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» Forord

For férsta gangen pa helarsbasis visar
E-barometern att 70 % av svenskarna i aldern
18-79 har e-handlat under en genomsnittlig
manad. Fler an nagonsin alltsa, men knappast
nagot tak. E-handlandet ar for fler och fler
svenskar en naturlig del av vardagen - yngre
saval som aldre. 13 % e-handlar mer &n fem
ganger i manaden, alltsa mer dnen gang i
veckan. Foga férvanande vaxer dven den grup-
pen. Mammor med barn boende hemma ar or-
dentligt 6verrepresenterade i den har gruppen
av hégfrekventa e-handelskonsumenter. Vi vet
sedan lange att bekvamlighet ar den primara
anledningen till att man handlar pa natet, aven
om det finns manga andra orsaker ocksa.

Sa nédr e-handeln fortsatter att véxa och fortsat-
ter att foérenkla vardagen fér mammor, pappor
och alla andra, sa vill vi pa PostNord vara med
och férenkla e-handeln. Det ska vara smidigt att
ta emot det man kopt pa ett satt som passar just
en sjalv. For allas vardagar ser olika ut. Darfér
behdvs olika typer av paketleveranser. Det
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behdvs flexibla och sdkra hemleveranser. Det
behovs ett finmaskigt ombudsnat, saval som
mojligheten att hamta sin varai en butik. Det
beho6vs paketskap — fler och fler konsumenter
vill kunna hamta sina paket pa det sattet. Sa pa
PostNord arbetar vi fokuserat med att utveckla
oss pa samtliga av dessa omraden. Dessutom
ser vi att konsumenterna dr intresserade av mer
hallbara leveranser som kan fa ta lite langre tid.
For alla de har utvecklingsomradena kommer
var mottagarapp att vara valdigt viktig. Glad-
jande nog ar det valdigt manga svenskar som
anvander appen, och antalet nedladdningar
fortsatter att sla nya rekord.

Vi har under 2019 dven startat initiativet
"Férpackningsresan” dar vi bjudit in féretrada-
re fér handeln och férpackningsbranschen till
diskussioner som syftar till att minska andelen
luft i paketen och darigenom bidra till farre
transporter och lagre koldioxidutslapp.

Ett annat tema som diskuterades mycket
under 2019 var e-handelsreturerna och hur

dessa hanteras. Ofta framstalls det som att
svenskarna képer en massa saker som de vet
redan fran boérjan att de kommer att skicka
tillbaka. Detta féorekommer sdakerligen och det
ar nog sunt att manga e-handelsféretag ser
over sina returvillkor och processer, bade av
hallbarhets- och kostnadsskal. Men att kunna
returnera varor, som inte var exakt det man
onskade, ar ocksa en viktig del i att férenkla
vardagen, vilket ligger i PostNords intresse.
Under varen lanserar vi en l6sning som gor att
konsumenten kan fa sin retursedel utskriven
hos ombudet — ytterligare en anledning att
ladda hem var app.

Trevlig lasning!

Stockholm, februari 2020

Annemarie Gardshol
VD, PostNord Sverige
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» Om E-barometern

PostNord féljer i samarbete med Svensk
Digital Handel och HUI Research den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handeln.
E-barometern publiceras en gang per kvartal
och bygger pa ett flertal konsumentunder-
sOkningar och en féretagsundersékning.
E-handeln definieras i e-barometern som in-
ternetférsaljning av varor som levereras hem,
till ett utlamningsstalle eller hamtas i butik,
lager- eller utlamningslokal av konsument.
Darmed definieras féljande inte som e-handel i
e-barometern:
Darmed definieras féljande inte som
e-handel i E-barometern:
» Kop i butik som forst har bokats via internet
» Forsaljning av tjanster (exempelvis resor,
hotellvistelser och konsertbiljetter) som
sker via internet
» Nedladdningar av exempelvis musikfiler,
filmer och applikationer
» Internetférsaljning mellan féretag
» Internetférsaljning mellan privatpersoner
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E-barometern Arsrapport 2019 baseras pa
information som samlats in fran detaljhandels-
foretag i januari 2020. Totalt 242 féretag som
sdljer varor 6ver internet deltog i matningen.
Konsumentresultaten baseras pa 12 stycken
manadsundersokningar med drygt 1000
respondenter vid varje undersékningstillfalle.
PostNord har dessutom genomfért temaun-
dersékningar varje kvartal, dar den senaste
kvartalsundersékningen genomférdes i januari
2020 och bestod av tva enkater med drygt
3 000 respondenter i respektive enkat.

