póstverslana eða um
netið 1,4 milljarði króna árið 2013 (Þingskjal 1101, 2013-2014). Fjöldi
þeirra fyrirtækja sem skráð eru í þennan atvinnugreinaflokk eru
alls 156 fyrirtæki árið 2013. Við skoðun höfunda á lista yfir þau
fyrirtæki sem þar eru skráð og fenginn var frá Creditinfo 29. októ-
ber 2014 má ætla að flestar þessara netverslana sé með litla veltu.
Stór verslunarfyrirtæki sem selja bæði í hefðbundinni verslun og
netverslun, eins og til dæmis stærstu raftækjaverslanirnar og selj-
endur á vinsælum útivistafatnaði eða heilsu- og snyrtivörum eru
ekki skráð í þennan flokk heldur aðeins þær sem hafa netverslun
sem aðalstarfsemi sína. Því er ekki hægt að áætla veltu netverslunar
á Íslandi með hliðsjón af þessari veltufjárhæð eingöngu.

Auk þeirrar 1,4 milljarðs króna veltu fyrirtækja sem skráð eru í
ofangreindan atvinnugreinaflokk (47.91.0) var lögð við veltufjárhæð
sem 62 önnur fyrirtæki sem reka netverslanir sem hluta af sinni
starfsemi létu í té, að viðbættri áætlun um veltu annarra verslana
í hlutfalli við veltu í hverjum vöruflokki samkvæmt virðisauka-
skattsuppgjöri. Meðal verslana sem veittu veltuupplýsingar voru
allflestar af helstu netverslunum landsins. Við val á þeim voru hafð-
ir til hliðsjónar tveir listar yfir íslenskar netverslanir, kjarni.is (með
undirtitlinum „Allar íslenskar netverslanir á einum stað“) og netversl-
anir.is sem Íslandspóstur rekur. Leitað var álits óháðs sérfræðings
í rekstri netverslana auk samtala við fulltrúa fjölda netverslana við
val á þessum netverslunum. Sú aðferðafræði sem að ofan er lýst er í
samræmi við sambærilegt mat á netverslun sem Handelns Utredn-
ingsinstitut (HUI) í Svíþjóð framkvæmir reglulega þar í landi.

Velta netverslananna sem leitað var til var flokkuð eftir ársfjórð-
ungum og eftir vöruflokkum. Lagt var mat á að hve miklu leyti þær
verslanir sem skiluðu veltutölum næðu að þekja viðkomandi vöru-
flokk. Sem dæmi var lagt mat á hversu stór hluti veltutölur stærstu
raftækjaverslanir landsins, sem skiluðu gögnum, væru af netverslun
á landinu öllu með raftæki. Sama var gert hvað varðar aðra vöru-
flokka. Við áætlun á umfangi hvers vöruflokks var haft til hliðsjónar
könnun Hagstofunnar á hvaða vörur Íslendingar kaupa helst á net-



2 Rýnihópafundur með fulltrúum sex
fyrirtækja sem selja vörur í netverslun
var haldinn í maí 2014. Nánar er gerð
grein fyrir því sem þar kom fram í
viðauka.

1 Spurningakönnunin var send til 200

netverslana. 60 þeirra svöruðu. Nánar
er gerð grein fyrir framkvæmd og
niðurstöðum könnunarinnar í viðauka.
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inu, sem er ekki frábrugðið því sem íbúar nágrannalandana gera.
Hlutfall af veltu íslenskra netverslana, sem létu í té veltutölur

sínar, til erlendra kaupenda var liðlega 15% af heildarsölunni, fyrst
og fremst í tveimur vöruflokkum; fötum og skóm annars vegar
og snyrti- og heilsuvörum hins vegar. Þá kom fram að tæplega
helmingur af innlendri netverslun þessara verslana var vegna sölu á
raftækjum.

Tafla 3.1 sýnir hlutfallslega skiptingu veltu þeirra fyrirtækja sem
veittu upplýsingar á ársfjórðunga og eftir vöruflokkum. Nánar er
fjallað um þær upplýsingar sem í þessu felast í kafla 3.2.

tímabil

2013 2014

Q3 Q4 Q1 Q2
vöruflokkur

Raftæki 21,2 25,9 26,8 26,1
Föt og skór 16,9 43,5 23,1 16,5
Húsgögn og heimili 27,1 26,9 23,5 22,5
Snyrti- og heilsuvörur 23,0 30,9 23,7 22,4
Bækur, miðlun og tölvuleikir 34,8 30,7 19,0 15,5
Annað 32,9 23,1 20,5 23,5

Vöruflokkar alls 23,2 29,9 24,3 22,6

Tafla 3.1: Hlutfallsleg skipting í veltu
vöruflokka eftir ársfjórðungum hjá
þeim fyrirtækjum sem veittu upplýs-
ingar

Um 15% vöxtur í íslenskri netverslun

Mynd 3.1: Árlegur vöxtur eða sam-
dráttur í netverslun að meðaltali
síðastliðin þrjú ár (fjöldi svarenda við
hverjum valkosti í spurningakönnun)

Samdráttur
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Vöxtur 10−24%
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Þó svo að heildarumfang netverslunar á Íslandi sé minna en í ná-
grannalöndunum þegar miðað er við hlutfall af heildarveltu smá-
söluverslunar, þá má lesa út úr spurningakönnun Rannsóknaseturs
verslunarinnar sem send var til íslenskra netverslana í janúar 2014

1,
að vöxtur hafi verið í netverslun á Íslandi undanfarin þrjú ár sem
hafi verið nokkuð í takt við vöxtinn á hinum Norðurlöndunum.
Í könnuninni var spurt hvort vöxtur eða samdráttur hafi verið í
netversluninni síðustu þrjú ár. Samkvæmt svörunum var meðal-
talsvöxtur um 15% á ári síðustu þrjú árin (mynd 3.1), en það er
álíka hlutfall og kemur fram í tölfræði um vöxt netverslunar í ná-
grannalöndunum samanber meðal annars Ecommerce Europe.

Ýmsar vísbendingar styðja niðurstöðu könnunarinnar um 15%
árlegan vöxt netverslunar. Þannig voru niðurstöður könnunarinnar
bornar undir hóp aðila sem reka helstu netverslanir á Íslandi og
komu saman til þátttöku í rýnihóp um netverslun2. Þessir aðilar
staðfestu að mikill og hraður vöxtur hafi orðið í netverslun hér
á landi undanfarin ár og töldu að 15% árlegur vöxtur væri síst
ofáætlað. Þátttakendur voru sammála um þetta og töldu vöxtinn
hér á landi síst minni en í nágrannalöndunum.

Gert var hentugleikaúrtak tíu hefðbundinna smásöluverslana
í mismunandi vöruflokkum netverslana sem ætla má að séu með
umfangsmikla netverslun auk hinnar hefðbundnu verslunar. Þessar



4 Í þessu úrtaki eru bornar saman allar
tegundir fyrirtækja, að undanskildum
þeim sem stunda fjármálastarfsemi,
sem eru með a.m.k. 1% veltu sinnar
vegna netverslunar og hafa a.m.k. 10

starfsmenn.

3 Ríki Evrópusambandsins fram til
2004
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verslanir voru beðnar um að segja til um árlega veltu netverslunar
síðastliðin þrjú ár. Niðurstöður gáfu vísbendingu um að áætlaður
15% árlegur vöxtur sé fyllilega raunhæfur.

Mynd 3.2: Áætlun fyrirtækja um vöxt
eða samdrátt í netverslun á árinu 2014

(fjöldi svarenda við hverjum valkosti í
spurningakönnun)
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Í spurningakönnun Rannsóknaseturs verslunarinnar voru for-
svarsmenn netverslana spurðir um væntingar sínar til vaxtar eða
samdráttar í netverslun á yfirstandandi ári (2014). Flestir, eða 38%
svarenda, töldu vöxtinn verða á bilinu 10 til 24% eða sambærilegan
og undangengin ár. Aðrir skiptast nokkuð jafn milli þeirra sem gera
ráð fyrir að vöxturinn verði óverulegur (9% eða minna) og að vöxt-
urinn verði umtalsverður eða 25% eða meira árið 2014, samanber
mynd 3.2.

Fjöldi fyrirtækja með netverslun

Líkt og heimilin í landinu eru flest íslensk fyrirtæki með netteng-
ingu. Flest þeirra fyrirtækja sem eru með nettengingu hafa einnig
eigin heimasíðu þar sem vörur og þjónusta er kynnt. Árið 2013

voru um 90% íslenskra fyrirtækja með nettengingu samkvæmt
könnun Hagstofu Íslands. Af þessum nettengdu fyrirtækjum voru
85% með heimasíðu í samanburði við 78% nettengdra fyrirtækja í
ESB 15 löndunum3. Af þeim íslensku fyrirtækjum sem voru með
heimasíðu árið 2013 (það er 85% nettengdra fyrirtækja) voru 35%
með möguleika á að panta eða bóka vöru eða þjónustu á heimasíð-
um (Hagstofa Íslands, 2014; Eurostat, 2014).

ESB 15

Ísland

0 20 40 60 80
Hlutfall af nettengdum fyrirtækjum, %

Með heimasíðu
með pöntunarmöguleika
Með heimasíðu

Mynd 3.3: Nettengd fyrirtæki með
heimasíðu og fyrirtæki með heimasíðu
þar sem pöntunarþjónustu er í boði
(Hagstofan og Eurostat)

Eins og áður segir voru skráðar netverslanir um mitt árið 2013

alls 156 (atvinnugreinaflokkur 47.91.0) og var sú tegund smásölu-
verslana sem fjölgaði mest frá fyrra ári eða um 11% (Hagstofa Ís-
lands, e.d.). Þessi fjölgun er tímanna tákn því fjöldi flestra annarra
tegunda smásöluverslana fækkaði á sama tíma eða fjölgaði mjög
óverulega. Líklegt er að margar þessara nýskráðu netverslana séu
fremur litlar og því ekki hægt að meta aukið umfang í veltu eft-
ir þessum fjölda. Mörg fyrirtæki í hefðbundnum verslunarrekstri
sem tilheyra öðrum atvinnugreinaflokkum reka einnig netverslun á
sinni heimasíðu og koma ekki fram í þessum tölum.

Þegar borið er saman hlutfall heildarfjölda fyrirtækja á Íslandi,
í nágrannalöndum og ESB 15 löndunum4 kemur í ljós að íslensk
fyrirtæki eru engir eftirbátar sambærilegra fyrirtækja í nágranna-
löndunum hvað varðar að bjóða netsölu sem valkost. Að meðaltali
buðu 15% fyrirtækja í ESB 15 löndunum vörur eða þjónustu til sölu
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á netinu en á Íslandi var hlutfall þessara fyrirtækja 24%, sem er
sambærilegt og á hinum Norðurlöndunum eins og kemur fram í
mynd 3.4 (Eurostat, 2014).

ESB (15 lönd)

Finnland
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Ísland

Svíþjóð

Noregur

Danmörk
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Hlutfall fyrirtækja, %

Mynd 3.4: Hlutfall fyrirtækja sem
seldu vöru eða þjónustu um netið árið
2013 (Eurostat)

3.2 Tegundir netverslana

Mest velta íslenskra netverslana var í vöruflokknum raftæki eða
46% heildarveltunnar árið 2013. Þetta kemur fram í þeim upp-
lýsingum sem Rannsóknasetur verslunarinnar hefur aflað frá 62

íslenskum netverslunum og fram kemur í mynd 3.5. Næststærsti
vöruflokkurinn var föt og skór sem eru 20% veltunnar. Þetta kemur
heim og saman við vinsældir þeirra vörutegunda sem Íslendingar
kaupa um netið samkvæmt könnun Hagstofu Íslands. Í þeirri könn-
un eru einstaklingar reyndar spurðir hvaða vörur þeir hafa keypt
á undanförnum 12 mánuðum en ekki hversu mikið þeir hafi greitt
fyrir vöruna. Ýmsar vísbendingar eru um að Íslendingar kaupi
frekar föt frá erlendum netverslunum en raftæki frá innlendum
netverslunum eins og fram hefur komið hér á undan.

