ARSRAPPORT

PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI Research




2

» Forord

Det ar alltid lika spannande att titta tillbaka pa aret som gatt
i e-handelsvarlden. Vi hade héga férvantningar for 2016 och
nar vi nu summerar aret kan vi konstatera att det bade blev
ett handelserikt ar och att e-handelstillvaxten levde upp till
vara forvantningar.

Omsattningen 6kade fran 50 miljarder kronor 2015 till
58 miljarder 2016, vilket var i linje med var prognos. Ser vi
till logistiken har den fatt ett betydligt storre fokus under
aret som gatt, och det ar tydligt att logistik nu ligger som en
prioriterad fraga hos manga féretag. Fokus har gatt fran det
som hander infor ett kop till det som hander efter ett kdp,
namligen leveransen, vilket vi pa PostNord tycker ar extra

Svensk Digital Handel och HUI Research, syftar till att belysa
aktuella amnen inom detaljhandeln och ge kunskap om hur

bade detaljhandelsforetagen arbetar och hur konsument-
beteendet férandras. | denna rapport tar vi upp teman som
marknadsféring, omnikanalbeteende, utlandshandel och
givetvis leveranserna. Vi vill genom e-barometern kunna
bidra med 6kad insikt till branschen och hoppas kunna rusta
féretagen fér de utmaningar som det nya detaljhandels-
landskapet innebar.

Stockholm, februari 2017

roligt. Anders Holm

E-barometern, som PostNord tar fram i samarbete med VD PostNord Sverige
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» Om e-barometern

PostNord féljer i samarbete med Svensk Digital Handel
och HUI Research den svenska detaljhandelns utveck-
ling inom e-handeln. E-barometern publiceras en gang
per kvartal och bygger pa ett flertal konsumentunder-
sOkningar och en féretagsundersékning. E-handeln
definieras i e-barometern som internetférsaljning av
varor som levereras hem, till ett utldmningsstalle eller
hamtas i butik, lager eller utlamningslokal av konsu-
ment.
Darmed definieras féljande inte som e-handel i
e-barometern:
» Kop i butik som férst har bokats via internet
» Forsaljning av tjanster (exempelvis resor, hotell och
konsertbiljetter) som sker via internet
» Nedladdning av exempelvis musikfiler, filmer och
applikationer
» Internetférsaljning mellan féretag
» Internetférsaljning mellan privatpersoner

E-barometern Arsrapport 2016

E-barometern Arsrapport 2016 baseras pa informa-
tion som samlats in fran detaljhandelsféretag i januari
2017. Totalt 354 féretag som saljer varor éver internet
deltog i matningen. Féretagsmatningen genomférdes
2-24 januari 2017.

Konsumentresultaten baseras pa 12 stycken
manadsundersokningar med 1 000 respondenter
vid varje undersdkningstillfalle. Sedan har PostNord
genomfoért en tema-undersékning per kvartal, dar den
senaste kvartalsundersékningen genomférdes i januari
med 2 121 respondenter respektive ytterligare en tema-
undersékning med 3 000 respondenter.

Samtliga konsumentundersdkningar har genomfoérts
med hjalp av Kantar Sifos webbpanel. Alla under-
sokningar ar gjorda med ett riksrepresentativt urval
av Sveriges befolkning i aldrarna 18-79 ar. Kontakta
PostNord for detaljerad information om respektive
undersokning.



»2017 blir ett riktigt
spannande ar att folja”

Vad har hant under aret som gatt och vad
kan vi férvanta oss av 2017?

| de rapporter, inldgg och uppdateringar
om detaljhandeln som jag last under 2016
har det ofta varit rubriker om att e-handeln,
butikerna eller till och med att kundklubben
ar dod. Reflekterar man 6éver det en stund
tolkar jag dessa rubriker som att ingenting
fungerar som forr och att férutsattningarna
fér konsumtion har férandrats i grunden.
Tar vi e-handeln som exempel kan man inte
langre se den som en enskild bransch utan
bara som en av manga forsaljningskanaler. Vi
konsumenter ar valdigt ombytliga och beter
oss valdigt olika beroende pa koptillfalle.
Vart konsumentbeteende kan skilja sig totalt
mellan olika varukategorier. Vi sager en sak
- gor en annan. Vi har olika beteenden vid
olika situationer, dagar, humor eller typer av
produkter helt enkelt. Man skulle kunna kalla
oss irrationella. Men snarare ar vi valdigt
rationella vid vissa beslut och motsatsen vid
andra. Ibland gar vi i fysiska butiker, ibland
nathandlar vi och ibland koper vi nagot via
kundklubbar eller pa grund av influencers.
Det som ar tydligt ar att digitaliseringen och
den tekniska utvecklingen innebar en 6kad
konsumtion via natet pa den fysiska butikens
bekostnad.

E-handeln 6kade med 16 procent 2016,
jamfort med aret innan. Det ar en stark till-
vaxt som bland annat beror pa att kedjorna
satsat mer pa sina digitala kanaler, pa grund
av en battre kopupplevelse pa natet, 6kad
konsumentmognad och framférallt pa att
livsmedelsforsaljningen pa natet har tagit
fart.

Sa vad har vi att férvanta av 2017?

Jag tror pa en starkare tillvaxt for e-
handeln under innevarande ar. PostNords
prognos ar att e-handeln kommer att 6ka
med 17 procent, vilket skulle innebdra att
e-handeln som foérsaljningskanal skulle om-
satta 68 miljarder och sta for knappt
9 procent av férsdljningen i hela detaljhan-
deln. For att denna prognos ska fallain ar
det flera faktorer som maste ga i las. Var
beddmning ar att allt fler kedjor kommer
att fortsatta att férverkliga annu fler av
deras digitala strategier, vilket leder till 6kad

férsaljning via digitala kanaler. Livsmedels-
forsaljningen flyttar ut pa natet i an storre
utstrackning, vilket dven gynnar tillvaxteni
flera branscher da man som konsument blir
mer mogen att nathandla dven andra varor.
Det ar redan en valdigt hég andel av svensk-
arna som nathandlar regelbundet, men
under 2017 kommer vi att borja flytta 6ver en
stoérre andel av képen online. Det som talar
emot den starka tillvaxttakten ar den 6kade
konsumtionen fran utlandska sajter, som
alltsa inte ingar i e-barometerns siffror.

Den starka tillvaxten férutsatter givetvis
ocksa att kopupplevelsen pa natet mot-
svarar eller évertraffar konsumenternas
féorvantningar. Vi konsumenter kraver i dag
alltmer sémldsa och smidiga lésningar. Vi vill
kunna handla pa vara villkor och sa bekvamt
som mojligt. Granserna for vad som ar ett
e-handelskop och ett kép i en fysisk butik
kommer pa sikt att suddas ut. Detta sker i
takt med att allt fler kdp féranleds av digitala
inslag, att digitala och tekniska I6sningar blir
fler i butik samt att vi konsumenter rér oss
alltmer obehindrat mellan de olika forsalj-
ningskanalerna. Men ocksa i takt med att allt
fler féretag integrerar sina férsaljningskana-
ler, att dessa snarare samspelar an konkurre-
rar och att de férsoker moéta de férandrade
képbeteendena och kundresorna.

Om aret 2016 handlade om att féretagen
sag over sina strategier, satte mal for sin
digitala resa och kanske till och med vred om

startnyckeln for den resan, spas aktérerna
under 2017 snarare gasa. Det blir riktigt span-
nande att félja e-handelns utveckling 2017
och vi hoppas att e-barometern blir ett bra
stdd nar den digitala utvecklingen accelere-

rar ytterligare.

Carin Blom,
Detaljhandels-
analytiker
PostNord
Sverige

E-barometern Arsrapport 2016
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» E-handelns utveckling

E-handelns tillvdxt 2016

MDR SEK
E-handelns
omsdttning 2016

E-barometern Arsrapport 2016

E-handelsaret 2016

Detaljhandelns digitalisering fortsatter med oférmin-

skad styrka och en allt storre del av férsaljningen flyt-
tar ut pa natet. Under 2016 véxte den totala e-handeln
med 16 procent, vilket motsvarar 57,9 miljarder kronor.
Den totala detaljhandelsférsaljningen 6kade med 3,3
procent under aret och det ar alltjamt sallankopsva-
ruhandeln som driver pa utvecklingen. Rantorna ar
fortfarande laga liksom arbetslosheten medan kop-
kraften ar god, vilket bidragit till konsumtionen.
E-handeln utgdér nu 7,7 procent av den totala detalj-
handeln och 13,6 procent av sallanképsvaruhandeln.
Pa dessa nivaer borjar e-handelns tillvaxt fa stora
effekter dven rdknat i kronor och éren. Under 2016
vaxte den totala detaljhandeln med 23,7 miljarder och
hela 33 procent av dessa tillfoll e-handeln. Det galler

E-handelns omsattning (mdkr):

darfér for handlarna att vara proaktiva och alerta
for att inte bli férbisprungna. E-handeln har alltid
uppvisat imponerande tillvaxttal raknat i procent men
e-handeln har ibland viftats bort da aven de storsta av
tillvaxttal gor liten skillnad vid sma marknadsandelar.
Dagens e-handel har stora tillvaxttal och gér stor
skillnad. E-handelns tillvaxt spas fortsatta bli stark
framéver, under 2017 férvantas e-handeln vaxa med
17 procent, vilket skulle innebara att e-handelns
andel landar pa knappt 9 procent av den totala
detaljhandeln. Kedjornas fortsatta satsningar pa
digitala kanaler, livsmedelsbranschens framfart och
allt mognar e-handelskonsumenter bidrar till denna
tillvaxt. Brasklappen ar dock att en allt stérre andel av
forsaljningen gar till utlandska webbutiker.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

2010

2012 2015

2016 Prognos
2017

201m 2013 2014

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

E-handelns andel av totala detaljhandeln
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» E-handelns utveckling

E-handelsbranschernas
starka utveckling

Manga hade forviantat sig ett handelserikt 2016

och aret levde onekligen upp till forvantningarna.
Redan innan aret borjade hade spekulationerna om
rotavdragets effekter pa saval hantverkstjanster

som bygghandeln gatt varma. Bygghandeln, som
lange tronat i toppskiktet av den digitala tillvaxtligan,
verkade inledningsvis inte alls berdras utan éppnade
med tva urstarka kvartal innan amorteringskravet
kom pa plats den férsta juni.

Under sensommaren bdrjade det komma indikatio-
ner pa att den totala bygghandelns aggressiva tillvaxt
stannat av och i och med e-barometern Q3 stod det
klart att dven den digitala bygghandeln mattats av och
visade den lagsta siffran pa manga ar. Q4 var battre
men fortfarande Iag i en historisk kontext. Eftersom
bygghandeln lange toppat tillvéxtligan bér det dock
noteras att en "1ag” byggtillvaxt motsvarar utveck-
lingstal som de flesta andra branscher skulle jubla
over. Den digitala bygghandeln lyckades astadkomma
en arstillvaxt pa 29 procent och 3,6 miljarder i forsalj-
ning trots det klart svagare andra halvaret. Framtiden
far utvisa om de stora tillvaxttalen nu ar férbi och
byggbranschen blivit en bransch bland andra.

Aven mébelbranschens forsaljning via natet har
haft en vikande formkurva under aret. Mébelhandeln
liknar bygghandeln och drivs i manga avseenden av
samma mekanismer. Lag ranta och generosa rot-
avdrag har inneburit nya mébler nar svenskarna
gjort om i sina hem. Den digitala mébelhandelns
tillvaxt sjonk successivt fran 35 procent under Q1 till
18 procent under Q4. 26 procent for helaret och 2,5
miljarder i férsaljning ar bra men formkurvan pekar
olustigt i fel riktning fér mébelhandlarna. Den digitala

E-handelns tillvaxt 2016

Branschernas

leksaksforsaljningen har ocksa haltat fram under omsittning:

aret efter ett utmarkt forsta kvartal och slutade pa 23
procent fér helaret och 1,7 miljarder i forsaljning.

Hemelektronik

12,2 MDKR]

Nér de palitliga tillvaxtlokomotiven tappade under
senare halvan av aret var det de mogna branscherna
som presterade. Hemelektronikhandelns natforsalj-
ning 6ppnade aret svagt, men avslutade desto battre
med tvasiffriga tillvaxttal under bade Q3 och Q4, vil-
ket lyfte helarsresultatet till 11 procent for helaret och
12,2 miljarder i férsaljning. Kladhandeln led av en
dalig sommarforsaljning men spottade upp sig
betadnkligt under Q4 och klarade ett godkant helars-
resultat pa 8 procent i helarstillvaxt och 9,1 miljarder
i e-handelsférsaljning. Den storsta prestationen far
dock hanforas till bokbranschen som inte under
nagot kvartal pa atminstone fem ar presterat ett
enda tvasiffrigt utvecklingstal men efter en trevande
inledning rev av tre kvartal i rad med tvasiffriga
utvecklingstal. Darmed uppnadde branschen ett tva-
siffrigt resultat aven for helaret med 10 procent och 4
miljarder i férsaljning via natet.

Klader/skor

9,1 MDKR|

Bocker/media

4 MDKR]

Bygghandel

2.5 MDKR]

Medan andra lokomotiv tappat fart under aret har
sporthandeln haft den mest stabila tillvaxttakten.
Bygghandeln hade férvisso den storsta tillvaxten
under helaret med de jattesiffror branschen rev av
inledningsvis men de nivaerna har man inte varit i
narheten av darefter. Sporthandeln blev e-handelns
klara vinnarbransch med en tillvaxt om 28 procent
for helaret och har inte heller visat nagra tecken

pa avmattning. Den totala forsaljningen blev 2,3
miljarder och om branschen fortsatter anga pa ligger
sporthandeln bra till fér att ta éver tillvaxtkronan
under 2017.

Sport/fritid
2.3 MDKR]

Barnartiklar/
leksaker

1,7 MDKR

Bocker/media

Kldder/skor

11% 8%

Hemelektronik

10%

29%

Bygghandel

26%

Inredning/mébler

28%

|Sport/fritid|

23%

Barnartiklar/leksaker

E-barometern Arsrapport 2016

Inredning/maobler
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» E-handelns utveckling

Som en héststorm svepte Black Friday i vanlig
ordning in éver landet och skakade om elektronik-
handlarna infér julhandeln. | och med att hemelek-
tronikhandeln blivit alltmer readriven under den sista
fiardedelen av aret har den digitala forsaljningen
o6kat medan det muttras om lénsamheten pa sina
hall. | dessa priskansliga tider tycks dock nathandeln
ha dragit det langsta straet med arets toppnotering
om 15 procent under det fjarde kvartalet och 11 pro-
cent for heldret.

Om somliga handlare oroat sig 6ver effekterna av
Black Friday ar ytterligare en potentiell oroskalla att
hemelektronik ar en av branscherna med mest ut-
bredd utlandshandel. Kina ar den mest populdra de-
stinationen vid kop av hemelektronik fran utlandet,
aven om det ofta rér sig om lagpriskonsumtion med

miljarder
Omsattning 2016

andel av totala

elektronikhandeln

Tillvdxt 2016

Hemelektronik

Elektronikhandeln

mindre képbelopp dn genomsnittet. Storbritannien,
Tyskland och USA ar ocksa populara utlandsmarkna-
der som tagit andelar av den svenska hemelektronik-
konsumtionen.

Under fjarde kvartalet var hemelektronik bland
de allra mest populdra e-handelskategorierna bland
man, men lag bara i mitten av popularitetsskalan
bland kvinnor. Hemelektronikens popularitet bland
man yttrar sig framst i inkdp av datorer och datortill-
behér. Aven mobiltelefoner samt ljud och bild brukar
ligga hogt pa inkopslistan. Mannen handlar garna sin
hemelektronik fran utlandet och dar &r 6vertaget for
den manliga sidan annu storre. Har kops inte fullt sa
manga datorer och datortillbehor utan det ar i stallet
mobiltelefoner och mobiltillbehér som hamnat i
fokus pa utlandssajterna.