Samtliga konsumentundersékningar har
genomforts med hjalp av TNS SIFO:s webb-
panel. Alla undersékningar ar gjorda med ett
riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning
i aldrarna 18-79 ar. Webbundersékningarna ar
representativa for de 95 procent av Sveriges
befolkning som har tillgang till internet.

Kontakta PostNord for detaljerad information
om respektive undersékning.
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» E-Nandelns utveckling

E-handelsaret 2019

2019 var ett handelsrikt ar for den svenska
e-handeln. Den totala e-handelstillvaxten for hel-
aret var 13 procent, vilket innebar att den svenska
e-handelsomsattningen motsvarar till 87 miljarder
kronor 2019, strax under prognosen om 88 miljar-
der kronor.

Allt som allt tillkom narmare tio miljarder kronor

till den svenska e-handeln under aret. E-handeln
svarade darmed fér 55 procent av den totala
tillvaxten i sallankdpsvaruhandeln. Att andelen ar
lagre an ifjol beror framfor allt pa att sallankops-
varuhandeln som helhet utvecklades starkare med
en tillvaxttakt om 3,4 procent mot fjolarets cirka
2,0 procent.

Infér 2020 ar helarsprognosen att handeln kom- O E-handelns
mer att vdaxa med drygt 11 procent och uppga till O tillvaxt
narmare 97 miljarder kronor. E-handeln kommer 2019

MDR SEK
E-handelns
omsdttning 2019

darmed, om inget oférutsett intraffar, sannolikt att
E-handelns omsattning (mdkr):

under 2021, vilket visar att branschen pa allvar
bérjar bli en maktfaktor inom svensk detaljhandel.

Fysiska butiker atertar tillvaxt
inom sadllanképsvaruhandeln

2015 2016 2017 2018 2019

HButik M E-handel

*E-handelns andel av tillvaxten uppgick till mer an 100 procent
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2006 2007 2008 2009 2010

20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

na milstolpen 100 miljarder kronor i omsattning

@
@

Prognos
2020

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



» --Nandelns utveckling I

Stora variationer i e-handelns andelar och tillvaxt

Samtliga av de branscher som
E-barometern féljer har vaxt
under 2019, men tillvaxtens styrka
har skilt sig valdigt mycket at,
fran 1% for bocker och media

till 22% for dagligvaror. Detta ar
inte minst kopplat till de olika
branschernas e-handelsmognad.

Sa gick det for de olika branscherna pa nitet under 2019
S

Omsittning Tillvaxt E-handels-

Delbranscher (miljarder SEK) %) andel (%)

Bdcker och media var bland det Hemelektronik @ 17,8 14 33
forsta vi konsumenter vande oss
vid att kGpa pa natet. Dar uppgar

pap . “ppg Klader och skor @ 13 12 20
e-handelsandelen nu till nastan
60 procent. Dagligvaror a andra
sidan har vi langt senare kommit Bdcker och media @ 46 1 59"
igdng med att handla och den
kraftiga procentuella tillvaxten Byggvaror @ 5,1 9 12
sker saledes fortfarande fran laga
nivaer. Bara drygt 2% av var mat Mébler och heminredning @ 4,2 14 7
kops idag pa natet.

iti 37
Sett till omsttning i absoluta Sportochfritid Q 13 14
tal ar det faktiskt hemelektronik
som har vaxt mest under 2019. Barnartiklar och leksaker @ 2,6 3 -
Dar handlar numera en tredjedel
av alla produkter pa natet (matt i Dagligvaror** 71 22 2
véarde).
Apoteksvaror 5 36 n

Pa respektive branschsida i rap-

porten kan man ldasa mer om olika
faktorer som paverkat utveckling-
en under aret.