Auk þess sem mest velta er í innlendri netverslun með raftæki
hefur aukningin orðið mest í þeim flokki ef bornir eru saman síð-
ustu fjórir ársfjórðungar, það er tímabilið frá þriðja ársfjórðung 2013

til annars ársfjórðungs 2014, en það eru þau tímabil sem veltutölur
íslensku netverslananna liggja fyrir um.

Þá kemur fram í gögnunum að 85% veltunnar er vegna sölu inn-
anlands á meðan 15% veltunnar er til annarra landa. Sá vöruflokkur
sem mest er seldur til útlanda er fatnaður. Líklegt má telja að þar
sé um að ræða hin vinsælu, íslensku útivistarföt. Þá er athyglisvert
að sala á vörum í flokknum snyrti- og heilsuvörur er meiri til út-
landa en til innlendra kaupenda. Þannig virðist sem þær íslensku
netverslanir sem hafa náð hvað mestri fótfestu á undanförnum
árum séu að hluta til þær sem hafa náð til stærra markaðssvæðis
erlendis. En einnig hafa vissar tegundir netverslana, þá sérstaklega
raftækjaverslanir, vaxið hratt á innanlandsmarkaði. Ýmis dæmi eru
um hefðbundnar verslanir sem hafa sett netverslun á laggirnar sem
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Mynd 3.5: Skipting netsölu íslenskra
fyrirtækja sem létu í té upplýsingar
um veltu fyrir tólf mánaða tímabil frá
miðju ári 2013 til miðs árs 2014

viðbót við starfsemi sína hafi náð töluverði markaðshlutdeild net-
verslunar þótt einnig séu dæmi um hið gagnstæða. Þannig styður
hefðbundin verslun við netverslun og netverslun við hina hefð-
bundnu verslun.

Víða erlendis er vinsælt að nota netverslunar-torg, sem eru vef-
síður þar sem hægt er að tengjast mörgum mismunandi verslunum
og jafnvel bera saman verð og gæði á einni síðu. Slíkar síður styðja
við rekstur lítilla verslana sem hafa ekki burði til að reka eigin net-
verslun. Á Íslandi er lítið um sölutorg en nefna má vefsíðu þar sem
gerður er verðsamanburður á tölvum og tölvubúnaði mismunandi
söluaðila. Slíkar tilraunir má einnig finna á samfélagsmiðlum, svo
sem fyrir fatnað.

Hindranir fyrir vexti

„Algengasta ástæða þess að verslanir bjóða ekki til sölu vörur í net-
verslun er að varan hentar ekki til netsölu.“ Þetta sögðu 35% versl-
unarfyrirtækjanna sem Hagstofan spurði í könnun sinni árið 2013.
Næstalgengasta ástæða þess að verslanir sem voru með heimasíðu
buðu vöru ekki til sölu um netið var of mikill kostnaður sem því
fylgir miðað við hagnað. Þetta sögðu 27% verslunarfyrirtækjanna.
Vandamál tengd greiðslufyrirkomulagi og öryggi tengdum meðferð
persónulegra gagna, voru þau atriði sem höfðu minnst takmarkandi
áhrif á að verslanir tækju upp netsölu (Hagstofa Íslands, e.d.).

Í könnun Rannsóknaseturs verslunarinnar voru forsvarsmenn
netverslana spurðir hverjar væru helstu hindranir fyrir því að ný
fyrirtæki hefji rekstur netverslunar, að mati svarenda. Helmingur
þeirra, eða 50%, töldu að lítill markaður væri meginástæðan og 40%
töldu að samkeppni erlendis frá væri helsta hindrunin. Svör við
þessari spurningu í könnun haustið 2007 gáfu samskonar mynd þó
þannig að nú eru þessir tveir hindrandi þættir meira afgerandi.

Fram kom hjá þátttakendum í rýnihóp, sem í voru rekstraraðilar
netverslana, að netverslun á Íslandi væri að mörgu leyti vanþróuð
í samanburði við nágrannalöndin og Íslendingar ættu ýmislegt
ólært í slíkum rekstri. Þá kom fram að mikilvægustu ástæður þess
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Mynd 3.6: Helstu hindranir að mati
svarenda fyrir ný fyrirtæki að hefja
netverslun á Íslandi

að íslensk netverslun hefði átt erfiðar uppdráttar en netverslun í
nágrannalöndunum væri fyrst og fremst lítill innlendur markaður
og einnig að stutt væri fyrir flesta að fara í hefðbundna verslun
(þ.e. meirihluti landsmanna sem býr á höfuðborgarsvæðinu) og
það drægi úr þörf á að panta vörur. Þá var bent á þá staðreynd að
ekki væru margar vörur framleiddar hér á landi sem væru að draga
fram sérstöðu íslensks vöruframboðs.

Rýnihópurinn fjallaði töluvert um erfitt efnahagsumhverfi með
fjármagnshöftum og óstöðugu gengi, sem hefði neikvæð áhrif á alla
verslun. Þá kom skýrt fram hjá þátttakendum að erfið samkeppnis-
staða íslenskrar netverslunar fælist í þeirri staðreynd að Ísland er
stór en strjálbýl eyja sem hefur sín áhrif á háan flutningskostnað
bæði innanlands og til útlanda. Fullur virðisaukaskattur leggst á
pakkasendingar innanlands.

Ofan á þessar náttúrulegu aðstæður kæmi að vörugjöld og tollar
væru sérstaklega háir hér á landi auk þess sem virðisaukaskattur
væri hærri hér en í samkeppnislöndum. Þessi háu gjöld og tollar
sköpuðu óvinveitt umhverfi fyrir íslenska verslun almennt. Eins og
einn þátttakandi komst að orði: „Tollar og sendingakostnaður vill í
sumum tilfellum éta upp allan hagnað af viðskiptunum.“

Á fundi rýnihópsins kom fram að algengt væri að neytendur
skoðuðu vörur á netinu og kæmu síðan í verslunina til að kaupa
hana. Þannig virkaði tölvuskjárinn sem búðargluggi og varan væri
keypt á hefðbundinn hátt. Að þessu leyti er kynning á vörum á net-
inu til stuðnings við hefðbundna sölu. Þátttakendur voru sammála
um að sóknarfæri í netverslun séu til staðar. Netverslun komi til
með að vera sjálfsagður hluti af starfsemi verslana, einn farvegurinn
til að koma vörunni á framfæri og til að selja hana.

Það var mat þátttakenda í rýnihópnum að gífurleg aukning á
netkaupum Íslendinga frá Kína hefði ekki teljandi áhrif á íslenska
verslun heldur væri viðbót við þá verslun sem fyrir er. Um væri að
ræða ódýrar smávörur, oft eftirlíkingar, sem ætti frekar að líta á sem
viðbót heldur en samkeppni við íslenska verslun. Hér þarf að hafa
í huga að verulegur hluti þessara aukningar í netverslun frá Kína á
árinu 2013 virðist eiga sér stað með kaupum fötum og skóm eins og
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nánar er fjallað um í kafla 3.3.
Leitað var sjónarmiða Gunnars Thorbergs Sigurðssonar, sér-

fræðings í netverslun og markaðssetningu á netinu, varðandi stöðu
íslenskrar netverslunar og samanburð við erlendar netverslanir.
Hann dregur fram fimm markmið vefsíðna sem verslanir og selj-
endur reka:

• Sala í netverslun

• Óbein sala (að upplýsa mögulegan kaupanda)

• Þjónusta

• Samskipti

• Kynna vörumerki

Gunnar telur að sumu leyti vanta meiri fagmennsku þegar horft
er á hönnun heimasíðna hér á landi og skortur sé á þekkingu á
markaðssetningu á netinu. Íslenskum netverslunum hætti til að
„kópíera“ búðina frekar en að leggja áherslu á sérstöðu netverslun-
ar. Verðstefna er oft ekki nógu skýr og tilhneiging til að heimasíðan
virki frekar sem vörulisti en heildstæð netverslun. Mikilvægt er að
spyrja sig hver sé virðisaukinn fyrir viðskiptavininn ef hann kaupir
gegnum heimasíðuna og setja vöruna þannig fram að viðskiptavin-
urinn geti fengið samanburð. Að einhverju leyti megi skýra skort
á virðisauka með því að vegalengdir eru stuttar, það er að flestir
Íslendinga eru búsettir á höfuðborgarsvæðinu og því auðvelt fyrir
stærstan hluta neytenda að fara í búðina. Það dregur úr möguleg-
um virðisauka af því að versla um netið þar sem í versluninni geti
viðskiptavinir handleikið vöruna og lagt betur mat á kosti henn-
ar. Svo hefur það áhrif að vel útfærðar heimasíður eru dýrar og
markaðurinn á Íslandi er hreinlega ekki nógu stór svo íslenskar net-
verslanir leggi í þann kostnað að þróa framúrskarandi heimasíður.

Sóknarfæri íslenskrar netverslunar

Líta má á sóknarfæri íslenskrar netverslunar út frá mismunandi
sjónarhornum. Meðal þessara þátta má nefna sókn á ný markaðs-
svæði, tæknilausnir, sérstöðu vöruframboðs, flutninga og samspil
við hefðbundna verslun.

Með hliðsjón af veltuupplýsingum íslenskra netverslana og sölu-
þróun síðasta ár má greina að þær netverslanir sem hvað mestum
árangri hafa náð eru annars vegar þær sem selja vörur sínar á er-
lenda markaði og hins vegar þær sem má ætla að auki þægindi
viðskiptavina með þeirri þjónustu sem netverslun býður.

Þær íslensku netverslanir sem hafa náð fótfestu á erlendum
mörkuðum hafa sérstöðu í vöruvali að því leyti að þær selja ís-
lenskar vörur, þar getur verið um að ræða matvæli, hönnun eða
vörur sem tengjast íslenskri náttúru og heilsutengdum afurðum.
Lítið verður vart við að íslenskar netverslanir selji vörur á erlendum
mörkuðum sem eiga uppruna sinn í öðrum löndum og eru þannig
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milliliðir í sölu frá einu landi til annars án viðkomu á Íslandi. Þó er
nokkuð um að íslensk fyrirtæki láti framleiða fyrir sig vörur erlend-
is sem þau selji síðan á erlendum mörkuðum gegnum netverslun án
þess að varan eigi viðkomu á Íslandi.

Þó eðlilegt sé fyrir íslenskar netverslanir, sem vilja hasla sér völl
á erlendum mörkuðum, að horfa fyrst til nágrannaríkjanna, þá má
ekki gleyma því að þau landssvæði sem mestur vöxtur er í eru svo-
kölluð nýmarkaðsríki í Asíu. Smásölukeðjur í mörgum ríkjum Asíu
hafa í auknum mæli nýtt sér þau tækifæri sem felast í netverslun
en þörf fyrir uppbyggingu innviða og menningarviðmið hafi virkað
þar sem hindrandi þættir. Nýmarkaðsríkin svokölluðu, hafa mikil
vaxtartækifæri meðan markaðir OECD ríkja eru stöðugri. Hegðun
neytenda í netviðskiptum í þessum ríkjum er enn sem komið er,
frumstæðari í samanburði við hina þróaðri markaði (ATKearney,
2013).

Eftir því sem næst verður komist eru þær tæknilausnir sem ís-
lenskar netverslanir hafa sambærilegar að gæðum og hliðstæðar
þeim sem erlendar netverslanir nota. Hér á landi, líkt og í öðrum
löndum, telja litlar verslanir kostnaðinn við að setja á stofn vefversl-
un og viðhalda henni vera of háan. Hægt er að nálgast ódýran eða
jafnvel frían hugbúnað til að reka netverslanir en það krefst vissu-
lega lágmarks tækniþekkingar, sem ekki er alltaf til staðar. Á móti
kemur að það getur verið kostnaðarsamt að byggja upp og þróa vel
útfærðar heimasíður. Bent hefur verið á þann möguleika að litlar
verslanir taki sig saman og reki eins konar markaðstorg á netinu.

Að öllu jöfnu er vænlegast að selja á netinu vöru sem neytand-
inn veit nákvæmlega hver er. Dæmi um slíkar vörur eru bækur,
tónlista- og kvikmyndadiskar og tölvuíhlutir. Mestur vöxtur hef-
ur hins vegar verið í sölu á fatnaði á netinu á undanförnum árum.
Þar skipta miklu þættir eins og traust og trúverðugleiki vörumerk-
is, traust til seljenda og samkeppnishæft verðlag. Mikill vöxtur er
einnig í sölu á raftækjum. Þar gildir hið sama um traust og trúverð-
ugleika, auk aðgangs að eftiráþjónustu, að neytandinn geti áttað sig
á virkni raftækjanna og gert samanburð á milli vörumerkja.

