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» Forord

Mycket har hant inom svensk detaljhandel sedan davarande
Posten for tio ar sedan blev HUI Researchs samarbetspart-
ner nar det galler utgivningen av e-barometern. D3, ar 2005,
uppgick de svenska detaljhandelsféretagens forsaljning av
varor éver internet till nio miljarder kronor och skillnaden
mellan de féretag som salde varor pa distans respektive i
butik var fortfarande stor. Nar vi nu summerar 2015 uppgick
omsattningen till ver 50 miljarder kronor och den digitala
och fysiska handeln blir allt mer sémlos.

Sedan 2010 ger PostNord ut e-barometern, med HUI
Research och Svensk Digital Handel som samarbetspart-
ners. Som ledande logistik- och kommunikationspartner till
flera svenska detaljhandelsféretag vill vi med e-barometern

foérandras till foljd av den allt snabbare digitaliseringstakten
i samhallet. Vilka konsekvenser far 6kad konsumentmakt
for detaljhandelsféretag och hur kan de utifran data och
kunskap om sina kunder skapa personaliserade erbjudan-
den och logistiklésningar som utgar fran konsumenternas
preferenser? Dessa ar nagra av de omraden dar var ambi-
tion med e-barometern ar att kunna bidra med 6kad insikt
till branschen och hoppas kunna rusta féretagen for de
utmaningar som det nya detaljhandelslandskapet innebar.

Stockholm i februari 2016

Anders Holm

belysa och ge kunskap om hur konsumentbeteendet VD PostNord Sverige
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» Om e-barometern

PostNord féljer i samarbete med Svensk Digital Handel och
HUI Research den svenska detaljhandelns utveckling inom
e-handeln.

E-barometern publiceras en gang per kvartal och bygger
pa tva konsumentundersokningar och en foretagsunder-
sokning.

E-handeln definieras i e-barometern som férsaljning av
varor via internet som levereras hem, till ett utlamnings-
stalle eller hamtas i butik, lager eller utldmningslokal av
konsument.

Det innebadr att féljande inte definieras som e-handel i
e-barometern:

» Kép i butik som férst har bokats via internet

» Forsaljning av tjanster (t ex resor, hotell och konsertbiljet-
ter) som sker via internet

» Nedladdningar av t ex musikfiler, filmer och applikationer

» Forsaljning via internet mellan féretag

» Forsaljning via internet mellan privatpersoner

E-barometern Q4 2015 bygger pa information som
samlats in fran foretag under januari 2016. 346 foretag med
forsaljning dver internet deltog i undersékningen.

Tva konsumentundersokningar har genomférts. En
genomférdes 4-10 januari 2016 med ett riksrepresentativt
urval av Sveriges befolkning i aldrarna 18-79 ar med hjalp av
TNS SIFO:s webbpanel. Sammanlagt deltog 1106 responden-
ter i undersdkningen. Den andra undersékningen genom-
férdes 7-14 januari 2016 med 3005 respondenter. Aven
denna undersékning genomférdes med hjalp av TNS SIFO:s
webbpanel. Da det ar en webbundersokning ar resultaten
representativa for de 95 procent av Sveriges befolkning som
har tillgang till internet.

E-barometern fér Q1, Q2 och Q3 2015 genomférdes med
samma metod och ungefér lika manga respondenter som
de undersékningar som genomforts i januari 2016. Kontakta
PostNord for detaljerad information om respektive under-
sokning.

E-barometern Arsrapport 2015
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E-handelns utveckling

Den starka tillvaxten inom e-handeln fortsatte under
2015. Bygghandeln hade ett fantastiskt ar, samtidigt
som foérsaljningen av mat pa natet tog fart pa allvar.

TEXT: MARKUS WILHELMSON FOTO: COLOURBOX

Konsumenten vill
att det ska vara
latt att handla. Allt
som &r krangligt
forsvinner.

Joel Svensson.

E-barometern Arsrapport 2015

Nir samhaillet digitaliseras pa bred front driver det
pa e-handeln och tar forsaljningen 6ver natet till nya
rekordnivaer.

- Det ar patagligt att vi ar inne i en ny fas dar digi-
taliseringen paverkar alla branscher, sager PostNords
detaljhandelsanalytiker och e-handelsexpert Carin
Blom.

De stora vinnarna pa natet 2015 blev bygghandein,
baby- och barnsegmentet samt foérsaljningen av mat.

- Den kraftiga tillvaxtokningen inom mat pa natet
sker fOrvisso fran laga nivaer, men ska anda inte un-
derskattas. Nar manga konsumenter nu bérjar prova
detta upptacker de férdelarna. Det beteendet tror jag
aven kommer att lyfta manga andra segment, sager
Jonas Ogvall, vd pa Svensk Digital Handel.

Med tanke pa att bara 1,5 procent av matforsalj-
ningen sker pa natet i dag ar det uppenbart att det
finns stora maéjligheter till fortsatt kraftig tillvaxt.

Bygghandeln var ett annat segment dar det tog
lang tid innan forsaljningen over natet tog riktig fart.

- Nu inser de flesta vilken foérdel det ar att e-handla
otympliga saker som du @nda inte kan transportera
hem fran bygghandeln. Som ofta tar forandringen

langre tid an man tror, men nar det val sker blir
férandringen desto stérre. Nasta steg tror jag blir att
aktdrerna ytterligare utvecklar tillaggstjanster, som
montering av bestallda produkter, sager Jonas Ogvall.

Under 2015 blev det tydligt att konsumenterna far
mer och mer att sdga till om.

Kraven pa snabba leveranser ar fortsatt hog, men
konsumenterna vill nu ocksa bestamma nar, var och
hur de bestallda produkterna levereras.

- Vi ser ocksa att konsumenterna ar ganska otrogna
ochiillojala och enkelt hoppar fran en aktor till en annan
om inte kraven uppfylls. For att skapa lojalitet tror jag att
det blir allt viktigare att erbjuda en lustfylld shopping-
upplevelse, férutom att det sjalvklart ska vara enkelt att
handla. Minsta lilla hack under processen goér att man
riskerar att fa ett avbrutet kop, sager Carin Blom.

Den utvecklingen ser ocksa Joel Svensson, vd pa
Partykungen.
- Konsumenten vill att det ska vara latt att handla.
Allt som &r krangligt forsvinner, sager han.
Partykungen, som saljer maskeradklader, partypry-
lar och roliga presenter, 6kade omsattningen fran 40



till 73 miljoner kronor under féregaende rakenskapsar
och kommer under 2016 att etablera sig i Norge.

- Att finnas pa flera marknader och i flera kanaler
ar ett satt att starka var position och vart varumarke.
Jag tror att det blir allt viktigare i konkurrensen med
utlandska aktorer, sager han.

Under 2015 blev det uppenbart att svenska e-handels-
foretag far allt hardare konkurrens fran globala aktérer.

Inte minst bland yngre konsumenter ar troskeln lag
till att handla fran en utlandsk e-butik.

- Vi konsumenter ser knappt skillnaden mellan en
svensk och en utlandsk sajt langre. Det innebar en allt
tuffare utmaning fér svenska e-handelsféretag, sager
Jonas Ogvall.

Vinnare blir de e-butiker som klarar att komma
annu narmare sina kunder, menar han:

- Det handlar dels om att konkurrera med snabba och
traffsakra leveranser, men ocksa att ha en kundtjanst
som ar 6ppen nar konsumenterna behdver hjalp. Inte
nédvandigtvis mellan 07 och 16, utan snarare mellan 15
och 22, dven pa helger, da manga handlar pa natet. Da
har man en chans att bygga lojalitet, sager Jonas Ogvall.
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’De som saknar digital strategi
kommer att bli omsprungna”

Svensk detaljhandel 6kade med 5,7 procent under 2015. Inte sedan 2007, det
vill séga fore finanskrisen, har tillvaxten varit sa stark. E-handelns forsaljning
utvecklades annu starkare med en tillvaxt om 19 procent och star nu fér 6,9
procent av den totala detaljhandeln. En forklaring till den 6kade e-handeln ar
den snabba digitaliseringen i samhallet. Mer avancerade och attraktiva digitala
koncept gor shoppingen allt mer lattillganglig. Mobiltelefonen ér exempelvis
med oss 24 timmar om dygnet och har 6ppnat upp méjligheten till att handla
oberoende av tid eller plats. Det fysiska och digitala samspelar allt mer, och prak-
tiskt taget alla kdp har digitala inslag idag. Stora kedjeaktérer kompletterar sina
butiker med e-handel for att na bredare och for att vara med i den kritiska initiala
researchfasen. Likasa 6ppnar allt fler e-handlare upp fysiska butiker for att synas,
skapa trygghet, ge radgivning eller agera upphamtningsplats. De olika forsalj-
ningskanalerna integreras allt mer och var kopresan borjar eller slutar far allt
mindre betydelse. Dagens konsumenter vill ha en sémlds képupplevelse

oavsett kontaktyta och aktérer pa den svenska detaljhandelsmark-

naden kan inte langre bortse fran den digitala handelns

inflytande.

De detaljister som saknar en genomtankt digi-
tal strategi kommer att bli omsprungna inom
kort. Den utveckling vi har sett de senaste tio
aren ar sannolikt ingenting mot vad vi kom-
mer att fa se under de kommande tio. En sak
ar saker, handeln ar i standig férandring.

2016 kommer att bli ett spannande ar att
folja. Sverige ar ett exportberoende land och
paverkas av hur omvarlden mar. Trots en ska-
kig omvarld har Sveriges ekonomi blomstrat,
framforallt drivet av hushallens konsumtion,
och foérutsattningarna fér 2016 ar goda.
De svenska hushallen ar kopstarka, dar
dagens laga rantor, svaga inflation och
goda reallénedkningar gynnar kon-
sumtion. Utéver detta har vi en stark
arbetsmarknad, fortfarande en hog
omsattningshastighet pa bostadsmark-
naden och exporten tar marknadsan-
delar pa varldsmarknaden. Men det
ar obalanser i den svenska ekonomin
- arbetsmarknaden blir allt mer polari-
serad, bostadsmarknaden ar osaker och
exporten drivs delvis av den svaga kro-
nan - vilket pa sikt riskerar att tillvaxten
bromsar in. Hushallen &r medvetna om
dessa risker, men spas anda fortsatta
vara draglok under det kommande
aret. Svenskarna vantas fortsatta att
visa ett starkt kdpsug och vi kommer
saledes att fa se ytterligare ett starkt
detaljhandelsar 2016.

Carin Blom,

Detaljhandelsanalytiker
PostNord Sverige.

E-barometern Arsrapport2015 5
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E-handelns tillvdxt 2015

MDR SEK
E-handelns
omsidttning 2015
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E-handelsaret 2015

Handelns digitalisering sker i rask takt och forsalj-
ningen pa internet vaxer sa det knakar. Under 2015 véxte
detaljhandelns internetférsaljning med 19 procent och
omsatte 50 miljarder kronor. Inte sedan finanskrisen har
tillvaxttakten varit sa stark. Forsaljningen spirade inte
bara digitalt utan aven i den fysiska handeln. Under 2015
steg den totala detaljhandelsférsaljningen med 5,7 pro-
cent, padriven av ett 6kat férsaljningstryck i framférallt
sallankdépsvaruhandeln. Svenska konsumenter har under
en langre tid prioriterat andra branscher, men under
2015 tog detaljhandeln tillbaka férlorade marknads-
andelar. Den starka forsaljningstillvaxten under aret
forklaras framst av svenskarnas goda kopkraft. En stabil
arbetsmarknad, stigande bostadspriser, I1ag ranta, hogt
sparande samt en lag inflation har bidragit till det goda
forsaljningsaret.

E-handelns omsattning (mdkr):

E-handeln utgor nu 6,9 procent av den totala de-
taljhandeln i Sverige. Exkluderas dagligvaruhandeln
ar andelen hogre, cirka 12 procent. Dagens handlare
kan inte langre bortse fran den digitala handelns
inflytande. De detaljister som saknar en genomtankt
digital strategi kommer att bli omsprungna. Effek-
terna av den snabba digitaliseringen i detaljhandeln
vantas bli flera. Pa sikt kommer behovet av ytter-
ligare butiksyta sannolikt att avta, fysiska butiker
kommer att integreras med det digitala, logistik- och
transportfldden kommer att férandras och kommu-
nikationen med kunden blir oberoende av tid och
plats. Den tekniska utvecklingen gar allt snabbare,
vilket paverkar detaljhandeln generellt och men
kommer framférallt att paverka konsumentbeteen-
det framdver.

2003 2004 2005 2006 2007

2008 2009 2010 20Mm 2012 2013 2014 2015

Revidering av omséttningen i elektronik och total e-handel, vilket resulterar i ett tidsseriehopp mellan 2014 och 2015.

E-handelns andel av totala detaljhandeln

® & @
-m N N

2007 2008 2009 2010



» F-handelns utveckling

E-handelsbranschernas
starka utveckling

Detaljhandelns mest framstaende branscher pa
natet ar bdocker och media, hemelektronik och mode,
men flera andra branscher ar pa vag upp. Bland upp-
stickarna finns arets forsaljningsraket bygghandeln
samt mdbler och heminredning. Inom bygghandeln
har kedjorna satsat stora resurser pa att utveckla sin
digitala handel, vilket gett utdelning i form av en kraftig
vaxande férsaljning. Under 2015 6kade férsaljningen
pa natet med 38 procent, vilket innebar att bran-

schen nu omsatter 2,8 miljarder kronor. Mébler och
heminredning har haft ett fantastiskt forsaljningsar i
stort men i synnerhet pa natet med en tillvaxt om 34
procent. Trenden att skapa ett trivsamt hem och férnya
detsamma med jamna mellanrum haller sig stark,
vilket gor att branschen gar mycket bra. Mobler och
heminredning omsatter nu 2 miljarder kronor pa natet.

Sporthandeln har varit en snabbvaxare pa natet
under flera ar och 2015 var inget undantag. Forsalj-
ningen pa natet steg med 29 procent, vilket innebar
att branschen nu omsatter 1,8 miljarder kronor.
Branschaktoérerna blickar nu mot nasta stora mal,
vilket ar att spranga tva miljardersvallen 2016. Barn-
artiklar och leksakshandel har lange varit eftersatt pa
natet, men under de tva senaste aren har det lossnat
rejalt. Natframgangen forklaras av ett sortiment med
lag klam- och k@nnfaktor samt en kundgrupp med
brist pa tid och vilja att shoppa fysiskt. Den digitala
forsaljningskanalen har mot denna bakgrund pa kort
tid utmanat den fysiska handeln. Férsaljningen pa

1Mat pa nitet arsrapport sldpps av Sv Digital Handel under varen.

E-handelns tillvaxt 2015

Branschernas
omsattning:

Klader/skor
8,4 MDKR

natet steg med 34 procent under 2015, vilket innebar
att branschen nu omsatter 1,4 miljarder kronor.

Livsmedelshandeln pa natet vaxer sa det knakar. |
takt med att fler kanda kedjeaktorer satsar digitalt har
ocksa intresset hos konsumenterna tilltagit. Bristen
pa tid och inspiration i vardagen har gjort att fler
hushall fatt upp 6gonen fér konceptet. Under 2015
6kade livsmedelshandeln pa natet med 40 procent
enligt D-food Index".

Hemelektronik

11 MDKR

Bocker/media
3.6 MDKR|
Bygghandel
2,8 MDKR|
Inredning/mobler
2 MDKR]|
Sport/fritid
1,8 MDKR|
Barnartiklar/
leksaker
1.4 MDKR|

Natets gigant, hemelektronik, starkte under 2015
sin position som den framsta branschen i svensk
e-handel. Férsaljningen av hemelektronik éver inter-
net fér helaret 6kade med 16 procent, vilket innebar
att branschen nu omsatter 11 miljarder kronor pa
internet. Motorn bakom natframgangarna ar konsu-
menternas behov av att jamféra priser och produk-
tegenskaper samt av att hitta produktrecensioner.
Den nast storsta branschen pa natet, klader och skor,
hade ett tufft 2014, men proppen gick ur 2015 och
foérsaljningen 6kade med 12 procent. Klader och skor
befaste darmed sin andraplats med en natférsaljning
om 8,4 miljarder kronor. En annan stor bransch pa
natet ar bocker och media. Branschens forsaljning
o6kade med 7 procent och omsattningen uppgick till
3,6 miljarder 2015 trots att den utmanats rejalt av den
tilltagande digitaliseringen. For att befasta sin posi-
tion i en allt mer snabbrdérlig varld har de stora bok-
handlarna lanserat digitala plattformar med tusentals
titlar fér e-bdcker och ljudbdcker.

Bocker/media

Kldder/skor

16% 12% 7%

Hemelektronik

34%

Inredning/mébler

34%

Barnartiklar/leksaker

38%

Bygghandel

29%

Sport/fritid

E-barometern Arsrapport 2015
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Elektronikhandeln 2015

Svenska konsumenter ligger garna i framkant med
det senaste inom elektronik. Bland internationella
teknikforetag ar det ingen hemlighet att Sverige ar
ett av de mest avancerade landerna vad galler nya
digitala tjanster och ny teknik. Sverige var det andra
landet i Europa efter Storbritannien som den stora

streamingtjansten Netflix valde att ga in i. Den tek-
niska utvecklingen med kontinuerliga innovationer
driver ocksa pa de starka tillvaxttalen for elektro-
nikbranschen, i synnerhet pa natet. For helaret 2015
vaxte elektronikhandelns internetférsaljning med 16
procent och omsatte 11 miljarder kronor. Elektronik-
forsaljningen pa natet star i dag for cirka 23 procent
av den svenska elektronikbranschens totala forsalj-
ning. For elektronikhandeln som helhet 6kade for-

miljarder
Omsattning 2015

sdljningen under 2015 med 5,2 procent och omsatte
totalt 48,6 miljarder. Elektronikhandeln tog en small
efter finanskrisen, men har i och med 2015 jobbat sig
tillbaka till den omsattningsniva och tillvaxttakt man
hade dessférinnan. De senaste arens laga rantor har
varit en drivkraft sarskilt fér dyrare elektronikpro-
dukter, eftersom férdelaktiga konsumentkrediter har
gynnat férsaljningen.

Tillvdxt 2015

andel av totala detaljhandeln

Konsumentbeteendet att handla elektronik pa natet
drivs primart av méjligheten att jamféra priser och
produktegenskaper samt av att hitta produktrecen-
sioner. Pris ar en mycket viktig konkurrensfaktor for
de butiker som séljer hemelektronik pa natet. Kunden

Hemelektronik

ar ofta valinformerad om modeller och fabrikat. Det
ar framférallt mannen som gor research nar de hand-
lar elektronik, men alla kundgrupper anvander sig av
jamforelsesajter for att snabbt bilda sig en uppfatt-
ning om var en vara ar billigast och om den finns i
lager. For runt var fjarde konsument ar det viktigt att
butiken har lagsta pris och att det tydligt framgar vad
totalpriset blir.

Produktinformation var tidigare endast foérbehallet
aterforsaljare och experter men ar idag en hygien-
faktor pa natet. Hos kunderna ar sajtens information
den viktigaste faktorn nar man valjer vilken webbutik
man ska handla fran. Nastan var tredje respondent
uppger att bra och tydlig information och bilder ar de
viktigaste faktorerna vid val av inképsstdlle. Samtidigt
soker sig kunderna ocksa utanfor shoppingsajterna

i jakt pa information, och det ar inom elektronikhan-
deln som flest gor research fore ett kop.

De elektronikvaror som konsumenterna valjer att
kopa pa natet har under en langre tid varit desamma.
Den stérsta andelen av de e-handelskunder som képt
elektronik pa natet har bestallt hem datorer eller
tillbehor till datorer. Mobiler och surfplattor kom-
mer pa andra plats. Elektronikhandeln utmarker sig
ocksa genom att ha flest kunder som bestaller varor
pa internet for att sedan hamta ut dem i butik, vilket
illustrerar vikten av en god omnikanalstrategi fér
handlarna.

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

il

Andel av e-handels-
konsumenterna som
har e-handlat

hemelektronik 7% - Ljud och bild

B 2% - Kamera inklusive tillbehor

B 14% - Dator inklusive tillbehor

B 8% - Mobilt inklusive tillbehor

5% - Personvard
2% - Vitvaror
M 1% - Spelkonsol exklusive spel

M 6% - hushallsapparater

Andel av e-handelskonsumenterna
som e-handlat hemelektronik fran
utlandet

E-barometern Arsrapport 2015

Andel av e-handelskonsumenterna
som har e-handlat hemelektronik med
0 mobil enhet
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Klader och skor 2015

Modebranschen har ront framgang pa natet under
en lang tid. Rétterna i postorderhandeln gjorde att
manga handlare redan var vana vid att hantera en
distansrelation till sina kunder. Féretagens erfa-
renheter av lagerhallning, logistik och kundservice
gjorde ocksa att resan ut i cybervarlden forkortades.
Modehandeln pa natet ndrmar sig nu en mer mogen
fas och har haft lagre tillvaxttal an manga andra nat-
branscher de senaste aren. Det var darfor gladjande
att forsadljningen tog fart under 2015 och steg med

12 procent. Handeln med klader och skor pa néatet
omsatte 8,4 miljarder 2015 och natets andel av den
totala modeférsaljningen uppgick till 13 procent. Det
som lange hallit tillbaka branschens framfart pa natet
ar att det inte gar att prova produkterna infor kop,
vilket lett till en hog returgrad. Det rader ingen brist
pa innovativa lésningar for att minska andelen returer
men handlarna har hittills varit restriktiva med att
implementera dessa. | stdllet férséker nathandlarna
att underlatta kopbeslutet genom att tillhandahalla
bilder, videor, produktinformation och recensioner.

| dag far darfor e-handelsaktorerna lita till att de

kan dra till sig konsumenter genom att erbjuda fria
returer sa att kunderna i lugn och ro kan prova om
produkterna har ratt storlek, passform, farg och
kvalitet. Det rader ingen tvekan om att fria returer ar
en avgodrande faktor ndar konsumenterna valjer var de

Kldder/skor

ska handla sina modevaror. En av tre uppger att fria
returer ar det viktigaste nar man ska bestamma var
man ska handla, dessutom anger en av fyra att det ar
viktigt att returhanteringen fungerar smidigt.