*Andelen avser endast bocker och dr en uppskattning baserat pa statistik fran Svenska Forlaggare-
féreningen.

**Kalla livsmedel: Svensk Dagligvaruhandel, rapporten Dagligvaruindex
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» --Nandelns utveckling .

Tillvaxten kvartal for kvartal genom aren

I takt med att e-handeln generellt sett mognar bransch. Under aren 2014-16 var det inte ovanligt att mit upp i de nivaerna. Q4 2019 var det dessutom
ser vi ocksa allt mildare tillvaxttal i varje enskilt flera branscher uppvisade kvartalstillvaxt pa 6ver tva e-handelsbranscher som hade negativ tillvaxt
kvartal (jamfort med samma kvartal foregaende ar). 20 procent. - leksaker och barnartiklar (-1%) samt bdcker och
Grafen nedan visar tillvaxten i procent for respektive Under 2019 ar det bara dagligvarorna som kom- media (-1%).
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10%
0%
Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4
2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015 2016 2016 2016 2016 2017 2017 20177 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019
-10%
Mébler och heminredning e Hemelektronik = B&cker och media
Sport och fritid e==  K|ader och skor === Bygghandeln
=== | eksaker och barnartiklar e Dagligvaror m—— Totalt
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» Branschiutveckling: Klader och skor

2019 — aret da modehandeln

forandrades

Modehandeln tillhor de mest utvecklade
branscherna pa natet. Arstillvaxten upp-

gick till 12 procent, vilket innebar att 1,4 mil-

jarder kronor tillkom e-handeln med mo-
devaror under 2019, delvis pa butikernas
bekostnad. Effekterna av denna digitala
tillvaxt syntes ocksa bland butiksaktorerna
under aret. Den tydligaste handelsen var
konkursen av den amerikanska kladjat-
ten Forever 21, men dven i Sverige blaste
férandringsvindarna. Thernlunds gick i
konkurs vid arsskiftet. Kappahl koptes ut
fran borsen. MQ andrade saval namn som
butikskoncept.

Det har dock inte varit idel positiva
tongangar pa e-handelssidan heller under
aret. Modehandeln ar den bransch som
tyngs av den i sarklass hdgsta returgraden

av alla branscher pa natet, och fragan

om returerna och deras miljopaverkan

har debatterats flitigt i media. 2019 var
ocksa aret da e-handlarna sjalva borjade
reagera pa det hoga returflodet — om an
kanske mer ur ett I6nsamhetsperspektiv.
Boozt gick ut med att man tankte stanga
av hégreturnerande kunder och dven
ASOS har bérjat kartldgga returmoénster av
samma skal.

Det ar tankbart att vi kommer minnas
2019 som aret da modehandeln verkligen
mognade pa natet och e-handlarna bor-
jade skifta fokus mot I6nsamhet snarare
an tillvaxt. Detta samtidigt som e-handeln
av modevaror verkligen borjade paverka
butiksforsaljningen pa allvar.

Var konsumenterna senast handlade Andel av e-handels-
klader och skor (online/i fysisk butik) konsumenterna som har
handlat kldader och skor

o 38 %
20% oD

Andel av totala
modehandeln
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E Bas: Har e-handlat
senaste manaden

Varukategorierna som
flest e-handlat fran

3

Damklidder
(21 %)

Herrklader
12 %)

Skor
9 %)