Í norrænni rannsókn sem náði til neytenda í Noregi, Svíþjóð,
Danmörku og Finnlandi kom í ljós að helstu ástæður þess að fólk
ákveður að kaupa vörur í gegnum netið í stað þess að fara út í
búð eru þægindi, tímasparnaður og að geta verslað hvenær sem er
(PostNord (E-handeln i Norden), 2014). Ætla má að það sama eigi
við um Íslendinga, ef til vill að viðbættum þeim þætti sem varðar
verðlag. Til að geta uppfyllt þægindi og tímasparnað er nauðsyn-
legt að flutningar séu hraðvirkir og öruggir. Í þeim könnunum og
viðtölum sem liggja að baki þessarar rannsóknar hefur ekki orðið
vart við kvartanir undan seinum flutningum en gerðar athuga-
semdir við háan sendingakostnað. Í könnun sem verslunin Lín
Design gerði meðal viðskiptavina sinna sem pantað höfðu vörur
um netverslun fyrirtækisins sögðu 79% svarenda að varan hefði
borist þeim innan þriggja daga frá pöntun5.

Í norrænu rannsókninni sem vísað er til hér að framan og fjöl-
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mörgum öðrum sambærilegum rannsóknum verður mjög vart
við aukið samspil milli hefðbundinnar verslunar og netverslunar.
Mörkin verða sífellt óljósari. Neytendur skoða til dæmis vörur á
netinu og bera saman, fara síðan í hefðbundna verslun og kaupa
vöruna eða skoða vöruna fyrst í verslun og kaupa á netinu. Þá
verður algengara að fyrirtæki hafi sýnishorn af vörunni í verslun
(Guidesshops) en aðeins sé hægt að kaupa hana með því að panta
á netinu. Þá verður sífellt algengara að afhending vöru sem hefur
verið pöntuð á netinu fari fram í verslun. Þessi þróun bendir til
þess að sóknarfæri í netverslun krefjist þess að rekstraraðilar taki
tillit til allra þessara þátta.

Í umræðu rýnihópsins um netverslun kom fram að mikilvæg-
asta aðgerðin til að efla netverslun væri að aflétta vörugjöldum og
tollum auk þess að einfalda regluverk og framkvæmd við inn- og
útflutning. Tekið skal fram að ekki voru allir þátttakendur sam-
mála þessu. Þátttakendur töldu allir að gott orðspor verslunarinnar
væri mikilvægt til að ná góðri markaðsstöðu með netverslun. Að
vera trúverðugur og heiðarlegur skiptir mestu máli að mati hóps-
ins. Áherslan á að komast efst í orðaleit á leitarvélum á netinu er
ekki eins mikilvæg og áður, þó vissulega skipti það máli. En leiðin
að því markmiði er að skilgreina skýrt hver markhópurinn er og
þjónusta hann vel.

Markaðssetning hefur tekið miklum breytingum þar sem nýir
netmiðlar á borð við samfélagsmiðla leika sífellt stærra hlutverk.
Þegar um netverslun er að ræða er heimasíðan ígildi búðarinnar og
uppbygging hennar og skipulag mikilvægur þáttur til þess að laða
að kaupendur. Á fundi með fulltrúum netverslana var þetta orðað
þannig að það „er ekkert sem heitir að stytta sér leið“ með því að
reka verslun á netinu. Gott umtal er eitt af því mikilvægasta sem
þarf til að ná árangri í verslun til lengri tíma. Skortur á trausti í net-
viðskiptum er talin vera ein meginhindrunin fyrir því að fólk kaupi
vörur á netinu. Þetta snýr bæði að ímynd verslunarinnar og eins
hvernig farið er með persónu- og fjárhagsupplýsingar kaupandans.
Allt bendir þó til þess að þessir hamlandi þættir netverslunar séu
víkjandi og verði það enn frekar á næstu árum samhliða því að ör-
yggi netgagna eykst. Á móti kemur að netverslun með eftirlíkingar
af vörum fer vaxandi sem hefur hamlandi áhrif á traust í netverslun
(European Commission, 2013).

3.3 Neytendahegðun og netverslun

Eins og fyrr segir liggja opinberar tölur um umfang í veltu net-
verslana á Íslandi ekki fyrir að öðru leyti en því hver sé velta þeirra
fyrirtækja sem hafa skráð atvinnugreinanúmer 47.91.0 Smásala
póstverslana eða um netið. Þess utan liggja opinberar tölur um um-
fang netverslunar frá öðrum löndum ekki fyrir, þar sem aðeins er
stuðst við upplýsingar um verðmæti sendinga til landsins á ein-
staklingskennitölum. Af svörum fjármála- og efnahagsráðherra við
fyrirspurn á Alþingi um umfang netverslunar vorið 2014 (Þingskjal
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1101, 2013-2014) má ráða að heildarumfang netverslunar Íslendinga
árið 2013, bæði vegna kaupa um innlendar og erlendar netversl-
anir geti hafa numið innan við 5 milljörðum kr. (sú fjárhæð nemur
um 1,4% af heildarumfangi smásöluverslunar á Íslandi það árið).
Einnig má lesa úr svarinu að velta innlendrar netverslunar sé áætl-
uð um 1.440 milljónir króna eða um 0,4% af heildarveltu smásölu-
verslunarinnar í landinu. Eins og áður segir nær sú fjárhæð ekki
yfir nema hluta þess sem selt er í netverslun. Verslanir sundurliða
ekki söluna í virðisaukaskattsuppgjöri eftir því hvort greitt er fyrir
vöruna í verslun eða gegnum heimasíðu. Þetta hefur fengist staðfest
frá embætti Ríkisskattstjóra.

Byggt á ofangreindum forsendum er það mat höfunda að kaup
Íslendinga á vörum gegnum netverslanir, bæði íslenskar og erlend-
ar, hafi numið um 7 milljörðum króna á árinu 2013 sem var um
2% af smásöluverslun á Íslandi. Hér þarf að hafa í huga að mat á
verðmæti erlendrar netverslunar Íslendinga byggist á verðmæti inn-
flutnings á einstaklingskennitölum sem áætlað er að sé mestmegnis
tilkomin vegna netverslunar.

Minni netverslun Íslendinga en annarra Norðurlandabúa

Þó svo að netverslun Íslendinga fari vaxandi ár frá ári er hún að
sumu leyti frábrugðin því sem gerist í nágrannalöndum. Þetta
kemur fram þegar greindar eru niðurstöður Eurostat, evrópsku
hagstofunnar. Hlutfallslegur fjöldi Íslendinga sem segjast eiga við-
skipti við netverslanir er lægri á Íslandi en í nágrannalöndum, þó
svo að hlutfall nettenginga íslenskra heimila sé hærra en í flestum
öðrum löndum.
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Mynd 3.7: Hlutfall íbúa sem keyptu
vörur eða þjónustu um netið árið 2013

(Eurostat)

Árið 2013 höfðu 56% íslenskra neytenda keypt vörur eða þjón-
ustu um netið á síðustu 12 mánuðum á meðan meðaltal sambæri-
legra netkaupenda á hinum Norðurlöndunum var 72%. Þetta
kemur fram í samræmdri, árlegri könnun evrópsku Hagstofanna
og birtist á vef Eurostat og Hagstofu Íslands. Samkvæmt skýrslu
OECD um rafræna hagkerfið er Ísland í 16 sæti OECD þjóða þegar
horft er til þess hve stór hluti íbúa einstakra landa hafi keypt vöru
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eða þjónustu um netið síðustu 12 mánuði og er Ísland í meðaltali
OECD ríkjanna hvað þetta varðar. Jafnframt kemur fram að Íslend-
ingar eru meðal þeirra OECD þjóða sem duglegastar eru að nýta
sér netið til að leita að vöru eða þjónustu (OECD, 2014).

Óljóst er hvers vegna netverslun Íslendinga er minni en ná-
grannaþjóðanna. Skýringar sem helst hafa komið fram eru að að-
gengi að hefðbundnum verslunum sé betra en í samanburðarlönd-
unum, hversu raunhæf sem sú fullyrðing er, og ávinningurinn af
því að kaupa um netið sé því ekki eins afgerandi. Í viðamikilli nor-
rænni könnun sem gerð var í byrjun árs 2014 og náði til allra hinna
Norðurlandanna kom í ljós að helstu ástæður fyrir því að neytend-
ur kjósa að kaupa vörur um netið eru þægindi, tímasparnaður og
að hægt er að kaupa hvenær sem er sólarhringsins (PostNord (E-
handeln i Norden), 2014). Því má álykta að íslenskum neytendum
þyki þessir þættir ekki vega það þungt að það hvetji þá til meiri
kaupa á netinu þó telja megi víst að fleira komi til, svo sem krafa
um fría heimsendingu.

Verðlag hefur einnig áhrif á kaup Íslendinga á netinu. Þetta sést
meðal annars á því að þegar gengi krónunnar var sterkt gagnvart
öðrum gjaldmiðlum fyrir hrun efnahagslífsins jókst fjöldi Íslend-
inga í netverslun við Bandaríkin verulega og dróst svo saman þegar
innfluttar vörur hækkuðu í verði vegna veikingar krónunnar (Hag-
stofa Íslands, 2014). Annað dæmi um verðáhrif á kaup Íslendinga
um netið er þegar spurðist út að hægt væri að kaupa ódýrar vörur
í kínverskum netverslunum árið 2013. Þá margfaldaðist netversl-
un frá Kína. Í október 2013 voru 700% fleiri pakkasendingar með
Íslandspósti frá Kína en í sama mánuði árið áður (Mbl.is 7. des,
2013).

Eftirtektarvert er í þessum samanburði að íbúar allra nágranna-
þjóðanna kaupa vöru og þjónustu í meiri mæli innan sinna heimalanda
heldur en erlendis frá. Íslendingar skera sig úr hvað þetta varðar og
kaupa í meiri mæli vörur frá öðrum löndum en Íslandi. Það verður
að skýra meðal annars með litlum heimamarkaði á Íslandi og hugs-
anlega meiri ávinningi af því að hagnýta þjónustu erlendra frekar
en innlenda netverslana bæði í verðlagi, vöruúrvali og þjónustu.

Nánast allir Íslendingar nettengdir

Álíka algengt er að Íslendingar séu nettengdir og hafi aðgang að
síma og í mörgum tilvikum eru þessi tvö samskiptatæki sameinuð
í tölvu eða snjallsíma. Aðgangur að nettengingu er því ekki lengur
nein hindrun þess að nota þá kosti sem netið býður.

Hagstofa Íslands hefur allt frá 2002 gert kannanir árlega á notk-
un heimila og einstaklinga á tölvum og interneti. Kannanirnar ná
til einstaklinga á aldrinum 16 til 74 ára. Tilgangur þeirra er meðal
annars að greina hver er tölvueign almennings, útbreiðsla internet
tenginga og hvernig fólk nýtir sér netið. Kannanir þessar eru eins
og áður segir hluti af samræmdum könnunum á vegum evrópsku
hagstofunnar Eurostat og ná til fjölda Evrópulanda. Allt frá upphafi
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mælinganna hafa þessar kannanir leitt í ljós að tölvueign íslenskra
heimila er mun algengari en í flestum öðrum Evrópulöndum.