Q4 2016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

1%

Andel av e-handels-
konsumenterna som
har handlat
hemelektronik

Andel av e-handelskonsumenterna
som har handlat fran respektive varu-
kategori (flera svarsalternativ majliga)

B 9% - Dator inklusive tillbehor
B 7% - Mobilt inklusive tillbehor
5% - Ljud och bild

3% - Personvard
M 1% - Vitvaror
M 2% - Spelkonsol exklusive spel

M 1% - Kamera inklusive tillbehor M 3% - Hushallsapparater

Andel av e-handelskonsu-
menterna som handlat
hemelektronik fran utlandet

E-barometern Arsrapport 2016

Andel av Andel av
konsumenter konsumenter
som forst gjort som férst gjort

research pa research i butik
internet for att for att sedan
sedan handla handla varan
varanien pa natet
fysisk butik
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» E-handelns utveckling

Klader och skor

Efter ett par kvartal i lagfartzonen trampade klad- det slar férvisso mot lonsamheten, men den digitala

handeln pa gaspedalen infor jul och Q4 summerades kladhandeln tycks allt som allt ga battre édn den miljarder

till arets toppnotering pa natet med en tillvaxt om fysiska. Nar branschen nu omsatter drygt Omsittning 2016
12 procent. Aven heldrsutvecklingen fér modebran- 9 miljarder medfér dven blygsamma utvecklingstal

schen pa natet repade sig under sluttampen och en hog tillvaxt raknat i kronor och éren.

landade pa 8 procent under 2016. Den digitala klad-
handeln kontrasterar darmed mot den fysiska som
hade det betydligt kimpigare under kvartalet.
Klader ar bland de mest populara julklapparna
att ge bort i Sverige. Det ar framférallt kvinnor som
star for de digitala kladinkdpen. En siffra som lyfts
av att kvinnorna ocksa garna koper klader till andra.
Kvinnliga konsumenter stod fér en markbar andel av
herrkladesinképen och dominerar barnkladerna.
Framtidsutsikterna fér den digitala kladhandeln ser
foljaktligen tillfredsstallande ut. Det frekventa rean-

andel av totala

klad- och skohandeln

Tillvéxt 2016

Kldder/skor Q42016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

Teee

Andel av e-handelskonsumenterna
som har handlat fran respektive varu-
kategori (flera svarsalternativ majliga)

ca TN

M 22% - Damklader

Andel av e-handels-

konsumenterna som B 12% - Herrklader
har handlat . )
klader/skor 8% - Barnklader

E Andel av Andel av

E konsumenter konsumenter

som forst gjort som férst gjort

research pa research i butik

H internet for att for att sedan
Andel av e-handelskon- sedan handla handla varan
sumenterna som handlat . varanien pa nétet
klader/skor fran utlandet ; fysisk butik

E-barometern Arsrapport 2016
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» E-handelns utveckling

Bocker och media

Den genommogna digitala bokhandeln som puttrat ny konkurrens. Sarskilt amerikanska Amazon ligger

fram med ensiffriga utvecklingstal i flera ar férvana- som ett orosmoln éver den svenska bokhimlen och
de nog manga nar branschen under det andra kvar- en skandinavisk etablering skulle kunna bli mycket
talet plétsligt vaxlade tempo. Nataktérerna dramde disruptiv fér branschen.
till med en tvasiffrig tillvaxttakt under tre kvartal i Rdérande konsumenterna ar det noterbart att
miljarder rad, kront med en slutspurt om 12 procent for det fjar-  branschen i viss utstrackning praglas aven omvand
Omsittning 2016 de kvartalet. Helaret blev foljaktligen starkt for den aldersfordelning. | e-barometern uppger en stérre
digitala bokhandeln som nér den val fatt upp angan andel i de aldre aldersspannen an i de yngre att de
rullade in pa tvasiffriga 10 procent fér hela 2016. oftare handlar bocker pa natet - dven om de yngre till
Det plétsliga lasintresset till antalet ar fler. Det ar troligt att yngre laser
o trots ar inte allt frid och fréjd i i mindre utstrackning an aldre, men en

o boksvangen. Pris och utbud ar
alltjdmt de stérsta drivkrafterna

faktor kan ocksa vara de olika streaming-
tjanster for ljudbocker som dykt upp under

Tillvéxt 2016 fér natkonsumtion och i och = de senaste aren. Dessa kan bredda lasandet
med att boécker ar bland de till en ny publik, och fler yngre, men riskerar
mest generiska av produkter lig- att konsumeras pa andra plattformar an
ger de konstant i riskzonen for - bokhandlarnas.

Bocker/media Q42016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

Ter

Andel av e-handels- B 24% - Bdcker
konsumenterna som W 5% - Filmer

har handlat

bocker/multimedia

Andel av e-handelskonsumenterna
som har handlat fran respektive varu-
kategori (flera svarsalternativ méjliga)

7% - Data/Tv-spel
M 4% - Cd-skivor

Andel av Andel av

konsumenter konsumenter

som forst gjort som férst gjort

research pa research i butik

i internet for att for att sedan
Andel av e-handelskonsumen- | sedan handla handla varan
terna som handlat bocker/ ' varanien pa natet
multimedia fran utlandet fysisk butik

E-barometern Arsrapport 2016
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» E-handelns utveckling

Bygghandel

De senaste arens explosiva tillvaxt for digital bygg-
handel vaxlade ner under den andra halvan av 2016
och slutade pa 24 procent for det fjarde kvartalet och
29 procent for helaret. Pa grund av de laga rantorna
och den glédheta bostadsmarknaden har handeln
med byggmaterial under en period vaxt ursinnigt
saval offline som online.

Den fysiska bygghandeln sprang till slut in i vag-
gen under sensommaren 2016 genom en kombina-
tion av amorteringskrav, minskat rotavdrag och
extraordindra jamforelsetal fran fjolaret. Ungefar
samtidigt borjade den digitala handeln dala fran sina
forna toppnivaer, varifran man allt som oftast blickat
ned pa de andra branscherna.

For att kontrastera de mest tungsinta tongangarna
boér betonas att det var relativt sina egna extrema
tillvaxttal som branschen tappade betankligt under
andra halvan av aret och att tillvaxttakten i den
digitala bygghandeln ur ett neutralt perspektiv fort-
farande ar stark. Bygghandelns e-handelsandel ligger
dartill under snittet for sallanképsvaruhandeln, vilket

Byggvaror

askadliggor den tillvaxtpotential som den digitala
bygghandeln alltjamt har.

Byggkonsumenterna mats i e-barometerkategorin
bygg och tradgard och har visar arsgenomsnittet en
forhallandevis stor skillnad mellan kénen. Tre ganger
s& manga man som kvinnor uppger att de handlat miljarder

w e o " . Omsattning 2016
bygg/tradgardsprodukter pa natet. Andelen ar ocksa
storre i dldersspannen 6ver 30 ar, vilket faller sig
naturligt da det ar i den aldern som manga borjar dga

sin egen bostad. o

andel av totala
bygghandeln

G

Tillvéxt 2016

Q42016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

Andel av e-handels-
konsumenterna
som har handlat
byggvaror

E-barometern Arsrapport 2016
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» E-handelns utveckling

miljarder
Omsattning 2016

andel av totala mébel- och
heminredningsbranschen

Tillvdxt 2016

10 E-barometern Arsrapport 2016

Mobler och

heminredning

Helaret fér den digitala mébelhandeln slutade klart
samre an det boérjade. Tillvaxten blev 18 procent

for Q4 och 26 procent for helaret. Fjarde kvartalet
gick i moll aven fér den fysiska mébelhandeln och
det ar mojligt att boven i dramat ar den svalnande
bostadsmarknaden och de minskade rotavdragen i
och med mdébelhandelns intima koppling till flytt och
renovering.

Den digitala mébelhandelns sjunkande tillvaxt
maste dock sattas i perspektiv. Mébelhandeln har
alltjdmt en av de starkaste tillvaxttakterna inom e-
handeln. En tillvaxtékning om 26 procent for helaret
2016 ar starkt, och mébelhandelns laga e-handels-
andel ger utrymme for fortsatt tillvaxt - om anintei
fullt samma hastighet.

Den digitala mébelhandeln praglas av kvinnor och
unga konsumenter. Mer an dubbelt sa manga kvin-
nor som man uppgav under 2016 att de under den
senaste manaden képt mobler eller heminrednings-
produkter pa natet. Fa har dock handlat fran utlandet
och det ar troligt att i synnerhet den svenska
mobelhandeln gynnas av att produktutbudet ofta

Mébler/heminredning

ar skrymmande och dyrt att frakta langa strackor.
Precis som klader har mébler dartill en hégre klam-
och kannfaktor an billigare och generiska produkter.
Det blir darfér allt viktigare for handlarna att ha en
genomtankt omnikanalstrategi, och att de ar redo att
mota kunden nar kdpbeslutet fattas, oavsett kanal.
Det har under aret blivit vanligare att gora research
pa internet ocksa infor kop i fysisk butik och handlare
som inte finns representerade pa ett bra och tydligt
satt riskerar att falla bort i urvalsprocessen.

Q4 2016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

Andel av e-handels-
konsumenterna
som har handlat
mobler/inredning



» E-handelns utveckling

Sport och fritid

Langt borta ar dagarna da det réckte med t-shirt och kvinnor som uppgav att de kopt sportutrustning pa

traningsbyxor pa de svenska gymmen. Modetren- natet.

den inom sporthandeln ar starkare &n nagonsin och Det ar inte heller bara vad som handlas som
forsaljningen av sportartiklar gar starkt saval offline skiljer konen at, utan ocksa var nagonstans inkdpen
som online. Det var darfér inte ovantat att e-barome- sker. Kvinnor tycks féredra svenska butiker for sina
terns vinnarbransch under det fjarde kvartalet blev idrottsrelaterade ink6p medan mannen i hégre grad

sport och fritid som vaxte med 30 procent, och totalt soker sig till utlandet i jakt pa battre priser.
28 procent under helaret.

Nar det kommer till den typiska
konsumenten av sport- och
fritidsprodukter pa natet ar
dennairegel en ung man.
Bade kvinnor och man
uppger forvisso att de ko-
per saval idrottsskor som
idrottsklader ungefar lika
ofta pa natet, men nar man
inkluderar sportutrustning
tippar vagen snabbt 6ver till
mannens favor. Under aret var
det dubbelt sa manga man som

Sett till framtidspotential har sport-
handeln fortfarande en forhallan-
devis lag e-handelsandel som
ligger under genomsnittet for
sdllankdpsvaruhandeln. Dess-
utom har branschen som hel-
het fatt luft under vingarna
pa senare ar genom ett okat
halsofokus och tillkomsten
av nya aktorer pa markna-
den. Allt som allt borgar detta
for fortsatt goda tider for den
digitala sporthandeln under 2017.

Sport/fritid

miljarder
Omsattning 2016

andel av totala
sport- och fritidshandeln

Tillvéxt 2016

Q4 2016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)
Andel av e-handelskonsumenterna

som har handlat fran respektive varu-
kategori (flera svarsalternativ majliga)

Andel av e-handels- B 6% - Utrustning

konsumenterna som W 4% - Klader
har handlat o
sport/fritidsartiklar 2% - Skor
Andel av Andel av

konsumenter konsumenter
som forst gjort som forst gjort
research pa research i butik

internet for att for att sedan

Andel av e-handelskonsu-
menterna som handlat sport/
fritidsartiklar fran utlandet

sedan handla handla varan
varanien pa natet
fysisk butik
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LI R RN
» E-handelns utveckling

Barnartiklar
och leksaker

1 takt med att forsta advent bérjar narma sig och
julmusik spelas i butikerna infinner sig ocksa julglad-
jen bland leksakshandlarna. Nastan en fjardedel av
leksakshandelns arliga férsaljning sker i december,
vilket medfor att Q4 alltid &r av stor vikt nar aret ska
utvérderas.

For de digitala leksakshandlarna var det fjarde
kvartalet férhallandevis ljummet. Med 17 procent i till-
vaxt var Q4 forvisso arets svagaste kvartal och langt
efter Q1, men bara en harsman bakom de féregaende
tva kvartalen. Stalld mot den fysiska handelns minus-
utveckling under samma period far tillvaxttakten
anda anses tillfredsstéallande. Med kvartalen summe-
rade utfoll det digitala leksaksaret till 23 procent for
2016.

De typiska digitala leksakskonsumenterna har
under aret inte alldeles forvanande varit smabarns-
foraldrar. Aldersgruppen 30-49 ar, dar smabarns-

miljarder
Omsattning 2016

Tillvdxt 2016

Barnartiklar/leksaker

fordldrarna i regel befinner sig, utmarker sig klart
bland képarna - dven om en och annan farfar och
mormor koper leksaker till barnbarnen digitalt. Bada
kénen finns stadigt representerade, men kvinnor
handlar nagot mer an man. Storstadsborna handlar
lite mer an de som bor pa landsbygden.

Q4 2016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

o O
lnl i 16%

Andel av e-handels-
konsumenterna som

har handlat barn-
artiklar/leksaker

Andel av e-handelskonsumenterna
som har handlat fran respektive varu-
kategori (flera svarsalternativ mojliga)

M 9% - Barnartiklar
B 9% - Leksaker

leksaker fran utlandet

Andel av Andel av

konsumenter konsumenter

som forst gjort som férst gjort

research pa research i butik

internet for att for att sedan
Andel av e-handelskon- 8 sedan handla handla varan
sumenterna som varanien pa natet
handlat barnartiklar/ fysisk butik
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LI R RN
» E-handelns utveckling

Livsmedel

Utvecklingen for den digitala livsmedelshandeln
avtog till 23 procent i tillvaxt under det fjarde kvar-
talet 2016 medan helaret landade pa mer optimis-
tiska 30 procent.

Den digitala livsmedelshandeln ar en av de bran-
scher som kom in férhallandevis sent pa natet. Nar
branschen nu samlat sig och alla de stérsta aktérerna
har e-handelssatsningar kan tillvaxten ta fart pa all-
var. Det ar fortfarande bara en brakdel av den totala
dagligvaruhandeln som sker pa natet, vilket borgar

Dagligvaror

for fortsatt tillvaxt. Tillvaxt som behévs om Sverige
ska kunna komma ikapp lander som Storbritannien
som lange legat i framkant pa omradet med en klart
storre e-handelsandel inom dagligvaruhandeln.

Den typiska kunden som bestaller livsmedel pa
natet ar inte helt ovantat smabarnsforalder. Farre
vardagsmoment gor livspusslet enklare for stres-
sade foraldrar. Att bestalla matvaror pa natet och fa
dem hemlevererade ger tid Over till annat an att sta i
matbutikskon.

%

Tillvixt 2016

Kalla: D-food index,
Svensk Digital Handel

Q4 2016

Bas: har handlat via internet per manad 71% (Q4 2016)

Andel av e-handels-
konsumenterna som
har handlat
livsmedel
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LI R RN
» E-handelns utveckling

En allt storre andel av
svenskarna handlar pa natet

Under 2016 uppgav i genomsnitt tva av tre svenska
konsumenter att de handlat pa natet under den
senaste manaden. Den hégsta andelen uppmattes
under julhandeln i december da hela 76 procent av
svenskarna uppgav att de handlat minst en vara pa
natet under manaden. Aven november har genom
Black Friday blivit en allt starkare manad i e-handels-
sammanhang och tagit en klar andraplats.