14%

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

26 %

av konsumenterna dr
primart prisjagare



» Branschutveckling: Hemelektronik

Hemelektronik — stark
tillvaxti en mogen bransch

2019 blev ett bra ar for hemelektronikhan-
deln pa natet med en tillvaxt om 14 procent
for helaret. Undantaget var tredje kvartalet
vars tillvaxtpotential dampades av den
héjda kemikalieskatten som implementera-
des i augusti. Fjarde kvartalet utvecklades
battre och fick draghjalp av Iphone 11 och
framforallt av Black Friday som aterigen
blev en koépfest av hemelektronikproduk-
ter. BesOkstrycket pa natet var stundtals sa
stort att Elgigantens e-handelssida tvinga-
des ha ett kdsystem med langa vantetider.
Trots att hemelektronik @r en av de
mest mogna delbranscherna pa natet med
en e-handelsandel om 33 procent ar det
fortfarande en delbransch som har vaxt
relativt snabbt. En forklaring till detta ar det
faktabaserade kdpbeteende som praglat
konsumenterna. Hemelektronikhandeln

utmarkte sig under 2019 med hégst konsu-
mentandel som infor sitt senaste kdp gjorde
research pa jamférelsesajter (35 procent),
via sbkmotorer (38 procent) och research

i andra webbutiker (31 procent). Eftersom
kundernas forkdpsrutiner och beteenden
migrerat ut pa natet ar det inte konstigt att
aven sjalva kopet allt oftare sker online.

Det ar sannolikt att e-handeln med hem-
elektronikvaror kommer att fortsatta vaxa
pa natet under de kommande aren. Manga
teknikprodukter blir allt mer komplexa. De
ar uppkopplade. De kommunicerar med
varandra. De bildar tillsammans en helhet
i det smarta hemmet. Det kommer darfér
att bli an viktigare med research i framti-
den for att sakerstalla kompatibilitet och

funktion. Spontankopen i butik blir svarare,

vilket gynnar e-handlarna.

17,8
33%

Andel av totala
hemelektronikhandeln
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Var konsumenterna senast handlade
hemelektronik (online/i fysisk butik)

miljarder
Omsittning 2019 43 %

ED ey

[

Andel av e-handels-
konsumenterna som har
handlat hemelektronik

22 %

Bas: Har e-handlat
senaste manaden

Varukategorierna som
flest e-handlat fran

3

Dator inklusive tillbehor
7 %)

Mobilt inkl tillbeh6r
(6 %)

Ljud och bild, hushallsap-

parater, personvard
(3 %)

15%

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

30 %

av konsumenterna ar
primart prisjigare



» Branschutveckling: Bocker och media

Ljudbockerna tar tillvaxten

i bokhandeln

Bokhandeln var den forsta branschen
att digitaliseras pa allvar och langt 6ver
halften av forsaljningen av fysiska bocker
sker idag pa natet, vilket slagit hart mot
butiksférsaljningen. Samtidigt gick inte
heller e-handelstillvaxten av fysiska bocker
bra under 2019 utan stannade pa endast
1 procent.

Svaret pa fragan om var tillvaxten tagit
vagen stavas abonnemangstjanster.
| bokhandelns forsta digitaliseringsvag flyt-
tade bokforsaljningen ut pa natet men pro-
dukten var densamma. | den andra digitalise-
ringsvagen som pagar nu omformades sjalva
boken och sdljs allt oftare som en streaming-
strém av ettor och nollor av Nextory, Book-
beat eller Storytel. Abonnemangstjansterna

vaxte med 25 procent under aret och framst
bland dessa ar Storytel. Bolaget kronte sitt
2019 med att passera miljongransen i an-
vandarantal och har cirka 400 000 svenska
konsumenter. Om tillvaxttakten haller i sig
kommer abonnemangstjansterna ga om den
renodlade butikshandeln av bécker i Sverige
redan nasta ar. Bokhandeln utmanas dartill
aven av andra streamingtjanster som Netflix
och HBO.

Om man betraktar e-handelsférsaljning-
en av fysiska bocker under 2019 sa var det
Uppsalaborna som képte flest bocker per
person enligt PostNords e-handelsstatistik.
Detta beror sannolikt pa den héga andelen
studenter och konsumtionen av student-
litteratur.