Mynd 3.8 sýnir að 96% íslenskra heimila eru með nettengingu,
sem er hæsta hlutfall í Evrópu. Meðaltal nettenginga heimila á
hinum Norðurlöndunum er 92%. Þannig er hæst hlutfall netteng-
inga almennings hér á landi af Norðurlöndunum en lægst hlutfall
þeirra sem kaupa vörur um netverslun. Þá virðist netkunnátta hér
á landi vera síst minni en í löndunum í kringum okkur. Skýringa á
minni netverslunar Íslendinga en annarra Norðurlandabúa er því
hvorki að leita í færri nettengingum eða leikni í þeirri tæknikunn-
áttu sem til þarf.
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Mynd 3.8: Hlutfall heimila sem voru
með nettengingu árið 2013 (Eurostat)

Þessi almenna netnotkun hefur orðið til þess að þeir sem auglýsa
eða vilja kynna vöru sína geta nýtt sér nýjar boðleiðir til að koma
boðskap sínum til almennings. Þetta á ekki síst við um samskipta-
vefi þar sem notendum er umbunað fyrir að koma á framfæri hvers
konar auglýsingum og áminningum til „vinahópa“ sinna. Þannig er
internetið ekki lengur aðeins miðill þar sem notendur leita sér upp-
lýsinga heldur er netið ekki síður orðið leitartæki sem sjálft hefur
upp á vænlegum kaupendum að vöru og þjónustu (Laudon, 2013).

Þjónustukaup algengari en vörukaup

Af þeim 56% Íslendinga sem eiga viðskipti um netið keyptu flestir,
eða 70%, aðgöngumiða á viðburði árið 2013. Næst algengustu kaup
eru farmiðar og önnur ferðatengd þjónusta og fjarskiptaþjónusta.
Stærstu þættir viðskiptanna snúa því að kaupum á þjónustu þar
sem hægt er að ljúka þjónustunni rafrænt og viðskiptavinurinn
prentar sjálfur út miða eða kvittun til að framvísa þegar þjónust-
unnar er neytt. Mest aukning milli ára er í verslun með hugbúnað
fyrir tölvur og tölvuleiki. Árið 2013 var í fyrsta skipti sérstaklega
spurt um tölvuleiki og annan hugbúnað og uppfærslur. Þessi
stærstu flokkar netviðskipta eru því ekki vegna kaupa á vörum
gegnum netverslun.
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Ef horft er til vörusölu er áberandi mikil aukning í vöruflokkn-
um föt, skór og íþróttavörur þar sem 20% þeirra sem keyptu um
netið árið 2005 sögðust hafa keypt vörur í þessum flokki en 50%
árið 2013. Þessi aukning kemur fram sem ákveðin þróun á þessu
tímabili.

2005 2008 2011 2013

vöru- og þjónustuflokkar

Matvæli, hreinlætisvörur 5 6 9 7

Hlutir til heimilisins, ekki raftæki 20 24 17 28

Lyf 7 8

Tónlist, kvikmyndir 28 35 31 38

Bækur, tímarit, rafbækur 36 44 42 47

Föt, skór, íþróttavörur 20 28 41 50

Tölvuleikir 26

Annar hugbúnaður og uppfærslur 32

Hugbúnaður fyrir tölvur, tölvuleikir 19 26 34 43

Vélbúnaður fyrir tölvur 10 8 10 15

Raftæki, myndavélar 11 15 16 22

Hlutabréf, tryggingar og fleira þ.h. 7 16 10 14

Farmiðar, bílaleigubílar o.fl. ferðatengt 71 81 47 65

Gisting á ferðalögum 41 56

Aðgöngumiðar á viðburði 25 56 45 70

Happdrætti, veðmál, lottó 12 17 34

Fjarskiptaþjónusta 55 65

Kennsluefni á rafrænu formi 20 21

Annað 7 8 6 13

Tafla 3.2: Hlutfall íslenskra netkaup-
enda sem keyptu einstaka vöru og
þjónustuflokka í netverslun árin 2005,
2008, 2011 og 2013. (Hagstofa Íslands,
e.d.)

Kynjamunur í netverslun

Nánast allir aldurshópar virðast nota netið í svipuðum mæli hvort
sem er til upplýsingaleitar, samskipta eða í öðrum tilgangi. Það eru
helst konur í elsta aldurshópnum sem nota netið í minna mæli
en aðrir aldurshópar. Lítill munur er á netnotkun eftir búsetu,
menntun eða öðrum hefðbundnum lýðfræðilegum þáttum.

Mynd 3.9: Hlutfall netnotenda sem
hafa keypt á netinu s.l. 12 mánuði alls
og eftir kyni. (Hagstofa Íslands, e.d.)

0

20

40

60

2004 2006 2008 2010 2012

H
lu

tfa
ll

ne
tn

ot
en

da
, %

Karlar
Konur

Mynd 3.9 sýnir kynjaskiptingu þeirra sem hafa átt viðskipti við
netverslanir síðastliðna 12 mánuði. Þarna má sjá að á árunum 2004

til 2007 keyptu hlutfallslega fleiri karlar en konur um netið. Þótt
karlar hafi ennþá vinninginn er munurinn orðin óverulegur. Frekari
greining á þróunin netverslunar eftir aldri og kyni má sjá í gögnum
Hagstofunnar.

Eins og fram kemur í töflu 3.2 er áberandi mikil breyting í vöru-
flokknum föt, skór og íþróttavörur frá árinu 2005. Mynd 3.10 sýnir
hvernig sú breyting kemur fram eftir kyni og aldri.

Árið 2005 keyptu rúmlega 20% kvenna á aldrinum 16 til 24 ára
föt, sem áttu viðskipti á netinu, en hlutfallið var komið í um 85%
árið 2013. Ungar konur eru því á fáum árum orðnar afgerandi hóp-
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ur kaupenda á fötum og skóm í gegnum netverslun. Á móti kem-
ur að karlar eru stórtækari í öðrum vöruflokkum eins og bókum,
tónlist og kvikmyndum og raftækjum.

Karlar Konur
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Mynd 3.10: Hlutfall þeirra sem versl-
uðu um netið og keyptu föt, skó og
íþróttavörur eftir kyni og aldri. (Hag-
stofa Íslands, e.d.)

Hlutfallslega fleiri Íslendingar kaupa frá útlöndum en innanlands

Íslendingar skera sig úr samanburði við nágrannalöndin þegar bor-
ið er saman hvort vörur eru keyptar frá innlendum eða erlendum
netverslunum. Hlutfallslega fleiri Íslendingar sem kaupa vörur eða
þjónustu í gegnum netið, versla við erlendar netverslanir en inn-
lendar. Hlutfallslega fleiri neytendur í nágrannalöndunum kaupa
hins vegar frá innlendum seljendum eins og kemur fram í mynd
3.11. Myndin endurspeglar vel hlutfallslega litla innlenda netversl-
un á Íslandi miðað við samanburðarlöndin.

Samkvæmt könnun evrópsku hagstofanna 2013 á netnotkun
neytenda sögðust 42% Íslendinga sem keypt höfðu vörur og þjón-
ustu um netið hafa keypt frá erlendum seljendum og 36% frá inn-
lendum seljendum. Í ESB 15 löndunum var hlutfall þeirra íbúa sem
keypt höfðu frá öðrum löndum aðeins 17% en 47% íbúa keyptu inn-
anlands. Að meðaltali á hinum Norðurlöndunum sögðust 34% hafa
keypt frá öðrum löndum en 62% hafa keypt innanlands.

Í samantekt Hagstofu Íslands á niðurstöðum á tölvu- og net-
notkun á Íslandi 2013 kemur fram að algengara sé að Íslendingar
kaupi vörur frá Bandaríkjunum en frá löndum Evrópusambandsins:
„52% frá Bandaríkjunum og 43% frá löndum Evrópusambandsins“
(Hagstofa Íslands, 2014 bls. 9). Í samanburði Eurostat eru birtar
niðurstöður um hlutföll þeirra sem keyptu um netið frá innlend-
um aðilum, frá öðrum löndum innan ESB, frá löndum utan ESB
og öðrum löndum sem ekki er vitað hver eru. Þar kemur fram að
30% Íslendinga hafi keypt vörur og þjónustu frá löndum utan ESB
á meðan 8% íbúa ESB 15 ríkjanna keyptu frá söluaðilum utan ESB
árið 2013. Meðaltalið á hinum Norðurlöndunum sem keyptu um
netverslanir frá löndum utan ESB svæðisins voru 16% (Eurostat,
2014).



7 Upplýsingar fengnar frá Hagstofu
Íslands. Hér eru sendingar sem Ís-
landspóstur hefur annast flutning á,
en ekki aðrir flutningsaðilar eins og
hraðflutningaþjónustur. Taflan sýnir
heildarfjárhæðir á verðmæti sendinga
sem kosta allt að 40.000 kr. Þannig get-
ur verið að sendingar séu ekki keyptar
um netverslun heldur gjafir eða aðrar
sendingar.

6 Fyrst og fremst Kína, Hong Kong og
Singapúr
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ESB (15 lönd)

Ísland

Finnland

Bretland

Svíþjóð

Noregur

Danmörk

0 20 40 60
Hlutfall af mannfjölda, %

Erlendis frá
Innanlands

Mynd 3.11: Hlutfall þeirra sem keyptu
vörur eða þjónustu um netið inn-
anlands eða erlendis frá árið 2013

(Eurostat)

Mikill vöxtur í netverslun frá Asíu frá árinu 2013

Á árinu 2013 má segja að hafi orðið sprenging í netverslun hér á
landi með vörur frá Asíulöndum6. Samt sem áður er ennþá keyptar
vörur frá Bandaríkjunum og Bretlandi fyrir mun hærri fjárhæðir en
frá Asíu. Samkvæmt upplýsingum frá Hagstofu Íslands7 um heild-
arverðmæti þeirra sendinga sem voru að verðmæti allt að krónur
40.000 og farið hafa gegnum Íslandspóst jókst verðmæti sendinga
frá Kína um 257% á milli áranna 2012 og 2013. Sambærileg aukning
á verðmæti vara frá Singapúr nam 162% á milli sömu ára og frá
Hong Kong um 153%.

Alls hefur aukning í verðmæti sendinga, sem farið hefur í gegn-
um Íslandspóst aukist á síðustu fimm árum um 104% samanber
töflu 3.3. Ítrekað er að ekki er vitað hve stór hlut þessara sendinga
er vegna netverslunar erlendis frá en talið er nokkuð víst að það sé
megin hlutinn.

Eins og sjá má af töflu 3.3 er mest verðmæti smásendinga sem
Íslendingar hafa flutt inn frá Bandaríkjunum og Bretlandi á hverju
ári, á síðustu fimm árum. Ekki virðist mikið vera keypt frá hinum
Norðurlöndunum af þessum upplýsingum að dæma. Þriðju mestu
netviðskiptin hafa framan af verið við Þýskaland en árið 2013 tekur
netverslun við Kína stökk upp á við og er komið í þriðja sætið með
verðmæti upp á 123 milljónir króna. Eðlilegt má teljast að horfa á
Kína, Hong Kong og Singapúr saman í þessu samhengi og er verð-
mæti vörunnar frá þessum þremur löndum komin í 220 milljónir
króna árið 2013 samanborið við 90 milljónir árið 2012. Þótt þessar
fjárhæðir séu ekki stórar í heildarsamhenginu er aukningin hlut-
fallslega mjög mikil eða um 150% milli ára. Ætla má að verðmæti
póstsendinga frá Póllandi endurspegli að miklu leyti vörur sem
Pólverjar búsettir á Íslandi fá frá heimalandi sínu.
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2009 2010 2011 2012 2013

land

Bandaríkin 255 321 333 338 389

Bretland 136 191 268 281 331

Kína 7 16 27 34 123

Þýskaland 45 58 65 70 83

Hong Kong 29 40 43 46 73

Singapúr 1 4 6 9 24

Pólland 9 12 15 18 22

Aðrir 85 70 75 80 110

Samtals 567 712 832 876 1.156

Tafla 3.3: Verðmæti smásendinga
erlendis frá, skipt eftir löndum, sem
koma gegnum Íslandspóst í milljónum
króna, gögn frá Hagstofu Íslands
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Mynd 3.12: Hlutfallsleg skipting
verðmæta erlendis frá úr töflu 3.3 árin
2009 og 2013

Mynd 3.13 sýnir þróun í fjölda smásendinga gegnum Íslands-
póst eftir ársfjórðungum þar sem sjá má að mikil aukning verður
á fjórða ársfjórðungi 2013 sem eykst hlutfallslega enn frekar fyrstu
þrjá ársfjórðunga ársins 2014. Vitað er að verulegur hluti þessarar
aukningar í smásendingum kemur frá Kína og má þar vísa í fréttir
meðal annars úr Morgunblaðinu í nóvember 2014 þar sem fulltrúi
Íslandspósts talar um rúmlega 300% aukningu í fjölda sendinga
á milli árana 2012 og 2013. Mest hafi aukningin verið síðustu tvo
mánuði ársins 2013. Jafnframt segir að magn sendinga á árinu 2014

hafi haldist stöðugt milli mánaða og svipað samanborið við lok
síðasta árs (Mbl.is 19. nóv, 2014).