Dessa siffror tyder pa att det ar en stark e-handels-
mognad bland svenska konsumenter idag. Manga
handlar regelbundet redan idag, men fortfarande sker
majoriteten av képen i en fysisk butik. E-handelns
tillvaxt har drivits av pris, utbud och bekvamlighet,
men ndr priset och utbudet blir hygienfaktorer blir
andra faktorer viktigare. Bekvamlighetsaspekten blir
allt patagligare och transparensen allt viktigare.

1 takt med att konkurrensen pa natet blir allt hardare

har tydlig information kommit att bli en sjalvklarhet
fér konsumenterna nar de valjer var de ska handla

14 E-barometern Arsrapport 2016

nagonstans. Sa gott som samtliga respondenter
understryker vikten av bra och tydlig produktinforma-
tion liksom att den slutgiltiga kostnaden framgar pa
ett tydligt satt. Aven tydlighet vad géller leveransen
ligger i topp pa viktighetsskalan. Konsumenterna
forvantar sig information om pa vilket satt leveransen
ska ske och hur lang tid den beraknas ta.

De vanligaste produkterna konsumenterna

uppgav att de nathandlade under det fjdrde kvarta-
let var klader som gatt om kategorin bécker/media
under aret. Utvecklingen kan delvis bero pa tillvaxten
av utlandsk modehandel dar féretag som Zalando
vaxt kraftigt under de senaste aren. Konsumenterna
uppger att de handlat nastan dubbelt sa mycket
klader som bocker/media fran utlandet under 2016.
Det finns daven en kénsrelaterad skillnad i natkonsum-
tionen. Kvinnor koéper i stérre utstrackning mer klader
och kosmetika medan man framférallt képer mer
hemelektronik och media.



LI R RN
» E-handelns utveckling

Topp 10 varor: Q42016

Bas: e-handlade varor under manaden (snitt Q4 2016, 71%)

@ 34%

Klader Bocker Skoénhet Hem- Barnartiklar Sport Inredning Daglig- Bil-, bat-, mc- Klockor

/skor /media /hdlsa elektronik /leksaker [fritid /mabler varor tillbehor /smycken
E-handlar regelbundet: Q42016 Topp 5 varor: Q42016

Sa manga svenskar e-handlar varor minst en gang
i manaden. Bas: Samtliga (100 %)

Bas e-handlade under manaden (snitt Q4 2016, 71 %)

T

!
§

E Bocker L Damklader
II 2 Herrklader 2 Bocker
18-29 ar 80% 3 . . 3 .
] Datorer/datatillbehor % Kosmetika
= \
30-49 ar 82%
4 o) Sport/fritid L Apoteksvaror
50-64 ar 66%
5 + -\ Data/Tv-spel Heminredning
65+ ar 49%
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1=l Rundabordssamtal

Allt battre e-handlare
driver tillvaxten

Den fantastiska tillvaxten inom e-handeln fortsatter

i takt med att nya segment vaxer fram och e-hand-

larna blir allt battre pa kundupplevelsen. Vi narmar
0SS punkten dar e-handeln tar dver.

TEXT: URBAN LINDSTEDT FOTO: OSKAR OMNE
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Tema

Vi triffas i ett ljust konferensrum pa Babyshops
kontor pa Valhallavagen i Stockholm. Tre e-handlare,
en radgivare, en analytiker och en journalist. Idén

ar att vi ska forsta e-handelsaret som gatt. | borjan
gar samtalet lite trégt, men nar vi tva timmar senare
lamnar rummet ar fikabrodet orort.

E-handeln till ndsta niva

Den starka tillvaxten inom svensk e-handel biter sig
fast ar efter ar. Fragan ar nar e-handelns omfattning
gor att hela detaljhandeln férandras i grunden. Konsu-
menterna verkar inte fa nog av e-handel, medan vissa
detaljhandlare fortfarande brottas med att fa ihop
omnikanal-tanket.

Detaljhandelsexperten Carin Blom pa PostNord ar
den som ar ansvarig for e-barometern. Hon trycker pa
e-handelns 6kade betydelse och digitaliseringen som
paverkar var konsumtion i grunden.

- 2016 var ett riktigt bra tillvaxtar, aven i absoluta
tal. Nu bdérjar e-handeln ta en betydande andel av
tillvaxten for hela detaljhandeln. Men tillvéxten var
sarskilt stark inom svara segment dar varorna ar
otympliga eller kansliga, som mébler och livsmedel.
| dag handlar manga regelbundet pa natet och kon-
sumenterna kommer att flytta en storre andel av sin
konsumtion till natet.

Linn Tagesson som grundade Babyshop 2006 ar
inte lika intresserad av att prata trender. Hon narmar
sig hellre e-handeln fran ett konkret entreprenérs-

Deltagare i samtalet

Rundabordssamtal

perspektiv. Det kliar i fingrarna pa henne nar hon tan-
ker pa allt hon skulle kunna géra. Hon tror att tillvaxten
inom mat pa natet kommer ta e-handeln till nasta niva:

- Nar folk borjar handla sa svara produkter som
mat pa natet kommer det att starka e-handeln i stort.

E-handelns barnsjukdomar, som kranglig logistik,
daliga betalsystem och svarnavigerade natbutiker, haller
pa att forsvinna. | dag 6verlever inte butiker dar det ar
svart att handla. Allt handlar om att forenkla képupple-
velsen.

CB: - Alla bitar finns pa plats, men det maste bli enkla-
re med logistiken och roligare att handla. Da kommer
vi att se en snabbare férskjutning mot natet.

Arne B Andersson pa PostNord har arbetat med
e-handel i tjugo ar. Enligt honom ar logistiken fort-
farande central fér kundupplevelsen.

- Viilogistikbranschen maste hdanga med sa att
inte kdpupplevelsen blir negativ. Och detaljhandlare
som sitter fast i gamla it-system maste vaga ta inves-
teringarna for att fa till omnikanal, sager han (Ias mer
om omnikanal pa sidorna 24-31).

Babyshop rustar fér framtiden

Denna fredagseftermiddag hamnar fokus direkt pa
logistiken. Den storsta férandringen fér Babyshop
forra aret var att de automatiserade sitt lager utanfor
Jénkoéping.

39

Nar folk borjar
handlasa svara
produkter som mat
pa natet kommer
det att stirka
e-handelni stort.
Linn Tagesson.

3

Alla bitar finns

pa plats, men det
maste bli enklare
med logistiken och
roligare att handla.

Carin Blom.

4

Carin Blom (CB i inter-
vjun) ar detaljhandels-
expert pa PostNord och
ansvarig for e-baro-
metern. Hon arbetar
mycket med kundbete-
enden och trender.

Urban Lindstedt (UL),
journalist, foreldasare och
podcaster med fokus pa
e-handel. Har sjalv drivit
e-handel.

Clint Fischerstrom (CF)
ar e-handelsansvarig pa
B2B-féretaget Swedol
som saljer klader och
utrustning till byggare
och industrifolk. Han har
arbetat med e-handel
sedan 2002, bland annat
inom telekom.

Linn Tagesson (LT),
tidigare journalist, ar
medgrundare av barn-
kladesbutiken Baby-
shop. Hon arbetar i dag
framst med Babyshops
egna varumarken.

Arne B Andersson
(AA) ar radgivare och

foreldsare pa PostNord.

Han har arbetat med
e-handel sedan 1997.

E-barometern Arsrapport 2016

Karl Prytz (KP) har varit
vd i fyra ar for Animail
som saljer husdjurfoder
och tillbehér. | dag ar
han radgivare och inves-
terare i flera e-handels-
foretag som exempelvis
modemarket Asket.



Tema

Rundabordssamtal

3

Vi vet vad vi ska
gora, men det dr
en lang viég att ga.
Clint Fischerstrom.

39

Det ar litt for
expansiva e-hand-
lare att fokusera pa
nya kunder och att
missa att bearbeta
kunddatabasen.
Karl Prytz.
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LT: - Vi kommer att na en helt annan kapacitet nu,
med farre personer och gora farre misstag. Vi sag
snabbt hur stor férandring detta kommer att bli fér
0ss. Robotarna jobbar dygnet runt. Jag tror att fler
och fler kommer att valja att automatisera.

Logistiken var glédhet forra aret. Nar e-handlare
narmar sig en halv miljard i omsattning maste de
fokusera pa den interna logistiken och da ar auto-
matisering ett naturligt steg. Logistiken fanns redan
pa plats hos B2B-foretaget Swedol nar de startade
e-handel. De har i stdllet andra utmaningar.

- Vi kommer fran en katalogverksamhet. Sa var
storsta grej ar att vi kommer fran en férandringsresa
dar vi maste 6vertyga vara medarbetare om att det
digitala och e-handeln ar viktig. E-handel ar inte pa
skamt. Vi vet vad vi ska gora, men det ar en lang vag
att ga, sager Clint Fischerstrom, e-handelsanvarig pa
Swedol, som handlade alla sina julklappar fran Kina
forra aret.

Mycket att Iara om nya kanaler och verktyg
Djurfoder och tillbehérsbutiken Animail har en helt
annan resa bakom sig. Dar har tidigare vd:n Karl Prytz
arbetat med att vanda en verksamhet i ett omoget

e-handelssegment. Har har kunddatabasen varit en
nyckelresurs.

- Vi maste ta hand om vara befintliga kunder. Det
ar latt for expansiva e-handlare att fokusera pa nya
kunder och att missa att bearbeta kunddatabasen.
Det ar osexigt att se till att de tidigare kunderna gér
storre och fler kop. Samtidigt &r det lattare att fa en
tidigare kund att handla an att locka till sig nya, sager
Karl Prytz.

Social marknadsféring kommer allt starkare inom
svensk e-handel, men det ar inte alltid Iatt att hanga
med i alla nya plattformar och uppdaterade algoritmer.

LT: - Vi maste bli battre pa sociala medier och att
utnyttja méjligheterna med olika budskap och format
i de olika kanalerna. Saker férandras hela tiden. Nar
det galler bloggare var folk tidigare ganska negativa
till att de blev képta, men nu har de bytt namn till
influencers och da ar det mycket coolare. Jag hittar
sjalv ofta nya varumarken hos influencers.

B2B-féretag arbetar relativt lite med sociala medier,
men fragan ar om en B2B-kund egentligen ar annor-
lunda an en vanlig konsument. P4 mobilen ar via alla
lika, enligt Clint Fischerstrom.



CF: - Vi skulle mycket val kunna na vara kunder

via sociala medier, men vi dr inte riktigt dar an. Om
sociala medier ar som en pool sa testar vi pa Swedol
fortfarande badbyxor. For vart féretag ar det viktigt
att vi satter upp en strategi for hur vi jobbar. Vi tanker
att det ar viktigt att fundera kring vilka sociala kanaler
vi bor finnas i sa att vi inte bara startar exempelvis
Instagram eller Pinterest och sen inte orkar driva de
sociala kanalerna.

Varumadrkets betydelse

Om Google varit den viktigaste kanalen for att driva
forsaljning ar sociala medier snarare en kanal att
bygga varumarket. Varumarket ar i slutdndan det som
skiljer e-handlare at. Egna varumarken ar ett viktigt
satt att sticka ut och 6ka I6nsamheten. Babyshop har
kopt upp tva varumarken dar designerna foljt med.

LT: - Babyshop kan fokusera pa de egna varumar-
kena och ge battre erbjudanden an alla andra under
exempelvis Black Friday och fortfarande tjana pengar.
Vi har ett valdigt populart varumarke dar kunderna
skapat ett eget forum for att diskutera det. Vi fragade
om vi fick ga med och nu gar vi in och berattar nar

Rundabordssamtal

slutsalda varor kommer in i stallet for att medlem-
marna bara spekulerar. | dag har jag svart att tro
att medlemmarna handlar detta varumarke nagon
annanstans an hos Babyshop.

Den sjdlvklara mobilen

Forra aret slog den mobila nathandeln igenom pa
allvar. | dag ar den mobila kanalen en sjalvklarhet

for nastan alla e-handlare. Babyshop hade i januari
60 procent av sina order via mobiler. Animail har en
betydligt Iagre andel mobila order dven om majorite-
ten av trafiken kommer via mobiler.

LT: - Det ar sjukt och roligt att kunderna valjer att
handla valdigt dyra produkter som barnvagnar fér mel-
lan 10 000 och 30 000 kronor med mobilen. Men man
har sakert redan varit inne i en butik och kollat innan.

KP: - Det ar ju egentligen ingen skillnad pa att lagga
en order pa mobilen eller pa dator. Den stora skill-
naden ar om man vill goéra research pa datorn med
manga flikar uppe. Jag ser datorn som det seriésa
sOkverktyget. Annars ar det ju ingen skillnad. Skarm
som skarm.

Automatlager. Storre fokus
pa den interna logistiken. Fler
och fler e-handlare satsar pa
automatlager som okar deras
kapacitet enormt.

Bygga community.
E-handlare bygger commu-
nity med sina kunder for att
starka banden. Det ar battre
att kunderna berattar for
andra kunder vilka varor de
ska kdpa an att e-handlaren
gor det.

Okade krav pa I6nsamhet.
Investerare vill efter ar av
investeringar se svarta siffror.
Ett femtiotal stérre e-handlare
i Sverige har uppnatt en posi-
tion dar de kan leverera stabil
I6nsamhet.

Bittre prisséttning. E-hand-
lare kommer att bli battre pa
att prissatta utifran vad kun-
derna ar beredda att betala i
stallet for att bara lagga pa ett
fast paslag rakt over.

Artificiell intelligens. Med
data och artificiell intelligens
kan handlare félja kunden
nara pa deras képresa och
komma med exakta erbjudan-
deniratt tid.

B2B-féretagen narmar sig
B2C-e-handeln. B2B-foreta-
gen lar sig av B2C-féretagen
som kommit mycket langre
med e-handel.

b b

Majoriteten av
trafiken kommer
fran mobiler samti-
digt som det finns
folk somringerin
och vill ha hjalp
med attlidggaen
webborder.

Karl Prytz.
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AERLRAR R
» tlandshandel

%

...av svenskarna handlade
fran utlandet varje manad.
(snitt per manad
under Q4 2016).

Kina uppitopp

Under det fjdrde kvartalet 2016 handlade i genom-
snitt 22 procent av de svenska konsumenterna fran
utlandet varje manad. Andelen &r densamma som
under det andra kvartalet 2016 och nagot hogre an
under det forsta respektive tredje kvartalet.
Utlandshandeln uppvisar en tydlig och naturlig
sasongsvariation dar den mest populdra produkt-
kategorin, kldder och skor, har en stark forsalj-
ningsperiod under det andra kvartalet nar var- och
sommarkollektionerna ar aktuella. Under det fjdarde
kvartalet beror sannolikt den héga andelen utlands-
forsaljning dels pa att klad- och skoférrad behover

Andel som e-handlat fran

utldandska webbutiker

27%
25%
23%
21%
19%
17%
15%

Jan Feb Mars

35%

30%

25%

20%

15%

17%

10%

April Maj

Juni

19%

Q1
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Q2 Q3 Q4 Helar 2016

fyllas pa infor vintern, dels pa att julhandeln ger
hdégre inkdpsvolymer.

Storbritannien har ldnge varit det mest populara
landet for svenskarna att handla fran. Under andra
halvan av 2016 har det dock gatt att skonja ett
trendbrott dar Kina har seglat om som det land som
svenskarna képer mest varor fran. Daremot ar det
typiska orderbeloppet fér en vara fran Kina lagre
an orderbeloppet for varor fran de 6vriga landerna,
vilket sannolikt gor att bade Storbritannien och
Tyskland ligger fore vardemassigt.