Var konsumenterna senast handlade Andel av e-handels- Varukategorierna som o
4 6 bocker/media (online/i fysisk butik) konsumenterna som har flest e-handlat fran 1 7 /

’ handlat bécker och media 1 Bocker o
miljarder (17 %) av konsumenterna
Omsittning 2019 E 23 % 2 Filmer topprioriterar hallbarhet

(3%)

% 3 Dator- eller tv-spel, cd-ski- 1 9 0/
vor, tidningar o
40 % (2 %) .
Bas: Har e-handlat av konsumenterna ar
senaste manaden

primart prisjigare
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» Branschutveckling: Sport och fritic

Dampad tillvaxt i sport-
handeln under 2019

2019 blev ett relativt sett svagare ar for
sporthandeln pa natet som vant sig vid att
vara en av de framsta tillvaxtbranscherna.
Helarstillvaxten summerades till 14 procent
och inte heller det fjarde kvartalet bidrog
till att lyfta siffrorna. Bland annat XXL
uppgav att snébristen tyngde forsaljningen
under slutet av aret, da vinterforsaljning-
en av jackor, vinterklader och utrustning
aldrig kom igang ordentligt. Konkurrensen
har ocksa okat for de breda sporthand-
larna. Fran de starka varumarkenas egen
forsaljning, fran specialisthandlare, fran
lagpriskoncept och fran branschglidande
modeaktérer.

E-handelskonsumenterna av sport- och
fritidsvaror praglas av vissa sardrag. Exem-
pelvis ar konsumenterna mer bendgna att

byta e-handelsféretag an konsumenterna

i andra delbranscher. 68 procent av sport-
och fritidskonsumenterna i undersékning-
en uppger att de tidigare e-handlat fran
webbutiken som de senast valde att handla
sportvaror ifran. En procentandel som kan
jamféras med den narbeslaktade mode-
handeln (76 procent) eller delbranschen
skonhet och hélsa (80 procent).

Sport- och fritidskonsumenterna ar
ocksa mer benagna an de flesta andra
konsumentgrupper att géra research pa
natet fore kop. Vanligast var att sport- och
fritidskonsumenterna gjorde research pa
webbutikens hemsida (37 procent), via
sGkmotorer (33 procent), samt research i
andra webbutiker (31 procent).

3,7

Var konsumenterna senast handlade
sportartiklar (online/i fysisk butik)

miljarder
Omsattning 2019

4% aun

Andel av totala
sporthandeln
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[

Andel av e-handels-
konsumenterna som har
handlat sportartiklar

1%

Bas: Har e-handlat
senaste manaden

Varukategorierna som
flest e-handlat fran

3

Sportutrustning
6 %)

Sportkldader
4 %)

Sportskor
2 %)

21%

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

23 %

av konsumenterna ar
primart prisjigare



» Branschutveckling: Mobler och heminredning

Mobler pa nétet, populart
bland billosa konsumenter

Mobelhandeln &r en av de mer omogna
branscherna pa natet. E-handeln har dock
fortsatt att plocka marknadsandelar och
arstillvaxten under 2019 uppagick till 14
procent. Detta var aningen lagre an férra
aret, delvis pa grund av att det funnits en
viss osakerhet inom branschen. Mébelhan-
deln &r kopplad till utvecklingen pa den
skakiga bostadsmarknaden, och delar av
konsumtionen ar ocksa ar lanefinansierad
och paverkas av rantan och hushallens
framtidstro.

Trots oroliga hushall har vi sett under
2019 att delar av Sverige tagit tydliga steg
mot en mer digital framtid pa mébelsidan.
Framfdrallt i storstdderna har e-handel-
skonsumtionen av mébler och heminred-
ning varit sarskilt hég, vilket kan férklaras

av att farre storstadsbor har tillgang till

bil. Med bil ar det enklare att ta sig till

de fysiska mébelbutikerna. Det ar ocksa
enklare att kéra hem tunga mdébelinkép.
E-handeln erbjuder billésa konsumenter en
bekvamare képprocess med majlighet till
hemleverans.