Mynd 3.13: Afgreiddar smásendingar
hjá Íslandspósti eftir ársfjórðungum,
vísitala 2011 = 100
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Föt og skór, bækur og miðlar og vörur til heimilis vinsælust frá útlönd-
um

Ef litið er nánar til upplýsinga Hagstofu Íslands um afgreiðslur
gegnum Íslandspóst hefur verðmæti sendinga sem falla undir föt-
og skóvöru erlendis frá þrefaldast milli árana 2012 og 2013 og nær
sjöfaldast frá árinu 2009. Verðmæti vöruflokksins föt og skór fer úr
166 milljónum króna árið 2012 í 517 milljónir króna árið 2013 og fer
úr um 20% af verðmætri sendinga sem afgreiddar eru árið 2012 í
nær 50% árið 2013

8. Einnig má sjá að vöruflokkurinn föt og skór
er að vaxa mjög mikið í sendingum frá Asíu. Þannig voru föt og
skór um 18% af verðmæti sendinga frá Asíu árið 2012 en fer í 63%
af verðmæti sendinganna frá Asíu árið 2013.

Heildarverðmæti á vörum sem ætla má að hafi verið keypt frá
netverslunum í öðrum löndum og Íslandspóstur annaðist afhend-
ingu á nam liðlega einum milljarði króna árið 2013 og var 32%
hærri fjárhæð en verðmæti sendinga árið áður.

Matur og vökvi, áfengi

Snyrtivörur, skartgripir

Vörur til heimilis

Ýmislegt

Bækur, kvikmyndir, hugbúnaður, útgefið efni

Föt og skór

0 100 200 300 400 500
Fob−verðmæti, milljónir króna

2012
2013

Mynd 3.14: Verðmæti sendinga eftir
vöruflokkum sem koma erlendis frá
gegnum Íslandspóst árin 2012 og 2013

samkvæmt gögnum frá Hagstofu
Íslands

Mynd 3.15 sýnir frá hvaða löndum sendingar í vöruflokknum
„föt og skór“ koma. Mest aukning í verðmætum er í sendingum
frá Bandaríkjunum eða um 100 milljónir króna milli áranna 2012 og
2013. Næst á eftir koma Bretland og Kína þar sem verðmætaaukn-
ingin í fötum og skóm er um 70 milljónir króna frá hvoru landi.
Hlutfallslega er aukningin mest frá Asíu og ef tekin er saman verð-
mæti sendinga frá Kína, Hong Kong og Singapúr þessi tvö ár þá
fara verðmæti sendinga í vöruflokknum „föt og skór“ úr 15 millj-
ónum króna árið 2012 í 140 milljónir króna árið 2013. Þar með er
verðmæti þessara sendinga frá Asíu orðið svipað og frá Bretlandi
árið 2013 eða um fjórðungur frá hvoru svæði fyrir sig svo sem
mynd 3.15 sýnir.

Þrátt fyrir mikla aukningu í fjölda þeirra Íslendinga sem kaupa
föt og íþróttavörur í netverslun á síðustu árum eru þeir samt eftir-
bátar annarra Norðurlandabúa hvað þetta varðar. Árið 2013 sögð-
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Mynd 3.15: Hlutfall verðmætis send-
inga í vöruflokknum „föt og skór“ sem
koma erlendis frá gegnum Íslandspóst
árin 2012 og 2013 samkvæmt gögnum
frá Hagstofu Íslands

ust að meðaltali 40% annarra Norðurlandabúa hafa keypt föt og
íþróttavörur um netið síðustu 12 mánuði samanborðið við 28% Ís-
lendinga (Eurostat, 2014). Þessi hlutfallslegi samanburður miðast
við heildarmannfjölda landanna.

3.4 Regluverk, starfsumhverfi og hið opinbera

Starfsemi netverslana markast af tvennum lögum á Íslandi sem eru
annars vegar lög nr. 30/2002 um rafræn viðskipti og aðra rafræna
þjónustu og hins vegar lög nr. 46/2002 um húsgöngu og fjarsölu-
samninga, meðal annars á netinu. Í öllum meginatriðum er það
lagaumhverfi sem þessi lög skapa byggt á regluverki Evrópusam-
bandsins í gegnum EES samninginn. Þessu til viðbótar eiga ákvæði
vegna aðflutningsgjalda, svo sem tollalaga og laga um virðisauka-
skatt og tengdar reglugerðir, við um netverslun eins og aðra verslun
í landinu (Forsætisráðuneytið, 2013).

Að því er best verður séð er ekki að finna opinbera stefnumörk-
un varðandi afstöðu til netverslunar eða markmið um þróun henn-
ar. Opinber stefnumörkun varðandi rafræna hagkerfið, Framtíðarsýn
um upplýsingasamfélagið, var fyrst sett fram árið 1996. Hún hefur
verið endurskoðuð reglulega síðan og gildir núverandi stefna til
ársins 2016. Þar er lítið sem ekkert að finna um netverslun. Laga-
legir þætti á Íslandi sem snúa að þessari tegund viðskipta ráðast
af Evrópulöggjöf og taka mið af reglum sem gilda innan Evrópska
efnahagssvæðisins þar sem gildir meginreglan um frjálst flæði vöru
og þjónustu. Tilskipun ESB9 var innleidd í íslenskan rétt árið 2002

með lögum um rafræn viðskipti og aðra rafræna þjónustu (Forsæt-
isráðuneytið, 2013).
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Framkvæmdastjórn Evrópusambandsins hefur á síðustu árum
mótað þá afstöðu að tilskipunin ein og sér nái ekki þeim markmið-
um sem æskilegt sé að stefna að. Er þar vísað til þess að til staðar
séu ýmsir þættir sem um of hindri aukna netverslun, svo sem skort-
ur á trausti, mál tengd réttindum kaupenda, hugsanleg mismunun,
verslun með eftirlíkingar af vörum og tæknilegar hindranir. Fram
kemur að framkvæmdastjórn ESB telji mikilvægt að gera ráðstafanir
til að auka öryggi í netviðskiptum og meta það svo að sala á ólög-
legum varningi sé ein helsta ógnin gagnvart framþróun netversl-
unar og um leið það sem erfiðast er að leysa úr. Í þeim tilgangi að
draga úr hindrandi þáttum í þróun netverslunar setti framkvæmda-
stjórnin sér aðgerðaáætlun sem miðar að því að tvöfalda umfang
netverslunar á innri markaðnum á árabilinu 2010 til 2015 (Forsætis-
ráðuneytið, 2013; European Commission, 2013). Í fréttatilkynningu
framkvæmdastjórnar ESB frá 11. janúar 2012 segir meðal annars í
þessu sambandi (European Commission, 2012):

„The development of electronic commerce and online services offers
enormus potential for beneficial economic, social and societal change.
The internet economy creates 2,6 jobs for every “off-line“ job lost,
and offers a better choice to customers, including those in rural and
isolated areas. The gains brought by lower online prices and a wider
choice of avaliable products and services are estimated equivalent to
0,12% of European GDP.“

Tillögur til að auðvelda erlenda netverslun

Á grundvelli samþykktrar þingsályktunar Alþingis haustið 2012

setti forsætisráðuneytið á fót starfshóp sem hafði það megin verk-
efni að setja fram tillögur að ráðstöfunum til að skapa póstverslun við-
eigandi samkeppnisaðstöðu til hagsbóta fyrir neytendur og atvinnufyrir-
tæki. Starfshópurinn skilaði lokaskýrslu í desember 2013 (Forsætis-
ráðuneytið, 2013). Í greinargerð með þingsályktunartillögunni segir
meðal annars (Þingskjal 875, 2011-2012):

„Á mörgum sviðum ber laga- og regluverk kringum póstverslun
svip liðinna tíma, meðal annars í gjalda- og skattamálum sem hefur
hindrað eðlilega framþróun. Flókin og seinlega stjórnsýsla veldur hér
einnig miklu, eins og þeir kannast við sem hafa þurft að sækja vörur
eða aðrar sendingar á tollskrifstofur“.

Í greinargerðinni er vísað til fyrirlesturs prófessors Richard Pomp
um „Póstverslun á nýrri öld“ sem hann flutti í janúar 2012 og hann
sagður hafa komist að þeirri niðurstöðu að póstverslun væri van-
þróuð á Íslandi (Þingskjal 875, 2011-2012).

Viðamestu tillögur hópsins snúa annars vegar að því að lagt
er til að erlendum fyrirtækjum sem selja vörur og póstleggja til
Íslands verði heimilt að innheimta aðflutningsgjöld og skatta af
þeim vörum sem seldar eru til landsins. Með þessu verður ferlið
einfaldað fyrir íslenska neytendur þar sem erlendar netverslanir
geta tekið að sér að skila álögðum gjöldum til ríkissjóðs. Hins vegar
er að lagt er til að aðflutningsgjöld af smásendingum, það er fob-
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verðmæti undir kr. 2.000 falli niður með svipuðum hætti og algengt
er í Evrópu og víðar (Forsætisráðuneytið, 2013).

Tillögurnar snúa því meira að því að bæta skilyrði netverslunar
erlendis frá en í minna mæli að innlendri netverslun. Hafa þarf í
huga að starfsskilyrði innlendrar netverslunar til að selja innan-
lands og á erlenda markaði standi jafnfætis þeirri erlendu eins og
bent er á í skýrslunni. Almennt ætti markmiðið að vera að auð-
velda viðskipti milli aðila og vissulega er mikilvægur þáttur í því
að einfalda flóru aðflutningsgjalda við innflutning til landsins.

Hagur ríkisins af netverslun

Yfirlýsing Evrópusambandsins hér að framan ber með sér það mat
að eftirsóknarvert sé fyrir stjórnvöld að styðja við og efla rafræna
hagkerfið, slíkt sé atvinnu- og verðmætaskapandi, lækki vöruverð
og bæti vöruúrval fyrir neytendur. Ráða má af umfjöllun um líklega
þróun verslunarhátta að netverslun verði í vaxandi mæli hluti af
þjónustuframboði verslana og geti á komandi árum verið liður í
aukinni verðmætasköpun í íslenskri verslun sem þjóni bæði hags-
munum neytenda og hins opinbera, ásamt því að styrkja forsendur
fyrir blómlegri verslun á Íslandi.

Af svari fjármálaráðherra við fyrirspurn um umfang netversl-
unar á Íslandi má ráða að tekjur ríkisins af innflutningi til landsins
á skráðar kennitölur einstaklinga hafi numið um einum milljarði
króna í formi virðisaukaskatts, tolla og vörugjalda (Þingskjal 1101,
2013-2014). Ekki liggja fyrir upplýsingar um tekjur hins opinbera
af innlendri netverslun en geta má sér þess til að þar geti verið um
svipaða fjárhæð að ræða þannig af tekjur ríkisins af netverslun Ís-
lendinga hafi verið um eða yfir 2 milljarðar króna árið 2013. Ástæða
væri til að greina þessar upplýsingar frekar og leggja mat á áhrif
aukinnar netverslunar til innlendrar verðmætasköpunar á svipaðan
hátt og Evrópusambandið hefur gert fyrir aðildarríki sín.