Topp 5 populdraste varor:

™ e * * " > @

29%
Klader och
skor

e 6

21% 10%

Hemelektronik Barnartiklar / leksaker

O 0

10% 9%

Sport Bocker / media

Bas: har e-handlat fran utlandet per manad (snitt Q4 2016, 22%)



AERLRAR R
» tlandshandel

Fyra jattar dominerar
utlandshandeln

Storbritannien, Tyskland, USA och Kina ar de fyra » Man star for en iogonfallande hog andel av

dverlagset stoérsta utlandsmarknaderna nar svens- handeln fran Tyskland och USA.

karna e-handlar utanfér nationsgransen. 1 ooo
» Boende i Stockholm, Géteborg och Malmé har

Bland de konsumenter som handlar fran dessa en signifikant andel av konsumtionen fran USA och - kronor dverstiger en
vanlig order bland de

fyra lander finns vissa utmarkande drag: Storbritannien, medan évriga Sverlg{e star for den som handlar fran Stor-
storsta andelen av konsumtionen fran Kina. britannien och Tyskland.

» Aldersgruppen 18-29 ar har sin storsta andel Vid handel fran Kina ligger

konsumtion frén Kina. » Storbritannien och Tyskland sticker ut genom en ordern oftast pa under

" R tusenlappen.
framtradande andel ordrer fér 6ver 1000 kronor,

» Aldersgruppen éver 65 ar utmarker sig genomen  medan den karaktaristiska ordern fran Kina ligger

h6g andel konsumtion fran Tyskland. under 1000 kronor.
Produktkategoriernas andelar per land

Kina 8% 6%

USA NM% 3%

Tyskland 1% 5% 29

Storbritannien 7% 1% 1% 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mediaprodukter B Hemelektronik B Klader och skor Barnartiklar/leksaker
M Tillbehor till Bil/Bat/MC M Sport och fritid Il Skonhet/hélsa Bl Mabler/neminredning

Bas: har e-handlat fran utlandet per manad (snitt Q4 2016, 22%)
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AERLRAR R
» tlandshandel

Vana konsumenter
jagar lagre priser

Innan konsumenterna beger sig till utldandska
e-handelssajter har sa manga som en fjardedel
redan hittat en vara i en svensk butik och darefter
aktivt letat upp den utomlands. | regel ar det vana
e-handelskonsumenter som letar vidare. Det gar
ocksa att se att man ar mer ivriga an kvinnor att
aktivt soka vidare utomlands. Man ar ocksa en
grupp som i hégre utstrackning handlar utom-
lands for att man letar lagre priser, varfor det gar
att anta att manga man som hittar en vara pa en
svensk sajt gar vidare for att hitta samma vara till
ett lagre pris i en utlandsk webbutik.

Har man letat sig hela vagen till en utldndsk sajt
ar det dock relativt vanligt att anda avblasa ett

%

...av de svenska
e-handelsforetagen har
forsaljning till utlandet.

Har du nagon gang under det senaste aret forst hittat
en vara i en svensk e-butik, for att sedan aktivt leta
upp den och handla den hos en utldndsk e-butik?

paborjat kop. En av fyra konsumenter har avbrutit
ett kop pa en utlandsk sajt. De vanligaste orsa-
kerna till att ett kdp avbryts ar att det tilkommer
ovantade extra kostnader eller att det visar sig att
webbutiken inte kan leverera till Sverige.

Man tenderar att i stérre utstréackning an kvin-
nor férsdka handla hos sajter som inte kan leve-
rera till Sverige medan kvinnor visar indikationer
pa att avbryta kop eftersom man upplever sig vara
i en otrygg situation. Pris, snabba leveranser och
tillitsskapande faktorer som sakra betalningar ar
darmed konkurrensfaktorer som svenska webb-
butiker bor ta fasta pa for att behalla mer e-handel
inom Sveriges granser.

Har du nagon gang under det senaste
aret valt att avbryta ett paborjat kop

hos en utlindsk e-handelsaktor?

Ja26%

Nej 70%

26%

...har letat upp en
vara utomlands.

Bas: har e-handlat fran utlandet det senaste aret (e-barometern Q2 2016, 45 %)
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Ja26%

26%

...har avbrutit ett utlandskop.

Vetej6% |




» tlandshandel

Snabba leveranser viktigt
i hardnande konkurrens

Svenska e-handlare méter en allt skarpare konkur-

rens fran utlandska e-handelsaktorer. Lagre priser
och ett bredare utbud ar de framsta konkurrens-

férdelar som brukar ndamnas fér den granséverskri-

dande kampen om kunderna. Svenska webbutiker
kan till viss del vinna konsumenternas gunst
genom att erbjuda snabba leveranser som dven ar
anpassade efter kundernas 6nskemal om plats och
tidpunkt.

Det visar sig dock att de utlandska webbutikerna,

tillsammans med logistikaktérerna, presterar kon-
kurrenskraftigt dven pa detta omrade. En av tjugo
konsumenter uppger att man hade nagot problem
med sin senaste leverans fran utlandet, vilket far
anses vara ett gott betyg. Mer an hélften av alla
paket tar mer én fem dagar att fa levererade, men

...av alla varor som skickats

sa manga som en tredjedel kommer fram inom tre fran utlandet har natt
till fem dagar. Detta kan i manga fall vara jamférbart mottagaren pa mellan
tre och fem dagar.

med en nationell leverans, vilken e-handelskonsu-
menterna uppger tar i genomsnitt tre dagar.

Tank tillbaka pa ditt senaste utlandskop.
Hade du nagra problem med leveransen?

Vet ej 3%

Bas: har e-handlat fran utlandet det senaste aret
(e-barometern Q2 2016, 45%)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
5%

0%

Vilka problem hade du med leveransen?

Bas: om problem med leveransen (5%)

38%

@ O
O

) & X x ;
& N > ) & \
(‘bé e{\\ <° &&.\0 Q’b Q(\ Q}Q,\ =
N S N N ¥ W&o
e & & 0«,\9 06‘.5\
(\\ @ Qf%‘ﬂ <L R
’b<b E°
N

E-barometern Arsrapport2016 23



Omnikanal

Omni-index

Konsumenterna ror sig i dag mellan ett flertal kana- Nagra exempel pa fragestallningar som féretagen

ler for att gbra sina e-handelskép. Ett kép kan borja far ta stallning till ar:

hemma i soffan med den barbara datorn, féljas av en « Om kunderna moéter samma képupplevelse

fortsatt inspirationsresa i mobilen pa vagen till jobbet genom alla férsadljningskanaler.

och avslutas i en fysisk butik pa lunchrasten. Som ett « Om féretaget har ett integrerat affarssystem

led i att folja hur langt Sverige har kommit vad galler dar till exempel lagersaldo uppdateras i realtid fér

omnikanalhandel, eller sémlds handel som det ibland baseras pa ettantalfrigorom  Samtliga kanaler.

kallas, presenterade e-barometern under 2015 ett hur langt féretagen kommit « Om priserna ar enhetliga i alla kanaler.

omni-index. och hur viktiga fragorna &r fr « Om kunderna har mojlighet att returnera varor i
Omni-index berdknas utifran féretagens svar pa verksam(h;:e;c’,:g 1a1-100. alla kanaler.

fragor rérande omnikanal, samt betydelsen for den « Om omnikanalfragan ar en ledningsfraga.

egna verksamheten.

' 4
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-
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Omnikanal

Konsumenternas omni-index baseras pa svaren pa
ett antal fragor om deras kopbeteende vid senaste
kop, bland annat om de vid sitt senaste kdp anvande
flera olika kanaler samt hur mobiltelefonen anvands i
kdpprocessen.

Det senaste omni-indexet presenterades for ett ar
sedan i e-barometerns arsrapport fér 2015. Nar under-
s6kningen nu upprepats visar det sig att mycket lite har
héant. Féretagens index ligger kvar pa 52 medan konsu-

menternas har backat fran 53 till 50. De bada grupperna

anser sig darmed ha en bit kvar tills de ar fullfjadrade
vad galler omnikanalhandel. Av detta gar att dra framst

| = g

i

fivio)

| Mobile Mirror

Baseras pa ett antal fragor
om hur konsumenterna
beter sig fére och under ett
kop, skala 1-100. (Q4 2016)

tva slutsatser. Dels att det ar svart for konsumenterna
att komma langre inom omnikanalhandel innan fére-
tagen i hogre grad tillhandahaller maéjligheten till det,
dels att féretagen trots ambitdsa satsningar har besvar
med att na langt med integrationen av olika kanaler.
Till viss del &r detta forstaeligt eftersom processen
ofta inbegriper stora ekonomiska investeringar och
inte minst att fa olika IT/affarssystem att kommunicera
med varandra. Kunderna ar dock helt inne i beteendet
med shopping i manga olika kanaler, vilket gor att de
féretag som lyckas bast med sina omnikanallésningar
har en betydande konkurrensférdel.

Spegla dig
13607,
Testa hir
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Omnikanal

Webbutikerna vinner
snabbt mark

Webbutikerna vinner kraftigt terrang pa de fysiska anvanda inkopskanal en generationsfraga. Fyra av tio
butikerna. Mer @n en av tre konsumenter gjorde sitt konsumenter mellan 18 och 49 ar gjorde sitt senaste
4 1 senaste kop i en webbutik till skillnad fran drygt en k6p online jamfort med tre av tio mellan 50 och 64 ar

av fem konsumenter forra aret. Tappet for de fysiska respektive tva av tio 6ver 65 ar. Intressant ar aven att
 konsumenter mellan butikerna sker 6ver hela spannet. Saval butiker i stads-  vana e-konsumenter, de som handlar minst en gang
18 och 49 ar gjorde sitt centrum som stormarknader och kdpcentrum forlorar  per manad, tycks flytta allt fler av sina kop online.

senaste kop online andelar till e-handeln. Endast halften av dessa gjorde sitt senaste kop i en
(Q42016). Som s& mycket annat inom e-handeln &r senast fysisk butik.

1 vilken typ av butik handlade du din senaste vara?

Fysisk butik Mobiltelefon
- stadscentrum Surfplatta
Fysisk butik H Fysisk butik
- stormarknad - kopcentrum

Andel som angett att deras senaste kop av varor (exkl dagligvaror) skedde i respektive kanal.
Bas: samtliga 100%

Dator

2015

B 2016

Fysisk butik Webbutik
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Omnikanal

Okad webrooming ger allt
mer valinformerade kunder

Som ett led i att konsumenterna anvander fler
kanaler nar de shoppar har dven researchbeteendena
infor kdp férandrats. Webrooming och showrooming
ger konsumenterna méjlighet att hitta det satt som
passar bast for informationsinhamtning. Klam- och
kannvaror som exempelvis kldder lampar sig ofta
fér showrooming, medan processen att hitta en ny
stereoanldaggning garna kan starta pa natet dar man
latt kan ta till sig stora mangder tekniska data och
sedan avslutas i fysisk butik dar man kan lyssna pa
ljudkvaliteten.

Andelen svenska konsumenter som dgnat sig at
webrooming har sedan andra kvartalet 2015 tagit ett
stort kliv uppat, fran 31 procent 2015 till 45 procent av
konsumenterna under 2016. Konsumenterna blir alltsa
allt mer valinformerade inf6ér kop i fysiska butiker.
Detta staller i sin tur allt stérre krav pa servicen i de
fysiska butikerna. Personalen behdver i an hégre grad
an tidigare vara palasta och ha ett trevligt bemoétande.

Under det senaste aret har andelen e-konsumen-
ter som dgnat sig at showrooming minskat fran 17

Multikanaler

"

procent till 14 procent under 2016. Det gar darfor att
anta att tilliten till webbutikerna har ékat. | takt med
att konsumenternas erfarenhet och e-handelsmog-
nad har vaxt, har behovet av att férst bekrafta en
varas beskaffenhet i en fysisk butik minskat. Tank-
bara anledningar ar exempelvis att konsumenterna
lart sig vilka storlekar och varumarken som ger ratt
tillfredsstallelse vid natkop eller att kunderna litar
mer pa att det gar smidigt att returnera varor man
inte ar n6jd med. Showrooming ar vanligare bland
kvinnor an bland méan, nagot som kan harledas till
att kvinnor &r stérre konsumenter av modevaror.

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

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

Research infor senaste kop

Webrooming

45%

Gjorde research pa
internet infor sitt
senaste kop av en
varai en fysisk butik

av konsumenterna har gjort sitt
senaste kop via flera kanaler.

T

- T

T o

T

Bas: samtliga (100%)

Showrooming

14%

Gjorderesearchi
fysisk butik infor sitt
senaste kép av en
vara pa internet

Bas: Har handlat pa internet (95%)
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Omnikanal

Paldsta konsumenter
handlar mest

Hangivna konsumenter ar handelns basta vanner.
Vi har tidigare sett att allt fler konsumenter rér sig
mellan flera kanaler nar de handlar och en allt storre
andel dgnar sig at research infér kop. Detta ar goda
nyheter for alla med férsaljning i flera kanaler. Kon-
sumenter som ar aktiva online och i fysiska butiker
spenderar mer an de som endast tillbringar tid i en
kanal eller gér nagon research infor kop.

Multikanalkonsumenter handlade under det fjarde
kvartalet 2016 f6r drygt 10 procent mer an singel-
kanalkonsumenter. Skillnaden mellan de som gjort

research infér kdp och spontanshopparna ar annu
stérre. Konsumenter som gjort efterforskningar
innan de kommit fram till vilken vara de ska handla
spenderar mer an 60 procent mer an de mer spon-
tana konsumenterna. Det ar sannolikt att de som pa
férhand har skaffat sig god kannedom om produkter
de vill kdpa kanner sig trygga med att ha fattat ratt
beslut. Den 6vertygelsen kan besta i att man beslutat
sig for att kdpa en dyrare produkt eftersom man
insett dess kvalitetsmassiga férdelar eller att man
blivit insatt i att man behoéver fler kompletterande
produkter.

Multikanalkonsumenter spenderar mer dn singelkanalkonsumenter

1204 kr

Snittsumma vid senaste kdp
fran multikanalkonsument

1081 kr

Snittsumma vid senaste kop
fran singelkanalkonsument

Vidlinformerade konsumenter spenderar mer an spontanshoppare

1568 kr

Snittsumma vid senaste kdp
fran konsument som gjort
research
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953 kr

Snittsumma vid senaste kop
fran konsument som inte
gjorde research

%

... mer spenderar de
konsumenter som gjort
efterforskningar an
spontana konsumenter.



Omnikanal

Sa manga
konsumenter
instammer i nadgon
gradifoéljande:

%

...anvander ofta sin mobil-
telefon for att jamfora priser
och soka information om
varor man ar intresserad av.

Fler avsiut nar %

... tar garna via sin mobil-
telefon emot erbjudanden

[ d
eller kuponger som kan an-
vandas for att handla varor i

fysisk- och/eller webbutik.

Intresset for e-handel i mobilen 6kar kraftigt. Under tiva I6sningar for e-handel i mobilen har populariteten

det fjarde kvartalet 2016 gjorde i genomsnitt 35 procent  6kat. Sakerligen har dven marknadsforing i exempelvis o

av e-handelskonsumenterna ett kép med sin mobil- sociala medier spelat en roll for att konvertera fler o

telefon. Sett 6ver hela 2016 ligger snittet pa 31 procent.  konsumenter till mobilkop. Képresan har férkortats

Anvandningen av mobiltelefonen som kanal ndr man genom att konsumenterna allt enklare kan ga fran ...anvénder sin mobil-

avslutar ett kop klattrade brant uppat under aret. Mo- en annons till ett mer eller mindre spontant kdp nar telefon regelbundet for att fa
X . X . R . . Rk . inspiration, via webbplatser,

bilen ar den enhet som oftast finns narmast till hands man ar pa sprang. Spontanshoppingen som tidigare sociala medier eller appar,

och i takt med att allt fler webbutiker utvecklat attrak- gjordes pa stan kan nu dven goéras pa bussen. infér kép av varor.