Precis som tidigare ar ar det framférallt handeln

med klader som driver modebranschens framfart pa

natet. Fyra av tio e-handelskunder har képt modear-

tiklar under Q4 2015. Var fjarde e-handelskonsument

klickade hem damklader. Andelen som képt herrkla- miljarder
der var betydligt mindre, 17 procent. Férklaringen ar Omssttning 2015
att man i allmanhet tenderar att handla klader mer
sallan an kvinnor dar varannan kvinnlig e-handels-
konsument klickade hem klader under perioden. Foér

unga kvinnor var siffran hela 60 procent. Skohan-

deln har det svarare att fa igang forsaljningen pa o
allvar. Under Q4 2015 backade andelen e-handels- o
konsumenter som képt skor och ligger nu under 10

procent. Utmaningen &r fortfarande att hitta ett satt Tillvéxt 2015

att salja skor pa natet som gor att kunden kanner

sig trygg med att fa hem en passande storlek. Den
tekniska utvecklingen ar skohandelns stérsta hopp.
Andelen som képer skor pa natet kommer sakerligen

att vaxa den dag det finns tillgang till ett system med o

3D-scanning dar kunden med hjalp av till exempel o

sin mobil kan skanna av sina fétter och fa en bra

matchning i en online-butik. andel av totala detaljhandeln
Q42015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

Teee

Andel av e-handels-

B 26% - Damklader

konsumenterna som B 17% - Herrklader
har e-handlat . )
klader/skor 9% - Barnklader
W 8% - skor

Andel av e-handelskonsumenterna Andel av e-handelskonsumenterna

som e-handlat klader/skor fran

utlandet

0 som har e-handlat klader/skor med
' mobil enhet
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miljarder
Omsattning 2015

Tillvéxt 2015

Bocker/media

Bocker och media 2015

Nathandeln med mediaprodukter sasom bocker,
CD-skivor och fysiska filmer har sedan internets
nybyggartid dragit nytta av e-handelns méjlighe-
ter. Denna pionjarbransch har ju paradoxalt nog
under senare ar utmanats rejalt av den tilltagande
digitaliseringen, men har i stort sett klarat positiv
tillvaxt under alla kvartal sedan bécker och media
borjade matas separat ar 2011. For helaret 2015
vaxte branschens internetférsaljning med 7 procent
och omsatte 3,6 miljarder kronor. Det ar inom denna
bransch som natet utovar stoérst tryck pa den fysiska
handeln. Intressant nog valde den stérsta natbok-
handeln, Adlibris, att 6ppna en fysisk butik under
aret. Anledningen till detta var att foretaget ville
skapa en kontaktyta med kunderna samt anvanda
butiken som utldmningsstadlle. Omnikanalkonceptet
lockade alltsa aven den mest renodlade nataktoren
inom denna bransch. Pa langre sikt kan en storre
konsumentmognad kring e-bécker och ljudbdcker

leda till ett nytt digitalt skifte fér branschen, vilket yt-

terligare skulle minska behovet av fysiska produkter.
De stora natbokhandlarna har redan visat vagen
genom att lansera sina egha appar med tusentals
titlar for e-bdcker och ljudbdécker.

Mediaprodukter fortsitter att vara den mest popu-
lara produktkategorin hos svenskarna. Under Q4 2015
bestallde 48 procent av e-handelskonsumenterna
minst en mediaprodukt fran en e-handlare. Den mest
populdra mediaprodukten att e-handla ar bocker. 34
procent av e-handelskonsumenterna under kvartalet
bestallde bdcker. Kategorier som dataspel, cd-skivor
och fysiska filmer har gatt ner under arens lopp. Kon-
sumenterna i dessa kategorier kan i stallet antas ha
forflyttat konsumtionen till streamade eller nedladd-
ningsbara alternativ. Varorna har blivit tjanster i stallet
for fysiska produkter. Boken utmanas som tidigare
namnts ocksa av digitala alternativ, men klart ar att
konsumenterna fortfarande garna tillagnar sig sina
lasupplevelser fran en fysisk produkt.

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

TeTeT

W 34% - Bécker
W 12% - Filmer

12% - Data/TV-spel
M 6% - CD-skivor

Andel av e-handels-
konsumenterna som
har e-handlat
bocker/multimedia

5% - Tidningar/magasin
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Andel av e-handelskonsumenterna
som e-handlat bécker/multimedia
fran utlandet

Andel av e-handelskonsumenterna
som har e-handlat bécker/multimedia

med mobil enhet
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Mobler och

heminredning 2015

Svenskarna bryr sig om sina hem som aldrig forr.
Det @r inte bara bostadspriserna som vaxer tack vare
laga rantor och litet utbud, ocksa mobler och hemin-
redning ar heta objekt fér konsumenterna. Trenden
att skapa ett trivsamt hem och férnya detsamma med
jamna mellanrum haller sig stark, vilket gor att mobel-
handeln som helhet gar mycket bra. Den kundgrupp
som driver pa tillvaxten ar framférallt kvinnor, drygt
tre ganger sa manga kvinnor som man shoppar inred-
ning pa natet. Férsaljningen i branschen 6kade med
34 procent under 2015 och landade pa en omsattning
pa 2 miljarder. Det ska jamforas med branschen totalt
som Okade sin férsaljning med 8,5 procent.

Nathandeln med mébler har dock sina utmaningar

Mébler/heminredning

E-—W" Z

~

vad galler att hitta ett lonsamt satt att lata kunderna fa
provsitta och provligga produkterna innan de tar ett
képbeslut. Detta har lett till att fler nathandlare éppnat
showrooms, dar utvalda delar av sortimentet finns
tillgangligt. Ett showroom ger dven e-handlaren méjlig-
het att skapa en kontaktyta med sina kunder samt
mojlighet att anvanda butiken som utldamningsstalle.

miljarder
Omséttning 2015

Viktigt dr ocksa att utveckla snabba och palitliga lo-
gistiklésningar for stora och skrymmande varor som
kraver hemleverans pa tider nar kunden ar hemma.
Da drygt var tionde e-handelskonsument uppger att
de nagon gang under Q4 2015 bestallt mobler eller
heminredning pa internet, ar behovet av en positiv
upplevelse aven i slutskedet viktig.

Tillvixt 2015

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

Andel av e-handelskonsu-
menterna som har e-handlat
heminredning/mobler med
mobil enhet

Andel av

e-handelskonsumenterna som
e-handlat heminredning/mébler
fran utlandet

andel av totala detaljhandeln

Andel av e-handelskonsumenterna
som har e-handlat mébler/inredning
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miljarder
Omséttning 2015

Tillvdxt 2015

andel av totala detaljhandeln
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Sport och fritid 2015

Traning och hélsa ar betydelsefullt for manga idag
och aktiviteterna kraver ratt utrustning och anpas-
sade klader. Det ar ocksa inne idag att se halsomed-
veten och sportig ut. Granserna mellan kldderna man
anvander pa jobbet och kladerna man anvander pa
sin fritid haller allt mer pa att suddas ut. Den 6kade
anvandningen av sportklader spiller ocksa éver pa
den dagliga kladanvandningen i évrigt och det har
under de senaste aret gatt att se en branschglidning
mellan sporthandeln och modehandeln. De tidigare
atskilda branscherna har nu borjat att ga i varandra
mer och mer med modebutiker som sdljer sportkla-
der, traditionella skomarken som lanserar sportiga
fritidsskor och sportbutiker som tillhandahaller mer
stilrena plagg och skor. Som helhet har detta gett ett
mycket brett och diversifierat utbud hos nataktérerna
inom sport, vilket har attraherat manga kunder. Ocksa
natets stora tillgang pa information har gynnat de

Sport/fritid

mindre e-handlare som saljer ett snavt och nischat ut-
bud. Via internet har specialintresserade konsumen-
ter mycket lattare att hitta fram till just specifikt sina
lustframbringande produkter. Natférsaljningen 2015
6kade med 29 procent och omsattningen i branschen
ligger nu pa 1,8 miljarder. Under Q4 2015 handlade

15 procent av e-handelskonsumenterna sport- och
fritidsartiklar pa natet. Totalt omsatte sport- och
fritidshandeln 25,2 miljarder kronor och tillvaxten
landade pa 5,3 procent.

Sport och fritid praglas av likartad andel kép i utlan-
det som pa hemmaplan. Man gor fler utlandskop av
sportprodukter an kvinnor. Sportkunderna férdelar
sig jamnt 6ver bade kon och alder, vilket kan bero pa
att sporthandeln saljer behovsprodukter till en bre-
dare grupp av idrottare snarare an sasongsbetonat
mode till en nischpublik.

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

Andel av e-handelskonsu-
» menterna som har e-handlat
sport/fritid med mobil enhet

-

Andel av ;
e-handelskonsumenterna som
e-handlat sport/fritid fran utlandet

0 Andel av e-handelskonsumenterna
i‘ som har e-handlat sport/fritid

L
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Barnartiklar och
leksaker 2015

En av de snabbast vdaxande branscherna pa natet ar
barnartiklar och leksaker. Leksaker ar produkter som
visat sig fungera val pa natet. Klam- och kannfaktorn
ar férhallandevis lag och ofta handlar kunderna at sitt
barn eller barnbarn. Just bristen pa tid och vilja att
hushalla med sin energi har gjort att smabarnsféral-
drar har omfamnat det allt stérre utbudet av barnar-
tiklar och leksaker pa natet. E-handlarna syns allt mer,
blir fler och driver pa férsaljningen dar barnfamiljer
kan handla var och nar de vill. Det ar kvinnor mellan
30 och 49 ar som &r de mest frekventa kunderna i
e-handelsbutiker som tillhandahaller barnrelaterade
produkter. Det finns dock plattformsskillnader. Nar
det kommer till kép via mobiltelefon och surfplatta
har vagskalen istallet tippat 6ver till mannens favor i
samma alderskategori.

En stor hdndelse 2015 var att den renodlade natakt6-

ren Lekmer 6ppnade en outletbutik. Féretagets stra-
tegi att vara narvarande i alla kanaler och att skapa

Barnartiklar/leksaker

N,
Wi L >
R

en sémlos integrerad kundupplevelse éverraskade
sakert manga konkurrenter i en bransch som lange
legat efter digitalt.

Leksakshandlarna ér till viss del férskonade fran
utlandskonkurrens. Endast tre procent av kvinnorna,
som ar den huvudsakliga malgruppen for produkt-
kategorin, har handlat i utlandet. Det ar tankbart att
konsumenterna ar mer foérsiktiga och beskyddande
nar de handlar till sina barn, i synnerhet da farliga
kemikalier i barnprodukter har uppmarksammats vid
flera tillfallen i media. 14 procent av e-handelskonsu-
menterna har under fjarde kvartalet 2015 e-handlat
barnprodukter. Uppdelat pa leksaker och 6vriga
barnartiklar var det i snitt dver aret jamnt férdelat Gver
mellan de tva kategorierna. Precis som i den totala lek-
sakshandeln star forsaljningen i det fjarde kvartalet ut

eftersom julhandeln med leksaker alltid ar omfattande.

For helaret 2015 hade natbranschen en tillvaxt pa 34
procent och omsatte 1,4 miljarder.

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

Andel av e-handelskonsu-
menterna som har e-handlat
barnartiklar/leksaker med
mobil enhet

Andel av 0
e-handelskonsumenterna som
e-handlat barnartiklar/leksaker

fran utlandet

Andel av e-handelskonsumenterna
som har e-handlat barnartiklar/
leksaker

, 1 o
o “da

miljarder
Omséttning 2015

Tillvdxt 2015

andel av totala detaljhandeln
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miljarder
Omséttning 2015

Tillvéxt 2015

%

andel av totala detaljhandeln
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Bygghandel 2015

Arets nitraket ar bygghandeln. Férandrade regler
kring ROT-avdraget, en hég omsattningshastighet
pa bostader dar flytt ocksa innebar renovering samt
laga rantor att finansiera inkdp med, har gjort att
branschen skjutit fart fran laga nivaer. Det blir allt
lattare for privatpersoner att anvanda natet for sina
inkop av byggvaror. Fran att traditionellt ha varit lite
av en nischbransch fér mestadels invigda handiga
man, har internet-handeln gjort att allt fler har kunnat
tillgodogéra sig kunskap for att fixa sjalva hemma.
E-handlarna satsar mycket pa att utbilda sina kunder
genom beskrivningar och filmer med tips.

Bygghandeln var under lang tid bland de branscher
som lag langst efter i e-handelsutvecklingen, men nar
det val tog fart tog det fart pa riktigt. Manga tycker att
det ar jobbigt att ta sig till en byggbutik, som ofta ligger
lite avsides. Manga saknar ocksa bil eller tycker att det
ar krangligt med slap, vilket ofta kravs for att transpor-

Byggvaror

tera hem det man handlat. | dag finns i stort sett alla
stora kedjor representerade pa natet. Utvecklingen
har gatt snabbt framat och i dag finns avancerad
logistik for att fa alla varor pa rétt plats i ratt tid till saval
lager som hem till kund. 2015 ars stora satsning fran
bygghandeln var att erbjuda hantverkstjanster at sina
kunder. Pa sa satt slipper konsumenten jaga offerter
och samlar hela sitt kop hos bygghandlaren. Oturligt
nog férandrades reglerna kring ROT-avdraget men
konceptet har fatt ett starkt genomslag, vilket talar for
fortsatta satsningar pa tjanster i branschen.

Bygghandeln som helhet var den bransch som
vaxte mest i Sverige under 2015. Totalt vaxte bran-
schen med 12,6 procent och omsatte 38,3 miljarder.
Pa natet blev tillvaxten 38 procent och omsattningen
uppgick till 2,8 miljarder. Andelen svenskar som be-
stallt byggvaror 6kade under Q4 2015 och stannade
pa fyra procent.

Q4 2015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

Andel av e-handelskonsu-

Andel av '
e-handelskonsumenterna som
e-handlat byggvaror fran utlandet '

f menterna som har e-handlat
byggvaror med mobil enhet

Andel av e-handelskonsumenterna
som har e-handlat byggvaror
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Livsmedel 2015

Livsmedelshandeln pa nitet har skapat sitt eget
tillvaxtsnabbtag. Flera aktorer har tillkommit. Sarskilt
de stora kedjeaktoérerna driver pa utvecklingen genom
att finnas i flera kanaler, bade pa natet och som fysiska
butiker. Nya koncept utvecklas och fler och fler kon-
sumenter som vill fa hjalp att férenkla sin vardag ger
bransle till att branschen aterigen gjorde en betydande
forsaljningsékning under 2015. Livsmedelsférsaljning-
en sker antingen i form av matkassar med middags-
l6sningar, forutvalda ratter i form av bade recept och
matvaror, eller i form av I6splock dar konsumenten
sjalv valjer vad man vill handla. Under 2015 6kade livs-
medelshandeln pa natet med 40 procent enligt D-food
Index fran Svensk Digital Handel. Nathandeln &r annu

i sin linda och bedéms ha mycket stor potential. | takt
med att fler och fler kunder upptacker férdelarna med
att fa maten hemkord och att mojligheten att handla
mat pa natet sprider sig till fler orter kommer omsatt-
ningen med storsta sannolikhet att fortsatta stiga. | dag
ar det framst kvinnor mellan 30 och 49 ar som handlar
livsmedel pa natet. Livsmedel handlas i ungefar lika
stor andel bland mobilanvandare som internetanvan-
dare. Branschen har potential att 6ka bland mobilan-
vandarna eftersom dessa konsumenter ar mer otaliga

i sitt kopbeteende. Konsumenterna vet vad de vill ha
och ndr det blir annu enklare och smidigare att bestalla
med mobilen, som oftast ar den enhet som finns nar-
mast tillhands, kommer fler att bérja anvanda den.
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Forsaljningstillvaxt
for 16splock
2015

%

Forsaljningstillvaxt
for middagslosningar
2015

E-barometern Arsrapport 2015

15



LI RN RN RN
» E-handelns utveckling

Det har e-handlade

konsumenterna forra aret

De svenska konsumenterna handlar pa internet allt
oftare. Under 2015 handlade fyra av tio e-handelskonsu-
menter varor pa natet minst en gang i manaden, vilket
ar en klar uppgang fran 2014. De som allra oftast hand-
lar pa natet ar kvinnor mellan 18 och 29 ar. Sju procent
av dem anger att man e-handlar varje vecka. Vidgas
tidsspannet fran de som handlar varje vecka till de som
handlar minst en gang per manad gar det att se att bade
man och kvinnor i samma aldersspann handlar lika frek-
vent. 57 procent av dessa konsumenter handlade under
2015 varor pa internet minst en gang i manaden.

Drivkrafternai e-handeln ar enkelhet, smidig-
het och ekonomi. Att kunna handla nar det passar i

16 E-barometern Arsrapport 2015

livspusslet ar den framsta orsaken till att svenska kon-
sumenter koper produkter pa natet. Internethandelns
fordel att kunna halla lagre priser ar ocksa en starkt
bidragande motivation. Den stressade vardagen gor
ocksa att manga uppskattar att e-handeln spar tid.
Kvinnor uppskattar i hogre grad én man att det gar
att handla nar det passar medan man ar mer fokuse-
rade pa bekvamlighet och pris.

Bocker och klader var de vanligaste produkterna
som bestalldes hem fran natet under 2015. Darefter
kommer hemelektronik inklusive datorer. Kvinnor
handlar mest kldder och kosmetika, medan man mest
kdper klader och bécker.
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Topp 10 varor: Q42015

Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)
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Bocker Klader Hem- Skénhet Sport Barnartiklar Inredning Bil-, bat-, MC- Klockor Daglig-

/media /skor elektronik /hdlsa [fritid /leksaker /mabler tillbehor /smycken varor
E-handlar regelbundet: Q42015 Topp 5 varor: Q42015
Sa manga svenskar e-handlar varor minst en gang Bas: E-handlade under Q4 2015 (81%)

i manaden. Bas: Samtliga

E Bocker L Damklader
2 Herrklader 2 Bocker
18-29 ar 57% 3 . N 3 .
] Datorer/datatillbehor ) Kosmetika
= \
30-49 ar 49%
4 o )\ Sport/fritid 4 nrd Heminredning
=
50-64 ar 33%
5 5 o
+ -\ Data/TV-spel b Barnklider
65+ ar 16%
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6%

Av svenskarna e-handlade
varor fran utlandet
under Q4 2015

9%

Av svenskarnas e-handelskonsum-
tion under Q4 2015 skedde fran
utlandet
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Var fjarde svensk
e-handlade fran utlandet

Den digitala marknaden blir allt mer globaliserad

och som en naturlig féljd av det e-handlade drygt var
fiarde svensk varor fran utlandet under fjarde kvartalet
2015. Sett 6ver samtliga kvartal under 2014 och 2015 ar
andelen som handlar varor utanfér Sveriges granser i
stort sett oférandrad. Utlandshandeln halls dock tillbaka
pa grund av att de utlandska valutorna har stigit mycket
under bade 2014 och 2015. Alla slags produkter lampar
sig heller inte for import fran utlandet. Exempelvis bygg-
varor, livsmedel och produkter som har oklara retur-
och garantiregler missgynnas av konsumenterna. Fér
manga skapar ocksa rutinerna kring betalning och leve-
rans en osakerhet som mynnar uti att man hellre valjer
tryggheten hos svenska e-handlare. Svenska e-handlare
ligger ocksa langt fram i utvecklingen och mycket av det
konsumenterna soker finns pa svenska sajter.

Klader, skor och hemelektronik ligger i toppen av

listan 6ver vad svenskarna e-handlar utanfér Sveriges
granser. Konsumenternas vilja att hitta markesvaror

Topp 5 popularaste varor

till 1agsta pris, ett utbud som ger en unik garderob
eller vilja att handla sasongsrelaterade klader som vid
tillfallet inte finns i Sverige, ger impulser att handla
klader och skor fran utlandet. Hemelektronikhandeln
drivs i mangt och mycket av smaelektronik som da-
torkomponenter, laddningskablar eller Iasplattor.

En bidragande orsak till att utlandshandeln med kla-
der och skor ar sa stor ar ocksa att nagra av de storsta
e-handelsféretagen i Europa saljer klader. Zalando ar
den popularaste utldndska aktoren att bestélla fran.
Foretaget har ett tilltal som ger uppfattningen att det
ar svenskt, trots att det har sitt huvudsate i Berlin.
Man kan darfér férvanta sig en 6kad konkurrens fran
utlandska sajter nar fler aktérer bestammer sig for att
satsa fullt ut pa den svenska marknaden och anpassa
sin marknadsstrategi efter svenska kundpreferenser.
Pa sa satt kommer de ocksa att kunna attrahera de
kunder som staller sig tveksamma till att handla fran
utlandska sajter.

Q4 2015

Vilka varor har du e-handlat fran utlandet de senaste tre manaderna? Bas: E-handlade fran utlandet under Q4 2015 (26%)
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Klader/skor
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Bocker/media
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11%
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Storbritannien och USA
tappar svenska konsumenter

Landerna som svenska konsumenter handlar ifran
har under en langre tid varit desamma. Storbritan-
nien, USA, Tyskland och Kina ar de marknader som
svenskarna framst vander sig till. Deras inbérdes an-
del av handeln har dock skiftat. Under bade 2014 och
2015 har det gatt att se en férandring dar framférallt
Storbritannien tappat i konkurrenskraft hos svenska
konsumenter. Aven USA har gatt bakat, samtidigt som
Tyskland och Kina har 6kat.

Importfallet fran Storbritannien och USA har sin
grund i de valutaforandringar som skett under de tva
senaste aren. Bade pundet och dollarn har stigit mot
kronan. Fér Storbritannien sammanfaller till exempel
en mycket lag importsiffra under forsta kvartalet

2015 med att pundet pa kort tid steg med omkring tio
procent. Handelsmonstren i utlandshandeln har ocksa
en aldersfaktor. Det ar vanligare bland yngre att handla

E-handel fran utlandet:

fran vaxande ekonomier som Kina, medan dldre kon-
sumenter ar mer konservativa och handlar framférallt
fran stora handelsnationer i Sveriges naromrade
sasom Tyskland.

Trots att kursen for den kinesiska yuanen ocksa

har gatt upp har handeln fran Kina inte minskat i
samma utstrackning som handeln fran Storbritan-
nien och USA. Yngre och medelalders konsumenter
ar mest benagna att handla fran Kina och har inte har
paverkats sa mycket i sina preferenser. Sannolikt ar
att de kinesiska produkterna, trots kronans fall, har
ett sa bra pris att det ar vart att bestélla i vilket fall.
Det ar heller inte ovanligt att de kinesiska e-handlarna
erbjuder fri frakt. Produkter fran Storbritannien eller
USA ar sannolikt mer likartade de som sdljs i Sverige
och ses darfér som dyra gentemot svenska substitut
om kronan férsvagas mycket.