Sú afstaða hefur komið fram hjá hagsmunaaðilum að skattlagn-
ing í verslun á Íslandi skapi almennt óvinveitt umhverfi fyrir versl-
unina. Talið er mikilvægt að einfalda kerfi vörugjalda og tolla og
má meðal annars vísa í skýrslu Samtaka verslunar og þjónustu
(SVÞ) frá árinu 2012 um vörugjaldakerfið á Íslandi í því sambandi.
Málið snýst ekki aðeins um að halda skattheimtu á vörusölu í
lágmarki, hagsmunir verslunar og neytenda snúist einnig um að
skattkerfið sé einfalt, hlutlaust, gagnsætt og skilvirkt; enda stuðli
það að heilbrigðri samkeppni og bæti verðskyn neytenda (Samtök
verslunar og þjónustu, 2012). Stjórnvöld hafa tekið undir þessi sjón-
armið með afnámi almennra vörugjalda sem taka gildi frá 1. janúar
2015

10.
Einföldun aðflutningsgjalda gætu haft þau áhrif að auka net-

verslun erlendis frá en þjónustuaðilar innheimta umsýslugjöld af
þeim sem panta vörur, vegna vinnu við tollafgreiðslur sem vega
töluvert þegar um lítil verðmæti er að ræða. Núverandi kerfi er
sagt kostnaðarsamt og skapi tafir í afhendingu sendinga. Þannig
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sé kostnaður við innheimtu aðflutningsgjalda þegar um verðlitl-
ar sendinga er að ræða kostnaðarsöm fyrir samfélagið, sem voru
nefnd sem ein rökin fyrir því að fella niður aðflutningsgjöld af
smásendingum að fob-verðmæti undir 2.000 krónum (Forsætisráðu-
neytið, 2013). Gera má ráð fyrir að slík einföldun aðflutningsgjalda
geti haft áhrif fyrir innlenda verslun en starfshópur forsætisráðu-
neytisins taldi þó líkur benda til að þau yrðu óveruleg, þótt einnig
hafi komið fram það sjónarmið að óábyrgt væri að taka afstöðu til
slíkra verðmætaþröskulda án þess að gert verði heildstætt mat á
áhrifum þeirra á innlenda verslun (Forsætisráðuneytið, 2013).

Hagur ríkisins af verslun er umtalsverður í formi tolla og skatta
sem henni fylgir. Þannig hefur oft verið bent á að ríkið hafi ávinn-
ing af því að flytja verslunina inn í landið og er þá vísað til þess
að Íslendingar eru almennt kaupglaðir á ferðum sínum erlendis
þar sem vöruverð er lægra. Bent hefur verið á að ríkisvaldið gæti
einfaldað ferlið við innflutning, minnkað álögur og gert aðstöðu
verslunar sambærilegri við verslun í nágrannalöndunum. Ýmsa
þætti mætti skoða; svo sem ferlið í tengslum við skil, skipti og við-
gerðir á vörum. Fram kemur í skýrslu starfshóps forsætisráðherra
að nauðsynlegt sé að einfalda þetta ferli. (Forsætisráðuneytið, 2013).



4
Verslunarhættir morgundagsins

Margt bendir til þess að verslunarhættir muni breytast töluvert
á næstu árum þar sem netverslun verður í auknum mæli hluti af
hefðbundnum verslunarrekstri. Sífellt algengara verður að hefð-
bundnar verslanir séu með heimasíðuna sem eina af þjónustugátt-
um verslunarinnar, nýti sér ýmsar nýjungar í stafrænni tækni á
netinu, verði virkari á samfélagsmiðlum og aðlagi starfsemina að
aukinni notkun almennings á snjallsímum og spjaldtölvum. Á
undanförnum misserum hafa netverslanir í auknum mæli stofnað
hefðbundnar verslanir sem viðbót við netverslunina til að gefa við-
skiptavinum tækifæri til að snerta og prófa vörur sem eru til sölu
á netinu. Dæmi um það er að netverslunin Amazon.com opnaði
síðla árs 2014 hefðbundna verslun með sýnishornum af vörum sem
seldar eru í gegnum netið. Annað dæmi um þetta eru verslanir með
fatnað, svokallaðar „Guideshops“ (Halzack, 2014). Þetta eru litlar
verslanir sem bjóða viðskiptavinum að skoða, máta og snerta vörur
sem þeir hafa séð á netinu og geta hugsað sér að kaupa. Þannig
nýta hefðbundnar verslanir netverslanir sem viðbót við starfsemi
sína og netverslanir fara í hina áttina og stofna hefðbundnar versl-
anir sem viðbót við sína starfsemi.

4.1 Samruni netverslunar við hefðbundna verslun

Þótt sjá megi fram á að mestur vöxtur í smásöluverslun á næstu
árum eigi sér stað í netverslun eru landamæri þessara tveggja teg-
unda verslana að verða ógreinilegri. Verslunin býður viðskiptavin-
um sífellt nýja og fleiri valkosti við vöruval, upplifun og hvernig
hægt er að haga viðskiptum. Þetta leiðir til samruna netverslunar
við hefðbundna verslun í sífellt vaxandi mæli þar sem erfitt verður
að aðgreina netverslun frá hefðbundinni verslun. Á sama hátt og
neytendur gera ekki greinarmun á því hvort vörur eru fyrir aft-
an búðarborðið eða í sjálfsafgreiðslu í hillum þar sem við veljum
sjálf, eru verslanir og margir neytendur í raun ekki uppteknir af
því hvort þeir eru að versla gegnum netverslun eða hefðbundna
verslun.

Rigby (2011) segir að rafræn verslun breytist hratt í eitthvað
annað en það sem hingað til hefur verið kallað netverslun. Þar
koma bæði til hegðun neytenda og hagnýting tækninnar við kaup
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á vörum og þjónustu. Þessum breyttu verslunarháttum og nýrri
tækni þurfi hreinlega að finna nýtt heiti sem á enskri tungu hefur
verið kallað „Omnichannel Retailing“, Multichannel Retaling“ eða
„Omnishopping“. Í umfjöllun um þróun á verslun og neysluvenjum
almennings síðustu misseri kemur þetta hugtak stöðugt upp þar
sem fjallað er um þróun og framtíð smásöluverslunar. Þar sem
skýrsluhöfundum er ekki kunnugt um íslenskt heiti á þessu hugtaki
er hér gerð tilraun til að nota heitið „alverslun“ til að lýsa því.

Alverslun vísar til þess að verslunarhættir þróast í þá átt að við-
skiptavinurinn hafi ólíkar gáttir til að nálgast verslunina, hvort sem
er með hefðbundnum hætti eða gegnum netsamskipti af ýmsu tagi,
svo sem heimasíður, samfélagsmiðla, smáforrit eða tölvupóst. Í
reynd verða samskiptin þannig að viðskiptavinurinn blandar þessu
saman þar sem verslunin á samskipti við viðskiptavini í gegnum
ólíkar gáttir. Markmiðið er að hámarka þjónustuna og upplifun
neytenda með því að samþætta ólíkar gáttir í eina alverslun (Rigby,
2011). E-barometern skilgreinir alverslun sem samþættingu gátta
hefðbundinna og rafrænna verslunarhátta þar sem viðskiptavinir
geta flakkað á milli gátta, hvort sem verið er að leita að upplýsing-
um eða til að ljúka kaupum á vöru eða þjónustu (PostNord o.fl.,
2013).

Önnur hlið á alverslunum er tæknileg aðlögun. Stjórnendur
netverslana vita mikið um hvernig má skilgreina hegðun viðskipta-
vina þeirra. Nú er því spáð að á næstu tveimur til þremur árum
verði tengingar milli tölva, snjallsíma og spjaldtölva þannig að selj-
endur netverslana þekki viðskiptavini sína óháð því hvaða tæki
þeir nota til að tengjast (til dæmis gegnum Facebook). Eitt af því
sem farið verður að fylgjast með er hvort kaupendur borga með
greiðslukorti á staðnum eða með því að slá inn kortanúmer á tölvu-
skjá (snjallsíma eða spjaldtölvu). Það sjónarmið er líka uppi að það
skipti litlu máli hvernig viðskiptavinurinn vill greiða fyrir vöru eða
þjónustu, aðalatriði er að hann ákveði að kaupa það sem boðið er
uppá.

Rigby (2011) setur fram töflu 4.1 í grein sinni sem dregur fram
kosti netverslunar annars vegar og „búðarinnar“ hins vegar (á
ensku „digital“ og „physical“).

Nokkur dæmi má taka um að ólíkir verslunarhættir séu að renna
saman:

• Stærstu verslanir í heiminum eru líka stærstar í netverslun.
Þannig eru 39 af 50 stærstu netverslunum í heiminum líka með-
al 250 stærstu hefðbundnu verslana í heiminum. Wal- Mart er
meðal þessara verslana þó netverslun sé innan við 2% af veltu
fyrirtækisins (Deloitte LLP, 2014).

• Flestir kannast við það að skoða fyrst vörurnar á netinu og bera
saman og fara svo út í búð og kaupa.
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kostir netverslunar

Mikið magn upplýsinga

Fleiri valmöguleikar

Notendur segja frá

Þægilegt og fljótlegt

Tengir saman neytendur og
samskipti

Verðsamanburður og tilboð

Getur skoðað hvað sem er,
hvenær sem er, hvar sem er

Efni og ráðleggingar „matreitt“

fyrir viðskiptavini

kostir búðarinnar

Skipulegt vöruúrval

Auðvelt að skila vöru

Það að versla sem viðburður og
upplifun

Beinn aðgangur að vörunni

Það að koma við, vinna fyrir og
máta vöru

Persónuleg ráðgjöf t.d. varðandi
notkun vöru

Persónuleg þjónusta, láta „stjana“
við sig

Ánægja kaupandans skilar sér

strax í búðinni

Tafla 4.1: Kostir netverslunar og
„búðarinnar“ fyrir neytendur (þættir
sem gera neytendur ánægða).

• Eða öfugt að fara í verslun og skoða vöruna, sjá hvernig hún
virkar og koma við hana (til dæmis raftæki eða föt) og fara síðan
heim og kaupa á netinu.

• Æ algengara verður að fólk kaupi vöru á netinu og fari síðan í
búðina og sæki hana. Í Frakklandi ætla einhverjar matvörukeðjur
að hafa staðsettar stöðvar við þjóðveginn þar sem fólk getur
sótt poka með matvörunum sem það pantaði á netinu áður en
það leggur af stað heim úr vinnunni. Svipað fyrirkomulag er
orðið töluvert útbreitt í Bretlandi, Svíþjóð og víðar þar sem fólk
kaupir matvöru á netinu og sækir svo poka með vörunum í lok
vinnudags (eða þegar hentar).

• Hingað til hafa sífellt fleiri hefðbundnar verslanir bætt við sig
netverslun. En nú er þetta að gerast í hina áttina. Netverslanir
opna hefðbundnar verslanir við hlið netverslananna. Amazon er
að opna slíka verslun í New York. Þetta verður sífellt algengara
í Skandinavíu og Nordic Store er dæmi um þetta hér á landi
sem byrjaði sem netverslun en rekur nú hefðbundna verslun og
gengur vel.

Allt þetta gerir skilin milli hefðbundinna verslana og netverslana
ógreinilegri en að rafræn kaup taki yfir sífellt stærri hluta versl-
unarinnar. Það heyrast raddir um að netverslun eða hefðbundnar
verslanir sem nýta sér netlausnir verði ógnun við hefðbundnar
verslanir. Centre for Retail Research í Englandi spáir því að 600

þúsund enskum verslunum verði lokað og þar með muni 300

þúsund starfsmenn missa vinnuna á næstu 4 til 5 árum (Dagens
Handel (b), 2014). Í Skandinavíu er því spáð að stórar fataverslanir í
netverslun reyni að ná til sín norrænum kaupendum, hvort sem það
verður með því að hafa heimasíðurnar á viðkomandi tungumáli eða
hafa vörulager í viðkomandi löndum (Dagens Handel (b), 2014).



1 Osterwalder, A & Pigneur, Y (2010)
Business Model Generation. John
Wiley & Sons
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4.2 Hefðbundin verslun nýtir kosti stafrænnar sölutækni

Þó svo að mestur vöxtur sé í verslun sem styðst við netnotkun og
stafræna tækni fer enn langstærsti hluti smásöluverslunar fram í
hefðbundnum verslunum. Almennt er því spáð að flestir neytendur
kjósi að hafa jafnt aðgengi að báðum þessum tegundum verslunar
og þær falli í mörgum tilfellum saman við ákvörðun neytenda um
hvernig þeir vilja haga innkaupum sínum eins og áður hefur komið
fram.

Hér að neðan er gerð grein fyrir niðurstöðum tveggja nýlegra
rannsókna á neysluhegðun sem sundurgreina hvaða þættir það
eru sem hafa áhrif á ákvörðun um kaup með rafrænum hætti eða
í hefðbundinni verslun. Niðurstöður þessara rannsókna á þróun
og horfum í smásöluverslun gera ráð fyrir að nýsköpun í verslun á
komandi árum felist í að sameina þá þætti í hefðbundnum verslun-
um og netverslunum sem falla best að kröfum neytenda (Björn og
Johansson, 2014; ATKearney, 2014).