Har du nagon gang under den senaste manaden genomfort ett eller flera kop med din mobiltelefon?
Bas: har e-handlat per manad (snitt helaret 2016, 67%)

Jan Feb Mars April Maj Juni

Juli Aug Sep Okt Nov Dec
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Omnikanal

4/10

... har gjort research
i mobilen infor sitt
senaste kop.

Mobilti alla delar

av kopresan

Mobilen har blivit vars och ens snuttefilt i vardagen.
Undersokningar visar pa att manga konsumenter
anvander sin mobiltelefon flera hundra ganger per
dag. De allra yngsta konsumenterna, som just passe-
rat myndighetsaldern och har vuxit upp i den digitala
tidsaldern, anvander sin mobiltelefon allra mest, men
de lite aldre som som inte vuxit upp i den digitala
varlden kommer inte langt efter. Mobilen ar darmed
en tydlig vag att ga for att na potentiella kunder.

Mobilaktiviteten relaterad till detaljhandelskonsum-
tion ar hog och saval av passiv som aktiv art. Nastan
halften av de svenska konsumenterna uppger att de
under den senaste manaden har tagit emot ett erbju-

Mobilens roll i ink6psprocessen

dande i mobilen fran en butik dar de ar kund. Nastan
dubbelt sa manga kvinnor som man har fatt erbju-
danden. Fyra av tio konsumenter har gjort research
med mobilen och en av fem har kollat lagersaldo med
den innan man gatt till en butik. Mobilen ar ocksa ett
anvandbart informationsverktyg nar konsumenterna
befinner sig i den fysiska handeln. En av fem har gjort
research med mobilen i fysisk butik. Konsumenter
under 50 ar anvander mobilen mer i koprelaterade
situationer an de som dr adldre. Konsumenter mellan
18 och 29 ar anvander mobilen mest i samtliga under-
sOkta kategorier utom en. De mellan 30 och 49 ar ar
mest flitiga pa att ta ett foto pa en vara med mobilen i
en fysisk butik for ett eventuellt senare kdp.

Andel som angett att de ndgon gang under den senaste manaden anvant sin mobil till ndgot av foljande?

Bas: Samtliga (100 %)

60 —

50 —

44

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

Har kollat lagersaldo med
sin mobil innan de gatt till en
fysisk butik

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



Omnikanal

Nastan nio av tio foretag
har en mobilsajt

De svenska e-handelsforetagen har gett sig den pa
att halla jamna steg med konsumenterna i den mobila
revolutionen. Pa bara drygt tva ar har andelen webb-
butiker som erbjuder en mobilanpassad sajt 6kat fran
en av tre till nastan nio av tio.

Tre av fyra e-handelsféretag erbjuder férsaljning
i flera kanaler. Fragan ar hur mycket den andelen
kommer att 6ka. | stort sett alla féretag som anger
att de inte har forsaljning i flera kanaler planerar inte
heller att borja med det. Huvuddelen av dessa ar sma

specialiserade aktérer med begransat intresse eller
sma mojligheter att vidga sin verksamhet.

E-handelsforetagen ar dverens om att mobiltelefo-
nen ar en mycket betydelsefull faktor nar det galler att
locka kunder. Foretagen ser dock olika pa hur viktig
mobilen ar i de olika stadierna av en inkdpsresa. Tre
av fyra e-handlare anser att mobilen dar mycket viktig
som verktyg i kOpprocessen, medan tva av fyra anser
att mobilen ar mycket viktig som képverktyg (avslu-
tande av kop).

Ar er e-handelssajt anpassad for mobila enheter?

Bas: féretag som erbjuder forsaljning i flera kanaler (75%)

%

... av féretagen erbjuder
forsaljning i flera kanaler.

2014 2015

2016
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» \arknadsforing

Informationstorsten
slacks via natet

I den digitala konsumtionseran ar det konsumen-
terna som haller i taktpinnen nar det géller informa-
tionshamtning infér ett kop. Informationsflédet ar
som bekant enormt och darfér 6nskar konsumenter-
na sjalva kunna bestamma nar och pa vilket satt de
gor research. Svenska konsumenter tar garna emot
erbjudanden, men tar bara del av sadant som ligger
inom deras egen intressesfar. Det har till féljd att de
framsta informationskallorna infor ett kop ar de som
konsumenterna sjalva har kontroll éver och litar pa.
For féretagen blir implikationen att man behdéver
finnas i de kanaler som konsumenterna kanner sig
trygga med och oftast vander sig till.

Vilka som varit konsumenternas viktigaste
informationskanaler har hallit sig relativt konstant
de senaste aren. Helst konsulterar man butikers eller
enskilda tillverkares hemsidor, men inte langt efter
kommer Google eller andra sékmotorer. Detta gar

32 E-barometern Arsrapport 2016

som hand i handske med att e-handelsféretagen
anser att sokordsoptimering och sékordsannonse-
ring ar tva av de tre viktigaste kanalerna for deras
marknadsféring. Det finns en betydande diskrepans
mellan konsumenternas och féretagens upplevelse
vad galler betydelsen av nyhetsbrev via e-post.
E-handlarna anser att nyhetsbrev via mejl ér en av
de tre viktigaste marknadsféringskanalerna medan
endast 16 procent av konsumenterna anser att dessa
ar viktiga fér dem. Aven information och annonser
i sociala medier ar en betydande del av foretagens
marknadsféringsstrategi. Dock uppfattar konsumen-
terna dessa insatser som relativt oviktiga i inkdps-
processen. Tilldaggas boér att konsumenterna troligen
avser en aktiv process av informationsinhamtning,
medan féretagen ar medvetna om hur stor betydelse
omedvetet informationsintag faktiskt ar for att fanga
kunder.



» \arknadsforing

Konsumenter
Hur viktiga ar foljande kallor for dig nar du ska handla en vara pa natet? (Andel som anser att féljande ar mycket/ganska viktiga.) Bas: har e-handlat (95%)
%
Lo 76%
Butiken/ o
varumarkets Google
hemsida
% 63%
43% °
Vanner och Kund-
bekanta recensioner
% 63%
50% o
Besok i Jamforelse-
fysisk butik sajter
Foretag

Vilka tre verktyg och kanaler ar viktigast for er marknadsféring? (Andel som valt féljande svarsalternativ som topp 3) Bas: Samtliga foretag (100%)

50% 44%

Sb.kord.s- Nyhetsbrev
optimering via e-post

15% 37%

Annonser Sokords-

i sociala annonsering
medier

20% 35%

Tidnings- Facebook
reklam
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» \arknadsforing

Styrkan i kombinationen
fysiskt & digitalt

Trots att konsumenterna inte anser att e-post ar en
sarskilt viktig informationskanal nar de ska handla,
ar det paradoxalt nog den kanal som konsumenterna
anser fungerar bast nar en webbutik dar de ar kund
behover fa deras uppmarksamhet. Sex av tio
konsumenter tror att mejl ar det basta sattet fér
webbutiken att na fram med sitt budskap. Sms har
blivit ett allt populdrare verktyg for foretagens
marknadsféring. Endast en av tio konsumenter anser
att detta ar en fungerande strategi, men trots det
upplevs sms som ett betydligt mer intimt
kommunikationssatt an mejl. Sannolikheten ar stor
att man, om fler féretag anammar denna strategi,
landar i att konsumenterna i hégre grad kanner

att foretagen gatt 6ver en integritetsgrans och att
marknadsféringen féder mer irritation an nyfiken-
het.

Sa nas svenska konsumenter

Direktmarknadsfoéring ar ofta ett effektivt satt att na
ut till kunderna med bade erbjudanden och information.
Malet ar bade att hitta nya kunder och att underhalla
relationen med de befintliga. PostNord har pa detta tema
genomfort en neuro marketing studie (Behind the mind,
PostNord-rapport 2016) for att se hur konsumenter tar
emot budskap fran fysisk och digital kommunikation.
Resultaten fran studien, som ar unik i Sverige, visar att
styrkan ligger i kombinationen mellan fysisk kommunika-
tion och digital kommunikation och att stérsta effekten
hos konsumenterna far man om man borjar fysiskt och
sedan gar digitalt.

Var femte foretag anvander idag brevladan som en del
i deras marknadsféringsmix, vilket ar ett satt att sticka ut i
mangden. Likt konsumenternas omnikanalsbeteende vid
kop av varor galler dven att hitta ratt marknadsférings-
kanal for ratt kund och engagera dem i ratt kanal.

Vilken kommunikationskanal tycker du fungerar bast nar en webbutik dar du ar kund behoéver fa din uppmarksamhet?
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Bas: har handlat pa internet (95 %)

E-post

Hemsida

9%

Sms

9%

£

Sociala medier

6%

Brevladan

5%



AN
» \arknadsforing

Facebook framsta marknads-
foringskanal for foretagen

Bland e-handelsforetagen ar Facebook den absolut
vanligaste kanalen fér marknadsféring. Instagram,
bloggar och annonser i sociala medier ar ocksa
populdrt. Detta behdver sdttas i relation till att endast
6 procent av natkonsumenterna tycker att sociala
medier ar den kanal som fungerar bast nar webbuti-
ker vill fa uppmarksamhet.

Sociala medier har i grunden férandrat det satt
som manniskor kommunicerar med varandra och det
spenderas en ansenlig mangd tid pa dessa pa daglig
basis. Aven om konsumenterna helst vill ha kontakt
med e-handelsféretag pa andra satt &n via sociala
medier gar det inte att komma ifran att Facebook,
Instagram och Twitter ar narmast o6vertraffade nar

det galler att fa en personlig relation med kunderna.
| dag anvands Facebook som en del av kundservice
och inte minst som ett verktyg med hjalp av vilket
man i ett tidigt skede kan fanga upp och hantera
missndjda kunder. Genom att handla proaktivt
minskar foretagen risken for att daliga omdémen om
foretagen sprids i en stérre krets och i férlangningen
resulterar i ett skadat varumarke. Sociala medier har
dessutom en viktig roll att spela nar det galler spon-
tankép i mobilen. Inbdaddade képknappar som leder
vidare till en enkel mobilanpassad webbutik starker
pa ett relativt enkelt satt webbutikernas méjligheter
till 6kad forsaljning.

Vilka verktyg och kanaler anvander ni er av for marknadsforing? *

Facebook

Sokordsoptimering

Nyhetsbrev via e-post

Annonser i sociala medier

Instagram
Sokordsannonsering/betalade lankar
Tidningsreklam

Annonser/banners pa internet
Bloggar

Sponsring
Produktkatalog/kundtidning

PR

Youtube

Erbjudanden/reklam till fysiska brevlador
Tv-/radioreklam

Event

Nyhetsbrev via sms

Ovriga sociala medier

Utomhusreklam

*Flera svarsalternativ méjliga.
Bas: Samtliga féretag (100 %)

83%

22%
21%
21%
21%
20%
19%

16%

14%

9%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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» Butiken

Digital teknik forandrar
konsumentbeteenden

Nar bilvana personer satter sig i en bil de aldrig
tidigare suttit i letar hdgerfoten automatiskt efter
gaspedalen. Pa samma satt forvantar sig konsu-
menterna vissa forutsagbara saker, hygienfaktorer,
hos webbutikerna. Totalpris, tydlig information om
produkter och logisk navigation star hégst upp pa
oOnskelistan. Trots att s manga svenskar anvander
sin mobil i kdpprocessen uppger endast fyra av tio att
det ar viktigt att sajten ar mobilanpassad. En méjlig
forklaring ar att e-handelsforetagen blivit sa bra pa
att utveckla mobilanpassade sajter att konsumen-
terna inte ens tanker pa att sajten ar det.

Alltmer resurser satsas pa digitala I6sningar som
ska hjalpa kunder och personal i fysiska butiker.
Satsningarna gors samtidigt som det sker en tydlig
beteendeférandring hos konsumenterna. Jamfért

T—
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med for ett ar sedan ar det 6ver lag en hogre andel
konsumenter som anvander digitala hjalpmedel eller
kanner sig bekvama med att fa hjalp som baseras pa
lagrad data om tidigare kop. | dag vill nastan sex av
tio konsumenter kunna kolla lagersaldo i mobilen nar
de befinner sig i fysisk butik, jdmfért med knappt fem
av tio for ett ar sedan. Okningen &r lika stor fér ande-
len konsumenter som férvantar sig att kundklubbar
kanner till tidigare kdép och anvander detta till battre
service nar man ar i butiken. Nagot oroande for de
fysiska handlarna ar att tre av fem konsumenter i
dag, till skillnad fran tva av fem for ett ar sedan, sager
att de vanligtvis vet mer om de varor de ska képa

an personalen i butiken. Konsumenterna blir alltmer
valinformerade infér kop, vilket staller nya och hégre
krav pa personalen i butiken for att de ska kunna
fanga kundernas fortroende.




Viktiga egenskaper hos webbutiken
umenternai en fysisk butik
Hur viktiga ar féljande egenskaper gallande webbutikens layout

och information nar du beslutar vilken webbutik du ska handla fran?

Bas: har handlat pa internet (95%)

Kontakt
kundservice

Totalpris 8 5%
99%

Lagsta pris

80%

...anser att de vanligtvis vet - Vil helst kunna anvénda

mer om de varor de képer sin mobiltelefon for att

Trygghets- eller har for avsikt att kopa kontrollera lagersaldoi
certifiering an butikens personal. butiken for en specifik vara.

(o) Tydlig Bra
8 O A) information sokfunktion

97% 93% O 56%

... delar garna med sig av
information om tidigare k6p
for att fa battre service.

Lanar 53%
96% ol CLUB

till kdphistoriken
for att fa battre
service som medlem

i en kundklubb.

Bas: samtliga (100%)
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» Butiken

Otaliga konsumenter
handlar i fysisk butik

De fysiska butikerna har tydliga konkurrensférdelar
gentemot e-handeln. Konsumenternas framsta driv-
krafter for att valja en butik pa stan eller i ett kopcen-
trum &r att slippa vanta pa en leverans och att kunna
prova och ta pa en vara. Dessutom anser manga att
det ar roligt att handla i en fysisk butik.

Noterbart ar att man i betydligt hdgre utstrack-
ning an kvinnor ar otaliga och vill fa tag pa en vara
direkt. De framsta orsakerna till att konsumenterna
valjer fysiska butiker i stallet for att e-handla har varit
desamma de senaste aren.

Intressant ar att fysiska butiker i sa hog grad drar
nytta av spontankop. Sa manga som vart sjatte kop

sker spontant. Detta till skillnad fran ett av tjugo kop
pa natet.

Foér webbutikerna ligger utmaningen i att stanga
sa mycket som mojligt av detta glapp vad galler kon-
kurrensférdelar. Snabbare leveranser, multikanallos-
ningar med kompletterande fysiska butiker och mer
attraktiva butiksupplevelser pa natet ar vanliga satt
att méta konkurrensen. Vissa styrkor hos de fysiska
butikerna ar svara for webbutikerna att konkurrera
med. Till dessa hér personalens bemétande och
stamningen i butiken. Nar 6gat, 6rat och nasan far
samspela i en fysisk butik uppstar en mycket kritisk
punkt vad galler att inbjuda till kdp.

Varfor handlai en fysisk butik i stillet for pa nitet?