Q4 2015

Fran vilka lander har du handlat varor pa internet det senaste kvartalet. Bas: E-handlade fran utlandet Q4 2015 (26%)
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Norden ar framsta malet
for svensk e-handelsexport

Det ar de nordiska ldnderna som ar de svenska dem som e-handlat i dessa lander har handlat fran
e-handlarnas stabila exportbas. Liknande sprak, ett annat land. Potentialen till fortsatt handel 6ver
liknande regler, liknande betalningssystem, en de nordiska granserna ar alltsa fortfarande mycket
framtradande position i digitaliseringsprocessen och stor. Nastan fyra av tio svenska e-handlare har ingen
ett sammanhangande transportsystem ger goda utlandsférsaljning alls. Resten har tagit klivet éver
férutsattningar fér svenska webbutiker att hitta till en betydligt stérre kundkrets i flera lander. Av
konsumenter i framst Norge, Finland och Danmark. dessa handlare uppger dock halften att andelen
Sarskilt norska och finska e-handelskonsumenter ar utlandsférsaljning endast uppgar till mellan en och
bendagna att handla fran utlandet. Runt halften av tre procent.

Svenska e-handlares
storsta utlandsmarknader

Finland
/

'imf'm
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Utlandsoptimism hos
handlarna for 2016

Optimismen hos de svenska e-handlarna ar stor
vad det galler utlandsférsaljningen 2016. Trots att
den ekonomiska situationen pa flera hall i Europa
ter sig alltmer osaker, har det inte paverkat hand-
larnas framtidsforvantningar. Bara ett fatal uppger
sig tro att deras utlandsférsaljning kommer att
minska under 2016. | stdllet tror ndrmare halften av
de svenska exporterande e-handelsdetaljisterna att

deras utlandsforsaljning kommer att 6ka under aret.

Den svaga kronan gor svenska produkter billigare

i utlandet och driver pa den svenska exporten. Det
finns darmed maojligheter for svenska handlare att
utnyttja det laga priset for att ta marknadsandelar
pa viktiga utlandsmarknader. Den 6kade globali-
seringen tvingar ocksa fram utlandssatsningar nar
den inhemska marknaden inte langre ar fredad fran
utlandsk konkurrens. En majoritet av handlarna be-

skriver att konkurrensen fran utlandska aktorer blivit

stérre under det senaste aret och for att havda sig i

4%

en sadan verklighet kan féretag behova expandera
for att kunna atnjuta samma stordriftsférdelar som
konkurrenterna.

Manga detaljister har nu en medveten strategi

for att mota kunder pa utlandska marknader, vilket
hanger ihop med den 6kade tron pa hogre forsalj-
ning. Den stérsta delen av dem som férvantar sig

en hdgre utlandsfoérsaljning sager att man kommer
att marknadsfora sig aktivt pa andra marknader och
sprak. En tredjedel anger ocksa att man kommer att
gora en insats for att 6versatta sin sajt till flera sprak.
Att anpassa sin kommunikation till mottagarlander-
nas férvantningar ar ett viktigt férsta steg for att
attrahera nya kunder. Valutaprognoserna spar ocksa
en fortsatt svag krona under 2016, vilket gor att de
svenska handlarna kan dra férdel av valutan och
erbjuda ett mycket konkurrenskraftigt pris till sina
utldndska konsumenter.

av stora foretag tror att
forsaljningen till utlandet
okar 2016

FOTO: COLOURBOX

Ow 37%

av sma foretag tror att
forsdljningen till utlandet
okar 2016

E-barometern Arsrapport2015 21



Vagar satsa
pa utlandet

For konsumenterna blir det allt mer naturligt att handla fran utlandska
e-butiker. Det innebar hardare konkurrens for svenska e-handelsforetag,
men samtidigt ett gyllene tillfalle att satsa pa export

TEXT: MARKUS WILHELMSON FOTO: EVELINA CARBORN

Marcus Tagesson grundade Babyshop i en
kéllarlokal 2006. Nu omsitter foretaget
ndarmare 600 miljoner kronor. ’En betydande
majoritet av var omséttning kommer fran
export,” sdger Marcus.




Tema

Babyshop grundades 2006 i en kallarlokal i Stock-

holm med ambitionen att bli ett globalt féretag.

Forsta aret omsatte féretaget 800 000 kronor. Nu
- tio ar senare - ar den arliga omsattningen narmare
600 miljoner kronor. Den tillvaxtresan hade inte varit
mojlig om inte blicken varit riktad utanfér Sverige.

- En betydande majoritet av var omsattning
kommer fran export. Jag tror att manga 6verskattar
riskerna med att satsa pa forsaljning till andra lander,
sager Babyshops grundare Marcus Tagesson.

Det finns flera anledningar till att manga svenska
foretag nu valjer att satsa pa att vaxa utanfor Sveriges
granser.

» Svenska och nordiska produkter ar populdra inter-
nationell och ofta férknippade med hég kvalitet.

» Logistiknatverken ar sa val utvecklade att det till ex-
empel ar mojligt att leverera ett paket fran Sverige
till en mottagare i USA inom tva dygn.

» Utlandska aktoérer blir allt mer aktiva i Sverige vilket
i manga fall tvingar svenska e-handelsforetag att
boérja tanka internationelit.

Peter Kjaer Jensen, PostNords chef for affarsomrade
eCommerce & Logistics, menar att export ar en fan-
tastisk mojlighet for svenska e-handelsféretag och att
det aldrig har varit sa latt for foretag att ta steget ut i
varlden som idag.

- Svenska féretag ar kanda for en hég grad av
innovation och nytankande, men manga fokuserar
anda pa hemmamarknaden och tvekar infor att ta
steget utanfor Sverige och Norden. Jag skulle vilja se
fler svenska framgangshistorier i Europa och i resten
av varlden, sager Peter Kjaer Jensen.

Utlandshandel

Det forsta logistik steget foér exporten menar han ar
att sikta pa grannlanderna i Norden. | Norge, Danmark
och Finland paminner konsumentbeteende mycket
om det i Sverige de sprakliga barridrerna ar sma.

| fas tva rekommenderar han att satsa pa Tyskland,
Storbritannien och Frankrike, men vilka lander i Eu-
ropa som ar mest lampliga beror bland annat pa vilka
produkter foretaget saljer.

I ndsta fas tycker Peter Kjaer Jensen att man ska sikta
mot Kina. Den kinesiska marknaden ar enorm och det
kravs inte sa stor penetration for att bli framgangsrik.

Fo6r att underlatta fér nordiska e-handelsféretag
att na kopstarka konsumenter har PostNord inlett ett
samarbete med Alibaba Group. Avtalat ger PostNord
ratt att etablera en nordisk plattform pa shoppingpor-
talen Tmail global, dar nordiska varumarken kommer
att exponeras for de kinesiska konsumenter som
sOker efter unika internationella produkter.

- PostNord skapar nu en plattform dar det finns
mojlighet att fa hjalp med webbdesign, 6versattning,
administration, returer och andra praktiska fragor.
Malet ar att riva hindren for export och underlatta for
nordiska foretag att ta sig in pa den kinesiska markna-
den, sager Peter Kjaer Jensen.

F6ér Babyshop fortsatter den internationella resan.
Efter forvarvet av brittiska AlexandAlexa.com ar Ba-
byshop ny stérst i varlden inom segmentet premium-
produkter fér barn och saljer till fler an 50 lander.

- Tack vare att logistiken har utvecklats sa mycket
blir varlden mindre och mindre. Tror man bara pa sig
sjalv och sin affarsidé finns alla méjligheter att lyckas
globalt, sager Markus Tagesson.

5 tips av Peter Kjaer Jensen: Sa lyckas du med exporten

9

En betydande majo-
ritet av var omsitt-
ning kommer fran
export. Jag tror att
manga éverskattar
riskerna med att
satsa pa forsiljning
till andralander

Gor export till en del

av strategin.
| Sverige pratar vi mycket
om gransdverskridande
e-handel, men i praktiken
fokuserar manga anda pa
den nationella handeln. Om
man menar allvar bér fragan
om export lyftas upp pa
strategisk niva.

Fokusera pa logistik

och betalningslés-
ningar.
Oavsett vilken samarbets-
partner man valjer behdvs en
logistik som fungerar i prak-
tiken och som inte bara later
bra pa papperet. Logistiklos-
ningen ska klara att vdaxa om
eller nar forsaljningen tar fart.
Samma sak galler med de be-
talningslésningar man valjer.
De maste vara flexibla och
anpassade efter den marknad
dit man vill exportera.

Anlita specialister.

Man behéver samar-
beta med bra partners foér
att lyckas. Det handlar om
alltifran webbdesign till leve-
ranser och marknadsféring.
Nar det galler att 6ka kan-
nedomen om sitt varumarke
kan hela foretagets framtid
riskeras om man inte har ett
tydligt mal med marknadsfo-
ringssatsningarna. Det galler
att vara smart och fa ut sa
mycket som mdjligt av varje
spenderad krona.

Ta hjdlp med det

praktiska.
Manga foretag skrams av
praktiska och juridiska
fragor i andra lander. Man
behdver inte anlita en dyr
konsultfirma for att reda ut
fragetecknen. Ta hjalp av
nagon som har gjort resan
férut eller av Business Swe-
den (tidigare Exportradet)
som hjalper svenska féretag
genom strategisk radgivning
och praktiskt stod.

Tank stort.

Sverige ar litet, varlden
ar stor. Det ar mojligen en
klyscha att varlden blir allt
mer global och nationsgran-
serna suddas ut, men inom
e-handeln stdmmer det
verkligen. Konsumenterna
tanker allt mindre pa varifran
de handlar sina produkter.
Gransoverskridande ar mer
en fraga om logistik an nagot
som kunderna funderar éver
kommer fran ett annat land.

E-barometern Arsrapport 2015
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Omnikanal

24 E-barometern Arsrapport 2015

Vad ar omnikanalhandel?

Konsumenternas képbeteenden har revolutione-
rats av internet och den smarta telefonens utveckling.
Numera kan konsumenter handla var, nér och hur de
vill. Det nya sattet att konsumera varor innebar att
handlare maste vara dar konsumenterna ar for att na
ut med sina produkter. Konsumenten kan borja dagen
med att inspireras i mobilen, sedan ta fram surfplat-
tan for att gora research under frukosten, titta pa en
vara i en butik under lunchen fér att sedan képa den

via datorn hemma pa kvallen. Kdpresan blir indivi-
duell och unik, vilket ar en utmaning fér féretagen.
De maste befinna sig pa flera plattformar, men dven
integrera kanalerna, kommunikationen och systemen
sa att konsumenterna sémlést kan vaxla mellan dem.

Att koppla ihop de fysiska butikerna med e-handel
via dator, surfplatta, mobil, sociala medier, kundtjanst
etc kallas fér omnichannel retailing, eller omnikanal-

SdIT7IHd ¥4313d ‘0104



Omnikanal

Mobil

B

Webbutik

Fysisk butik

b b

handel. For detaljisterna handlar det om att skapa
s6mlds shopping, dar konsumenten kan réra sig
mellan de olika kanalerna och hela tiden fa samma
kdpupplevelse.

Den snabba tekniska utvecklingen, den 6kade
narvaron av aktorer pa natet, den 6kade narvaron
av nataktorer pa den fysiska spelplanen och konsu-
menternas 6kade mognad gor det intressant att félja

)
Q

Social media

&y

Kundservice

fenomenet omnikanalhandel. Detta géller saval hand-
larnas agerande och konsumenternas kdpbeteenden
som samspelet dem emellan.

Det finns stora mojligheter for aktérer som finns i
flera kanaler att na en mer lukrativ férsaljning. Konsu-
menter som ror sig i flera kanaler spenderar namligen
mer pengar an singelkanalkonsumenter. Med kunden
i fokus bygger féretagen bade lojalitet och varumarke
om de befinner sig i flera kanaler.

<]

E-mail

_—

Katalog/
Kundtidning

For detaljisterna handlar det om att skapa s6mlo6s shopping, dar konsumenten
kan rora sig mellan de olika kanalerna och hela tiden fa samma képupplevelse.

E-barometern Arsrapport 2015

25



26

Omnikanal

Omni-index

Sedan forsta kvartalet 2015 belyser e-barometern
hela detaljhandelns utveckling. Som ett led i att félja
hur langt Sverige har kommit vad galler omnikanal-
handel, eller sémlés handel som det ibland kallas,
kommer e-barometern att presentera ett omni-index
for konsumenter respektive foretag.

Indexet beraknas utifran hur langt foretagen har
kommit vad galler ett antal fragor och hur viktiga de
anser att dessa fragor ar for verksamheten. Nagra
exempel pa fragestallningar som foretagen far ta
stallning till ar:

« Om de anser att kunderna méter samma képupple-
velse genom alla férsaljningskanaler.

« Om foretaget har ett integrerat affarssystem dar till
exempel lagersaldo uppdateras i realtid for samtliga

E-barometern Arsrapport 2015

Foretagens omni-index

baseras pa ett antal fragor om
hur langt féretagen kommit
och hur viktiga fragorna ar for
verksamheten, skala 1100.
(Q4 2015)

kanaler.

» Om priserna ar enhetliga i alla kanaler.

« Om foretagets kunder har moéjlighet att returnera
varor i alla kanaler.

» Om omnikanal ar en ledningsfraga i organisationen.

Konsumenternas omni-index baseras pa ett antal
fragor rérande sitt omnikanalbeteende. Nagra exem-
pel pa fragestallningar som de far ta stallning till &r:

» Om de anvander mobiltelefonen regelbundet fér att
fa inspiration infér kop

« Om de anvander flera kanaler infér kop

» Om de jamféra varor i sin mobiltelefon innan kép

Omni-index &r en skala mellan 1100 och index 100
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Omnikanal

innebdar omnikanalnirvana, det vill sdga att kanalerna
ar helt integrerade med varandra och att kunderna
ror sig helt friktionsfritt i alla kanaler med samma kop-
upplevelse. 100 ar sannolikt en siffra som ar omajlig
att uppna. Ett hogre index bland féretagen kan bidra
till 6kad férsaljning i och med fler kontaktytor mot
konsument, daremot finns det inget sjalvandamal
med ett h6gt omni-index bland konsumenterna.
Konsumenternas omni-index visar istallet pa i vilken
utstrackning de nyttjar flera kanaler vid konsumtion.

Av e-barometern for fjarde kvartalet 2015 visar det
sig att foretagen har blivit lite battre pa att anvanda
sig av omnikanalhandel. De specifika faktorer som f6-
retagen anser sig ha blivit battre pa sedan matningen

Baseras pa ett antal fragor
om hur konsumenterna
beter sig fére och under ett
kop, skala 1-100. (Q4 2015)

under tredje kvartalet 2015 ar att kunderna moter
samma pris i alla kanaler och att man har blivit battre
pa att integrera affarssystem. Sammantaget gor det
att fler féretag anser att de till en hégre grad erbjuder
en enhetlig upplevelse i alla férsaljningskanaler.
Daremot har de en bit kvar vad galler personaliserade
erbjudanden och lojalitetsbeléningar samt med de
organisatoriska fragorna.

Konsumenternas anvandning av mobilen infér kop
har stigit under 2015, men det ar fortfarande langt
kvar till det att en 6vervagande del av konsumenterna
har anvant flera kanaler infér sitt senaste kop.

Med ett index pa 52 for féretag och 53 fér konsu-
menter anser bada grupperna sig darmed ha en bit
kvar till de ar fullfjadrade pa omnikanalhandel.

L.
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Omnikanal

Webrooming - konsu-
menten séker informa-
tion om en produkt pa
internet for att sedan
kodpa den i en fysisk
butik.

Showrooming - konsu-
menten provar eller tittar
pa en produkt i en fysisk
butik for att sedan kdpa
den pa internet.

av konsumenterna har
gjort sitt senaste kop via
flera kanaler.

Webbrooming

Webrooming vanligare
an showrooming

Tva fenomen har seglat upp som de intressantaste
konsumentbeteendena i dag, webrooming och
showrooming (se faktaruta har intill). Dessa fenomen
ger konsumenterna mdjligheten att hitta ratt satt att
gora sin research infor ett kop, i ett allt rikare fléde av
information om produkter och priser bade pa internet
och i den fysiska varlden.

Knappt var femte konsument har dgnat sig at show-
rooming. Beteendet varierar dock ganska kraftigt be-
roende pa produkt. Framforallt testar konsumenterna
klader och skor i fysiska butiker innan man bestaller
dem pa internet. Forst ser man till att hitta ett plagg
eller ett par skor som passar och sen letar man basta
pris bland e-handlarna.

For de fysiska handlarna ar det av yttersta vikt

att lara sig att fanga upp showrooming-konsumen-
terna innan de hinner géra sin bestallning pa natet.
Showrooming-konsumenterna startar oftast sin
kopprocess i en butik. Da ar de fortfarande mottagliga
for personalens forslag, och darfor ar det viktigt att
ha duktig och observant personal i butikerna fér att
6ka andelen inkép av showrooming-konsumenter
som inte fran borjan tankt gora kopet i butik. Bara
sjdlva det faktum att butikens personal ar delaktig i
kdpprocessen och att konsumenten tar upp deras tid,
gor troligen att det for manga konsumenter kanns

Q22015

Showrooming

fel att sedan direkt ga till en annan aktér och kdpa
samma produkt. Ocksa att fa varan direkt i sin hand
ar en attraktiv foérdel som de fysiska handlarna kan
spela pa. Showrooming minskar sannolikt i betydelse
framdver eftersom omnikanal-konceptet troligen
kommer att ta bort prisskillnaden som triggat igang
fenomenet fran borjan.

Manga fysiska handlare ar oroliga for att konsu-
menterna testar produkter i butik for att sedan handla
pa internet, men siffrorna visar att det omvanda ar
betydligt vanligare. Drygt varannan e-handelskonsu-
ment har nagon gang gjort research om en vara pa
internet for att sedan képa den i en fysisk butik. Den
vanligaste produkten fér webrooming ar hemelektro-
nik. Méjligheten till merférsaljning i fysisk butik for
webrooming-konsumenter ar sannolikt l1ag eftersom
dessa oftast har en klar uppfattning om vad de vill

ha. | gengald ar webrooming-konsumenterna mer
benagna att gora ett snabbt avslut till ratt pris pa
produkter de bestamt sig for. Ocksa har ar det viktigt
med utbildad personal som kan fanga in en webroo-
mingkund och locka till merférsaljning. For e-handlar-
na galler det att hitta strategier for att fa konsumen-
terna att gbra avslut online, genom att exempelvis
kunna erbjuda battre satt att visualisera hur en stor tv
kommer att se ut i konsumentens eget hem eller hur
en tr6ja kommer att sitta pa konsumentens kropp.

Q22015

Har du nagon gang under de senaste tre manaderna forst gjort research
kring en vara pa internet, for att sedan kopa den i en butik?

Bas: Har e-handlat (94 %)

1%

Gjorde research pa internet
infér senaste kdp av vara i
fysisk butik

28 E-barometern Arsrapport 2015

Har du nagon gang de senaste tre manaderna forst tittat pa/provat en varai
butik for att sedan képa den pa internet?

Bas: Har e-handlat (94 %)

1%

Gjorde research i fysisk
butik infér senaste kép av
vara pa internet
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Omnikanal

Multikanalshopping lede

till fler och dyrare kop

Engagerade konsumenter tenderar att spendera mer
pengar i handeln. Tydligt ar att de konsumenter som

ror sig mellan olika kanaler innan de genomfér ett kdp
spenderar mer an singelkanalkonsumenter. Multikanal-
konsumenter kdper for cirka 40 procent mer an de som
bara anvander en kanal. Skillnaden mellan de som gjort
research infor ett kdp och de som inte gjort det ar annu
storre. De som gjort efterforskningar innan de bestamt
sig for en produkt spenderar nastan dubbelt sa mycket
som de mer spontana konsumenterna.

Det tycks som om det nya sattet att handlai flera
kanaler gér konsumenterna mer hangivna och intres-
serade av att spendera mer pengar genom fler eller
storre kop. De har konsumenterna har god kdannedom
om produkterna de vill kdpa, eftersom de gjort re-

Multikanalkonsumenter spenderar mer

search bade pa internet och i fysiska butiker. Nar det
kommer till att genomféra kdpet ar de trygga med att
de fattat ratt beslut. Den 6évertygelsen goér dessa kun-
der mer bendgna att antingen képa mer eller kbpa en
dyrare produkt eftersom man insett dess férdelar.

Multikanalshopping ger konsumenterna den upple-

velse de vill ha vid vilken stund som helst pa dygnet.
Detaljhandlarna ar standigt narvarande nar ett behov
uppstar. Den valinformerade multikanalkonsumen-
ten har ocksa hunnit bygga en stark relation till ett
varumarke bade genom dess fysiska butiker och
dess digitala plattformar. Allt detta ger ofta en mer
personlig och positiv upplevelse som stimulerar inte
bara till k6p utan ocksa ger handlarna majlighet till
merférsaljning.

Q22015

1479 kr

Snitt spendering senaste kdp
fran multikanalkonsument

1449 kr

Snitt spendering senaste
k6p fran konsument som
gjorde research infor kdpet

®)

1086 kr

Snitt spendering senaste
kop fran enkanalkonsument

“H'_.]

754 kr

Snitt spendering senaste
kop fran konsument som
inte gjorde research infér
képet

E-barometern Arsrapport2015 29



Omnikanal

——8
L

... har anvant sin mobil i
inkdpsprocessen av varor
under Q4 2015

Mobilensroll i
inkopsprocessen

Konsumenternas képbeteenden inom e-handeln har
férandrats mycket under de senaste aren. Internet har
forandrats fran att vara stationart i hemmet till att nu
vara mobilt och tillgangligt éverallt. | snart var mans
hand finns en smart mobil som hjalper till med mycket
i vardagen och inte minst med att gbra kop pa natet.
Drygt tre av fyra svenskar har i dag en smart mobil och
nastan fyra av tio konsumenter har anvant mobilen till
att handla pa natet. Férutom for att genomfora sjalva
kopet ar det vanligt att anvanda mobilen till att géra
efterforskningar infor ett kdp eller for att séka informa-
tion medan man befinner sig i en fysisk butik. Pafallande
manga anvander ocksa mobilen till att ta kort pa en vara
i en fysisk butik for att eventuellt senare képa denien
webbutik, fér att se om en vara finns i lager innan man
gar till en fysisk butik eller for att ta reda pa om en viss
butik finns i ndrheten av den plats dar man befinner sig.
Nastan hadlften av konsumenterna uppger att de
gdrna tar emot kuponger via sin mobiltelefon for

Mobilens roll i ink6psprocessen

att handla varor, antingen i en fysisk butik eller i en
webbutik. Det har innebar en méjlighet for fysiska
butiker att locka till k6p genom att i realtid erbjuda
rabatter till kunder som passerar i narheten. Tekniken
finns och ar beprévad i inte minst USA dar anvan-
darna av en speciellt avsedd app godkanner att de vill
ta emot information fran det slags butiker de sjalva
valjer ut.