Í rannsókn Michael Björn og Ulf Johansson við Háskólann í
Lundi (2014) er gerð greining á miklu magni gagnaupplýsinga um
mun á neysluhegðun í hefðbundinni verslun og í netverslun. Gögn-
unum var safnað af tæknifyrirtækinu Ericsson ConsumerLab og
náði til neytenda í Bandaríkjunum. Jafnframt eru lagðar til aðgerð-
ir til að skapa nýtt viðskiptamódel til að mæta kröfum neytenda.
Viðskiptamódelið byggir á framsetningu Osterwalder og Pigneur
(2010)1 og er tilraun til að bæta þjónustu í hefðbundnum versl-
unum með því að nýta stafræna tækni. Á myndum 4.1 og 4.2 má
sjá samanburð á viðhorfi neytenda, sem hafa aðgang að interneti
í Bandaríkjunum árið 2012, til mismunandi þátta við kaup í hefð-
bundinni verslun og í netverslun samkvæmt Ericsson ConsumerLab
(Björn og Johansson, 2014).

Að þessum niðurstöðum fengnum eru í rannsókninni gerðar
tillögur að líkani til að takast á við veikleika í hefðbundnum versl-
unum með því að nýta kosti netverslunar og stafrænnar tækni. Hér
er því um að ræða viðbrögð þeirra sem bæði reka netverslun og
hefðbundna verslun og leitast við að sameina kosti beggja til að

Get séð, snert eða prófað vöru

Get tekið vöruna með mér heim

Skemmtilegt að skoða í búðinni

Fæ persónulega þjónustu

Geri þetta með fjölskyldu og vinum

80%

64%

51%

34%

31%

Get ekki séð, snert eða prófað vöru

Þarf að bíða eftir að fá vöruna

Hef áhyggjur af öryggi /greiðslukorti

Vantar þjónustu

Of mikið vöruval

73%

39%

34%

12%

11%

ÓKOSTIR NETVERSLUNAR KOSTIR VIÐ AÐ KAUPA Í BÚÐ

100 50 0 50 100
Hlutfall aðspurðra, %

Mynd 4.1: Þættir sem netviðskipta-
vinum mislíkar í samanburði við það
sem viðskiptavinum í hefðbundnum
verslunum líkar vel við
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mæta óskum og þörfum viðskiptavina. Tafla 4.2 á blaðsíðu 46 lýsir
dæmum um slíkar aðgerðir (Björn og Johansson, 2014).

Í rannsókn ATKearney frá 2014 er einnig bent á að langstærstur
hluti verslunar fari fram í hefðbundnum verslunum þó mikið sé
gert úr vexti netverslunar og ekki megi gera ráð fyrir að netverslan-
ir taki algerlega við af hefðbundnum verslunum. Flestir neytendur
sjá meiri kosti við hefðbundnar verslanir heldur en netverslanir.
Þær muni taka framförum, meðal annars með hjálp netverslunar. Í
rannsókninni er gerð tilraun til að kortleggja neysluhegðun neyt-
enda við kaup á hefðbundnum vörum í verslunum til að greina
hvernig best er að mæta óskum viðskiptavina; hvort sem það er
gert í hefðbundinni verslun, í netverslun eða samblandi af þess-
um tveimur tegundum verslana. Ferli verslunar er skipt í eftirtalda
þætti: Finna vöru (product discovery), prófa (trial and test), kaupa
(purchase), afhending (delivery or pickup) og í sumum tilvikum
skila vöru (return). Svör í könnun sem efnt var til fengust frá 2.504

neytendum. Meginniðurstaðan var meiri ánægja með kaup í hefð-
bundinni verslun en í netverslun. Þó eru ýmsir þættir í kaupferlinu
sem hægt væri að bæta með notkun stafrænna lausna og aðferða í
netverslun. Mynd 4.3 á blaðsíðu 47 sýnir niðurstöðuna eftir ofan-
greinum þáttum (ATKearney, 2014).

Sá þáttur í kaupferlinu sem neytendur kjósa helst að geta nýtt sér
í netverslun er að finna vöru sem er að einhverju leyti auðveldara
og fljótvirkara í netverslun. Hins vegar telja neytendurnir að stærsti
kostur við hefðbundnar verslanir er að prófa vöruna. Niðurstöðurn-
ar sýna að meirihluti viðskiptavina kýs að greiða fyrir vöruna beint
í búðinni. Mismunandi er eftir vörutegundum hvort viðskiptavinir
kjósa frekar að fá vöruna afhenta með því að hún sé send heim eða
fengin í versluninni. Hvað varðar skil á vörum telja neytendur í öll-
um tilvikum að kaup í hefðbundinni verslun sé betur til þess fallin
(ATKearney, 2014).

Auðvelt að skoða og bera saman verð

Get verslað þegar ég vil

Get fundið vörur sem ég finn ekki í búð

Enginn þrýstingur frá sölufólki

Eyði ekki tíma/peningum í að fara í búð

69%

68%

66%

61%

50%

Biðraðir eru þreytandi

Get ekki verslað þegar ég vil

Takmarkað vöruúrval

Léleg þjónusta

Erfitt og tekur tíma

56%

31%

35%

17%

22%

ÓKOSTIR VIÐ AÐ KAUPA Í BÚÐ KOSTIR NETVERSLUNAR
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Mynd 4.2: Þættir sem viðskiptavin-
um hefðbundinna verslana mislíkar í
samanburði við það sem netviðskipta-
vinum líkar vel við
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Hlutfall net-
viðskiptavina
sem mislíkar
við eiginleika Tillögur að viðbrögðum

óánægjuvaldur við netverslun

Get ekki séð eða snert vöruna 73% Kynnið verslunina rækilega sem sýningarsal, einnig
fyrir þeim sem vilja kaupa á netinu

Þarf að bíða eftir afhendingu 39% Bjóða vildar-viðskiptavinum fljótari afhendingu

Hef áhyggjur af öryggi/greiðslukorti 34% Viðbótarábyrgð sem nær til endurgreiðslu ef greiðsla
mistekst

óánægjuvaldur við hefðbundna

verslun

Óánægja með langar biðraðir 56% Smáforrit sem leiðbeinir um verslun til að
losna við þrengsli

Takmarkað vöruval 35% Sameina magn í hillum við annað sem er í boði

Get ekki verslað hvenær sem hentar 31% Smáforrit þar sem viðskiptavinir láta vita um
óska-afgreiðslutíma, einnig til að komast í samband
við sölumann verslunar

Ónóg þjónusta við viðskiptavini 17% Sameina þjónustu í búð við þjónustu á neti

Tafla 4.2: Tillögur að viðbrögðum til að
mæta þörfum viðskiptavina

4.3 Nokkrar rannsóknir á þróun og framtíð netverslunar

Hér að neðan eru teknar saman niðurstöður úr nýlegum rannsókn-
um sem fjalla að einhverju eða öllu leyti um þróun verslunar á
komandi misserum og hvernig ætla má að upplýsingatæknin verði
hagnýtt. Upplýsingarnar eru fengnar frá Centrum för handels-
forskning við Háskólann í Lundi í Svíþjóð (Centrum for handels-
forskning, 2014).

Viðskiptavinir frá sömu plánetu: Viðskiptavinir verslana,
hvort sem er í hefðbundnum verslunum eða netverslunum, eiga
meira sameiginlegt en það sem sundurgreinir þá. Hvort sem þeir
kaupa vörur í búð eða á neti eru sömu grundvallakröfur. – Eða
með öðrum orðum; viðskiptavinir eru allir frá sömu plánetunni.
Allir aldurshópar kaupa um netið, almennt er ekki munur á kröfum
viðskiptavina eftir kynjum eða búsetu og sífellt fleiri markaðssvæði
koma inn.

Óöryggi minnkar: Viðhorfskannanir benda til að neytendum
finnist sífellt öruggara að kaupa í gegnum netið – þetta á einnig við
um elsta aldurshópinn.
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Mynd 4.3: Mat viðskiptavina hefð-
bundinna verslana á einstökum þátt-
um í kaupferli eftir vörutegundum
(ATKearney, 2014)Samþætting dreifileiða (multikanal): Almennt er talið mik-

ilvægt að nýta fleiri en eina leið við sölu og dreifingu á vörum.
Þannig eru bæði nýttir kostir hefðbundinnar verslunar, netverslun-
ar og stafrænnar tækni. Valið fer eftir tegund verslunar og hvar í
kaupferlinu viðskiptavinurinn er staddur (skoða vöru, prófa, greiða,
fá afhenta eða þarf að skila).

Netverslun og hefðbundin verslun styðja hver aðra:
Ekki er hægt að greina samkeppni á milli þessara tegunda verslun-
ar heldur þvert á móti styðja þær og styrkja hver við aðra og bæta
upp veikleika hverrar annarrar.

Sterkara vörumerki með samþættingu: Með því að samþætta
hefðbundna verslun og netverslun er auðvelt að styrkja vörumerki.
Þetta er til dæmis gert á samfélagsmiðlum. Þá er hægt að mynda
ákveðna upplifun í tengslum við vörumerki með því að tengja
saman miðlun á netinu og í búð. Mikil tækifæri eru talin vera á
þessu sviði.

Minnkandi viðskiptavild í garð einnar tegundar miðlun-
ar: Neytendur venjast því smám saman meir og meir að nota fleiri
tegundir miðla við verslun. Þarna koma inn bæði nýir tæknimögu-
leikar með snjallsímum og spjaldtölvum ásamt nýjum samskipta-
leiðum og boðmiðlun.
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„Félagsleg tengsl“ eru líka til á netinu: Mikið hefur verið
fjallað um félagslegt hlutverk verslana. Þetta þekkist til dæmis frá
litlum byggðalögum og það getur myndast viss stemning í búðum,
svo sem fyrir jól. En þetta getur líka átt við um netverslanir og
samfélagsmiðla sem eru tengdir þeim.

Óánægja er oft vegna samskiptaleysis, bæði í búð og á

neti: Óánægja viðskiptavina í verslunum snýst oft um samskipta-
leysi eða „lélega þjónustu“. Þetta á ekki síður við um netverslun.
Þar eru kröfurnar jafnvel enn meiri og „óvænt viðbótarþjónusta“
jafnvel enn kærkomnari.

Margir þeirra sem reka netverslanir nýta kosti þess að geta kort-
lagt hegðun viðskiptavina sinna, meðal annars til að geta sent við-
skiptavinum áminningu eða kynningu á vöru sem kann að falla að
áhugasviði viðskiptavinarins. Hins vegar er vandamálið fyrir þá
sem reka netverslanir að þekkja þá sem ekki kaupa vörur þeirra á
netinu. Lausnir á því má hugsanlega finna með hjálp samfélags-
miðla.

Framar í skýrslunni er fjallað um að nýtt tímabil sé hafið í þróun
netverslunar og rafrænnar verslunarhátta (Laudon, 2013). Þetta nýja
tímabil hefur einnig verið kallað þriðja bylgja netverslunar (Dagens
Handel (b), 2014). Samkvæmt þessum tilgátum verður áskorun
verslunar framtíðarinnar að bjóða viðskiptavinum heildstæða lausn,
óháð því hvernig viðskiptavinurinn kýs að nálgast vöruna eða
þjónustuna. Kaupendur hafa mismunandi þarfir á mismunandi
tímum, tímasparnaður skiptir stundum máli meðan upplifunin
af því að fara í „búðir“ skiptir máli í öðrum tilvikum. Verslanir
framtíðarinnar munu því þurfa að bjóða lausnir sem henta öllum
hvenær sem er með því að blanda saman hefðbundnum lausnum
og rafrænum.
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Í þessari skýrslu hefur verið fjallað um stöðu og þróun netverslunar
síðustu ár, bæði út frá alþjóðlegu sjónarhorni en þó einkum horft
til sérstöðu íslenskrar netverslunar. Skilgreining á netverslun sem
hér er notuð er þegar viðskiptavinur greiðir fyrir vöruna á netinu,
hvernig svo sem varan kemst í hans hendur, send eða sótt. Megin-
áherslan er á sölu á vörum um netið frekar en sölu á þjónustu líkt
og farmiðum, gistingu og aðgöngumiðum.