18%

.. villinte vanta
paatt fa varan
levererad

15%

... tycker

attdetar
I roligare att
handlaien
fysisk butik
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\ hela utbudet
som fannsi

17%

.. vill testa,
tapa, préva
varan i butik
fore kop

T

%
(o)
..gjorde ett
spontankop
iden fysiska

butiken

14%

.. villese

den fysiska
butiken

Bas: gjorde sitt senaste kop
i en fysisk butik (62 %)



» Butiken

Pris och utbud viktigast
for att handla pa nétet

Tre faktorer sticker ut som de klart viktigaste nar
konsumenterna bestammer sig for att handla pa
natet i stallet for i en fysisk butik. For det forsta att
webbutikerna ger tillgang till produkter som inte gar
att hitta i fysiska butiker i narheten, fér det andra att
priset ofta ar lagre och avslutningsvis att nathandel
ar bekvamt och enkelt. Preferenserna ser liknande ut
over kons- och aldersgranser. En liten trend gar dock
att utldsa. Ju dldre konsumenten ar, desto viktigare ar
drivkraften att en vara ar billigare pa natet.

Vid en narmare titt pa de konsumenter som upp-
ger att det senaste e-handelskdpet framst gjordes
for att varan inte fanns lokalt, sticker produkter inom

sport och fritid ut. Inom denna bransch finns en stor
spannvid av nischprodukter, vilket ger natbutiker
som kan lagerféra ett stérre sortiment férdel gent-
emot den fysiska handeln. Vana e-handelskonsumen-
ter trycker mer pa att man framst handlat pa natet
eftersom det ar bekvamt. Detta ar sannolikt ett ut-
tryck for att de konsumenter som handlar mycket pa
natet tenderar att handla alltmer eftersom de insett
fordelarna vad galler besparing av tid och energi
samt har utvecklat en stark tillit till e-handeln. De kon-
sumenter som handlar pa natet mer sallan uppger i
hégre grad att man framst letat efter en produkt som
inte fanns att tillga i narheten.

Varfor handla pa nétet i stéllet for i en fysisk butik?

27%

.. uppger att

varan inte fanns
ibutiker

inarheten

23%

...sag att
varan var
billigare pa
internet

D L
20%

... tyckte att det var
bekvamare att handla
varan painternet

N
9% e

hem

Bas: har handlat pa internet (95%)
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» (_heckout

Registrering okar
andelen avbrutna kop

En hog konverteringsgrad ar manga e-handlares
sjalvklara mal. Det ar en sak att fa in kunderna i buti-
ken, att pa ett tilltalande satt presentera produkterna
och erbjuda ett konkurrenskraftigt pris. Det ar en
annan sak att faktiskt fa kunderna att avsluta sina
kop. Sju av tio konsumenter uppger att man minst
en gang har avbrutit ett k6p under de senaste tre
manaderna. De allra flesta av dessa har avbrutit ett
kép mellan en och fyra ganger.

Vissa faktorer ligger mer utanfér webbutikernas
makt an andra. Att konsumenterna kommer pa att
de faktiskt inte behéver det de forst foresatt sig att
kopa eller att de blir avbrutna ar relativt svart for en
e-handlare att paverka. Daremot forlorar manga bu-
tiker kunder i konverteringsfasen genom att tvinga
kunderna att registrera sig eller pa grund av att det

tillkommer kostnader som inte tillrackligt tydligt oo/
framgatt i ett tidigare stadium. Betydligt fler man an o
kvinnor avbroét sitt senaste kdp av dessa anledningar.
Kvinnor tycks oftare bli upptagna med nagot annat
nar de internetshoppar eller drabbas av insikten att de kop i en webbutik under de
faktiskt inte hade behov av det de lagt i varukorgen. senaste tre manaderna.
For att 6ka konverteringsgraden behdver berérda
webbutiker darmed fundera pa om det ar vart att

ha en registreringsfas och om det finns satt att géra
totalpriset mycket tydligt for kunden fran férsta borjan. Bas: har handlat pa internet (95%)

... har nagon gang avbrutit ett
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» (_heckout

Tydliga besked om leveransen

nar kunderna far vilja

Nar konsumenten ska slutfora sitt kop ar det nagra
egenskaper gadllande leverans och betalning som
efterfragas mer @n andra. Gemensamt ar att tydliga
besked och mdjlighet att valja premieras.

Framst 6nskas tydliga besked om nar och hur en
vara kommer att levereras. Vilken dag och vid vilken
tidpunkt? Till uthamtningsstallen eller till brevliadan?
Kvinnor ar mer bendagna an man att vilja ha tydliga
besked om leveransegenskaper.

Andelen konsumenter som tycker att det ar viktigt

med fria returer har 6kat under aret. Intressant ar att
det ar en stérre andel som anger att de tycker att det
ar viktigt med fria returer an med fri frakt. Det verkar
som om konsumenterna vill behalla en kansla av
frihet att sjalva kontrollera sina inkép. Det ar lattare
att acceptera en initial kostnad for frakt an att senare
behova betala for en retur. Valfrihet star i fokus dven
vad gadller betalningsalternativ. Fyra av fem konsu-
menter tycker att det ar viktigt att kunna valja hur
man betalar sitt kop.

Viktigast for e-handels-

Viktigast for e-handels-

konsumenten vid leveransen konsumenten vid betalningen

78%

Kunna vilja
betalningsalternativ

Kunna betala med
kontokort/kreditkort

Att fa tydligt besked om
nar varan ska levereras

Att det ar tydlig
information
om returrutiner

(@
52%

59%

Inte behéva
registrera sig

89% 83%

Kunna goéra
direktbetalning i bank

s)
ria returer
kommer att levereras Kunna betala Kunna betala
med faktura med swish/mobil

Bas: har handlat pa internet (95%)
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_everansen

Konsumenterna vill kunna
paverka leveransen

Konsumenterna vill i hog grad kunna paverka pa
vilket satt en e-handlad vara ska levereras. Eftersom
tidsbrist och effektivitet i vardagen ar starka driv-
krafter bakom att handla pa natet ar mojligheten att
vdlja uthamtningsstalle och hur snabb leveransen
boér vara samt hur mycket den far kosta av hégsta
vikt. Fyra av fem konsumenter anser att det ar
viktigt att fa valja hur en vara ska levereras, men
endast knappt halften upplevde att man hade nagot
val vid sitt senaste kop.

Konsekvenser av bristande valfrihet

Nej
66%

... har valt att handla fran ett
annat e-handelsforetag pa

varan skulle levereras.

Bas: har handlat pa internet (Q1 2016, 94%)
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grund av att de inte fatt vélja hur

Detta ska stallas i ljuset av att sex av tio féretag
sager att de erbjuder kunderna att vdlja leverans-
egenskaper. Konstateras kan da att foretagen
behdéver géra det annu tydligare fér kunderna att
de erbjuder valfrihet. For de féretag som brister
gallande leveransvalfrihet blir sannolikt féljden

att man tappar kunder. En av fem konsumenter
uppger att de valt att handla fran ett annat foretag
an de forst tankt nar de inte fatt valja leverans-
egenskaper.

8%

... anser att det ar viktigt att
faviljahurenvara
ska levereras.

Valfrihet ar viktigt

3%

... av e-konsumenterna fick
inte vélja hur de skulle fa varan
levererad vid sitt senaste kop.

Bas: har handlat pa internet (Q1 2016, 94%)



_everansen
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Sa ville konsumenten fa sitt senaste e-kop levererat

Click & Collect

=)

Utlamningsstille

=29 37%
m %

Webbutiks
fysiska butik

1%

Bas: har handlat pa internet (Q1 2016, 94%)

PR E
Paketautomat

2%

Hemleverans med kvittens

Hem dagtid Hem kvallstid
4% 10%

Hemleverans utan kvittens

A o o

Postlada Utanfor dorr Arbete

31% 8% 2%
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_everansen

Click & Collect dominerar
e-handelsleveranserna

Click & Collect behaller sin popularitet som leve-
ransalternativ for e-handelsvaror. Sex av tio bestall-
ningar levererades under Q12016 till ett uthamtnings-
stdlle. Svenskarna handlar i stor utstrackning varor
som inte gar att leverera i postlada. Uthamtningsstal-
let blir da en saker deponering och konsumenterna
kan sjdlva valja vid vilken tidpunkt de har méjlighet
att hamta sina bestallda varor och slipper pa sa satt
vara bundna av en specifik tid fér hemleverans.
Kundndjdheten fér senaste leveransen ar hég.
Andelen konsumenter som var néjda med sin senaste
leverans lag pa 94 procent samma period. Under
november och december 2016, nar det genomférdes
flest kop pa natet, var i snitt 93 procent av konsumen-

terna ndjda med sin senaste leverans. Nojda konsu-
menter dr goda ambassaddrer och kan sprida sin
positiva upplevelse i sitt sociala natverk. En femtedel
av konsumenterna har ndgon gang under det senaste
aret haft leveransproblem med en e-handlad vara
(Q12016). Det allra vanligaste problemet ar att en
vara levereras for sent.

Halften av de konsumenter som uppger att man
upplevt leveransproblem sager att det ar osannolikt
att de kommer att handla varor fran samma féretag
igen.

Konsumenterna ar oftast néjda med sina leve-
ranser, men det kravs fortsatt utveckling for att till-
motesga kundernas férvantningar pa leveransen.

Sa levererades senaste e-handlade varan

Hemleverans med kvittens

Click & Collect

—@

Utlamningstalle

Ay

P

Hem dagtid

5%

2P 60%
n.] Yo

Webbutiks
fysiska butik

3%

Bas: har handlat pa internet (Q1 2016, 94%)
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Paketautomat

0%

Postlada

22%

Sa nojda var konsumenterna
med sin senaste leverans
(Q12016).

Hem kvallistid

1%

Hemleverans utan kvittens

A 5

Utanfor dorr

4%



_everansen
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Sa fungerar leveranserna Konsumenternas vanligaste leveransproblem

Bas: har haft leveransproblem (Q12016, 21%)

48%

0™ 0O

18%
av konsumenterna har haft ! "
2 : Varan Varan Leverantéren  Varanvar Varan Varan Tveksam,
levera nsproblem under senaste aret. : levererades  levererades pastodatt trasigndrden levererades levererades vetej
: for sent intealls jagintevar  levererades till fel till fel adress
hemma nar utldmnings-
varan skulle stélle

Bas: har handlat pa internet (Q12016, 94%) levereras
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_everansen

Tydlig kommunikation ger
kunderna en kansla av kontroll

Konsumenterna sdtter mycket stort varde pa att
kunna ta reda pa hur 1angt deras leveranser har kom- o
mit. Nio av tio anser att det ar viktigt att e-handels- o
féretagen kommunicerar leveransstatus. Sju av tio l
féretag uppger att man kommunicerar status ndgon - tycker att informationen

s R . om leveransen fungerar bra.
gang mellan lagd bestallning och leverans. Har finns
alltsa en tydlig potential for féretagen att an mer till-
fredsstalla sina kunders preferenser. Tydlig kommuni- o
kation om var produkten befinner sig ger kunden en o
kansla av kontroll och en foérbattrad kdpupplevelse.

Trots att langt ifran alla foretag kommunicerar infor- ... fick mdjlighet att
mation om leveranser &r konsumenterna i stora drag sparasitt paket.
nojda med den leveransinformation de far. Nio av tio
anser att de fick bra information vid sitt senaste kép. En
trolig faktor i sammanhanget ar att den stérsta delen
av forsaljningskakan pa natet gar till storre aktorer som
arbetat mycket professionellt och medvetet med att
lagga resurser pa att vara tydliga i sin kommunikation.

E-handlare maste ge info om leveransens status... i ..men nastan 30 procent av e-handelsféretagen gor det inte.

: Vetej --
Inte alls viktigt - 3 =
1% :

Ja
%

Ganska oviktigt
9%

...av konsumenterna tycker
att det &r mycket eller ganska
viktigt att e-handlaren informerar
om leveransens
status.

Myckef viktigt
39%

Ganska viktigt
51%

Flera
Ungefar 2 av 3 konsumenter kollade leveransstatus pa sitt senaste kop minst en gang g-.:fx;zr — fem:::\:l;er

28% 27%

Ingen gang Engéang

Bas: har handlat pa internet (Q12016, 94%)
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_everansen

Framtidsvisionen: ett spektrum
av leveransalternativ

Den sista biten i leveranskedjan fram till konsu-
mentens doérr, “The last mile”, har lange varit en
fraga som omges av mycket innovationskraft. Nya
idéer uppmarksammas narmast pa lépande band.
Sjalvkérande robotar pa gatan, drénare i luften och
leverans till bilens baklucka ar nagra exempel som
fatt mycket uppmarksamhet pa senare tid.
Konsumenterna tror att det inom fem ar ar mest
sannolikt att nya leveranssatt kommer att inkludera
bade leverans till paketautomater och sékra varu-
boxar i anslutning till bostaden. Manga bedémer
ocksa att det ar sannolikt att samma dag-leveranser
kommer att ha vunnit mark. Troligt ar att det i
framtiden kommer att kravas ett stort spektrum av
leveransalternativ for att tillfredsstalla sa manga
konsumenter som mojligt. En mer spektakular
leverans kan komma att bli en konkurrensférdel som

e

Paketautomat

Last varubox
vid hemmet

46% =

Leverans samma
dag som du gor
bestdllningen

Bas: har handlat pa internet (95%)

ger status hos en del konsumenter, medan andra
kommer att féredra de bekvamaste och sakraste
leveranssatten.

Jamfort med for ett halvar sedan tror en betydligt
storre andel av konsumenterna att det ar sannolikt
att allt fler leveranser kommer att géras hem till
bostaden nar man sjalv inte ar hemma. Detta kraver
ett digitalt d6rrlas som ger leverantéren mojlighet
att 6ppna ytterdérren. Redan i dag skulle en av fem
konsumenter kunna tanka sig att fa hem sina varor
pa detta satt. Utmaningen ligger i att manga i dag
tycker att det kanns otryggt att slappa in en fram-

made person i hemmet utan att man ar hemma. San-

nolikt ar detta en mognadsfraga for manga. Sedan
lange lamnas nycklar ut till exempelvis stadare och
hantverkare.

Framtldens leveranser

ot @

Leverans in i hemmet
genom en engangskod

Leverans dit
dar du ar
inomen

timme

. B

Leverans till din bil
via bagageluckan

Leverans via
endronare

- -~
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1= N Rundabordssamtal del 2
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Trender: AlRt visar pa
en okad mognad

De viktigaste trenderna inom svensk
e-handel berdr framst mogna foretag som
natt en punkt dar I6nsamhet ar ett maste.

FOr i dag kravs det stora investeringar i
plattform och logistik for att lyckas.

TEXT: URBAN LINDSTEDT FOTO: OSKAR OMNE
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Tema

Rundabordssamtal del 2

Under manga ar har storre e-handlare investerat i
tillvaxt och 1atit siffrorna vara réda. Men inom de nar-
maste tva aren ar trenden att kraven pa lonsamhet
kommer att 6ka nar investerarna vill casha in, enligt
Arne B Andersson, radgivare pa PostNord.

Han urskiljer ett femtiotal svenska bolag som har
kommit upp i storlek for att vara stabilt Ibnsamma
framover. Samtidigt ar han bekymrad 6ver alla
mindre e-handlare som har svart med tillvaxten och
I6nsamheten.

- Vi har passerat startupfasen inom e-handeln.
Agnarna borjar skiljas fran vetet. Alla har fortfarande
stora mojligheter, men manga dras fortfarande med
roda siffror. Internationell konkurrens goér att man
maste skala upp, sager han.

Trenderna med automatlager, artificiell intelligens
och automatiserad prissattning kraver kapital. Det
kommer att bli svarare och svarare att starta i en kal-
lare utan kapital och kunnande. | dag ar det méjligt
att folja sina kunder pa ett nytt satt.

- Nar kunden képer mammaklader vet vi ju att
nu ar hon gravid. Da kommer hon behéva képa bil-
barnstol, barnvagn och sa vidare. Vi kan f6lja barnet
och sdga att nu ska du kdpa de har grejorna. Det
finns sadana otroliga mojligheter med datadrivan
verksamhet, sdager Linn Tagesson, medgrundare av
Babyshop.