For den fysiska handeln ar det viktigt att vara med-
veten om vad den 6kade mobilanvandningen innebar.
Indikationer fran USA visar pa att en majoritet av de
konsumenter som befunnit sig i en butik och via sin
mobil jamfort priser sedan har gatt till en annan, bil-
ligare butik och gjort sina inkdp. De alltmer lattrérliga
konsumenterna i den fysiska handeln behéver darfér
fangas upp med mer service, battre information och
annu trevligare bemotande for att hallas kvar i buti-
kerna och slutféra sina kop.

Q4 2015

Andel som angett att de ndgon gang under Q3 2015 anvant sin mobil till nagot av féljande.

Bas: Samtliga (100 %)

60 —

50 —

40 |

30

20

10

Har tagit emot ett erbjudan-
de i sin mobil fran en butik

dér de ar kund
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Har sékt med sin mobil efter
en narliggande butik

Har gjort research om en
vara med sin mobil nar de
befinner sig i en fysisk butik

Har betalat en vara med sin
mobil nar de befinner sigi en
fysisk butik

Har kollat lagersaldo med
sin mobil innan de gatt till en
fysisk butik
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Tre snabbaom
mobiltelefoner i handeln

Mobiltelefonen blir allt viktigare som informations-
redskap och inkdépskanal inom detaljhandeln. Har ar
tre punkter om mobiltelefonanvandning i handeln
som pa ett eller annat satt sticker ut.

Tillgdnglighet och enkelhet

Konsumenterna anvander mobilen for att handla
framst av tva orsaker. Dels att mobilen vid koptillfallet
ar den enhet som befinner sig narmast, dels att kon-
sumenten gor inkdép nar hon eller han inte ar hemma
och mobilen da darfor ar det enda alternativet. Det ar
troligt att det mobila kopbeteendet paverkas mycket
av vad som ar latt och logiskt att géra i mobilen. Infor-
mationen blir mycket mer koncentrerad och erbjuder
visuellt farre valmajligheter an en storre skarm. Ett
faktum som ger handlarna mdéjlighet att i stérre
utstrackning styra konsumenternas inkép.

Mode och media mest populart
De mest populdra produkterna att kdpa via mobil-

49%

... anvander ofta sin mobilte-
lefon for att jamféra priser
och soka information om
varor de dr intresserade av

... tar garna emot erbjudan-
den och kuponger via sin
mobiltelefon som de kan

anvanda for att handla varor
i fysisk- och eller webbutik

telefon ar klader och skor, darefter mediaprodukter.
Aktorerna inom dessa branscher ar ocksa bland de
som kommit langst i sina omnikanalambitioner, vilket
gor att de har val utvecklade mobilanpassade hem-
sidor och littillganglig information. Detta ar viktigt
eftersom omfattande research likval som en képpro-
cess pa en icke mobilanpassad sida blir obekvam och
besvarlig att gbra pa en liten skarm.

Tydlig aldersskillnad i mobilkop

Det finns en klar aldersskillnad i bendgenheten att
anvanda mobiltelefon i kdpprocessen. Tydligt ar att
det ar betydligt vanligare att yngre anvander sin
mobiltelefon att handla med. Var tredje person under
30 ar uppger att de handlat med mobil de senaste
tre manaderna. Bara var tionde person éver 65 ar

har gjort detsamma. Detta har sannolikt en direkt
korrelation med bendgenheten att anvanda ny teknik
och att dldre inte har smarta mobiltelefoner i samma
utstrackning som yngre.

28%

... vill att deras historiska
kop lagras i mobil, webb,
appar och lojalitetskort for
att slippa géra om delar av
kopresan

... anvander ofta sin mobil-
telefon for att fa inspiration
via webbplatser, sociala
medier eller appar, infér kop
av varor

... vill att deras historiska kép
lagras i mobil, webb, appar
och lojalitetskort for att ge
relevant information till ett

varumarke/butik
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Omnikanal

Fokus pa digitalisering
for hela organisationen

Under 2015 flyttade fragan om omnikanal in
i styrelserummen. Att inte ha en digital strategi
for hur man ska mota kunderna i olika kanaler

ar numera otankbart.

TEXT: KARIN AASE FOTO: TOBIAS GULDSTRAND

Foretagens omnikanalarbete tog jattekliv framat
under 2015. Det &r en logisk utveckling da tillvaxten
ar snabbare i digitala kanaler an inom den fysiska
detaljhandeln, menar Mattias Pihlstrém, vice vd

pa management- och it-konsultbolaget Brightstep,
numera en del av Accenture Interactive.

- For ett ar sedan var det manga som inte férstod
begreppet omnikanal. Nu har det blivit en del av
vardagen, konstaterar Mattias Pihlstréom.

Han far medhall av PostNords detaljhandelsanalyti-
ker och e-handelsexpert, Carin Blom.

- Tidigare har de fysiska aktérerna kunnat skéta
det digitala, e-handeln och omnikanal med vanster-
handen. Det gar inte langre. Nu har det blivit en
huvudfraga for hela organisationen, sager hon.

Omstallningen maérks bland annat pa hur allt fler f6-
retag integrerar sin fysiska butik med e-handeln genom
att exempelvis utrusta sina butiker med surfplattor dar
man kan se lagerstatus i andra butiker eller erbjuder
uthamtning i butik av varor som har bestallts pa natet.

Sa arbetar Hooks Hastsport, Skandinaviens ledande
foretag inom hastsportsbranschen.

- Att kunderna hamtar sina bestallningar i vara
butiker driver merférsaljning och skapar en méjlighet
for oss att fa en radgivande funktion, sager foretagets
vd Joachim H66k.

Han noterar hur kunderna forflyttar sig allt mer
obehindrat mellan féretagets olika kanaler och att
kunderna kommer battre palasta till butikerna.

- De har granskat produkterna och oss pa sajten
innan de handlar och det betyder kortare tid till avslut
i butikerna. For oss galler det att upplevelsen i butiken
hanger ihop med vad kunderna har upplevt pa natet,
sager Joachim H66k.

Han menar att begrepp som multikanal eller omnika-
nal kommer att fa mindre betydelse de narmaste aren.

- | takt med att képupplevelsen blir mer sémlds
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kommer konsumenterna inte att tanka pa att de ror
sig mellan olika kanaler. Kanalerna flyter ihop och vi
kommer kort och gott att prata om handel och om
olika varumarken, sager Joachim HO0Kk.

Mattias Pihlstrom ser en forflyttning fran teknik till
kundupplevelse.

- Det ar ju faktiskt det som omnikanal handlar om i
grunden: att skapa en angenam kundupplevelse oav-
sett kanal. Vart viktigaste uppdrag ar att fa kunden att
gilla vart varumarke, sager Mattias Pihlstrom.

Hittills har rapporteringen om e-handelns utveck-
ling i férsta hand kretsat kring detaljhandeln och
relationen mellan féretag och konsument, men det
kan vara vart att papeka att aven e-handeln mellan
foretag - business-to-business - har fatt ett rejalt
uppsving.

- Dar ar omsattningen betydligt stérre dn i konsu-
mentledet. Nar det flyter in mer pengar dar kommer
det att driva pa tekniska losningar och produktut-
veckling som aven detaljhandeln kommer att fa
gladje av, sdager Mattias Pihlstrom.

2015 blev ocksa aret da mobiltelefonen tog flera
kliv framat. Den smarta telefonen anvands inte bara
till research utan i allt hdgre utstrackning till kdp.

Anda &r det férvanansvart manga aktérer som
fortfarande inte har mobilanpassat sin sajt.

Med tanke pa hur snabbt konsumenten kan lamna
en butik fér en annan och att konsumenterna ar illo-
jala, tar man en stor risk som e-handlare om man inte
anpassar sig efter konsumenternas beteende.

- Det har snabbt blivit nagot av en hygienfaktor att
ha en mobilanpassad sajt. Mobiltelefonen har blivit
var ndrmaste van och 80 procent av oss kollar den
direkt da vi vaknar. Oavsett vad man tycker om det
maste man konstatera att vi nu kommunicerar och
konsumerar obehindrat med mobilen, sager Carin
Blom.

Forettar
sedan var det
manga som
inte forstod
begreppet
omnikanal.
Nu har det
blivit endel
av vardagen.



5 tips fran Mattias Pihlstrom: Sa moter du digitaliserade kunder

Granska kundresan

Det ar latt att bara foku-
sera pa sjalva transaktionen
och vem konsumenten &r.
Mer intressant ar att férsdka
forsta hur kunden beter sig
fore, under och efter ett kop.
Vad kan man ldra sig av det?
Gar det att hitta synergier?
Vad saknar vi som vi skulle
kunna erbjuda kunden?
Ett exempel ar att manga
e-handlares kundtjanst ar

stangd nar de flesta kop gors.

| en fysisk butik skulle det
vara otdnkbart att ha som
minst personal nar kundtill-
strébmningen ar stoérst.

Se over IT-systemen

Att byta IT-system ar
en dyr och trakig historia,
men fler borde i alla fall
fundera 6ver om man har en
langsiktig strategi for sina
system. Har vi ratt system for
att pa sikt kunna hantera en
vaxande e-handel? Hur pra-
tar systemen med varandra?
| varsta fall finns ett kassasys-
tem i den fysiska butiken och
ett annat system i e-handeln,
vilket innebéar att det blir
svart att erbjuda en enhetlig
kundupplevelse.

Lat e-handeln ta plats

i den fysiska butiken
Den digitala narvaron ar
sallan riktigt pataglig i fysiska
butiker. Dar kan omnikanal-
tanket bli mycket battre.
Med sma medel, som skyltar
i entrén och inne i butiken,
kan man paminna om att
e-butiken ar 6ppen dygnet
runt. Fér de kunder som har
handlat pa natet och ska
hamta ut varani en fysisk
butik kan man erbjuda en
graddfil. En pil i golvet och
snitslad bana som pekar mot
en specialkassa dar du kan
hamta ut det du har bestallt.

Hall hégt tempo

En gemensam namnare
for nastan alla framgangsrika
foretag, oavsett e-handel
eller fysiska butiker, ar
snabbheten till forandring.
Nar samhallet och handeln
nu digitaliseras kommer
hastigheten i férandringen
att 6ka. Hur beméter man det
i en organisation? Fundera
over vad alla avdelningar,
fran IT till inkop, kan gora for
att bli mer snabbfotade.

Kunderna forflyttar sig allt
mer obehindrat mellan
kanalerna, berattar Ho6ks
Hastsports vd Joachim Ho6k.

Vaga vara innovativ

Innovation ar en brist i
dag. Alltfér manga kopierar
koncept som andra redan
gor. Det kommer alltid att fin-
nas nagon som ar snabbare,
billigare eller har bredare
sortiment. Den matchen kan
man aldrig vinna. Man maste
erbjuda nagot annat, nagot
som ar unikt. Fundera éver
hur man far in det i foreta-
gets DNA.
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63%

Vanner och
bekanta

28%

Nyhetsbrev
via e-mail

Andelen som anser dessa vara
en viktig kalla till research vid kop.
Bas: Har e-handlat (94%) Q2 2015

68%

Jamforelse-
sajter

62%

Fysiska
butiker

38%

Erbjudanden
LIEY EGE]]

Sokmotorer viktigaste
kallan for research innan kop

Makten 6ver konsumenternas interaktion med
e-handelsféretagen infor ett kop ligger till stor del

i deras egna hander. Digitaliseringen medfér att de
kdpsugna sjalva kan och vill bestdmma var, nar och
hur de ska handla. Pa samma satt dnskar konsumen-
terna bestamma sjalva var, nar och hur de séker
information infér ett kép. E-handelskunderna tar
garna emot erbjudanden men helst erbjudanden
inom sin egen intressesfar. Det innebar att de framsta
informationskallorna infér ett kép ar de som konsu-
menten sjalv har kontroll 6ver och litar pa. For féreta-
gen galler det att finnas i de informationskanaler som
konsumenterna litar pa och oftast konsulterar.

Konsumenternas killor till information infor kop

pa internet skiljer sig inte mot hur en informationsin-
hamtningsprocess i allmdnhet ser ut i dag. Den allra
viktigaste kallan ar sokmotorer och da sarskilt Google.

Aven vanner och bekanta &r viktiga kéllor. Prisjamférel-

sesajter och research-besok i fysiska butiker har ocksa
stor betydelse. Betydligt farre konsumenter anser att
mer reklaminriktade féreteelser som annonser, katalo-
ger och nyhetsbrev ar viktiga kallor. Viktigt har ar dock
att komma ihag att konsumenter sallan ar medvetna

om att de paverkas av reklam. For att bli ett framgangs-
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rikt e-handelsféretag ar ett starkt varumarke avgéran-
de och for att na dit ar bade riktad reklam och en bred
marknadsféring viktiga komponenter.
Konsumenternas sjalvstandighet nar de séker
information infor ett kop har manga av e-handels-
foretagen full koll pa. De marknadsféringsverktyg
som ar viktigast fér e-handlarna ar sékordsoptime-
ring, Facebook och s6kordsannonsering/betalade
lankar. Forst darefter kommer trwaditionell reklam i
tidningar. For detaljhandlarna ar datadriven mark-
nadsféring en guldgruva. Handlarna har inte samma
dialog med kunderna pa natet, men de kan i gengald
folja dem i detalj genom kdpprocessens olika steg
da alla handelser loggas. Man kan precisionsstyra
envagskommunikation till kbparen, med erbjudanden
baserade pa kophistorik och erbjuda rabatter for att
fa till ett avslut.

Detaljhandelsféretagen kommer av allt att déma att
fortsatta att satsa pa digitala marknadskanaler under
2016. Tva kanaler star i sarklass i foretagens investe-
ringsplaner. Allra hetast ar sociala medier dar tre av
fyra féretag uppger att de tanker 6ka sina investering-
ar under 2016. Strax darefter kommer investeringar
hos sékmotorer.
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Konsumenterna
foredrar e-post

Direktmarknadsféring ar ofta ett effektivt satt att
na ut till sina kunder med bade erbjudanden och in-
formation. Malet ar bade att hitta nya kunder och att

fa de befintliga att kopa mer. Datadriven marknadsfo-

ring ger otaliga méjligheter att ge ratt erbjudande till
ratt person. Men om konsumenterna sjalva far valja,
hur vill de da fa de personligt riktade meddelanden?
Flest konsumenter anger att de foredrar att e-
handelsféretagen fangar deras uppmarksamhet via
e-post. Mejl ar numera ett traditionellt satt att kom-

Sa nas svenska konsumenter

municera, dar man sjalv kan valja om och hur mycket
man vill ta del av meddelanden. Ungefar samma
andel féredrar banners pa internet, fysisk tidning

eller direktreklam i brevladan. Bara runt en av tio vill
helst fa information i sociala medier eller via sms.

Det har resultatet tycks vara fargat av vad dagens
konsumenter ar vana vid. De satt man kanner till att fa
erbjudanden pa ar ocksa de man féredrar. | takt med
att marknadsaktiviteter i sociala medier 6kar, kan det
ocksa antas att konsumenternas preferenser andras.

Q22015

Om ett féretag som saljer varor pa internet vill ha din uppmarksamet, vilken/vilka kanaler féredrar du att de anvander?

Bas: e-handlar 94%

E-post

42%
Internet —

(Banner o dyl)

el
21% 99 e
13% Ii:%) SMs

() Radio
8% 4%
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Kataloger och nyhetsbrev
ar effektiva kanaler

E-handelsféretagen lagger ned mycket resurser pa
direktmarknadsfoéring i form av e-post och fysiska
publikationer och erbjudanden som skickas direkt
hem till konsumenternas brevlador. Direktreklam kan
vara ett effektivt satt att driva forsdljning och en viktig
kalla till att locka kunder bade till foretagens fysiska
butiker och webbutiker. 15 procent av féretagen
skickar en produktkatalog och 12 procent en kundtid-
ning till sina karnkonsumenter. Allra popularast ar att
skicka erbjudanden och information digitalt. Tva av
tre féretag skickar nyhetsbrev via e-post.

Sex av tio e-handelskonsumenter tar del av produkt-
kataloger eller kundtidningar som de far i breviadan.
De alira flesta anger att de bladdrar igenom katalogen
och stannar upp for att lasa nar de stéter pa nagot
intressant. En av tio blir sa intresserade att de gar in pa
foretagets webbutik och tar reda pa mer om handlaren
och erbjudandet. Halften av e-handelskonsumenterna
anger att de skummar igenom den reklam de far i form
av e-post, men endast en brakdel klickar vidare pa
lankar i brevet.

FOTOZPETER PHILLIPS

36 E-barometern Arsrapport 2015

Kataloger/kundtidningar Q22015

Vilket av féljande pastaenden stammer bast med vad du vanligen gor med produktkataloger och
kundtidningar som kommer i din brevlada fran foretag som séljer varor pa internet?
Bas: Har e-handlat (94%)

Tveksam, vet ]
4%

Bladrar igenom och
laser vid intresse
41%

Slanger direkt
utan att lasa
33%

Lamnar den till nagon
annan i hushallet
3%

Vid intresse gar in pa deras webbutik
for att ta reda pa mer om foretaget
och de erbjudanden de har
1%

Sparar den for att lasa
vid senare tillfalle
8%

Nyhetsbrev Q22015

Vilket av féljande pastaende stémmer bast med vad du vanligen gér med de nyhetsbrev med
erbjudanden fran e-handelsforetag som du far till din e-mailadress? Har menar vi nyhetsbrev som
du sjalv har registrerat dig for.

Bas: Har e-handlat (94%) Tveksam, vet ej

2%

Skummar igenom
och laser vid intresse
Raderar direkt 52%
utan att ldsa

36%

Klickar pa lankar och handJ
fran anvandarens sajt

1%

Skickar vidare erbjudandet
till nagon i min familj eller
bekantskapskrets

Sparar dem for att 1asa senare 0%

4%



AHdVU9010Hd V9 ‘0104

» \arknadsforing

Framtiden for sociala medier

Sociala medier har i grunden férandrat det satt pa
vilket satt vi mdnniskor kommunicerar med varandra.
Det ar nu viktigare an nagonsin ocksa for detaljhand-
lare att vara aktiva i de sociala medier dar kunderna
finns. | synnerhet fér e-handlarna ar sociala medier
en tillgang for att fa en personlig relation med sina
kunder. | dag anvands Facebook mycket till att direkt
kommunicera med kunderna och svara pa fragor och
ta emot synpunkter. Viktigt ar ocksa att i ett tidigt
skede kunna beméta kritik eller andra problem som

annars latt kan spridas pa internet och bli till en bérda.

Kundernas synpunkter blir i dag publika pa ett helt
annat satt an tidigare, vilket innebar att e-handlarna
har ett stort behov av att kunna paverka vad som
skrivs om dem pa internet.

Sett i siffror anger sex av tio e-handelsforetag att

Verktyg/kanaler

Facebook ar den teknikrelaterade trend som har stérst
paverkan pa deras verksamhet. Sju av tio foretag
anvander sig i dag av Facebook fér att kommunicera
med sina kunder.

Framtiden for sociala medier bestar inte bara av

att vara en plattform for att ha en direktkommunika-
tion med kunderna. Képknappar som ar inbaddade

i inlagg eller inlagg som syftar till att driva trafik till
e-handlarnas webbsidor och appar kommer att bli allt
vanligare. Inte minst konsumenternas 6kade anvand-
ning av smarta mobiler for inkdp kommer att koppla
ihop sociala medier och e-handlare till en stérre grad.
Sociala medier ar redan nu den kanal pa natet som
vaxer mest for att driva trafik till detaljhandlarnas
webbsidor. Allt talar for att den utvecklingen kommer
att fortsatta.

De viktigaste verktygen och kanalerna som féretagen anvander for att informera och annonsera.

o

Sokordsoptimering

%
%¢

Annonser i
sociala medier

%

Facebook

Nyhetsbrev
via e-mail

% %

Tidningsreklam

Sékordsannonsering

% %
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Nyckeln till framgang -
for NordicFeel ar att lara
kdnna kunderna. Sedan vill
Henrik Lofberg, vd, bygga
langsiktiga relationer.

5 tips av Mats Lindgren: Sa lyckas du med datadriven marknadsféring

Sétt ett mal. For att
veta vilka verktyg du
behover maste du veta vad

du vill uppna, till exempel 6ka

vinsten med 10 procent i en
viss kundgrupp.
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Data ar bra, men

du maste lagga till
intelligens for att bli relevant
for kunden. Ska datadriven
marknadsféring funka
racker det inte att du vet vad
kunden har gjort, du maste
anvanda din data fér att for-
soka forutse vad kunden vill
gora framover. Det ar da du
har en chans att komma med
relevanta erbjudanden.

Testa trigger marke-

ting. Om du till exempel
vet att din kund precis har
fatt barn kan du skicka
erbjudanden nar bebisen ar
nyfédd. Men det ar inte sar-
skilt svart att samtidigt rakna
ut att kunden kommer att bli
valdigt glad for rabattku-
ponger pa blojor dven om ett
halvar. Eller att kuponger pa
skolprylar kommer vara mist
lika efterlangtat sju ar senare.
Helt enkelt : Vad kommer din
kund att méta fér utmaningar
framover, baserat pa en viss
handelse, och hur kan du
hjdlpa hen med dem?

Trampainte pa den

personliga integrite-
ten. Har du ingen koll alls blir
du irrelevant, kommer du fér
nara blir du obehaglig.

Se till att alla kanaler

pratar med varandra.
Om en kund ringer kund-
tjanst ska personalen dar ha
tillgang till all tidigare mail-
korrespondens, kdphistorik
med mera. Dina datakallor
maste helt enkelt prata med
varandra.