Aven utpriglade butiksaktorer har
anammat tanken om citynarvaro till de
billésa konsumenterna. Bade lkea och
Rusta har satsat pa mindre citybutiker.
MIO har sedan tidigare funnits exempelvis
i Stockholms innerstad. Sannolikt ar det sa
att showroom-konceptet inom branscher
med tunga och otympliga produkter som
maobelhandeln kommer att vaxa framover,
medan kdpen sker pa internet.

Andel av e-handels- Varukategorierna som
konsumenterna som handlat flest e-handlat fran
mobler och heminredning 1 Heminredning

o 9 %)
M1%

2 Mébler
2 %)
Bas: Har e-handlat

senaste manaden

Var konsumenterna senast handlade
mobler/inredning (online/i fysisk butik)

=l

o

4,2

miljarder
Omsattning 2019

7%

Andel av totala
inredningshandeln

15%

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

22 %

av konsumenterna dr
primart prisjagare
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» Branschutveckling: Byggvaror

Okad konsumtion

pa nadtetisikte

Det har hdnt mycket i byggbranschen un-
der aret och framférallt har agarstrukturen
forandrats pa grund av de manga férvarv
som skett. Bland férvarvarna finns Beijer
som kopt upp flera bolag och blivit bran-
schens storsta aktér, men aven Woody,
XL Bygg och Bauhaus. Aven mindre aktérer
tenderar att sla sig samman, vilket resulte-
rar i en mer koncentrerad marknad.
Arstillvaxten for branschen blev tamligen
lag och stannade pa 9 procent, vilket tyder
pa att osakerhetsfaktorer fran tidigare ar
hallit i sig dven under 2019. Byggbranschen
har varit omdiskuterad under de senaste
aren i samband med vikande bostadspriser
och stigande rantor, men det finns vissa
saker som tyder pa att de narmaste aren kan
utvecklas battre. Till att bérja med verkar
fastighetsmarknaden ha aterhamtat sig

under andra halvan av 2019. Andra positiva
nyheter for branschen ar att anvandningen
av rotavdraget 6kat under aret, vilket delvis
beror pa att regeringen i somras hojde

taket for rottjanster. Ytterligare en gynnsam
férandring ar de féreslagna reglerna kring
Attefallshus som méjliggor stérre byggnatio-
ner utan bygglov.

Pa e-handelssidan har vi sett boérjan till
nya trender. Byggaktérerna har experimen-
terat med att ta hand om hela leveransked-
jan, utan mellanhander. Bland annat har
Bauhaus bérjat med egna hemleveranser.
Bygghemma rapporterade ocksa att deras
arstakt for installationer 6kat starkt under
hoésten. Pa sa satt lyckas de kontrollera en
storre del av processen, vilket ar gynnsamt
i en bransch med stora varor, hdga frakt-
kostnader och otaliga konsumenter.

\q

+9 %

Byggvaror

Var konsumenterna senast handlade Andel av e-handels-
byggvaror (online/i fysisk butik) konsumenterna som
’ handlat byggvaror

i 4%
12% &

Andel av totala
bygghandeln
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E Bas: Har e-handlat
senaste manaden

Varukategorierna som
flest e-handlat fran

Byggvaror och
tradgards-
produkter

4 %)

20 %

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

32 %

av konsumenterna ar
primart prisjigare



» Branschutveckling: Barartikiar och leksaker

Omstallningstider
for leksaksbranschen

Leksaksbranschen dr en bransch i om-
vandling. Arstillvixten landade pa mattliga
tre procent, vilket delvis forklaras av turbu-
lensen (och utférsaljningen) som skedde
i samband med konkursen for de svenska
BR- och Toys R Us-butikerna. Tomrummet
efter kollapsen har inneburit bade osaker-
het och mdjligheter fér handlarna.
Leksaksbranschens mest intensiva
forsaljningsperiod infaller i samband med