Nar konkurrensen och utbudet hela tiden 6kar
kommer investeringar i teknikplattformen att géra
skillnad.

- Vi moéts dagligen av tusentals intryck och kom-
mersiella budskap. | takt med att foretag far alltmer
data om oss konsumenter behéver vi nagon som sal-
lar at oss i bruset. Det finns darfér en valdig potential
i att arbeta med sin data: alltifran effektiviseringar,
skraddarsydda erbjudanden och personlig kommu-
nikation, som alla sannolikt leder till 6kad férsaljning
och starkt lojalitet. | takt med att vi har sa mycket

data och sa mycket valmojligheter kommer vi
behdva en personlig shoppingassistent, sager Carin
Blom, detaljhandelsexpert pa PostNord.

Med artificiell intelligens kan vi lamna mekaniska
kundklubbar, som bara ar ett gang e-postadresser
och en rabattsats, bakom oss.

- Tank kundresa och individanpassad kundrelation
i stallet for kundklubb, sager Karl Prytz, tidigare vd
fér Animail.

Prissdttning dr ett annat omrade dar artificiell intel-
ligens skulle vara anvandbart.

- E-handlare ar daliga pa att satta priser utifran vad
kunden ar beredd att betala. Vi missar marginaler pa
produkter och vi prisar ut oss. Animail kommer att
jobba manuellt med prissattningen pa de viktigaste
produkterna eftersom den manskliga hjarnan kan
addera saker som inte algoritmer kan, men for
longtail kan vi arbeta med artificiell intelligens. Vi ska
tanka mindre pa paslag pa inkopspris och mer vad
kunden ar villig att betala, sager Karl Prytz.

Det finns fortfarande ett stort intresse att investera i
e-handelsprojekt. Flera kunniga riskkapitalbolag, som
exempelvis Verdane Capital och eEquity, erbjuder
bade kapital och kunskap.

- Det finns fortfarande mycket kapital att investera
i e-handel bade hos individer och strukturerat kapital.
Men kraven fran investerarna ar olika beroende pa
hur mogen branschen ar, sager Karl Prytz.

| dag kravs det mycket kapital for att starta en ny
natbutik dven om det dyker upp sjalvfinansierade
tillvaxtraketer mellan varven. Ska man erévra nya
omraden och utmana jattar som exempelvis Ica eller
Stadium kravs det rejalt med pengar.

- Det beror pa hur innovativ man ar med betal-
ningsvillkor och fléden. Men att sdlja andras prylar
med varulager skulle jag inte vilja géra med min
egna planbok, sager Karl Prytz.

b b

Vi har passerat
startup-fasen
inom e-handeln.
Arne B Andersson

b b

E-handlare ar
daliga pa att sitta
priser utifran vad
kunden dr beredd
att betala.

Karl Prytz
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Allmant

Konsument: Hur ofta man handlar varor pa internet
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)

Konsument: Vilka typer av varor har du handlat pa internet under den
senaste manaden?
Bas: Har e-handlat under manaden 71% (Q4 2016)

Varje vecka 3%
2-3 ganger i manaden 14% E-handlat i snitt per manad under Q4 2016 71%
Nagon gang i manaden 28% Klader/skor 36%
Nagon gang per kvartal 27% Media 34%
Nagon gang per halvar 10% Skonhet/hdlsa 26%
Nagon gang per ar 9% Elektronik 25%
Mer sdllan 6% Barn/leksaker 16%
Aldrig 5% Sport/fritid 1%
Heminredning/mébler 10%
Dagligvaror 7%
Bil, bat och mc-tillbehor 5%
Foretag: Hur stor andel av er férséljning gar till utlandet? Foretag: Vilka ar era storsta utlandsmarknader?
Bas: Har utlandsférsiljning 44% (Q22016) Bas: Har utlandsférsaljning 44% (Q22016)
1-3 procent 39%
4-6 procent 6%  Norge 4%
7-10 procent 7%  Finland 27%
11-30 procent 1%  Danmark 6%
31-50 procent 14%  Storbritannien 5%
51-100 procent 1%  Tyskland 5%
Vet €] 10%
Konsument: Har du nagon gang under den senaste manaden e- handlat
Foretag: Varfor har ni ingen foérsaljning till utlandet? varor fran utlandet?
Bas: Har ] forsélining till utiandet 54% Bas: Samtliga100% (Q42016)
Q4 2016 jan-dec 2016
Inga personalresurser till det 10% Ja 22% 19%
Ingen tid till det 19%
Inga pengar till det 6% . .
Lokala lagar/férordningar férsvarar 12% Konsument: Fran vilka linder har du handlat varor pa internet fran
Utlandska skatteregler forsvarar 13%  utlandetunder den senaste manaden?
Logistiska utmaningar 37% Bas: Har e-handlat fran utlandet under manaden 22% (Q4 2016)
s R o
Sprakliga utmaningar 1% Kina 33%
Storbritannien 27%
Féretag: Hur bedémer ni att er frsiljning till utlandet kommer att Tyskland 23%
utvecklas under det kommande aret? USA 16%
Bas: Har utlandsférsaljning 44% (Q2 2016)
Oka mycket 20% Konsument: Vilka varor har du e-handlat fran utlandet under den senaste
Oka nagot 44%  manaden?
Vara oférandrat 24% Bas: Har e-handlat fran utlandet under manaden 22% (Q4 2016)
Minska nagot 2%
Minska mycket 0% Klader/skor 29%
Hemelektronik 21%
Barnartiklar och leksaker 10%
Sport och fritid 10%
Bécker och media 9%
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Omnikanalhandel

Foretag: Erbjuder ni férséljning i flera kanaler (mobil, e-handel, telefon,
katalog eller fysisk handel)?
Bas: Samtliga 100%

Ja 75%
Nej 25%
Vet gj 0%

Foretag: Ar er handelssajt anpassad for mobila enheter?
Bas: Erbjuder forsaljning i flera kanaler 75% (Q4 2016)

Ja 86%
Nej 8%
Vet ej 6%

Foretag: Hur stor andel av er férsiljning gar via mobilen?
Bas: Erbjuder forsaljning i flera kanaler 75% (Q4 2016)

Mer &n 50 9%
41-50 8%
31-40 9%
26-30 8%
21-25 9%
16-20 1%
1-15 6%
6-10 5%
15 8%
0 2%
Vet €] 26%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor i en fysisk
butik (exklusive livsmedel/dagligvaror). Gjorde du nagot av féljande
infor kopet?

Bas: Har handlat senaste kop i fysisk butik 65% (Q4 2016)

Research i andra fysiska butiker 12%
Research pa internet via jamforelsesajter 1%
Research pa internet via sckmotorer (exempelvis Google) 8%
Research pa den fysiska butikens webbutik 1%
Research via andra butikskedjors/e-handlares webbutiker 6%
Research pa internet via din mobil nar du var i den fysiska butiken 2%
Research via sociala medier (Facebook, Instagram, Pinterest etc) 0%
Research genom katalog, magasin eller reklam i breviadan 2%
Jag gjorde ingen reserach 63%
Annan research namligen: 2%
Tveksam, vet ej 1%
Fysisk butik 1%
Natet 25%
Kataloger/magasin 2%
Ingen research 63%
Tveksam/6vrigt 3%

Konsument: Ténk tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor (exklusive
dagligvaror/livsmedel). | vilken typ av affdr képte du varan?
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)

I en fysisk butik i ett stadscentrum 27%
| en fysisk butik i ett kdpcentrum 26%
I en fysisk butik i ett storkép som Ica Maxi, Coop Forum el dyl 9%
| en webbutik med min dator (stationar eller barbar) 23%
| en webbutik med min mobiltelefon 8%
| en webbutik med min surfplatta 3%
| fysisk butik 62%
| webbutik 34%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa internet.
Gjorde du nagot av féljande infér kopet?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Research i webbutikens fysiska butik 6%
Research i andra kedjors fysiska butiker 6%
Reserach pa jamforelsesajter pa internet 24%
Research pa internet via sokmotorer (exempelvis Google) 25%
Research pa webbutikens hemsida/sajt 30%
Research i andra webbutiker an den du e-handlade varan fran 20%
Research via sociala medier (Facebook, Instagram, Pinterest etc) 2%
Research genom katalog, magasin eller reklam i brevladan 2%
Jag gjorde ingen research 35%
Annat, namligen 2%
Tveksam, vet ej 3%
Fysisk butik 10%
Natet 56%
Kataloger/magasin 2%
Ingen research 35%
Tveksam/6vrigt 5%

Konsument: Har du nagon gang den senaste manaden genomfért ett kop
av en vara med din mobiltelefon?
Bas: Har handlat pa internet under manaden 71% (Q4 2016)

Ja 31%
Nej 67%
Vet ej 2%

Har du nagon gang den senaste manaden férst gjort research pa internet
om en vara som du sedan handlat i en fysisk butik?
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)

Ja 45%
Nej 48%
Tveksam, vet ej 7%
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Omnikanalhandel

Konsument: Har du nagon gang den senaste manaden forst tittat pa/

provat en vara i butik som du sedan handlat pa internet?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Konsument: Vilken/vilka varor har du den senaste manaden forst gjort
research pa internet om fér att sedan képa i butik?

Bas: Om handlat pa internet och gjort research pa internet innan kép i fysisk butik 53%*76%
(Q4 2016)

Ja 14%
Nej 82%  Klader/skor 26%
Tveksam, vet ej 4% Hemelektronik 40%
Media 15%
Tillbehor till bil, bat eller mc 5%
Konsument: Har du nagon gang under den senaste manaden anvint din Barnartiklar/leksaker 9%
mobiltelefon till ndgot av féljande? Sport/fritid 19%
Bas: Samtliga100% (Q4 2016) Skonhet/halsa 13%
Dagligvaror 6%
Tagit emot erbjudande i min mobiltelefon fran en butik dar jag ar kund  44% Annat, namligen 1%
Gjort research om en vara med min mobiltelefon 39% Tveksam, vet ej 2%
Sokt efter en narliggande butik 26%
Kollat lagersaldo for en produkt innan jag gatt till en butik 26% Konsument: Vilken/vilka varor har du den senaste manaden forst tittat
E-handlat en vara med min mobiltelefon 23% pa /provat i butik fér att sedan képa pa internet?
Gjort research om en vara med min mobiltelefon nar jag befunnit Bas: Om handlat pa internet och gjort research pa internet innan kép i fysisk butik 53%*76%
mig i en fysisk butik eller ett kbpcentrum 22% (Q4 2016)
Tagit ett foto pa en vara och/eller prislapp med min mobiltelefon
i en fysisk butik for ett eventuellt senare kép 20% Klader/skor 45%
Klickat pa en annons/banner nar jag surfat med min mobiltelefon 1% Hemelektronik 16%
Laddat ner en app for ett speciellt varumarke eller butikskedja 10% Media 17%
Betalat for en vara med min mobiltelefon nar jag befunnit mig Tillbehor till bil, bat eller mc -
i en fysisk butik 4% Barnartiklar/leksaker 14%
Angett plats i mobilen och fatt information om lokala erbjudanden 4% Sport/fritid 19%
Checkat ini en butik via sociala medier 3% Skonhet/halsa 13%
Tagit en bild pa mig sjalv (tagit en selfie) i ett provrum och Dagligvaror 2%
skickat bilden till en van och bett om dennes asikt om en vara 3% Annat, namligen 8%
Tveksam, vet ej 2% Tveksam, vet ej 2%
Inget av ovanstaende 24%
Marknadsforing
Konsument: Hur viktiga ar féljande kallor for dig ndr du ska handla Konsument: Har du nagon gan de senaste tre manaderna gjort
en vara pa nitet? nagot av féljande
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016) Bas: Harndlar pa internet 95% (Q4 2016)
Butikens/varumarkets hemsida 81% Scannat en QR-kod med din mobiltelefon fran till exempel en tidningsannons,
Google/sékmotorer 76% utomhusreklam eller direktreklam och automatiskt lankats till mer informa-
Kundrecensioner 63% tionom ... 6%
Jamforelsesajter 63% Tagit emot erbjudanden i din mobiltelefon om nagot finns att kopa
Besok i fysiska butiker 50% i en specifik butik under tiden nar du befinner dig i butiken 6%
Vanner och bekanta 43% Klickat pa en banner nar du surfat med din mobiltelefon 1%
Information/rekommendationer i bloggar/forum 19% Klickat pa en annons i en app i din mobiltelefon 14%
Nyhetsbrev via e-post 16% Betalat en fysisk vara med din mobiltelefon 26%
Information/rekommendationer i sociala medier 16% SOkt pa en jamforelsesajt med din mobiltelefon nar du
Produktkataloger/erbjudanden i brevladan 14% befinner dig i en butik 26%
Annonser/reklam i fysiska tidningar 12% Sokt pa en jamforelsesajt med din mobiltelefon innan du besokt
Annonser/reklam pa internet 12% en webbshop eller vanlig butik 42%
Annonser i sociala medier 10% Tagit emot erbjudanden i din mobiltelefon fran butikdar du ar kund 65%
Annonser/reklam i tv el radio 9% Sokt med en sékmotot (t ex Google) med din mobiltelefon for att hitta infor-
Nyhetsbrev via sms 6% mationom en fysiskt vara 68%
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Marknadsforing

Konsument: Hur féredrar du att fa erbjudande fran webbutik
dar du ar kund?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Via e-post 66%
Via hemsida 1%
Via brevladan/fastighetsboxen 5%
Via sms 5%
Via sociala medier 2%
Via app 1%
Annat, vad? 5%
Tveksam, vet gj 4%

Foretag: Vilka verktyg och kanaler anvaner ni er av fér marknadsféring?
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)

Facebook 83%
Sékordsoptimering 73%
Nyhetsbrev via e-post 66%
Annonser i sociala medier 60%
Instagram 56%
Sokordsannonsering/betalade lankar 53%
Tidningsreklam 35%
Annonser/banners pa internet 34%
Bloggar 32%
Sponsring 28%
Produktkatalog/kundtidning 22%
Erbjudanden/reklam till fysiska breviador 21%
Youtube 21%
PR 21%
Tv-/radioreklam 20%
Event 19%
Nyhetsbrev via sms 16%
Ovriga sociala medier 14%
Utomhusreklam 9%

Foretag: Viktiga egenskaper fér kunderna enligt foretagen
Bas: Samtliga100%

Latt att navigera pa sidan 95%
Bra och tydlig information om produkter 95%
Att det tydligt framgar vad totalpriset blir 94%
Att fa tydligt besked om nar varan ska levereras 91%
Bra so6kfunktion pa sajten 88%
Att leveransen ar snabb ( max tre dagar) 87%
Att det tydligt framgar hur kunden kontaktar kundservice 84%
Att det ar ett foretag/varumarke som kunden kanner till 79%
Att det framgar hur varan kommer att levereras (brevlada,
ombud/servicestalle, hemleverans etc) 78%
Bra och tydlig information om féretaget 67%
Att det finns tydlig information om returrutiner 64%
Att inte behdva registrera sig som medlem 63%
Att kunden kan valja hur varan ska levereras/viiket leveranssstalle

varan ska hamtas fran 47%
Att det ar fraktfritt 46%
Lagsta pris 45%
Att det ar fri retur 27%
Att kunden far valja vilken logistik aktér somsom ska leverera varn

till exempel Posten/Postombud, bring, DHL, DB Schenker 25%

Foretag: Vilka av foljande faktorer av viktigast for att 6ka konverterings-
graden, det vill siga att fa en kund att fullfélja ett kop hos er?
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)

Att det ar nkelt att handla 53%
Att kunden kanner sig trygg med att handla fran sajten 52%
Att vara priser ar konkurrenskraftiga 30%
Att vi har ett brett sortiment utifran var bransch 29%
Att vi ar tydliga med vad totalkostnaden blir 24%
Att kunden inte behover registrera sig/bli medlem 23%
Att vi kan erbjuda snabba leveranser 19%
Att vi har ett brett utbud i lager 18%
Att kunden far flera olika betalsatt att valja mellan 15%
Att vi erbjuder fri frakt 13%
Att kunden har flera olika leveranssatt att valja mellan 4%
Att vi erbjuder fria returer 3%
Att vi ar tydliga med vad som galler avseende returratt 2%

Konsument: Hur féredrar du att fa erbjudande fran webbutik dar du inte
ar kund?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Via hemsida 25%
Via e-post 1%
Via brevladan/fastighetsboxen 13%
Via sociala medier 1%
Via SMS 4%
Via App 1%
Annat, vad? 1%
Tveksam, vet ej 13%

Konsument: Vilken kommunikationskanal tycker du fungerar bast ndr en
webbutik dir du dr kund behéver fa din uppméarksamhet?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Via e-post 62%
Via sms 9%
Via hemsida 9%
Via sociala medier 6%
Via brevladan/fastighetsboxen 5%
Via app 1%
Annat, vad? 3%
Tveksam, vet ej 5%

Konsument: Hur viktiga dr féljande egenskaper nar du beslutar vilken
webbshop/sajt du ska handla en vara ifran?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Mycket viktig/Ganska viktig

Bra och tydlig information om produkter 97%
Latt att navigera pa sajter 96%
Bra sokfunktion pa sajten 93%
Bra och tydlig information om féretaget 80%
Att det tydligt framgar hur jag kontaktar kundservice 85%
Att det ar tydlig information om returrutiner 86%
Att inte behova registrera mig/bli medlem 68%
Att det ar ett foretag/varumarke som jag kanner till 73%
Att jag pa sajten kan lasa andra kunders omdémen om webbutiken 60%
Webbutikens utbud 85%
Att webbutiken &r mobilanpassad 4%

Att det framgar pa sajten att webbshopen ar trygghetscertifierad

(t ex Trygg e-handel) 80%
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Butiken vs Webb

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor (exklusive
dagligvaror/livsmedel). Vilken var den framsta anledningen i en fysisk
butik i stillet for pa internet?