Tema

99

Det dr otroligt dyrt
attrekryteranya
kunder, och du kan
inte gora kunderna
besvikna sarskilt
manga ganger
innande gar till
nagon annan.
Henrik Léfberg

Marknadsforing

' Nar ratt personer
vid ratt tillfille

Kunskap, data och kunskap igen - nyckeln till att na dagens kunder heter
datadriven marknadsforing, och relevant blir du forst nar du har kunskap
om vad varje enskild kund vill ha. NordicFeel, arets e-handlare inom skon-
het och halsa 2015, anvander alder och kunddata for att vara sakra pa att

ratt erbjudande gar till ratt person.

TEXT: KARIN AASE FOTO: LINA ALRIKSSON

- Manga kan lova lagsta pris, och mojligheterna for
kunderna att handla fran vilken butik de vill var som
helst i varlden ar enorma. Kunderna méts helt enkelt
av reklam och paverkan i sa valdigt manga kanaler att
enda mojligheten fér oss att riktigt komma igenom
bruset ar att forsoka ge kunden sa personliga erbju-
danden som mdjligt, konstaterar Henrik Léfberg, vd
Nordic E-Commerce Group dar bland annat
NordicFeel ingar.

Ska man klara det galler det att ha koll pa vem den
enskilda kunden ar. Inom Nordic E-Commerce Group
innebar det att sa fort nagon har gjort sitt férsta kép
hos dem férsdker foretaget att Idra kdanna kunden
narmare. Hur gammal? Man eller kvinna? Intressen?

- Genom att f6lja kbpmonstren kan vi sedan se
vilka kategorier som den har kunden ar mest intres-
serad av och sedan erbjuda saker som han eller hon
verkligen vill ha, foérklarar Henrik Léfberg.

- Till exempel ar medelalders man sallan intresse-
rade av att fa erbjudanden om damparfym en gang i
veckan. Att marknadsféra sig pa fel satt mot fel kund
ar inte bara dyrt, det upplevs ocksa som spam vilket
gor att du snart blir bortvald.

Ett bra crm-system dar du har kunskap om kundens
6nskemal blir darfoér avgorande i dagens marknads-
foring. Men det racker inte. Systemet maste inte bara
kanna kundernas historik, det maste dessutom kunna
férutse vad de vill ha framéver.

- Sag att du har varit pa en resa till Thailand 6ver
jul och att bokningssajten har uppgifter om din alder,
din familj och din adress. Att da skicka ett mail med
rabatterbjudande pa det hotell du precis har checkat
ut ifran, det ar inte relevant, det ar bara irriterande.
Att daremot inse att dina barn snart har sportlov och
skicka ett erbjudande pa en skidanlaggning i Alperna
- det ar att erbjuda kunden ett mervarde, sager Mats
Lindgren konsultchef pa PostNord Insight.

Men det &r inte bara den personliga informationen
om kunderna som kan 6ka traffsakerheten i féreta-
gets marknadsféring, dven mer generell data kan vara
valdigt anvandbar. Fér Nordic E-Commerce Group ar
till exempel postnumret en viktig faktor eftersom det
ger mdjlighet att via verktyg som Conzoom kartlagga
vilken grupp kunden tillhér.

- 1 och med att anvandningen av sociala medier
och andra kanaler idag forandras konstant maste
aven vi som féretag hela tiden vaga testa och utvar-
dera hur vi kommunicerar, sager Henrik Lofberg.

- For var del innebar det att vi identifierar en test-
grupp for var kommunikation, och om det gar bra ar
det enkelt att via Conzoom hitta andra kluster dar den
har typen av kommunikation kan fungera.

Men det géller ocksa att inse att marknadsforing ar
sa mycket mer an produktinformation och rabattku-
ponger. Brittiska e-handelsgurun Kate Ancketill har
sagt att hogst var sjatte budskap fran ett féretag far
handla om forsaljning, resten maste vara nagot som
kunden snarare ser som information. Mats Lindgren
haller med.

- Det har galler sarskilt nar du redan har en relation
med kunden som du vill férdjupa for att starka lojali-
teten. Har du till exempel en sportbutik ar det enkelt
att se vilka kunder som képer I6pargrejer och vilka
som handlar hockeyklubbor. Om du da kan skicka
olika nyhetsbrev till dem baserat pa deras intressen
ser de dig som nagon som faktiskt vill dem val och
inte bara vill kranga prylar.

Och langsiktiga relationer ar nagot som Henrik
Loéfberg tror blir annu viktigare framdver.

- Det ar otroligt dyrt att rekrytera nya kunder, och
du kan inte gora kunderna besvikna sarskilt manga
ganger innan de gar till ndgon annan. Den langsiktiga
l6sningen ar att varda relationen, se till att sta for det
du lovar och att kunden far hjalp nar nagot gar fel.

E-barometern Arsrapport 2015
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Tydlig informationaraocho

Nar konsumenterna ska valja vilken webbutik

som de ska handla i ar det en del egenskaper hos
e-handlarna som dar mer viktiga an andra. Prioritet
nummer ett r att enkelt kunna bedéma en produkts
egenskaper och pris. For fler an nio av tio ar det
viktigast att informationen om produkterna ar bra
och tydlig och att det tydligt framgar vad totalpriset
blir. Darefter kommer att latt kunna navigera sig fram
pa sajten respektive att snabbt kunna ta reda pa vilket
foretaget ar som man har att géra med. Alla faktorer
samverkar till att ge kunden en sa enkel och bekvam
kdpresa som mojligt, likval som en kansla av trygghet
och fértroende.

Vilka egenskaper som ar viktigast for konsumen-
terna beror pa vad som ska handlas. Nar inkopen
galler homogena mediaprodukter som bécker och
filmer gor jamforelsesajter det enkelt att valja den
e-handlare som har det lagsta priset. Foljaktligen ar
lagsta pris den faktor som @r mest avgérande nar
konsumenterna valjer webbutik. Stort utbud och fri
frakt ar andra vasentliga egenskaper som efterfragas
vad galler handeln med mediaprodukter pa natet.

Avgorande ndr man koper klader ar att e-handlaren
erbjuder fria returer. Returhanteringen behéver ocksa
fungera smidigt for att konsumenterna ska valja en
specifik webbutik. Konsumenterna ar ocksa ange-
lagna om att det ar bra och tydlig information om

och bilder pa varorna. Alla dessa behov &r naturliga
eftersom den som kdper klader @r beroende av att
plaggen passar, vilket staller krav pa e-handlarna att
tillhandahalla olika satt att férenkla fér konsumenten
att hitta ratt storlek fran borjan.

For de konsumenter som vill handla hemelektro-

nik ar ocksa lagsta pris och utforlig info viktigt. Till
skillnad fran vad galler mediaprodukter och klader
vill elektronikkonsumenterna i stérre utstrackning
handla fran valkanda butiker eller varumarken. | hem-
elektronikbranschen finns det endast ett fatal varu-
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marken, bade pa butiks- och produktniva. Dessa varu-
marken har lyckats med att upparbeta ett fértroende
vad galler bland annat kvalitet, pris och tillganglighet
som gor att konsumenternas urval har utvecklats till
att vara mer begransat an i andra branscher.

Viktiga egenskaper hos webbutiken

Q22015

Hur viktiga ar féljande egenskaper gallande webbutikens layout
och information nar du beslutar vilken webbutik du ska handla fran?
Bas: Har e-handlat (94%)

Kontakt
kundservice
Totalpris

90% £

Tydlig
information

Trygghets-
certifiering

6 2 % Latt att

navigera

Kundomdémen

42%

Mobilanpassad

27%

FOTO: COLOURBOX



» Butiken

Konsumenterna om personalens roll i en fysisk butik Q42015

Bas: Samtliga (100%)

1% 0

(0

.. anser att de vanligtvis vet mer ... foredrar att betala fér varor i en
om de varor de koper eller har for avsikt obemannad kassa eller med sin mobil
att képa an butikens personal

4%

... vill helst s6ka efter information sjalv med sin
mobiltelefon eller i ombemannad dator om de
har behov av mer information om en vara

\_/

16%

... vill séka information sjalv om de behdver
mer info om storlek eller lagersaldo

Konsumenterna om att dela information for battre service Q42015

Bas: Samtliga (100%)

9% 4% 9%

... delar garna med sig av information om sina prefe- ... forvantar sig att nar de ar med i en kundklubb kan- ... tycker att det vore bra om en butik genom platsba-
renser eller tidigare kop med en butik/butikskedja sa ner butiken till deras tidigare inkop sa att butiken kan serad teknologi visste vem de var och vilka varor de
att de kan fa battre service i framtiden ge dem battre service nar de ar i butiken foredrar nar de gar in i en fysisk butik
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Den fysiska

ll"""

butikens styrkor

Dagens konsumenter stalls infor ett val, att handla i
en fysisk butik eller att handla pa internet. Drivkrafterna
bakom de tva alternativen ser lite olika ut. Shoppingen
i de fysiska butikerna ses som mer av en helhetsupp-
levelse med en viktig drivkraft i det fysiska som att
klamma och kadnna pa en produkt och kunna interagera
med en séljare i butiken. Aven att kunna fa en produkt
omedelbart eller méjligheten till spontankdp ar viktiga
anledningar till att konsumtionen sker i en fysisk butik.
Det ar vanligare att gora research pa internet vid e-
handel an vid kop i fysiska butiker. 47 procent gjorde
research pa internet innan sitt senaste e-handelskép,
samtidigt som bara 19 procent av de som handlade
i en fysisk butik gjorde research pa internet infor
képet. Den fysiska handeln star med andra ord foér fler
impulskop och kop som inte foregatts av research.

Den smarta mobilen finns snart i vars och ens
ficka. Konsumenterna har bérjat utveckla digitala

Darfor handlade jag senast i fysisk butik i stéllet for webbutik

beteenden i den fysiska butiken. Exempelvis en av
fem uppger att man gjort research med mobilen
samtidigt som man befunnit sig i en fysisk butik. En
del av konsumenterna har ocksa borjat anvanda
mobilkameran som ett inslag i kdpprocessen. Det

har beteendet har visat sig vara betydligt vanligare
hos vissa kundgrupper. Unga kvinnor utmarker sig
sarskilt. 14 procent av kvinnorna under 30 ar och 9
procent av kvinnorna mellan 30 och 50 ar uppger

att de under de tre senaste manaderna tagit en bild
pa sig sjalva i ett provrum och skickat till en van for
att fa synpunkter och képrad. Aven en mindre del

av mannen under trettio skickar kladfotografier fran
provhytten, men fér évriga kundgrupper ar andelen
narmast obefintlig. Smakrad forutsatter alltsa inte
langre fysisk narvaro av vanner och bekanta utan kan
goras pa distans. Har finns en mojlighet for detaljhan-
delns personal att jobba proaktivt och vara an mer
behjalpliga i konsumenternas beslutsprocess.

Q4 2015

Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara/varor (exkl dagligvaror/livsmedel).
Vilken var den framsta anledningen till att du handlade varan i en fysisk butik i stallet for pa internet?

Bas: Senaste kop i en fysisk butik (80%)

30%

29%

27%

Bekvamt, passade mig battre

For lang leveranstid

Vill testa, ta pa produkten
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Bekvamlighet framsta
drivkraft for e-handel

Nar konsumenterna valjer att handla i en webbutik

i stallet for i en fysisk butik ar det framst tre faktorer
som faller avgérandet. For det forsta att det ar maojligt
att handla precis nar det passar, for det andra att
priset ofta ar lagre och for det tredje att butikerna pa
natet tillhandahaller ett stérre och battre utbud.

Ett problem for e-handlarna ar att konsumenterna
ar mycket lattrorliga och pa sa satt svarare att halla
lojala. Internetkunder gér mer research, jamfér mer
via prisjamforelsesajter och dar mer bendgna att valja
den aktér som ligger lagst i pris. Det framsta sattet
att skapa lojala kunder ar att verkligen halla det
man lovar vad det galler leveranstider, totalkostnad,
service, tillganglighet och kvalitet. Som ytterligare
tillagg ligger lojalitetsprogram hogt pa agendan for
e-handlarna. En tredjedel av féretagen uppger att
de har lojalitetsprogram och ytterligare en fjardedel

Darfor handlade jag senast i webbutik i stéllet for fysisk butik

planerar att inféra ett inom en snar framtid. Ett bra
lojalitetsprogram bygger alltid pa att ha en genuin
omsorg om kunden och att leverera mer an vad
kunderna forvantar sig. Det kan galla nagon form av
aterbéring pa varje kop - oftast via ett poangsystem
med olika nivaer, dagar med dubbla poang pa alla kbp
eller personligt anpassade erbjudanden. Konsumen-
terna tycks uppfatta det som viktigt att e-handlarna
bryr sig genom att bjuda pa sig sjalva, sprida kunskap,
arrangera tavlingar eller anvanda sig av andra satt

att skapa engagemang. Sma 6verraskningar ar en an-
nan valbeprévad metod, precis som en handskriven
tacklapp i paketet. Flera av de mest framgangsrika
lojalitetskoncepten gar ut pa att skapa fysiska eller
natbaserade moétesplatser for likasinnade som anvan-
der sig av e-handlarnas produkter. Genom att skapa
en emotionell koppling mellan e-handlare och kund
o6kar den 6msesidiga nyttan av att ha en lojal relation.

Q4 2015

Vilken ar den enskilt viktigaste fordelen med att handla varor pa internet i stallet for i en traditionell butik?

Bas: Senaste kop i en webbutik (20%)

31%

Billigare

31%

Bekvamare

21%

Utbudet finns inte lokalt
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Butiken

Tema

Mobilen ger nya
mojligheter

En stor utmaning, men ocksa manga majligheter for en battre
shoppingupplevelse. Nar mobilen foljer med kunden till butiken
har handlarna varldens lage att ta detaljhandeln till nasta niva.

TEXT: KARIN AASE FOTO: PETER BRUNDIN

Du star i din nya, luftiga bostad med stora fonster
och kdnner att det dar med harliga ljusinslapp var val
trevligt, men det hade varit sként med i alla fall lite
insynsskydd ocksa. Pa vag fran jobbet gar du férbi
en butik som saljer gardiner och bestammer dig fér
att kika in och se om du hittar nagot. Men vad ska du
valja? Inom en snar framtid ar det férmodligen mobi-
len som hjalper dig att svara pa den fragan.

- Nar det galler forandrat beteende i butik pa grund
av att kunderna har med sig sina mobiler har olika
branscher kommit valdigt olika langt, konstaterar
Martin Richardsson, e-handelschef pa Hemtex, Nor-
dens ledande detaljhandelskedja fér hemtextilier.

- Inom elektronik ar det i princip standard att kun-
derna star med prisjakt framme i mobilen och jamfor
butikens priser med konkurrenternas, men sa langt
har det inte gatt hos oss. An sa lange.

I det hér fallet ar namligen fordelen for hemtextil
jamfort med elektronik att produkterna ar svarare att
jamfora rakt av, och darmed ar det mindre risk att just
prisjamférelsen tar dverhanden. Men det innebar inte att
Hemtex inte ser en framtid dar dven deras butiker och
forsaljning paverkas av att kunden har mobilen i fickan.

- Visst kan det vara en utmaning, men framforallt
ser jag mojlighet att dels férandra butikerna men
ocksa att forbattra kundupplevelsen.

Som ett forsta steg haller Hemtex nu pa att testa
e-handelsterminaler i vissa utvalda butiker. Pa sa satt
kan daven mindre butiker erbjuda kunderna ett fullsor-
timent via e-butiken, men hur benagna kunderna ar
att anvanda sig av det varierar.

- I var testbutik i centrala Stockholm ser vi att
intresset att lagga en bestallning ar relativt lag for
dar har vi en fullsortiments-butik bara nagra hundra
meter bort och da gar kunden hellre dit och far varan
direkt. Men i butiken pa Mall of Scandinavia dar det &r
langt till nasta butik ar det betydligt fler som valjer att
bestdlla leverans istdllet.

| férlangningen ser Martin Richardsson att det har
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kan komma att utvecklas till att fler butiker har ett
stérre "klam-och-kann-utbud” men farre varor som
kunden kan ta med hem direkt.

- Da kan du som kund se och kadnna pa varan, sam-
tidigt som butiken inte behdver bulla upp med lika
manga produkter utan ser till att varan skickas hem
till kunden fran centrallagret istallet istallet.

En annan mojlighet som Martin Richardsson ser
som intressant ar mojligheten att lata telefonen hjalpa
kunden till en battre shoppingupplevelse. Som nar
du skulle slinka in och képa de dar gardinerna till
exempel. Genom att scanna en streck-kod kan du fa
betydligt mer information om varan @n vad som far
plats pa férpackningen eller pa butikens skyltning.

- For tekniska produkter som kuddar kan du fa
hjalp av ett interaktivt beslutsstéd som gar igenom
hur du sover och vilken produkt som passar dig
bast, och fér gardiner skulle du kunna ha en stor
inspirationsdel med bilder pa produkten uppsatt pa
olika satt och i olika miljéer. Butikens fysiska yta ar
begransad, men online kan du visa upp hur mycket
som helst.

Over huvud taget tror Martin Richardsson mycket
pa att anvanda mobilen och dess mojligheter for att
skapa en djupare och battre kundupplevelse.

- 1 USA ser vi att detaljhandeln ar valdigt duktig pa
att skapa en relation med kunderna via olika appar,
appar som ar valdigt mycket mer avancerade dan de
forsta versionerna som kom for nagra ar sedan.

Dér kan kunden gora allt fran att checka in och fa
just den har butikens rabatterbjudanden men ocksa
tillbringa tid med butiken, fa inspiration och darige-
nom starka lojaliteten.

- En mobil &r en terminal med otroliga mdjligheter
och att kunderna har med sig en sadan in i butiken ar
sjalvklart nagot som vi ska utnyttja. Sedan om det hand-
lar om att betala med den eller att 6ka wow-kanslan av
att handla pa Hemtex, det far vi se framover. Men att
vikten av den kommer att 6ka och beteenden férandras,

En mobil dr en ter-
minal med otroliga
mdjligheter och att
kunderna har med
sig ensadaninibu-
tiken ar sjalvklart
nagot som vi ska
utnyttja.



5tips

Allt grundldaggande ska

fungerai alla kanaler:
erbjudanden, kampanjer, loja-
litetsprogram, rabattcheckar,
presentkort.

Att lamna ut e-han-
delsorder och ta emot
e-handelsreturer i butik
ar service som kunderna
uppskattar.

Gor det mojligt for

butiken att kunna sdlja
hela e-handelssortimentet
till kunden, kanske genom
terminaler i butiken.

s

A

Involvera butiksperso-

nalen, kommunicera
med dom, hall dom uppda-
terade och fraga dom om
kundernas beteende.

v Martin Richardsson:S3 oppir du hop dn dgiala och ysika butk

Jobba pa, men ha inte

panik for att allt inte
funkar perfekt an. Vi ar mitt
i Omnikanal-resan och fa
har uppnatt den sémlosa
kdpupplevelsen annu.

E-barometern Arsrapport 2015

45



» (_Nheckout

Tydlighet och valfrihet
konverterar

Det édr en sak att fa in kunder i sin butik, att att-
raktivt presentera sina produkter och erbjuda ett
tilltalande pris. Det ar en annan sak att faktiskt fa
konsumenterna att avsluta sina kdp. Nar det ar dags
for det sista steget i kbpprocessen, att betala och
avgora leveranssatt, ar det vissa egenskaper som ar
viktigare an andra fér konsumenterna nar de valjer
vilken webbutik de ska ldgga sin order i. Tydlighet och
valfrihet ar ledorden for att ta konsumenterna éver
troskeln till ett inkdp.

De egenskaper gdllande leverans som kunderna
i webbutikerna efterfragar mest ar att det tydligt
framgar hur och ndr varan kommer att levereras.
Kunderna vill vara sakra pa vad som galler - om
produkten kommer hem i brevladan, behéver hamtas
pa nagot utlamningsstalle eller om finns det mojlig-
het att fa den hemkord och inburen. Pa samma satt
kraver konsumenterna att tydligt fa veta vilka rutiner
som galler for returer.

Gladjande for e-handelsforetagen ar att nio av tio
av dem som e-handlat tycker att leveransvillkoren vid
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det senaste kopet var tydliga. Av dem som reagerade
pa att leveransvillkoren var otydliga hade den storsta
andelen synpunkter pa att det tillkom ovantade
leveranskostnader, nagot som kan sta e-handlarna
dyrt eftersom ovantade kostnader ar en viktig orsak
till avbrutna kop. Det blir alltsa allt viktigare att visa
totalpriset fér en vara tidigt i kbpprocessen och goéra
fraktpriset latt att uppfatta i kundkorg och utcheck-
ningsskede.

Intressant dr dven att det ar en stérre andel av
konsumenterna som uppger att det ar viktigt med fria
returer an som anger att det ar viktigt med fri frakt.
Det verkar som om konsumenterna vill behalla en
kansla av frihet att sjalv kontrollera sina kép. Det ar
lattare att acceptera en initial kostnad for frakt an att
senare behdva lagga till en kostnad fér en retur.
Kéanslan av frihet och minsta motstandets lag
kommer ocksa igen bland de andra anledningar som
konsumenterna tar upp som orsaker till sitt senaste
avbrutna koép. Den framsta anledningen till ett avbrutet

FOTO: COLOURBOX



» (_heckout

Viktiga egenskaper hos webbutiken - leverans

Q22015

Hur viktiga ar foljande egenskaper gallande leverans nar du beslutar vilken webbutik du ska handla en vara ifran?
Andel som angett att egenskapen dr mycket eller ganska viktig for att de ska vélja webbutiken. Bas: Har e-handlat (94 %)

kop ar att konsumenterna behdver registrera sig som
medlem. Dels tar det tid och ar omstandligt, dels ar
inte alla konsumenter villiga att frivilligt dela med sig
av allt som webbutikerna efterfragar. En enkel 16sning
har ar de butiker som via folkbokféringen hamtar alla
relevanta uppgifter via personnumret eller automa-
tiskt hamtar lagrade uppgifter fran tidigare kop via
korta genvdagar som namn eller postnummer och ger
konsumenten mojlighet att korrigera.