Black Friday och julhandeln, vars e-handels-

tillvéxt var lagre anifjol. En forklaring ar att
branschens nya marknadsledare Lekia har
ett starkare butiksnat an de har e-handel.
Foretagen som ar starkast pa e-handels-
sidan har istallet fokuserat mer pa fram-
tidsinvesteringar. Babyshop fick in Cristina

aviserade bygget av ett nytt jattelager. Det
ar darfor tankbart att marknaden kan ritas
om under de kommande aren i och med de
stora satsningar som gors.

Vi ser ocksa att en av arets 6vergripan-
de e-handelstrender, hallbarhet, praglar
leksaksbranschen. 28 procent av leksaks-
konsumenterna i undersékningen uppger
att webbutikens framsta fokus bor vara
hallbarhet. En forklaring ar att konsumen-
terna ar extra forsiktiga nar det galler kdp
till barn. Det ar viktigt att leksaker och bar-

nartiklar ar giftfria och gjorda i bra material.

Sveriges goda rykte pa omradet kan darfor
vara en konkurrensférdel fér de svenska
e-handlarna, bade pa hemmaplan och vid
utlandsexpansion.

+3 %

CEIGER ]S
och leksaker

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

6%

Bas: Har e-handlat
senaste manaden

Stenbeck som investerare och Jollyroom
Var konsumenterna senast handlade

z G barnartiklar (online/i fysisk butik)
miljarder
Omséttning 2019

o
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Varukategorierna som
flest e-handlat fran

Leksaker
(5 %)

Barnartiklar
%)

28 %

av konsumenterna
topprioriterar hallbarhet

30 %

av konsumenterna ar
primart prisjigare



» Branschutveckling: Dagligvaror

E-handel och lagprisaktorer
vaxer inom dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln pa nétet vaxte med
22 procent under helaret 2019. Trots att
kundunderlaget har breddats under de
senaste aren finns det fortfarande grupper
som utmarker sig bland konsumenter-

na. Delsbranschen har av logistiska skal
framforallt varit dominerande i storstads-
omradena. Dar handlade man for dubbelt

sa mycket som de som bor i 6vriga Sverige.

Det har ocksa varit tydligt att framforallt
barnfamiljerna ar den grupp som mest ta-
git nathandeln till sig. De barnfamiljer som
uppgav att de e-handlat livsmedel den se-
naste manaden, handlade i snitt for nastan
1800 kronor per manad, vilket ar mycket
mer an de évriga konsumentgrupperna.
Under 2019 har vi ocksa sett att I1ag-
prisfenomenet vaxt inom delbranschen.
Sverige har jamfért med andra lander en

relativt liten, men vdaxande, marknadsan-
del for lagprisbutiker. | butiksvarlden syns
tillvaxten i form av att lagpriskoncept som
Dollarstore har vaxt kraftigt, och pa natet
har lagprisaktéren Matsmart seglat upp
som en av de mest attraktiva aktérerna pa
livsmedelssidan, nar konsumenterna far
valja favoritfoéretag.

En annan trend vi sett under 2019 ar att
mathandeln pa natet gatt fran att primart
ha fokuserat pa tillvaxt till att ocksa se 6ver
I6nsamhet, effektivisering och skalférdelar.
Flera av aktorerna har sett 6ver sina e-han-
delslésningar och investerat infér framti-
den. Bland annat gick Kinnevik in i Mathem
under aret med ambitionen att driva en
I6nsam framtid, och ICA pabérjade redan
2018 bygget av sitt robotiserade lager.