Bas: Gjorde sitt senaste kop i en fysisk butik 65% (Q4 2016)

Jag ville inte vanta pa att fa varan levererad 18%
Jag ville testa, ta pa, prova varan i butiken innan jag kopte den 17%
Det var ett spontank®p nar jag var i butiken 15%
Det &r roligare att handla i en fysisk butik 15%
Jag ville se hela utbudet av varor som finns i en fysisk butik 14%
Jag ville tala med en person i en butik innan jag handlade varan/varorna 7%
Produkten var billigare i den fysiska butiken 4%
Det fanns inget leveransalternativ som passade mig 3%
Jag tycker det ar osdkert att handla varor pa internet 2%
Det skulle vara for omstandligt att returnera varan om den inte passade 2%
Jag ville inte betala extra for frakt 1%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor (exklusive
dagligvaror/livsmedel) pa internet. Vilken var den framsta orsaken till att
du gjorde képet i en webbutik istéllet for i en fysisk butik?

Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016) Instammer helt/
instammer till stor del
Varan fanns inte i butiken som finns i min narhet som séljer dessa 27%
Varan var billigare pa internet 23%
Det var mer bekvamt/enkelt att handla varan pa internet
i stallet for i fysisk butik 20%
Jag ville ha varan levererad hem 9%
Jag spontankopte varan nar jag surfade pa internet 4%
Jag féredrar att slippa tréngas i fysiska butiker 4%
Jag hade svart att ta mig till en fysisk butik som hade varan nar den var
oppen 4%
Tveksam, vet ej 2%
Annat, namligen 7%

Checkout

Konsument: Hur vil instimmer du i féljande pastaenden?
Bas: Samtliga 100% (Q4 2016)
Instammer helt/
instammer till stor del
Nar jag ar i en fysisk butik skulle jag vilja kunna anvanda

min mobiltelefon 33%
Jag handlar oftast varor (ej livsmedel) genom flera kanaler
(dvs gor research i) 33%

Jag férvantar mig att ndr jag ar med i en kundklubb kdnner de
till mina tidigare inkop sa att de kan ge mig béttre service

nar jag ar i butiken 24%
Jag vet vanligtvis mer om de varor som jag képer eller har
for avsikt att kopa i en butik an personalen i butiken 23%

Jag delar garna med mig av information om mina preferenser
och tidigare kop med en butik och/eller butikskedja sa jag

kan fa battre service i framtiden 1%
Jag har képt en produkt som en butik rekommenderat
baserat pa tidigare kop 15%

Jag tycker det vore bra om en butik genom platsbaserad
teknologi vet vem jag ar och vilka varor jag féredrar
nar jag gar in i en fysisk butik 8%

Konsument: Vilket av foljande sétt vill du helst anvdanda nar du ska betala
for en vara som du handlat pa internet (ett alternativ)?

Bas: Har handlat pa internet 95%
Q42016 Q42015 Q42014 Q42013 Q32012 Q320M
Konto- eller kreditkort ~ 35% 35% 37% 32% 23% 26%

Faktura 37% 35% 35% 36% 38% 43%
Direktbetalningibank  20% 19% 19% 20% 25% 24%
Paypal, Payson el dyl 5% 7% 5% 8% 9% 3%
Postforskott 1% 1% 1% 2% 3% 4%
Annat 1% 0% 0% 0% 0% 1%
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Konsument: Hur viktiga dr féljande egenskaper gdllande betalning nar
du beslutar vilken webbutik du ska handla en vara ifran?
Bas: Handlar pa internet 95% (Q4 2016)

Att jag kan vélja mellan flera olika betalningsalternativ 78%
Att jag kan betala med konto-och/eller kreditkort 70%
Att inte beho6va registrera mig/bli medlem 59%
Att jag kan betala genom direktbetalning i bank 52%
Att jag kan betala med faktura 48%
Att jag kan betala via swish eller annan mobillésning 33%
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Checkout

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 handlat pa internet 95% (Q4 2016)

1-2 ganger 33%
3-4 ganger 22%
5-6 ganger 9%
7-9 ganger 2%
10-15 ganger 3%
Fler an 15 ganger 1%
Ingen gang 23%
Tveksam vet ej 7%

Konsument: Senaste gangen du avbrét ett kép, vad berodde det pa?
Bas: Handlar pa internet och har avbrutit ett k6p 67% (Q4 2016)

Jag var tvungen att registrera mig/bli medlem 15%
Det tillkom kostnader som jag inte hade fatt information om 14%
Jag litade inte pa betalningssystemet 4%
Det gick inte att betala pa det satt jag foredrar 9%
Det blev fér dyrt 10%
Det var for lang leveranstid 2%
Det gick inte att vdlja den leveransform jag énskar 2%
Det var for otydlig information om returhantering 1%
Webbutiken férsékte salja kompletterande produkter 1%
Tekniska problem uppstod 4%
Jag blev upptagen med annat 13%
Jag kom pa att jag inte beh6vde produkten 18%
Annat skal 4%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara pa internet.
Hur upplevde du informationen om din leverans, dvs fran bestillning
fram tills att varan/varorna levererades?

Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Mycket bra 48%
Ganska bra 41%
Ganska daligt 6%
Mycket daligt 2%
Tveksam, vet ej 3%

Konsument: Vad var det som du tyckte var otydligt med leveransvillkoren?
Bas: Om upplevde informationen som ganska/mycket dalig 8% (Q4 2016)

Det framgick inte nar varan skulle levereras 40%
Det gick inte att forsta nar varan skulle levereras 21%
Jag fick ingen leveransinformation 27%
Sparningsfunktionen fungerade inte 17%
Det gick inte att forsta informationen jag fick 5%
Jag skulle vilja ha tydligare information om vid vilken tidpunkt

varan skulle levereras 29%
Annat, vad? 16%
Tveksam, vet ej 3%

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet.
Hur viktiga ar foljande egenskaper gallande leverans nér du beslutar
vilken webbutik du ska handla en vara ifran?

Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Att jag kan vaélja hur och var jag ska fa varan levererad 78%
Att leveransen ar snabb (1-2 dagar) 75%
Att fa tydligt besked om nér varan ska levereras 92%
Att det tydligt framgar hur varan kommer att levereras

(brevlada/utldamningsstalle/hemleverans etc) 89%
Att det ar fraktfritt 74%
Att det ar fria returer 83%
Att det ar tydlig information om returrutiner 90%
Att jag far vélja logistikaktor som ska leverera varan 43%
Att varan kan levereras till ett utlamningsstalle 73%
Att varan kan levereras direkt hem i min brevlada 49%

Att jag kan boka hemleveras av varan pa en tidpunkt som passar mig 47%
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AR AR
» Detalierade resultat

Leveransen

Konsument: Tink tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet. Fick
du information om att du kunde félja ditt kop/paket efter bestillning
fram till leverans genom ett sparningsnummer/ordernummer?

Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Ja 73%
Nej 15%

Konsument: Hur sannolikt tror du att det &dr att du i framtiden (om cirka
5 ar) kommer att fa e-handlade varor levererade pa féljande sitt ...?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q4 2016)

Mycket/

ganska sannolikt
Leverans samma dag som du gjort bestaliningen pa internet 46%
Leverans dit dar du befinner dig inom en timme efter att
du gjort bestallningen 19%
Leverans till en last varubox utanfér din villa/i entrén
till din fastighet utanfér din villa/i entrén till din fastighet 56%
Leverans till dig via en drénare 16%
Leverans till din bil via bagageluckan (leverantéren far en
engangskod for att Iasa upp din bagagelucka) 17%
Levereras in i din lagenhet/villa (leverantéren far en engangskod
till ditt dorrlas och kan stalla varan infor din forr (eller i ditt kylskap) 24%
Leverans till en paketautomat 57%
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Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste k6ép av en vara/varor pa
internet. Hur fick du varan levererad?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q12016)

Jag hamtade den sjalv pa ett utlamningsstalle

Jag hamtade den sjdlv i webbutikens fysiska butik eller lagerlokal
Jag hamtade den sjalv i en paketautomat

Jag fick den levererad i min postlada/fastighetsbox

Jag fick den hemlevererad pa dagtid (ej i postladan/fastighetsbox)
Jag fick den hemlevererad och lamnad utan min dérr

(utan att jag behovde kvittera att jag tagit emot varan)

Jag fick den levererad pa kvallstid (e] i postladan/fastighetsbox)
Jag fick den levererad till min arbetsplats

Tveksam, vet ej

Click & Collect
Hemleverans
Tveksam, vet ej

60%
3%
0%

22%
5%
4%

1%
1%

32%
63%



AR AR
» Detalierade resultat

Leveransen

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara pa internet.
internet. Hur skulle du vilja fa varan levererad? Vilka var dina férvantningar pa leveranstiden, dvs hur manga dagar
Bas: Handlar pa internet 95% det maximailt fick ta att fa varan?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q12016)
Hamta sjalv pa ett utlamningsstalle (PostNord, Schenker, DHL) 37%
Hamta den sjalv i webbutikens fysiska butik/lagerlokal 1% En vardag 5%
Hamta den sjalv i en paketbox som ar tillganglig dygnet runt 2% Tva vardagar 20%
Levererad till min postlada/fastighetsbox av brevbararen 31% Tre vardagar 29%
Levererad och Iamnad utanfér min dorr (om den inte gar ned i min postlada) Fyra vardagar 13%
och jag som mottagare tar da éver ansvaret fér varan 8% Fem vardagar 17%
Hemleverans pa kvallstid (jag ar hemma och signerar att jag tagit emot Sex vardagar eller fler 10%
varan) 10% Vet ej 6%
Hemlevererad pa dagtid (jag ar hemma och signerar att jag tagit
emot varan) 4%
Levererad till min arbetsplats 2% Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara pa internet.
Tveksam, vet ej 6% Hur lang tid tog det fran det att du gjorde bestéllningen till att varan
Click-and-Collect 41% var levererad?
Hemleverans 53% Bas: Har handlat pa internet 95% (Q12016)
Tveksam, vet ej 6%
En vardag 10%
Tva vardagar 24%
Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kdp av en vara/varor pa Tre vardagar 22%
internet. Vilket av nedanstaende alternativ var viktigast eller hade varit Fyra vardagar 12%
viktigast om du hade fatt vilja, ndr du valde hur varan skulle levereras? Fem vardagar 9%
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q12016) Sex vardagar eller fler 13%
Vet ej 10%
Att varan levererades sa snabbt som mojligt 23%
Att varan levererades sa billigt som mojligt 37%

Att varan levererades direkt hem till mig (i postladan eller till min dérr) ~ 12%
Att varan levererades till ett utlamning nara mig (t ex postombud,

fysisk butik, lagerlokal) 12%
Att varan levererades direkt hem till mig vid en tidpunkt

jag kunde valja sjalv 8%
Att varan levererades till ett utlamningsstalle som jag fick valja sjdlv 6%

Konsument: Hur viktigt dr foljande egenskaper nar det géller leveranser av varor du handlat pa internet?
Bas: Har handlat pa internet 95% (Q12016)

Mycket sannolikt Ganska sannolikt

Att du far valja hur du ska fa en e-handlad vara levererad 27% 52%
Att du kan fa en e-handlad vara levererad nastkommande vardag? 4% 25%
Att du kan fa en e-handlad vara levererad inom tre vardagar? 21% 52%
Att du kan fa en e-handlad vara levererad i din postlada eller till ett utldmningsstalle utan extra kostnader? 47% 42%
Att ndr en e-handlad vara ska levereras direkt hem till dig och du behéver signera att du tagit emot varan

kan fa valja ett tidsintervall for nar leveransen sker 52% 26%
Att det nar du har e-handlat en vara anges ett datum fér nar den kommer att levereras 32% 52%
Att det ar fria returer for de varor du har e-handlat 56% 32%
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E-barometern ges ut av PostNord i samarbete
med Svensk Digital Handel och HUI Research

posinord

Om PostNord

Vi levererar! PostNord ar den ledande leverantéren
av kommunikations- och logistiklosningar till, fran
och inom Norden. Vi sakerstaller postservicen till
privatpersoner och féretag i Sverige och Danmark.
Genom var expertis och ett starkt distributionsnat
utvecklar vi forutsattningarna for morgondagens
kommunikation, e-handel, distribution och logistik i
Norden. 2015 hade koncernen 35 000 anstéllda och
en omsattning pa cirka 40 miljarder SEK. Moder-
bolaget ar ett svenskt publikt bolag med koncern-
kontor i Solna. Besdk oss pa postnord.com.

DIGITAL
HANDEL

Om Svensk Digital Handel

Svensk Digital Handel ar intresseorganisationen
for den digitala handeln i Sverige och verkar for att
framtidssakra medlemmarnas digitala verksam-
het. Tillsammans med vara medlemmar gor vi det
enklare att handla pa natet. Svensk Digital Handel
ager e-handelscertifieringen Trygg e-handel och ar
en del av Svensk Handel.

For fragor om e-barometern kontakta:

HUI

Om HUI Research

HUI Research AB erbjuder, genom konsult- och
forskningsverksambhet, kvalificerade beslutsunder-
lag och radgivning inom handel, turism, konsum-
tion och samhallsekonomi till naringsliv och
offentlig sektor. Féretaget grundades 1968 och dgs
av branschorganisationen Svensk Handel.

Carin Blom, detaljhandelsanalytiker PostNord, 0730-30 41 87, Jonas Ogvall, VD Svensk Digital Handel, tel 0709-76 44 26,
Andreas Svensson, Senior konsult HUI Research, tel 08-762 72 85
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