E-handlare erbjuder idag i stor utstrackning de
betalningslosningar som kunderna efterfragar.
Konsumenterna soker det alternativ som de uppfattar
som enklast och sakrast.

| dag erbjuder de allra flesta webbutiker kunden
att betala via faktura eller med kredit- eller kontokort.
Drygt halften av butikerna erbjuder ocksa direkt-
betalning via bank eller delbetalning. Fran konsu-
menternas sida har trenden under manga ar varit att
betalning i efterskott via faktura tappat i popularitet
gentemot betalningar med kredit- eller kontokort.
| dag ar de tva alternativen likvardiga i popularitet,
foljt av majlighet till direktbetalning i bank.

Alla tre alternativen ar val inarbetade koncept hos
de svenska konsumenterna. Konto- och kreditkorten
kan nu anses att ha atertagit sin konsumenttillit
efter att ha uppfattats som sakerhetsrisker under
e-handelns tidiga utveckling.

En ytterligare orsak till det utjamnade forhallandet
ar att unga upp till 29 ar helst anvander kort, medan
nastan varannan 6ver 50 féredrar att betala via
faktura. Ju fler unga som kommer in som konsu-
menter pa e-handelsmarknaden, desto mer finns
férutsattningen for att kortbetalningarna fortsatter
att ta marknadsandelar. Slutsatsen blir att e-butiker

behover tillhandahalla ett brett spektrum av betal-
ningsmajligheter for att kunna tillfredsstalla behoven
hos alla aldersgrupper. Konsekvensen kan annars

bli att kunden gar ndgon annanstans. Sa manga som
( en av tio har avbrutit kdp eftersom det inte gick att
betala pa det satt man ville.

Utvecklingen gar mot att konsumenten i framtiden
kommer att kunna lagga sina bestallningar pa natet
mycket enklare. Flaskhalsen vid betalning ska bort
och flera aktorer ar pa gang att lansera system dar
man varken behdver mata in kortuppgifter eller leve-
ransadress, telefonnummer eller mailadress. | stallet
kommer det bara att beh6vas nagra fa knapptryck via
mobilt bank-id fér att sparade uppgifter om betalning
och leverans ska ga till webbutiken.

Nastan hdlften (46 %) av
konsumenterna under 30 ar
vill helst betala fér en vara
med konto- eller kreditkort
nar de e-handlar.

Viktiga egenskaper hos webbutiken - betalning Q22015

Hur viktiga ar féljande egenskaper gallande betalning nar du beslutar vilken webbutik du ska
handla en vara ifran? Andel som angett att egenskapen ar mycket eller ganska viktig for att de
ska valja webbutiken. Bas: Har e-handlat (94 %)

80% 69% 67%
Kunna vilja Inte behdva Kunna betala med
betalningsalternativ registrera sig kontokort/kreditkort
(@
58% 54%
54
Kunna gdra Kunna betala Kunna betala
direktbetalning i bank med faktura med swish/mobil
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Checkout

Tema

Foretaget som satter
kunden i forarsatet

Majoriteten av de varor som 1aggs i de elektroniska kundkorgarna
blir aldrig kdpta utan dverges av kunderna vid checkout.
Men fragan ar om det egentligen ar ett problem?

TEXT: KARIN AASE FOTO: EVELINA CARBORN

-1 de undersoékningar som vi gor ser vi att det ar
jattevanligt att kunder inte fullféljer sina kdp utan helt
plétsligt avbryter det hela nar det ar dags att avsluta och
betala, sager Patrik Mtiller, e-handelsexpert pa DIBS.

For det mesta beror det pa en av tva anledningar:
kunden hade egentligen inte tankt handla éver huvud
taget utan fonstershoppade mest, eller sa uppstod
det hinder i sjdlva checkouten. | det forsta fallet galler
det for e-handlaren att stdrka kundens énskan att
faktiskt vilja ha den har saken.

- En viktig del kan vara att visa omdémen fran
andra som har anvant just den har produkten, féor om
andra har gillat samma grej som du sa starker det
kopbeslutet, férklarar Arne Andersson, e-handels-
expert pa PostNord.

I det andra fallet, nar kunden avbryter for att det
uppstar hinder i sjalva checkouten galler det att bérja
fundera pa hur man gor det sa enkelt som mojligt.

- En sak som nadstan ar férskracklig ar att det fortfa-
rande forekommer att e-handlare kraver att kunderna
ska registrera sig innan koépet. Det ar fullt forstaeligt
att du behover veta kundens adress, men da fragar

b b

Se det som ett
satt attlara
kdnna kunden
ochvaddear
intresserade av,
och passa pa
att skicka dem
ett erbjudande
somdeinte kan
motsta.

5 tips av Patrik Miiller: 55 skapar du

en effektivare checkout

Erbjud flera
betallésningar
Har du till exempel enbart
faktura kan kunden bara fa

Skippa registreringen

eller gor den valfri
Det ar ett valdigt effektivt
satt att skramma bort

kunderna. leveransen till sin folkbok-
foringsadress, vilket ar lite
GOr det enkelt surt nar du bestaller prylar

att betala sill sommarstugan.

| ar lanseras till exempel
MasterPass som gor att kun-
den bara behdver sitt mobila
bank-id for att betala.

Precisera hur lang
tid leveransen tar
Betyder "leverans om 1-4
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dagar” just det, eller 1-4
arbetsdagar? Det gor stor
skillnad om kunden verkli-
gen behdver varan inom
en viss tid.

Var tydlig!

Allt som kranglar till
det tar bort kdplusten, och
oklara villkor ar en valdigt
vanlig anledning till att
kunder avbryter kép.

man “vart ska vi skicka varan?”, man skickar inte fram
ett langt formular, sager Patrik Mller.

Enkelhet som kombineras med valfrihet ar ledorden
for att skapa en checkout som inte motarbetar kép.

- Du ska inte ge kunden valfrihet in absurdum, da
orkar ingen handla, men att i alla fall ge nagra alter-
nativ nar det galler frakt och betalning gér mycket for
konverteringen, sager Arne Andersson.

Arne Andersson ar lite forvanad 6ver att inte fler
handlare anvander frakten som argument, till exem-
pel att kunna vélja utlamningsstalle sjalv. Nagra som
daremot jobbar aktivt med det ar e-apoteket Apotea
som i sin checkout har en lang lista pa fraktalternativ
for kunden att valja mellan.

- Manga e-butiker informerar inte ens om hur
frakten gar till och jag tror definitivt att det ar en av
de storsta anledningarna att folk inte handlar, sager
Apoteas vd Par Svardson.

P&r Svirdsons l6sning pa det hela ar att satta kunden
i forarsatet och férséka tanka ut vad den kan upp-

fatta som jobbigt i checkouten. Och ju fler av de har
faktorerna som du kan eliminera, till exempel otydlig
information om hur lang tid det tar innan varan
kommer, desto fler kunder kommer att fullfélja sitt kop.

- Visst kan man alltid éveranalysera vad avbrott beror
pa. Det kanske var sa enkelt att grannen ringde pa dor-
ren? Vi som e-handlare kan gora checkouten sa enkel och
smidig att anvanda att kunden kommer tillbaka och slut-
for kbpet nar grannen har gatt hem, sager Par Svardsson.

Men ar da 6vergivna varukorgar verkligen bara ett
misslyckande, eller finns det en potential i dem?

- Se det som ett satt att Iara kdnna kunden och vad
de ar intresserade av, och passa pa att skicka dem ett
erbjudande som de inte kan motsta. Att kunder avstar
fran att kopa hander dven vid besok i fysiska butiker,
men e-handelns méjlighet att félja upp besdket ar
langt mycket battre, sdger Arne Andersson.



goraképetsom
idigt som méjligt f&
onsumenterna.
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_everansen

Konsumenternas krav driver
fram snabbare leveranser

Nar e-handeln boérjade utvecklas ur den traditionella
postorderhandeln bérjade ocksa konsumenternas
krav pa snabba leveranser att 6ka. Postorderhandeln
upplevdes som ett langsammare satt att bestalla pa
och pa samma satt sattes ocksa férvantningarna pa
leveranstiden. Allt fick ta tid.

Med e-handelns intag och konsumenternas kansla
att en order gar omedelbart till webbutiken, gick
det ocksa snabbt fér konsumenterna att anpassa
sina forvantningar pa leveransen darefter. Ocksa
konsumenternas valfrihet att kunna ga till en butik
direkt och handla vad man vill ha staller stora krav pa
e-handlarna att konkurrera med snabba leveranser.

E-handlarna och distributérerna har varit bra pa
att fa fart pa leveranserna. Till och med sa bra att
konsumenterna tycks ha anpassat sina krav och
forvantningar efter féretagens kortare leveranstider.
Konsumenterna férvantar sig nu att leveransen gar
en halv dag snabbare an vad de férvantade sig 2014.

Fortfarande 6vertraffar dock féretagen kundernas
férvantningar. Konsumenterna vantar sig i snitt en
leveranstid pa 3,9 dagar medan foretagen i snitt
kan leverera pa 2,6 dagar. Det ar framférallt unga
manniskor som kraver snabbare leveranser. Narmare
fyra av tio konsumenter under 30 ar uppgav att de
tyckte det var viktigt eller ganska viktigt med leverans
nastkommande vardag, medan bara en av tio éver
65 ar hade samma asikt.

En tiondel av konsumenterna under 30 ar uppger
ocksa att de skulle kunna handla en stérre del av sina
varor pa internet om de levererades inom ett dygn.

Hur viktigt ar det att fa varan levererad nastkommande vardag?

M Viktigt B Oviktigt = Vetej Q12015

65+ ar

50-64 ar

30-49 ar

18-29 ar

\ T T T T |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Det ar dven intressant att mindre e-handlare tycks
leverera snabbare an stérre. Bland webbutiker med
farre an tio anstallda, erbjuder fyra av fem leverans
samma dag eller nastkommande vardag som
snabbaste alternativ. Motsvarande siffra for de stérre
handlarna ar drygt tre av fem.

Leveranstiden blir har en konkurrensférdel fér
de mindre webbutikerna. De har stundtals svart att
konkurrera med laga priser, men ser i stallet till att ha
smidigare logistiska system och snabbare leveranser
for att pa det sattet locka kunder. Fragan ar hur langt
in i framtiden det har ar en hallbar fordel eftersom ett
tankbart scenario ar att de stérre aktérerna kommer
att ta in pa forspranget och radera ut skillnaden.

En av tio konsumenter under
30 ar uppger att de skulle
kunna e-handla en stérre

del av sina varor om de leve-

rerades inom ett dygn.
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Valfrihet i leveransen ar
viktigt for konsumenterna

Valfriheten som ér sa viktig inom manga andra
aspekter av e-handeln géller inte minst pa vilket satt
konsumenterna vill fa hem sina inkop. Att inte fa valja
upplevs som ett motstand och kan fa kunderna att
direkt ga till en konkurrent.

Tre av fyra konsumenter anser att det ar viktigt att
fa valja hur en vara ska levereras. Samtidigt erbjuder
endast en minoritet av e-handlarna konsumenterna
att valja pa vilket satt varan ska levereras. Det finns
alltsa en betydande skillnad mellan konsumenternas
6nskemal och foretagens leveransutbud. Samtidigt
bor papekas att nio av tio konsumenter ar néjda med
leveransen av sitt senaste kép.

52 E-barometern Arsrapport 2015
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47%

Endast en minoritet av
e-handlarna erbjuder
sina kunder att sjélva fa
valja vilket sétt en vara ska
levereras.

En produkts vdag mellan e-handlare och konsument
har lange varit en kamp mellan hemleverans till
dorr eller brevlada och olika click n’ collect-I6sningar.
Med click n’ collect menas har att en produkt ar
kopt pa natet men hamtas upp pa utlamningsstalle, i

paketautomat eller i fysisk butik. Under 2015 leverera-
des en majoritet av képen genom click n’ collect, sam-

tidigt som en majoritet av konsumenterna féredrar
hemleverans utan krav pa kvittens.

Manga konsumenter uppger att det ar viktigt att
kunna valja hur de ska fa en vara levererad. Langt farre
upplever att de haft de valméjligheter de hade énskat
for sin leverans. Den drivkraft de absolut flesta anger
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Leveransonskemal av senaste e-handlade varan

Q4 2015

Bas: Har e-handlat (94 %)

37%
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91%

...av konsumenterna
var néjda med leve-
ransen av sitt senaste
kop pa natet.

26%

65%

for att de vill ha hemleverans ar att det ar smidigare
och pa sa satt medfor minst fysiskt och psykiskt mot-
stand for att fa hem sitt kop. Orsakerna till att valja click
n’ collect ar i huvudsak att det ar billigt, flexibelt, eller
att man inte vill ha obevakade varor staende utanfér
sin dorr. Click n’ collect ar det ohotat vanligaste leve-

ranssattet som e-handlarna erbjuder sina kunder.

Click n’ collect ar det
vanligaste leveranssattet
som e-handlarna erbjuder
sina kunder.

En del upplever dock att Click n’ collect har nackde-
lar i och med att det kravs att varan ska hamtas upp i
en butik de i vanliga fall inte beséker.

Click n’collect i betydelsen bestallning pa natet och
upphamtning i webbutikens fysiska butik, har 6kat de

senaste aren. De vanligaste varorna som konsumen-
terna hamtar pa detta satt ar hemelektronik och da
framst datorer och datortillbehér. Har ar det de yngre
konsumenterna som ar huvudmalgrupp. Dessa kraver
ofta dels ingaende och tydlig information om de
produkter de sOker, dels ar de otaliga och vill ha sina
ink6p med en gang.

Aven klader och skor &r vanliga att hamta utien
kedjas fysiska butiker, eftersom konsumenten da har
chansen att direkt se viktiga aspekter som passform
och kvalitet. Dessutom skapar man en relation
till den fysiska butiken for att férenkla eventuella
returer.

E-barometern Arsrapport 2015

53



| everansen

Vinner mark med
flexibla leveranser

Valfrinet kring leveranser blir ett allt tydligare krav
nar e-handelskonsumenternas makt okar.

TEXT: MARKUS WILHELSSON FOTO: ERIKA WEILAND

Det tog tid innan forsaljningen av byggmaterial pa
natet satte riktig fart, men nu rader ingen tvekan om
att svensken har vant sig och uppskattar férdelarna.

Bygghemma, som sj6satte sin e-handel 2006,
har de tre senaste aren 6kat omsattningen fran 300
miljoner kronor till 2 miljarder (varav drygt en miljard
kommer fran byggsidan och en knapp miljard fran
mobel- och inredningsdelen).

Att hitta smidiga leveranser har varit en av de stora
utmaningarna fér byggbranschen. Det ar trots allt
enklare att skicka en pocketbok @n en stodmur.

Carl Lumsden, logistikchef pa Bygghemma, menar
att 2015 blev aret da leveranser pa konsumenternas
villkor slog igenom.

- Det har pratats om detta i flera ar, men nu ser vi
att det boérjar handa. Flexibla och konsoliderade leve-
ranser borjar verkligen fa faste, sager han.

Carl Lumsden tror att den 6kade foérsaljningen
av mat over natet kan driva pa utvecklingen kring
leveranser.

- Jag tycker att mataktérerna har kommit langst
nar det galler leveranser pa kundernas villkor, med
tidsfonster pa en halvtimme. Det innebar att konsu-
menterna borjar ifragasatta distribution daven kring
andra produkter. Kraven kommer att fortsatta héjas
och kunderna vill veta mer exakt nar deras produkter
levereras, sager Carl Lumsden.

Foér byggbranschen ar precision extremt viktigt.

Om en kund har handlat virke och en hantverkare
tvingas sta och vanta blir varje timme kostsam.

Ar da konsumenterna beredda att betala fér hégre
precision och 6kad snabbhet?

- De senaste aren har det varit mycket prat om
miljéleveranser och dar har inte riktigt betalnings-
viljan markts. Daremot upplever jag att kunderna
ser att det finns ett verkligt mervarde i att fa ett
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garanterat klockslag nar produkterna levereras, sager

Carl Lumsden.

2015 var aret da mobiltelefonen fick faste ocksa
ur ett logistikperspektiv. Tidigare var mobilen i férsta
hand ett verktyg for att Iasa pa om produkter och
- senare - att genomféra sjdlva kdpet.

- Nu anvands mobilen under hela képresan. Den
kommer i framtiden att bli annu viktigare under sista

milen, for att kunna félja sitt paket och goéra dandringar

i leveransen, sager PostNords e-handelsspecialist
Arne Andersson.

Han tror att leveranserna kommer att fa en 6kad
betydelse som konkurrensmedel inom e-handeln de
narmaste aren.

- Manga e-butiker ser arligt talat ganska lika ut och
sdljer ungefar samma produkter inom sina respektive
kategorier. Ett satt att sticka ut och differentiera sig
fran konkurrenterna ar att satsa pa logistik som gor
skillnad, sager Arne Andersson.

Det gér man, menar han, genom att méta
kundernas 6nskemal om valfrihet i tid och rum. Med
andra ord: Erbjud snabba leveranser till hogre pris
och langsammare leveranser som ar billigare. Se till
att kunderna aven far valja utldamningsstalle.

- For oss som logistikaktoér och for handlaren galler
det att leverera varde, sa att konsumenten ar beredd
att betala for det har, sdger Arne Andersson.

Mervaérde i leveranserna kan - férutom valfrihet
- vara att paketera pa ett snyggare satt.

Vissa e-handelsaktorer skickar med en liten gava
eller en handskriven halsning for att géra shopping-
upplevelsen pa natet mer personlig.

- Det behover inte vara nagot revolutionerande,
men att paketera snyggt och enkelt gér det mer
attraktivt for kunderna att atervanda till din butik,
sager Arne Andersson.

”Kraven kommer att

fortsatta hojas och och
kunderna vill veta mer
exakt ndr deras produkter
levereras,” sdger Carl
Lumsden, logistikchef pa
bygghemma.se.

Kunderna

vill veta mer
exakt nar de-
ras produkter
levereras.



5 tips fran Arne Andersson: | everanser som levererar

Erbjud valfrihet

Om man bara har ett
leveranssatt kanner sig
konsumenten upptryckt mot
vaggen. Det ar lite psykologi
i detta. Att fa atminstone tva
alternativ, som standarfrakt
eller expressfrakt, ar nastan
ett krav fran konsumenterna
idag.

Tala mottagarens

sprak
Visa inte upp logistik-
aktorens produktnamn i
checkout-processen, utan
gor leveransalternativen
begripliga fér kunden.
Fundera éver hur kunden
bast forstar dig.

Ha en enkel

returpolicy
E-handelsbutiker har valdigt
olika policy nar det galler
returer och konsumenter
upplever ofta att det ar svart
att forsta vad som galler.
Forsok att férenkla och for-
tydliga, annars riskerar man
att kunden avbryter kdpet.

Paketera sparningen

effektivt
Sparning har funnits lange,
men nu gar det att pake-
tera sparningen pa ett mer
attraktivt satt an tidigare,
exempelvis genom mottagar-
appar som laddas ner i
smarta telefoner. Det gér att
det blir roligare och enklare
att folja sitt paket.

Titta utifran och in

Kunderna far allt mer
att saga till om och byter latt
ut dig mot en annan aktoér
om du inte haller vad du
lovar. Anstrang dig darfor
extra for att verkligen
forsoka forsta vad som kan
forbattra kundupplevelsen i
samband med leveranser.
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86%

...av konsumenterna tycker att
det fungerar bra eller mycket
bra att returnera varor som de
kopt pa nétet.
Bas: Har e-handlat,
har returnerat Q12015

Returerna ar en fortsatt
utmaning for e-handeln

Fragan om returer ér sténdigt aktuell. Vid en forsta
anblick kan de ses som kostsamma for e-handelsfére-
tagen, men risken finns att det ar annu mer kostsamt
att inte bejaka konsumenternas 6nskemal att betrakta
butiker pa natet pa samma satt som fysiska butiker.
Kunderna staller hoga krav pa att kunna fa géra enkla,
smidiga och gratis returer.

Annars ar risken stor att de rostar med fétterna och
gar till en konkurrent.

Returhantering ar fortfarande en fraga dar
handlarna och konsumenterna star en bit ifran var-
andra. Ndra halften av kunderna anser att det borde
vara enklare att returnera varor man handlat pa
internet i en av detaljisternas fysiska butiker.

Detta hanger ihop med en annan av konsument-
ernas uttryckliga asikter, att det ar omstandligt att
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22

40% tycker att det &r for
omstandigt att paketera
och ldamna in varor som ska
returneras till postombud
eller utlamningsstallen.

2

48% av konsumenterna
tycker att det borde vara
lattare att returneraen
e-handlad varai detaljisternas
fysiska butiker.

paketera och lamna in produkter for att returnera
dem. Det troliga ar att féoretagen kommer att behdva
narma sig konsumenternas férvantningar. Inte minst
eftersom klagomal har blivit mer och mer publika

- féretagen uppger till exempel att den teknikrela-
terade trend som har i sarklass storst paverkan pa
organisationen dr sociala medier.

Det ska tilldggas att bilden ar komplex. Trots énske-
malen om att fa till en enklare returhantering tycker
sex av sju konsumenter att returhanteringen som den
ar i dag fungerar bra eller mycket bra.

Ett troligt scenario ar dock att detaljhandlarna kom-
mer att fortsatta sdka efter avgdérande konkurrens-
férdelar och driva utvecklingen mot smidigare och
effektivare returer och pa sa satt ge konsumenterna
vad de inte riktigt visste att de ville ha.

QUONL1SOd ‘0104
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Kundservice ar nyckeln
till lojala kunder

Vagen till lojala kunder har lange varit densamma.
No6jda kunder kommer tillbaka. Tva av tre e-handelskép
som genomférs sker i en webbutik som konsumenten
handlat fran tidigare och det beror i huvudsak pa att
de hade positiv erfarenhet av webbutiken fran tidigare
koép, men dven att de fick erbjudanden via nyhetsbrev
eller att de fick rabattkuponger till webbutiken sam-
band med leveransen av sitt senaste kop.

Att tacka for kdpet, ha tydlig information om
returhantering och skicka med nya erbjudanden i
paketen som levereras ar ett enkelt satt att jobba med
sin kundbas och fa lojala kunder. De ar dock ganska
fa konsumenter som anger att de fick nagon form
av information eller erbjudande i anslutning till det
paket som de senast fick levererade till sig senast de
e-handlade. Endast varannan konsument anger att
deras senaste e-handlade férsandelse innehdll infor-
mation dar foretaget tackade fér kdpet och endast
var femte konsument anger att de fick nya erbjudan-
den eller rabattkuponger i paketet.