5.1 Netverslun á alþjóðavísu, helstu niðurstöður

• Þróun netverslunar á sér lengsta sögu í Bandaríkjunum og
hinum vestræna heimi. Netverslun er orðin algengur viðskipta-
máti í vissum vörutegundum á heimsvísu og er vöxturinn mest-
ur í mörgum af fjölmennustu ríkjum heims, eins og Kína, ýmsum
ríkjum Suður-Ameríku og Rússlandi. Samkvæmt upplýsingum
ATKearney var vöxtur netverslunar á heimsvísu að meðaltali
17% á ári á tímabilinu 2007 til 2012 (ATKearney, 2013).

• Netverslun vex fimm til sex sinnum hraðar í heiminum en smá-
söluverslun alls. Hlutfall netverslunar er í dag metin á bilinu 5 til
10% af smásöluverslun alls í þeim löndum þar sem netverslun er
algengust en áætlað að verði orðin 15 til 20% árið 2020.

• Þriðja bylgjan í þróun netverslunar hófst um 2007 og stendur
enn. Einkennandi þættir eru tæknibylting þar sem snjallsímar,
smáforrit og samfélagsmiðlar hafa orðið áberandi þættir. Þessari
þróun hefur jafnframt fylgt bylting í markaðssetningu. Margt
bendir til að þróunin verði þannig að hefðbundin verslun og
netverslun renni saman í vaxandi mæli þar sem viðskiptavinur
getur valið mismunandi gáttir til ná sér í upplýsingar og ljúka
kaupum (Omnichannel Retailing).

• Önnur vísbending um samruna netverslunar og hefðbundinnar
verslunar er það sem nefnd hefur verið samræmd þjónusta við
viðskiptavini (e.“offer customers a seamless shopping exper-
ince“). Stærstu verslunarkeðjur heimsins þróast hratt í þessa
átt. Á lista yfir 50 stærstu netverslanir heimsins árið 2012 eru 39
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netverslanir sem eru reknar af 250 stærstu smásöluverslunum
heimsins (Deloitte LLP, 2014).

• Þeir vöruflokkar sem mest eru keyptir í netverslun eru raftæki
til heimilis, fatnaður og bækur, afþreyingarefni og leikir. Þessir
vöruflokkar mælast vera með 55% af netviðskiptum á heimsvísu
árið 2012. Aðrir vöruflokkar eru undir 10% hver þeirra, en þar
er vöxturinn hins vegar almennt mun meiri. Sama mynd kemur
fram þegar einstök nágrannalönd Íslands eru skoðuð.

• Í þeim löndum þar sem hlutfall neytenda sem kaupa um net-
verslun er hvað hæst segjast um 30% þeirra sem notar internetið
ekki kaupa vörur í gegnum netverslanir. Stærsti hindrun fyr-
ir netkaupum er skortur á trausti neytenda og ótti við að vera
hlunnfarinn í viðskiptum. Aðrar skýringar eru nefndar eins og
þörfin fyrir að snerta og finna vöruna, of hár sendingakostnaður
og ótti við vandamál ef skila þarf vörunni.

5.2 Netverslun á Íslandi, helstu niðurstöður

• Nettengingar og netnotkun Íslendinga er ein sú mesta í Evrópu.
Þrátt fyrir það er Ísland aðeins í tíunda sæti Evrópuríkja hvað
varðar hlutafall einstaklinga sem hafa keypt í netverslun síðustu
tólf mánuði samkvæmt könnun Hagstofu Íslands árið 2013 og
í 16. sæti OECD ríkja. Samkvæmt könnuninni höfðu 56% Ís-
lendinga verslað í netverslun og er þetta hlutfall nánast óbreytt
samanborið við árin 2006 og 2007. Í þeim Evrópulöndum þar
sem hlutfallið er hæst hafa 70 til 75% fólks keypt á netinu síðustu
tólf mánuði fyrir könnun. Mikill munur er hins vegar hvað þetta
verðar á milli landa innan Evrópu.

• Ekki eru til sambærilegar mælingar á veltu netverslunar á Íslandi
og gerðar eru í nágrannalöndum. Athuganir skýrsluhöfunda
benda til að umfang netverslunar Íslendinga (vörukaup) geti
verið um 7 milljarðar króna á ári eða um 2% af umfangi smásölu-
verslunar. Jafnframt að þessi fjárhæð skiptist nokkurn vegin til
helminga á milli kaupa frá innlendum og erlendum aðilum. Mið-
að við þetta er umfang netverslunar á Íslandi lítið samanborið
við nágrannalöndin. Stefnt er að því að koma á reglubundnum
mælingum á umfangi innlendrar netverslunar.

• Fjöldi þeirra Íslendinga sem nýttu sér kaup í netverslun var
mestur árið 2007 en dróst saman við fjármálahrunið. Fjöldi
þeirra sem nýta sér netverslun jókst aftur árið 2011 og var ár-
ið 2013 orðinn sambærilegur og var fyrir hrunið. Áður voru
íslenskri karlmenn líklegri en konur til að kaupa í netverslun
en árin 2012 og 2013 var kynjamunur orðin hverfandi. Þó er
töluverður kynjamunur á milli þess hvaða vöruflokka karlar og
konur kaupa.



niðurstöður 51

Spurningakönnun, helstu niðurstöður

Spurningakönnun var send til um 200 netverslana í janúar 2014 og
var svörunin um 30%. Af því helsta sem fram kom má nefna:

• Netverslun var meginstarfsemi hjá aðeins um þriðjungi svarenda
en óverulegur hluti heildarveltu hjá um 40% svarenda. Könnunin
gefur því þá mynd að hjá mörgum sé um að ræða viðbótaþjón-
ustu þar sem fjárhagslegt mikilvægi er lítið. Margar verslanir á
Íslandi eru litlar og það sjónarmið nokkuð algengt að ekki svari
kostnaði að bjóða vöruna til sölu gegnum heimasíðu.

• Þegar svarendur voru beðnir um að meta hver árlegur vöxtur
netverslunar þeirra hefur verið síðustu 3 árin þá sögðu flestir
að veltuaukning hafi verið á bilinu 10 til 30% á ári (meðaltal
15% aukning). Fyrirtækin voru spurð um áætlanir um vöxt í
netverslun á árinu 2014 og gerðu um 40% þátttakenda ráð fyrir
að hann yrði á bilinu 10 til 20%. Hinir skiptast nokkuð jafnt í þá
sem gera ráð fyrir minni og meiri veltuaukningu á árinu.

• Þegar spurt var um mat á mikilvægi einstakra þátta við rekstur
netverslana til að stuðla að sterkari viðskiptavild töldu flestir að
framsetningu og aðgengi á heimasíðu væri mikilvægast. Í öðru sæti
var góð og viðeigandi upplýsingagjöf um eiginleika og gæði vöru sem
verið er að selja.

• Þegar svarendur voru beðnir um að raða sex þáttum með tilliti til
þess hvort í þeim felist miklir sóknarmöguleikar varð trúverðug-
leiki fyrirtækisins í fyrsta sæti meðal flestra svarenda, heimasíðan í
öðru sæti og fljót afhending og greiðsluöryggi í þriðja sæti.

• Spurt var um helstu hindranir fyrir netverslun. Þátttakendur
voru nokkuð sammála um að lítill markaður og samkeppni frá
erlendri netverslun væru helstu hindranir fyrir íslenska netverslun.
Athygli vekur að 20% svarenda segja engar teljandi hindranir
vera í vegi íslenskrar netverslunar.

• Þegar svarendur voru beðnir með opinni spurningu að nefna það
sem þeir vildu helst sjá breytast til framdráttar íslenski netversl-
un var margt nefnt en þó áberandi að annars vegar kostnaður
(sendingarkostnaður, þjónusta kortafyrirtækja og slíkt) þyrfti að
lækka og hins vegar að regluverk þyrfti að einfalda, koma á jafn-
ræði í skattlagningu og einfalda tolla og vörugjöld. Þarna er því
horft mikið á þá umgjörð sem hið opinbera býr íslenskri verslun.

Þrátt fyrir ýmis vandamál voru þeir sem svöruðu spurningakönn-
uninni í heildina bjartsýnir á vöxt íslenskrar netverslunar. Í megin-
dráttum voru svör við könnun frá 2014 sambærileg við niðurstöður
í könnun frá haustinu 2007.
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Fundur með rýnihópi, helstu niðurstöður

Rýnihópafundur var haldinn í maí 2014 með sex aðilum sem reka
netverslanir. Af því helsta sem fram kom má nefna:

• Meðal kosta við að reka netverslun á Íslandi var nefnt að „Ís-
land og norðrið“ njóta aukinna vinsælda á erlendum mörkuðum.
Almennt um kosti netverslunar var nefnt að betur sé hægt að
fylgjast með því hvað viðskiptavinurinn aðhefst og möguleik-
ar á kerfisbundnari markaðssetningu og greiningu á hegðun
viðskiptavina.

• Hvað ókostina varðar var nokkuð eindregið það sjónarmið að
umgjörð íslenskrar netverslunar þyrfti að bæta. Skattlagning
skapar óvinveitt umhverfi fyrir íslenska verslun almennt. Endur-
skoða þarf vörugjöld og tolla og einfalda kerfið. Sendingakostn-
aður er hár – dýrt að flytja vöruna. Efnahagsástand, fjármagns-
höft og gjaldmiðillinn eru vandamál. Þetta er í raun allt þættir
sem snúa að verslunarrekstri almennt. Sömu atriði komu upp
þegar rætt var hvað skipti mestu máli til að liðka fyrir netverslun
á Íslandi.

• Aðilar voru almennt sammála um að íslensk netverslun væri að
sumu leyti vanþróuð miðað við nágrannalöndin. Helstu skýr-
ingar eru taldar vera lítill markaður og nálægð stærsta hluta
Íslendinga við verslun á höfuðborgarsvæðinu. Einnig hefur kom-
ið að fram að litlar verslanir meta kostnaðinn of mikinn við að
reka netverslun sem stæði undir nafni.

• Það sjónarmið kom fram að netverslun sé aðeins einn af þeim
þáttum sem styðja við markaðssetningu verslunarinnar. Net-
verslunin sé liður í því að reka heildstæða verslunarstarfsemi
sem er í samræmi við það sem dregið hefur verið fram í skýrsl-
unni varðandi þróunina á alþjóðavísu. Hvernig viðskiptavin-
urinn greiðir fyrir vöruna er, þegar upp er staðið, ekki það sem
máli skiptir, heldur að viðskiptavinurinn hafi aðgang að upplýs-
ingum um vöruna með þeim hætti sem honum hentar best.

• Rætt var um erlenda samkeppni í netverslun þar sem Kína hefur
verið að gera sig gildandi á síðustu misserum. Þrátt fyrir mikla
aukningu í smásendingum vegna netverslunar frá Kína töldu
þátttakendur sig ekki vera mikið vara við þá samkeppni.

• Almennt kom það sjónarmið fram að það sama eigi að miklu
leyti við um netverslun og verslunarrekstur almennt. Orðsporið
skipti mestu – vera trúverðugur og heiðarlegur. Heimasíðan
skiptir netverslun miklu máli.
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5.3 Lokaorð

Hér hafa verið dregnir saman helstu þættir sem endurspeglast í
umfjöllun þessarar skýrslu um netverslun – greining á stöðu og
framtíðarhorfur. Niðurstaða skýrslunnar er að Íslendingar hafa ekki
tileinkað sér netverslun í sama mæli og gerst hefur í nágrannalönd-
um á umliðnum árum. Verslunin er að breytast í átti til alverslunar
þar sem hefðbundin verslun og netverslun vinna saman. Upp-
lýsingar um vöruframboð og kaup á netinu verða í vaxandi mæli
ein gáttin sem neytendum stendur til boða og tæknin fjölgar þeim
leiðum sem neytendur nýta við að versla. Vonast er til að þær upp-
lýsingar sem fram koma í þessari skýrslu gefi þeim sem starfa við
íslenska verslun gagnlegar upplýsingar um þróun verslunarhátta og
styðji verslunina á þeirri vegferð sem framundan er.
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