En annan viktig hérnsten i ett framgangsrikt de-
taljhandelsféretag ar arbetet att genom kundservice
bygga, uppratthalla och fortjana fértroende..

| fysiska butiker ar det saljarna som star for kund-
servicen och skapandet av ett fértroende mellan
konsument och butik. Pa internet ar det personliga
motet sa mycket svarare, men ocksa den absolut
viktigaste faktorn for att komma i kontakt med
konsumenterna, bygga lojalitet och fa feedback pa
verksamhetens alla delar.

Ett av tre féretag har ett lojalitetsprogram idag och
ytterligare 26 procent planerar att inféra ett inom
snar framtid. Det ar saledes en relativt prioriterad
fraga och ett viktigt ankare for att skapa n6jda kunder
ar kundservicen hos ett foretag. E-handlarna gor i
dag ett bra jobb med sin kundservice. Fyra av fem
konsumenter som under forra aret var i kontakt med
kundservice var ndjda med den hjalp de fick. Sett
till vilka behov konsumenterna har hos kundservice
syns en distinktion mellan kénen. Mans kontakter
med kundservice handlar i hdgre grad om att det
finns konkreta fel pa en produkt de bestallt. Kvinnor
kontaktar i hogre utstréackning kundservice for att fa
information om exempelvis returhantering.

Troligt ar att det har ar ett ménster som hanger
samman med vad kvinnor och man generellt handlar
pa natet. Man handlar oftare harda varor som hem-
elektronik, medan kvinnor ar mer frekventa képare av
klader och skor.

0%

...av konsumenterna
upplever kontakten med
kundservice som positiv.

Har ni ett

kundlojalitetsprogram?

Nej

40%

Planerar att inféra

Ja

22229

20% av konsumenterna
har nagon gang under andra
kvartalet 2015 kontaktat ett
foretags kundservice om en

vara de handlat pa natet.
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Det finns patagliga aldersskillnader i attityderna
till kundservice. Bara en av tio under 30 ar tycker

att kundservice r viktigt. Aldre tycks i hégre grad
betrakta kundservice som viktigt an yngre. En av fem
over 65 ar uppger att en av de viktigaste faktorerna
for att handla pa internet ar att det finns en bra och
tydlig kundservicefunktion. Samma aldersgrupp
uppger att de hellre handlar i fysiska butiker snarare
an pa natet eftersom de vill kunna ha maéjligheten att
tala med en person direkt i butiken.

Dagens kunder férvantar sig service var de an
befinner sig. | en fysisk butik, pa webben, via mejl eller
i sociala medier. Utmaningen for e-handlarna ar att
kunna erbjuda forstklassig service i alla kanaler och
ge snabb service oberoende av fraga. Den storsta
nyckeln ar att jobba proaktivt genom att lara kdnna
kunderna pa djupet och férutse vad de behéver innan
de sjdlva vet det. Den som klarar av att ge snabba,
trevliga och korrekta svar pa nya fragor ar ocksa den
som konsumenterna kommer att beléna med sina
kop.

E-barometern Arsrapport 2015
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”Kunden ska kdnna att vi
ar bast pa distanshandel
men fér den sakens skull
behover inte returen vara
gratis,” siger Magdalena
Wistberg e-handelschef
palLager157.



Tema

Efter kbpet

Bygger hallbara relationer
med sin returstrategi

- Det ar sakert sa att vi tappar en del spontankdp, men
man kan a andra sidan fraga sig vad gratis returer gor for
l6nsamhet och lojalitet i langa loppet.
FOor Magdalena Wistberg, e-handelschef pa kladbutiken
Lager 15/, ar returstrategin glasklar.

TEXT: KARIN AASE FOTO: TOMMY HVITFELDT

Erbjuda gratis retur eller inte, det dr en fraga som
manga e-handlare funderar 6ver. Nagra som redan
har bestamt sig ar modekedjan Lager 157. Kunder
har sjalvklart méjlighet att returnera varan och
ambitionen ar att géra proceduren sa smidig som
mojligt, antingen kunden valjer att gbra det i butik
eller skickar tillbaka paketet till e-handeln. Men valjer
man det sistndmnda kostar det 50 kronor.

- Gratis returer riskerar att skapa osunda bete-
enden dar kunden slentrianbestaller produkter de
inte behdver och sedan skickar tillbaka alltihop. Vi
vill hellre bygga langsiktiga relationer med kunder
som kommer tillbaka till oss for att de ar néjda med
sitt kop och med vara laga priser, siger Magdalena
Wistberg.

Strategin verkar fungera for Lager 157 har betydligt
lagre returandel an évriga modebranschen. Men
Magdalena Wistberg ar évertygad om att det inte
bara beror pa returavgiften.

- Visserligen tanker vara kunder igenom sitt kop
i hogre grad pa grund av var returpolicy, men vi
forsoker ocksa vara sa tydliga med informationen om
plaggen som vi bara kan. Kunden ska i sa hog grad
som mojligt veta redan pa forhand vad som passar
och inte.

Trots allt arbete for att férséka forebygga returer
ar anda maijligheten till retur ar en viktig del av
kdpprocessen hos Lager 157.

- Det ska vara enkelt att handla hos oss och det
galler dven returer. Kunden ska kdnna att vi ar bast pa
distanshandel men fér den sakens skull behdver inte
returen vara gratis.

Och att fria returer kan skapa odnskade képbeteen-
den ar nagot Klas Hjort, forskare i forpackningslogistik
vid Lunds universitet, haller med om.

I modeindustrin, till exempel, sa har gratis retur en

3

En lyckad retur
kan leda till
merkop.

tendens att leda till att konsumenterna “lanar” kla-
derna, det vill sdga bestaller hem ett plagg, anvander
det en gang for att sedan skicka tillbaka det.

- Jag sager inte att man ska undvika gratis retur-
frakt, men man bor tanka igenom sin strategi och
sedan f6lja upp att den verkligen fungerar i verklig-

heten, sager Klas Hjort.

Och nu verkar det ocksa som att insikten om att
returfragan kraver en genomtankt strategi vaxer
hos de svenska e-handlarna. Fran att ha varit nagot
nédvandigt ont i logistikkedjan hamnar det allt oftare
som en viktig fraga hos salj- och marknadschefer.

- En lyckad retur kan leda till merkép, men om pro-
cessen daremot ar kranglig och varan blir liggande
hemma hos kunden som en stéandig paminnelse om
felkopet, da drojer det lange innan kunden handlar

igen, sager Klas Hjort.

5 tips fran Klas Hjort: Skapa tillvaxt med returer

Digitalisera

Trenden gar mot en di-

gitaliserad returprocess dar

kunden eller ombudet knap-

par in returen i en app. Da
ar det lattare att styra om
varan dit den behdévs, utan
att den behdéver skickas via
centrallagret.

Differentiera

Om en kund har
bestallt pjaxor men fatt fel
storlek ar det viktigt att
returen gar snabbt sa att
hen har det nya paret innan
skidresan. Men om kunden
bara har angrat sig kanske

du inte maste erbjuda en
lika snabb (och dyr) retur.

Fundera padina

alternativ
Har du gjort en kund
missnéjd genom att skicka
en trasig vara kanske du
inte ska krava att kunden
sjalv ska ta sig tid att skicka
tillbaka den utan istallet
skicka ett logistikombud
som plockar upp varan i
hemmet (vid en tidpunkt

som passar kunden saklart).

De extra kronor det kostar
dig vinner du férmodligen
tillbaka i en néjd kund.

Var tydlig med

informationen
Ar det kundens eller ditt fel
nar det uppstar en retur? Du
kanske kan férebygga ge-
nom battre information om
produkten, fler bilder eller
tydligare storlekstabeller?

Fragadesom

inte handlar
Det ar fortfarande en rela-
tivt stor del av befolkningen
som inte handlar. Fraga
dig vad det beror pa och
vad vi kan lara oss av dem
for att forenkla processen
ytterligare.
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E-handelns utveckling

Konsument: Ungeféar hur ofta handlar du varor pa internet? Q4 2015 Klader/skor
Bas: Samtliga (100%) Damklader 26%
Herrklader 17%
Varje vecka 3% Barnklader 9%
2-3 ganger i manaden 10% Skor 8%
Nagon gang i manaden 27%
Nagon gang per kvartal 26% Elektronik
Nagon gang per halvar 1%  Datorer och datatillbehor 14%
Nagon gang per ar 10%  Mobil, tele, gps inkl tillbehor 8%
Mer séllan 7% Ljud och bild 7%
Aldrig 6% Elektroniska hushallsapparater 6%
Personvard och halsa 5%
Konsument: Vilka typer av varor har du handlat pa internet det senaste Kameror, videokameror och tillbehor 2%
tre manaderna? Q4 2015 Vitvaror 2%
Bas: Har e-handlat i kvartalet (81%) Spelkonsoler 1%
Media 48%  skonhet/hilsa
Klader/skor 41%  Kosmetika, hud- och harvard 19%
Elektronik 32%  Apoteksvaror 12%
Skonhet/halsa 30% Kosttillskott 6%
Sport/fritid 15%
Barn/leksaker 14% Sport/fritid
Heminredning/méobler 13%  Sport: Klader 8%
Bil, bat och MC-tillbehér 7%  Sport: Utrustning 7%
Smycken, klockor 6%  Sport: Skor 4%
Dagligvaror 6%
Zooprodukter 5%  Barn/leksaker
Bygg- och tradgardsmaterail 4% Leksaker 10%
Linsprodukter/glaségon 4%  Barnartiklar 6%
Vin/alkoholrelatrade produkter 3%
Blommor och véxter 2%  Bil, bat och MC-tillbehor
Antikviteter 2% Biltillbehor 6%
MC-tillbehér 1%
Media Béttillbehér 0%
Bocker 34%
Filmer (DVD/Blue-ray) 12%  Dagligvaror
Data- och TV-spel 12% Livsmedel 5%
CD-skivor 6% Ovriga dagligvaror (toa-hushallspapper, tandkrdm mm) 2%
Tidingar 5%
Foretag: Hur stor andel av er férséljning gar till utlandet? Foretag: Varifran kommer era utlindska kunder?
Vi har ingen forsaljning till utlandet 38% Norge 78%
1-3 procent 33% Finland 81%
4-6 procent 6% Danmark 69%
7-10 procent 7% Storbritannien 24%
11-15 procent 5% Tyskland 35%
16-20 procent 2% Frankrike 19%
21-30 procent 2% Holland 19%
31-50 procent 4% Spanien 15%
51-75 procent 3% Italien 13%
76-100 procent 0% Ryssland 1%
Ovriga Europa 20%
Foretag: Hur bedomer ni att er forsaljning till utlandet kommer att ut- USA 16%
vecklas under det kommande aret? Kanada 6%
Ovriga Nord-, Central- och/eller Sydamerika 3%
Oka mycket 17%  Kina 3%
Oka nagot 30%  Japan 4%
Oférandrat 34%  Ovriga Asien 3%
Minska nagot 2% Australien 5%
Minska mycket 2% Annat 3%
Vet ej 15%
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Konsument: Har du nagon gang under det senaste tre manaderna
e- handlat varor fran utlandet? Med utlandet avses att du upplever e-
handelsbutikens hemvist vara utanfér Sverige och/eller att leveransen

kommer fran land utanfér Sverige. Q4 2015
Bas: Samtliga

Ja 26%
Nej 68%
Vet gj 6%

Konsument: Fran vilka lander har du handlat varor pa internet fran utlan-
det det senaste kvartalet? Med utlandet avses det land som du upplever
vara e-handelsbutikens hemvist. TOPP 5.

BAS: Har e-handlat fran utlandet under kvartalet

Q12015 Q22015 Q32015 Q42015

24% 23% 22% 26%

Storbritannien 33% 40% 31% 32%
Tyskland 22% 32% 24% 28%
USA 24% 25% 22% 24%
Kina 25% 22% 24% 24%
Danmark 6% 5% 7% 9%

Omnikanalhandel

Konsument: Vilka vara/varor har du e-handlat fran utlandet de senaste
tre manaderna? TOPP 5
BAS: har e-handlat fran utlandet under kvartalet

Q12015 Q22015 Q32015 Q4 2015

24% 23% 22% 26%

Mediaprodukter (inkl bécker) 14% 15% 13% 14%
Klader/skor 28% 34% 31% 32%
Skonhet/halsa (inkl apoteksvaror)  10% 1% 1% 1%
Hemelektronik 14% 16% 23% 16%
Bil, bat, Mc-tillbehor 8% 10% 7% 9%

Konsument: Téank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor (exklusive

dagligvaror/livsmedel), i vilken typ av affar kopte du varan? Q42015
Bas: Samtliga (100%)

| en fysisk butik i ett stadscentrum 33%
| en fysisk butik i ett kdpcentrum 31%
| en fysisk butik i ett storkdp som ICA Maxi, Coop Forum el dyl 14%
| en webbutik med min dator (stationar eller barbar) 17%
| en webbutik med min mobiltelefon 3%
| en webbutik med min surfplatta 2%
| fysisk butik 78%
| webbutik 22%

Konsument: Vad gjorde du innan ditt senaste senaste kép i en fysisk
butik? Tank tillbaka pa ditt senaste kop (exklusive livsmedel), gjorde du

nagot av féljande infér kopet? Q22015
Bas: Samtliga (100%)

Research i andra fysiska butiker 12%
Research pa internet via jamforelsesajter 12%
Research pa internet via Google 13%
Redsearch pa den fysiska butikens webbutik 13%
Research via andra butikskedjors/e-handlares webbutiker 9%
Research pa internet via din mobil nar du var i den fysiska butiken 4%
Research i fysisk butik 12%
Research pa internet (Webrooming) 31%
Ingen reserach 63%

Konsument: Vad gjorde du innan ditt senaste kop i webbutik? Tank tillbaka

pa ditt senaste kop, gjorde du nagot av foljande infor kopet? Q22015
Bas: Samtliga (100%)

Research i webbutikens fysiska butik 1%
Research i andra kedjors fysiska butiker 9%
Reserach pa jamforelsesajter pa internet 25%
Research i andra webbutikers dn den du e-handlade varan fran 27%
Inget av ovanstaende 50%
Research i fysisk butik (showrooming) 17%
Research pa internet 41%
Ingen reserach 50%

Konsument: Har du nagon gang de senaste tre manaderna genomfort ett
kop av en vara med din mobiltelefon? Gjorde du nagot av féljande infor

kopet? Q42015
Bas: E-handlar (93%)

Ja, 1kop 10%
Ja, 2-3 kép 12%
Ja, 4-6 kop 4%
Ja, 7-9 kép 1%
Ja, 10-14 kop 1%
Ja, fler an 15 kép 1%
NEJ 69%
Vet ej 5%

Konsument: Har du nagon gang under de senaste tre manaderna anvint

din mobiltelefon till nagot av foljande? Q42015
Bas: Samtliga (100%)

Tagit emot erbjudan i din mobil fran en butik dar du ar kund 56%
Gjort research om en vara med din mobiltelefon 47%
Sokt efter en narliggande butik 27%
Tagit ett foto pa en vara och/eller prislapp

med din mobil i en fysisk butik for ett ev senare kop 26%
Gjort research om en vara med din mobiltelefon

nar du befinner dig i fysisk butik 23%
Kollat lagersaldo innan du gatt till en butik 21%
Laddat ner en app for ett speciellt varumarke eller butikskedja 10%
Klickat pa en annons/banner nar du surfat med din mobilteleon 10%
Tagit en bild pa dig sjalv (selfie) i ett provrum och skickat bilden

till en van och bett om dennes asikt om en vara 5%
“Checkat” in i en butik via sociala medier 3%
Betalat med en vara med din mobil nar du befinner dig i en fysisk butik 2%
Angett plats i mobilen och fatt information om lokala erbjudanden 2%
Inget av ovanstaende 22%
Tveksam, vet ej 2%
Har anvant sin mobiltelefon i inkdpsprocessen av varor 76%
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Konsument: Senaste mobilkopet. Varfor genomfoérde du den med mobil
och inte med en stationdr eller barbar dator? Q4 2015
BAS: E-handlat med mobil Q3 (26%) Bas: E-handlat med mobil under kvartalet (22%)

Det var den enheten som var ndarmast mig vid koptillfallet 35%
Jag var inte hemma och det var den enheten jag hade tillgang till 26%
Det var enklast 19%
Det gick snabbast 12%
Jag surfade in pa en webbutik nar jag var i en fysisk butik och

slutférde kdpet i mobilen 2%
Annat, tveksam, vet €] 6%

Konsument: Fran vilka enheter har du handlat varor pa internet under de
senaste tre manaderna?

Q12015 Q22015 Q32015 Q4 2015
Bas: Har e-handlat 74% 73% 72% 81%
Stationar dator 36% 36% 37% 38%
Bérbar dator 51% 55% 49% 53%
Surfplatta 21% 22% 20% 1%
Mobiltelefon 17% 20% 22% 25%
Tveksam, vet ej 4% 2% 3% 1%

Konsument: Vilka varor har du e-handlat med mobil de senaste tre mana-

derna? TOPP5 Q42015
Bas: E-handlat med mobil under kvartalet 25%

Media 28%
Klader/skor 25%
Skonhet/halsa (apotek, kosttillskott, kosmet) 22%
Hemelektronik, inkl datorer 18%
Barn/Leksaker 14%

Konsument: Genomférde inte kop med mobil. Tank tillbaka pa ditt se-
naste kép pa internet. Vilken var den framsta anledningen till att du inte
genomforde képet med din mobiltelefon? Q32015
BAS: Har e-handlat i kvartalet (93%)

Jag satt vid en dator sa det fanns ingen anledning att genomfor képet i mobil-

telefonen 38%
Det ar for svart att fa 6verblick i mobiltelefonen 35%
Webbutiken var inte anpassad till mobiltelefonen 26%
Det var for svart att genomfora kopet i mobiltelefonen 12%
Jag har ingen smartphone 6%
Det gick inte attt betala varan med mobiltelefonen 2%
Inget av ovanstaende 19%

Marknadsforing

Konsument: Hur viktiga dr foljande kallor for dig ndr du ska handla en

vara pa internet? Q22015
Bas: e-handlar (94%)

Mycket viktig  Ganska viktig Viktig
Google/sékmotorer 35% 47% 82%
Jamfoérelsesajter 23% 45% 68%
Vanner och bekanta 16% 47% 63%
Besok i fysiska butiker 18% 44% 62%
Produktkataloger/erbjudanden i brevliadan 4% 34% 38%
Annonser/reklam i fysiska tidningar 2% 29% 31%
Nyhetsbrev via e-mail 2% 26% 28%
Information/rekommendationer i sociala medier 2% 22% 24%
Annonser/reklam pa internet 1% 17% 18%
Annonser i sociala medier 1% 15% 16%
Annonser/reklam i TV el radio 1% 14% 15%
Nyhetsbrev via SMS 1% 9% 10%

Konsument: Hur vill du bli nadd? Om ett féretag som siljer varor pa
internet vill ha din uppmaérksamhet, vilken/vilka kanaler foredrar du att

de anvéander? Q22015
Bas: E-handlar (94%)

E-post 42%
Internet (Banner o dyl) 25%
Fysisk tidning 23%
Brevladan 21%
sociala medier 13%
TV 1%
SMS 8%
Radio 4%
Tveksam/vet ej 1%
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Konsument: Vad gor du med nyhetsbrev som kommer i e-post?

Vilket av féljande pastaende stimmer bast med vad du vanligen gér med
de nyhetsbrev med erbjudanden fran e-handelsFéretag som du far till din
e-mailadress? Har menar vi nyhetsbrev som du sjdlv har registrerat dig
for. Q22015
Bas: Har e-handlat (94%)

Skummar igenom och laser vid intresse 52%
Sparar dem foér att Iasa senare 4%
Klickar pa lankar och handlar fran anvandarens sajt 1%
Skickar vidare erbjudandet till nagon i min familj eller bekantskapskrets 0%
Raderar direkt utan att ldsa 36%
Tveksam, vet ej 2%

Konsument: Vad gér du med produktkataloger och kunddtidningar som
kommer i brevliadan? Vilket av féljande pastaende stimmer bist med
vad du vanligen gér med produktkataloger och kundtidningar som kom-

mer i din brevlada fran Féretag som siljer varor pa internet? Q22015
Bas: Har e-handlat (94%)

Bladrar igenom och laser vid intresse M1%
Sparar den for att lasa vid senare tillfdlle 8%
Vid intresse gar in pa deras webbutik for att ta reda pa mer

om Foretaget och de erbjudanden de har 1%
Lamnar den till ndgon annan i hushallet 3%
Slanger direkt utan att lasa 33%
Tveksam, vet ej 4%
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Butiken

Konsument: Varfor handlade du i webbutik istéllet for i en fysisk butik?
Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara/varor (exklusive dagligvaror/
livsmedel), vilken var den framsta anledningen till att du handlade varan

i en webbutik istéllet for i en fysisk butik? Q4 2015
Bas: Senaste kop pa internet (22%)

Varan fanns inte i de butiker som finns i min narhet som saljer

den typ av varor jag kdpte 29%
Varan var billigare pa internet 26%
Det var bekvamt/enkelt att handla varan pa internet istallet for

i fysisk butik 24%
Jag hade svart att ta mig till en fysisk butik som hade varan

nar den var 6ppen 4%
Jag spontankopte varan nar jag surfade pa internet 4%
jag foredrar att slippa trangas i fysiska butiker 3%
Inget av ovanstaende 7%
Tveksam, vet ej 2%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet. Hade
det varit mojligt att kopa varan i en fysisk butik i den kommun du bor i?

Q4 2015
Bas: Har e-handlat (94%)
Ja 38%
Nej 46%
Vet ej 16%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kop av en vara/varor (exkl
dagligvaror/livsmedel), vilken var den framsta anledningen till att du
handlade varan i en fysisk butik i stillet f6r pa internet?

Q4 2015
Bas: Senaste kop i fysisk butik (78%)
Jag ville testa, ta pa proéva varan i butiken fore jag kopte den 19%
Jag vill inte vanta pa att fa varan levererad 19%
Det var ett spontank®p nar jag var i butiken 15%
Jag vill se hela utbudet av varor som finns ien fysisk butik 13%
Jag ville tala med en person i en butik innan jag handlade varan/varorna 9%
Produkten var billigare i den fysiska butiken 4%
Jag tycker det ar osakert att handla varor pa internet 3%
Jag vill inte betala extra for frakt 2%
Det fanns inget leveransalternativ som passade mig 2%
Det skulle vara for omstandigt att returnera varan om den inte passade 2%
Inget av ovanstaende 1%
Tveksam, vet ej 0%

Konsument: Hur viktigt dr utseende och information nér du viljer webbutik?
Hur viktiga dr féljande egenskaper gdllande webbutikens layout och infor-
mation nér du beslutar vilken webbutik du ska handla en vara ifran? Q22015

Mycket viktig Ganska viktig Viktig
Bra och tydlig informaiton om produkter  50% 43% 92%
Att det tydligt framgar vad totalpriset blir ~ 57% 33% 90%
Latt att navigera pa sajten 29% 54% 83%
Bra sokfunktion pa sajten 30% 52% 82%
Att det tydligt framgar hur jag kontaktar
kundservice 36% 45% 81%
Bra och tydlig information om Foéretaget 23% 49% 72%
Att det framgar pa sajten att webbutiken ar
trygghetscertifierad (t ex Trygg e-handel)  21% 40% 62%
Att det &r ett Foretag/varumarke jag
kanner till 1% 42% 53%
Att jag pa sajten kan lasa andra kunders
omdoémen 8% 38% 42%
Att sajten/webbutien ar mobilanpassad 8% 19% 27%

Konsument: Forestall dig att du dr i en fysisk butik och behover mer infor-
mation om en vara. Vilken av nedanstaende alternativ féredrar du eller
skulle du foredra om méjligheten fanns? Q42015
Bas: Samtliga100%

Soka efter informationen sjalv med din mobiltelefon pa butikens webbsida  18%
Soka efter information sjalv i en obemannad dator/surfplatta som dgs av butiken 6%
Soka upp och fraga butikens personal 73%
Tveksam vet ej 3%

Konsument: Forestill dig att du &r i en fysisk butik och behover informa-
tion om en vara, storlek, firg el dyl, finns i butiken eller i butikens lager.
Vilken av nedanstaende alternativ foredrar du eller skulle du féredra om
mdojligheten fanns? Q42015
Bas: Samtliga100%

Soka efter informationen sjdlv med din mobiltelefon pa butikens webbsida 8%
Soka efter information sjalv i en obemannad dator/surfplatta som ags av

butiken 8%
Soka upp och fraga butikens personal 82%
Tveksam vet ej 2%

Konsument: Forestill dig att du &r i en fysisk butik och ska betala fér
en eller flera varor. Vilken av nedanstaende alternativ foredrar du eller

skulle du féredra om méjligheten fanns? Q42015
BAS: Samtliga100%

Betala med egen mobiltelefon i butikens webbutik 3%
Betala sjalv via obemannad kassa 22%
Betala i den fysiska butikens kassa via butikspersonalen 73%
Tveksam vet ej 2%

Konsument: Hur ofta fragar du butikspersonal om hans eller hennes asikt

om en vara innan du koper den? Q4 2015
Bas: samtliga (100%)

Alltid 1%
Ofta 1%
Ibland 1%
Sallan 34%
Aldrig 13%
Tveksam, vet ej 1%

Konsument: Om du har fragat butikspersonal om hans/hennes asikt
innan du kopt en vara, hur ofta tror du personalen &r drlig om vad han/

hon tycker om produkten? Q42015
Bas: Har fragat butikspersonal (86%)

Alltid 2%
Ofta 35%
Ibland 44%
Sallan 12%
Aldrig 1%
Tveksam, vet ej 6%
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Butiken

Konsument: | vilken utstrickning instimmer du i féljande pastaenden?

Bas: samtliga (100%)

Nar jag ar i en fysisk butik skulle jag vilja kunna anvanda min mobil fér att kunna kontrollera
lagersaldo i butiken for en specifik vara (storlek, farg, produkt)
Jag vet vanligtvis mer om de varor som jag koper eller har for aviskt att képa i en butik an

personalen i butiken

Jag vet vanligtvis mer om de varumarken jag koper eller har for avsikt att kdpa i en fysisk butik

an personalen i butiken

jag delar garna med mig om information om mina preferenser och tidigare kép med en
butik/butikskedja sa jag kan fa battre service i framtiden
Jag férvantar mig att nar jag ar med i en kundklubb kanner de till mina tidigare inkdp sa att de

kan ge mig battre service nar jag ar i butiken

Jag tycker det vore bra om en butik genom platsbaserad teknologi visste vem jag var och vilka

varor jag foredrar nar jag gar in i en fysisk butik?

Checkout

Q42015

Instammer inte instdmmer  Tveksam, vet €]
47% 47% 7%

52% 4% 7%

60% 32% 8%

41% 49% 10%

44% 44% 1%

72% 19% 9%

Konsument: Hur viktiga édr foljande egenskaper gillande betalning nar
du beslutar vilken webbutik du ska handla en vara ifran?

Bas: har e-handlat (94%)

Q22015

Mycket viktig Ganska viktig Viktig

Att jag inte behover registrera mig/

bli medlem 30%
Att jag kan valja mellan flera olika

betalningsalternativ 31%
Att jag kan betala med faktura 23%

Att jag kan betala med konto- kreditkort 22%
Att jag kan betala genom direktbetalning

i bank 20%
Att jag kan betala via Swish eller annan
mobilbetalning 2%

Konsument: Vilket av foljande sétt vill du helst anvdanda nar du ska betala

39%
49%
31%
45%
38%

7%

fér en vara som du handlat pa internet (ett alternativ)?

69%
80%
54%
67%
58%

9%

Q42015 Q42014 Q42013 Q32012 Q3201

Bas: har e-handlat 94% 96%
Kontokort eller kreditkort 35% 37%
faktura i efterskott 35% 35%
direktbetalning i bank 19% 19%
Paypal, Payson el dyl 7% 5%
Postforskott 1% 1%
Annat 0% 1%
Tveksam, vet ej 1% 2%

92%

32%
36%
20%
8%
2%
0%
2%

23% 26%
38% 43%

25% 24%
9% 3%
3% 4%
0% 1%

1% 1%

Konsument: Hur manga ganger uppskattar du att du har avbrutit ett
kop i en webbutik under de senaste tre manaderna (dvs du har gatt till

varukorgen och dérefter avslutat képet)?
BAS; Har e-handlat 94%

1-2 ganger

3-4 ganger

5-6 ganger

7-9 ganger

10-14 ganger
Fler an 15 ganger
Ingen gang
Tveksam vet ej

Konsument: Senaste gangen du avbrot ett kép, vad berodde det pa?
Bas: har avbrutit ett e-handelskdp senast tre man (57%)

Jag kom pa att jag inte behovde produkten

Jag var tvungen att registrera mig/bli medlem

Det tillkom kostnader som jag inte hade fatt information om
Det gick inte att betala pa det satt som jag féredrar
Det blev for dyrt

Tekniska problem uppstod

Jag litade inte pa betalningssystemet

Det var for lang leveranstid

Det gick inte att valja den leveransform jag féredrar
Det var for otydlig information om returhantering
Annat skal

Tveksam, vet ej

Konsument: Hur viktiga ér foljande egenskaper gillande leverans nir du beslutar vilken webbutik du ska handla en vara ifran?

Bas: Har e-handlat (94%)

Mycket viktig Ganska viktig

Att jag kan valja hur och var jag ska fa varan levererad 40% 48%
Att leveransen ar snabb (1-2 dagar) 21% 50%
Att fa tydligt besked om nar varan ska levereras 50% 43%
Att det tydligt framgar hur varan kommer att levereras (brevlada/utlamningsstalle/hemleverans etc) 57% 36%
Att det ar fraktfritt 27% 45%
Att det ar fria returer 44% 40%
Att det ar tydlig information om returrutiner 55% 37%
Att jag far valja logistikaktor som ska leverera varan 16% 33%
Att varan kan levereras till ett utlamningsstalle 32% 48%
Att varan kan levereras direkt hem i min brevlada 24% N%
Att jag kan boka hemleveras av varan pa en tidpunkt som passar mig 25% 36%
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Q32015

29%
16%
6%
2%
1%
1%
36%
8%

Q32015

27%
15%
10%
9%
9%
7%
4%
3%
2%
1%
9%
4%

Q22015

Viktig
88%
71%
93%
93%
72%
84%
92%
49%
80%
65%
61%
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Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara pa internet. Hur
upplevde du information i webbutiken om leveransvillkoren (kostnader,
valmaojligheter, leveranssitt, leveranstider, returhanteirng, logistikFore-

tag) nér du gjorde bestillningen? Q22015
Bas: har e-handlat (94%)

Mycket tydlig 43%
Ganska tydlig 47%
Ganska otydlig 5%
Mycket otydlig 1%
Tveksam, vet ej 4%

Leveransen

Konsument: Vad var det som du tyckte var otydligt med leveransvillkoren?

Q22015
Bas: Upplevde leveransvillkoren som otydliga vid senaste kop (6%)
Tillkommande kostnader for leverans 23%
Hur varan skulle kunna returneras 16%
Nar varan skulle levereras 14%
Hur snabbt varan skulle levereras 12%
Hur varan skulle leveras 9%
Vilket logistikaktér som skulle leverea varan 7%
Annat 7%
tveksam vet ej 12%

Konsument: Nir du bestiller en vara pa internet vilka ar dina férvéant-
ningar pa leveranstiden, dvs hur manga dagar far det maximalt ta att fa

varan? Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

En vardag 1%
Tva vardagar 12%
Tre vardagar 32%
Fyra vardagar 13%
Fem vardagar 27%
Sex vardagar eller fler 8%
Vet ej 7%

Konsument: Hur viktigt dr det for dig att kunna fa en bestilld vara pa

internet levererad ndastkommande vardag? Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Mycket viktigt 4%
Ganska viktigt 22%
Ganska oviktigt 47%
Inte alls viktigt 24%
Tveksam, vet ej 3%

Konsument: Hur viktigt dr det fér dig att kunna fa en bestilld vara pa

internet levererad inom tre vardagar? Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Mycket viktigt 20%
Ganska viktigt 43%
Ganska oviktigt 25%
Inte alls viktigt 10%
Tveksam, vet ej 2%

Konsument: Hur viktigt dr det f6r dig att du kan vilja hur du ska fa en

vara levererad nir du bestiller pa internet? Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Mycket viktigt 24%
Ganska viktigt 50%
Ganska oviktigt 21%
Inte alls viktigt 4%
Tveksam, vet ej 1%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara/varor pa inter-

net. Hur néjd var du med leveransen? Q42015
Bas: Har e-handlat: 94%

Mycket néjd 65%
Ganska noéjd 26%
ganska missnoéjd 3%
Mycket missnojd 1%
Tveksam vet ej 5%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa inter-
net. Hur hade du helst velat fa varan leverad om du fick vilja nagot av

nedanstaende alternativ (ett svar)? Q42015
Bas: Har e-handlat: 94%
Hamta sjalv pa ett utlamningsstalle (postnord, schenker,dhl) 37%
Hamta den sjalv i webbutikens fysiska butik/lagerlokal 2%
Hamta den sjalv i en paketbox som ar tillganglig dygnet runt 2%
Levererad till min postlada/fastighetsbox av brevbararen 29%
Leverad och lamnad utanfér min dorr (om den inte gar ned i min postlada)
och jag som mottagare tar da 6ver ansvaret for varan 8%
Hemleverans pa kvallstid (jag ar hemma och signerar att jag tagit emot
varan) 1%
hemlevererad pa dagtid (jag ar hemma och signerar att jag tagit emot varan)
4%
Levererad till min arbetsplats 1%
Tveksam, vet ej 6%
Click-and-Collect 41%
hemleverans 53%
Tveksam vet ej 6%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet.
Vilken av nedanstaende alternativ var viktigast eller hade varit viktigast

om du hade fatt vilja, nir du valde hur varan skulle levereras? Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Att varan levererades sa snabbt som mojligt 24%
Att varan levererades sa billigt som mojligt 40%

Att varan levererades direkt hem till mig (i postladan eller till min dérr)  18%
Att varan levererades till ett utlamning nara mig (tex postombud, fysisk butik,
lagerlokal) 1%
Tveksam, vet ej 7%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa inter-

net. Hur fick du varan levererad? Q4 2015
Bas: Har e-handlat: 94%

Jag hamtade den sjalv pa ett utlamningsstalle 62%
Jag hamtade den sjalv i webbutikens fysiska butik eller lagerlokal 3%
Jag hamtade den sjalv i en paketautomat 0%
Jag fick den levererad i min postlada 20%
Jag fick den levererad i min fastighetsbox 1%
Jag fick den hemleverad pa dagtid (ej i postladan/fastighetsbox) 3%
Jag fick den hemleverad och lamnad utan min dorr

(utan att jag behovde kvittera att jag tagit emot varan) 2%
Jag fick den levererad pa kvallstid (ej i postladan/fastighetsbox) 1%
Jag fick den levererad till min arbetsplats 1%
Tveksam vet ej 7%
Click-and-Collect 65%
Hemleverans 28%
Tveksam vet ej 7%
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Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa inter-

net. Fick du vélja hur du skulle fa varan levererad till dig? Q4 2015
Bas: Har e-handlat: 94%

Ja 48%
Nej 40%
Vet ] 12%

Konsument: Leveranser av varor. Vad av féljande skulle kunna fa dig att
handla en stérre andel av dina varor pa internet istéllet for i fysisk butik?

Varor jag handlar pa internet kan... Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Levereras till det ombud som jag valjer 45%
Levereras direkt hem till mig inom ett dygn pa kvallstid

nar det passar mig, mot en extra avgift 8%
Smidigt hamtas i butikskedjans fysiska butiker nar det passar mig 7%
Hamtas i paketautomat som ar tillganglig dygnet runt 6%
Levereras pa samma dag som jag gjort bestallningen mot en extra avgift 1%
Inget av ovanstaende 17%
Tveksam, vet ej 16%

Vad av féljande skulle kunna fa dig att handla en stérre andel av dina
varor pa internet Istillet fér i fysisk butik? Varor jag handlar pa internet
kan... Q12015
Bas: Har e-handlat: 94%

Konsument: Har du nagon gang det senaste aret bestillt en varai en kedjas
webbutik och sedan hamtat ut den i nagon av butikskedjans fysiska butiker?

Q42014 Q4 2015
Bas: Har e-handlat 76% 81%
Ja 18% 21%
Nej 80% 78%
Vet ej 2% 1%

Konsument: Vilken adr den framsta anledningen till att du hade foredragit
att fa varan levererad hem istillet for att himta den sjélv pa ett utlam-

ningsstille (om du fatt vélja)? Ett svar. Q42015
Bas: Har e-handlat och foredrar hemleverans (48%)

Det ar det smidigaste alternativet, jag far den direkt hem 80%
Det ar langt till ndrmaste utlamningsstalle 7%
jag gillar inte butiken som ar mitt utlamningsstalle 2%
jag vill inte sta i ko for att hamta e-handlad vara 6%

Annat, vad 5%
Tveksam vet ej 0%

Konsument: Vilken adr den framsta anledningen till att du hade foredragit
att sjilv fa hamta din senaste vara i butik istillet fér att fa den hemleve-
rad (om du fatt vilja)? Ett svar. Q42015
Bas: Har e-handlat och foredrar click-and-collect: 38%

Det dr det mest flexibla alternativet, jag vill inte behdva passa en speciellt tid
foér hemleverans 44%

Levereras till det ombud som jag valjer 45% Det ar det billigaste alternativet, jag vill inte betala extra fér hemleverans 29%
Levereras direkt hem till mig inom ett dygn pa kvallstid Det &r det sdkraste alternativet, vill inte ha varan liggande i min postlada/
nar det passar mig, mot en extra avgift 8% utanfér min doérr 1%
Smidigt hdmtas i butikskedjans fysiska butiker nar det passar mig 7% Hemleverans fungerar for daligt, fa valalternativ 3%
Hamtas i paketautomat som ar tillganglig dygnet runt 6% Annat, vad 2%
Levereras pa samma dag som jag gjort bestallningen mot en extra avgift 1% Tveksam vet ej 1%
Inget av ovanstaende 17%
Tveksam, vet ej 16%
Efter kopet
Konsument: Har du nagon gang de senaste tre manaderna returnerat en Jag har aldrig returnerat en vara jag handlat pa internet 33%
vara du képt pa internet? Q12015 Vet €] 10%
Bas: Har e-handlat: 94%
Konsument: I vilken utstriackning instimmer du i féljande pastaende nar
Ja 17% det giller returhantering av varor du har handlat pa internet? Jag avstar
Nej 82% ibland fran att e-handla varor jag vill ha fér att jag inte vill betala for att
Vet ej 1% returnera en vara. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%)
Konsument: | vilken utstriackning instammer du i féljande pastaende nar
det giller returhantering av varor du har handlat pa internet? Det borde Instammer inte alls 19%
vara méjligt/littare att returnera en vara jag kopt pa internet i webbuti- Instammer inte 15%
kens fysiska butiker. Q12015 Neutral 15%
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%) Instammer 15%
Instdmmer i mycket stor utstrackning 20%
Instdmmer inte alls 4% Vet ej 16%
Instdmmer inte 5%
Neutral 15% Konsument: I vilken utstrickning instimmer du i féljande pastaende
Instammer 19% néar det géller returhantering av varor du har handlat pa internet? Det &r
Instdmmer i mycket stor utstrackning 27% for omstandigt att paketera och lamna in varor som ska returneras till
Vet ej 30% postombud/utlamningsstillen. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%)
Konsument: Hur tycker du generelit att det fungerar att returnera varor
du handlat pa internet? Q12015 Instammer inte alls 9%
Bas: Har e-handlat kvartalet (74%) Instammer inte 12%
Neutral 20%
Mycket bra 16% Instammer 25%
Bra 33% Instammer i mycket stor utstrackning 15%
Ganska daligt 6% Vet €] 19%
Mycket daligt 1%
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Konsument: I vilken utstriackning instimmer du i féljande pastaende
nér det géller returhantering av varor du har handlat pa internet? Det dr
svart att hitta information om hur man returnerar en vara man képt pa

internet. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%)

Instdmmer inte alls 12%
Instdmmer inte 22%
Neutral 24%
Instammer 12%
Instdmmer i mycket stor utstrackning 4%
Vet ej 26%

Konsument: I vilken utstrickning instimmer du i foljande pastaende nér
det giller returhantering av varor du har handlat pa internet? Jag tycker

det fungerar bra som det dr idag att returnera e-handlade varor. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet 74%

Instdmmer inte alls 3%
Instdmmer inte 14%
Neutral 27%
Instammer 16%
Instdmmer i mycket stor utstrackning 6%
Vet ej 35%

Konsument: I vilken utstrickning instimmer du i foljande pastaende nar
det giller returhantering av varor du har handlat pa internet? Jag har
alitid varit n6jd och aldrig funderat pa att returnera en vara jag kopt pa

internet. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%)

Instdmmer inte alls 18%
Instdmmer inte 20%
Neutral 16%
Instdmmer 19%
Instdmmer i mycket stor utstrackning 16%
Vet ] 1%

Konsument: I vilken utstrickning instimmer du i féljande pastaende nir
det giller returhantering av varor du har handlat pa internet? Jag har
alltid varit néjd och aldrig funderat pa att returnera en vara jag képt pa

internet. Q12015
Bas; Har e-handlat kvartalet (74%)

Instdmmer inte alls 18%
Instdmmer inte 20%
Neutral 16%
Instémmer 19%
Instdmmer i mycket stor utstrackning 16%
Vet €] 1%

Konsument: Har du nagon gang under de senaste tre manaderna kontak-
tat ett Foretags kundservice om en vara du handlat pa internet? Q22015
Bas: har e-handlat (94%)

Ja 20%
Nej 78%
Vet ej 2%
Konsument: Hur upplevde du kontakten med kundservice? Q22015
Bas: har e-handlat - har kontaktat kundservice (19%)

Mycket positiv 43%
Ganska positiv 37%
Ganska negativ 1%
Mycket negativ 6%
Tveksam, vet ej 3%

Konsument: Vilket av nedanstaende stimmer bést 6verens om vad kon-

takten med kundersericen handlade om? Q22015
Bas: har e-handlat - har kontaktat kundservice (19%)

Produkten/varan 45%
Det var fel pa produkten 23%
Jag hade fatt fel vara 9%
Ovrigt 13%
Varuleveransen 26%
Varan levererades inte pa utsatt tid 10%
Varan levererades inte alls 5%
Varan levererades inte pa 6verenskommet satt 3%
Ovrigt 8%
Returhanteringen 10%
Behdvde information om returhantering 5%
Behdévde returhandlingar 3%
Ovrigt 2%
Betalningen 8%
Aterbetalning av returnerad vara 2%
Paminnelse om faktura 1%
Ovrigt 5%
Ovriga fragor 5%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet. Q2 2015
Bas: har e-handlat (94%)

Paketet som varan leverades i var: JA NEJ Tveksam vet ej
Var opersonlig utan nagon
logotype/varumarke pa 26% 51% 23%

Var designat med tydlig logotype/

varumadrke fran avsandande Foretag 49% 28% 23%
Inneholl information dar Foretaget

tackade for kdpet 48% 22% 31%
Innehéll information om hur varan

kunde returneras 59% 15% 26%
Innnehéll kontaktinformation till kundservice 61% 1% 28%
Inneholl nya erbjudanden fran webbutiken 20% 47% 33%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet.
Vilken/vilka var de framsta orsakerna till att du valde att bes6ka den

webbshopen du handlade ifran? Q22015
Bas: har e-handlat, har e-handlat fran webbutiken tidigare (65%)

Jag hade positiv erfarenhet av webbutiken 56%
webbutiken har ett brett och bra sortiment som jag gillar 32%
Det ar den webbutik jag kanner till bast 15%
Jag fick erbjudande via nyhetsbrev fran Foretaget 13%
Jag gjorde egen research pa internet via t ex google 12%
webbutiken ar lattnavigerad och har bra sékfunktion 10%
jag gillar webbutikens varumarke 9%
jag gjorde egen research via jamforelsesajt 8%
Jag fick tips fran van eller bakant 7%
Jag fick en rabattkupong med paketet senaste jag handlade fran webbutiken 3%
Jag laste om varan i en produktkatalog 3%
Jag fick erbjudande fran Foretaget i min brevlada 2%
Jag tog del av erbjudande via sociala medier 2%
Jag tog del av erbjudande via fysisk tidning/radio/tv 2%
Jag fick erbjudande via SMS 1%
Jag tog del av erbjudande via banner el dyl 1%
Jag gjorde research i Féretagets fysiska butiker férst 1%
Annat 9%
Tveksam, vet ej 2%
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