Andel av e-handels- Varukategorierna som
, 1 konsumenterna som har flest e-handlat fran
’ handlat dagligvaror Livsmedel, inklusive

miljarder
Omsattning 2019

2%

Andel av totala
dagligvaruhandeln
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%
12% 2::

Bas: Har e-handlat
senaste manaden

matkassar (10 %)

Ovriga dagligvaror

*Kalla: Svensk
Dagligvaruhandel,
Dagligvaruindex




» Branschutveckling: Apoteksvaror

Apoteksbranschen vaxer
snabbast pa nitet

Lékemedel och apoteksvaror &r en ny bransch i E-barometern fran och med Q4
2019. Vi foljer branschen i samarbete med Sveriges Apoteksforening. Likemedel
och apoteksvaror ar en av de branscher dar e-handeln vaxer snabbast, vilket skapat
ett behov av att folja branschens e-handelsutveckling. Idag erbjuder majoriteten av

apotekskedjorna e-handel och det finns dessutom tre renodlade e-handelsaktorer. Apoteksvaror

Arstillvaxten fér apoteksbranschen pa
natet uppagick till 36 procent, vilket gor
delbranschen till 2019 ars vinnarbransch.
Férsaljningsandelen fér lakemedel och
apoteksvaror pa natet uppgar till 11 procent
och andelen 6kar snabbt. Sedan 2015 har
apotekens e-handelsomsattning okat fran
cirka 85 miljoner kronor per manad till 6ver
430 miljoner kronor i december 2019.
Apotea ar ett av féretagen som bidragit
mycket till denna utveckling.

apoteken svarar receptlakemedel omsatt-
ningsmassigt for nastan 75 procent av den
totala omsattningen. Pa natet &r bransch-
glidningen stérre och andelen receptldke-
medel betydligt lagre. Natapoteken lockar
istallet med ett stort och billigt utbud av
apoteksvaror som ofta har koppling till hal-
sa och hygien. Detta kan delvis forklaras av
att den receptbelagda delen har en hégre
andel dldre patienter som ar mindre vana
vid e-handel.

' o
17%9% 74 % A 43%8A’ 49 %

Omsattning Omsattning
totalt per ie-handel
segment persegment

2019 2019

M Foreskrivna lakemedel ™ Egenvardsldkemedel M Handelsvaror och tjanster  Kalla: Sveriges Apoteksférening

Branschen &r speciell och det ar viktigt att ~ For att e-handeln med lakemedel och apo- Andel av e-handels- Varukategorierna som
kanna till de regleringar som paverkar nat-  teksvaror ska kunna fortsatta sin snabba 5 konsumenterna som flest e-handlat fran
handeln med likemedel och apoteksvaror. tillvaxt krdvs det pa sikt att natapoteken tar handlat apoteksvvaror Apoteksvaror

Det finns exempelvis begransningar vad en stérre andel av forsdljningen av recept- Om:;:?::::;o19 2 o 21%)

galler handhavandet och distributionen av lakemedel eftersom dessa utgor en sa stor 1 /

kylvaror och narkotikaklassade lakemedel. del av branschen. En stor férdandring under o

Lakemedel ar ocksa undantagna angerrat- 2019 ar att allt fler apotek inlett samarbeten o

ten, vilket gor att varorna inte kan returne- med natlakare. Nyligen har natlakaren Kry 1 1 /o | samarbete med

ras. Apot?kébranscr.l.enf .sp.eciella karakt?r inlett saﬂmarbete meq c[en re.nodlade e-han- Andel av totala Sac. Har ehandiat Sveriges

har ocksa gjort att forsaljningssammansatt-  delsaktéren Meds. Vid arsskiftet blev det ap’(‘)tekshandeln . ::;S t":;é ::de"; Apo’reksf&ren in g

ningen av lakemedel och apoteksvaror pa
natet och totalt skiljer sig at. For de fysiska
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ocksa klart att statliga Apoteket AB kdper
20 procent av natldkaren Doktor 24.



» E-Nandelns utveckling

Har ar svenskarnas absoluta e-handelsfavoriter

Under 2019 har konsumenterna fatt uppge vilket
e-handelsféretag som ar deras favoritféretag och
vilket e-handelsféretag de handlat mest hos under
aret. Utifran detta material har de 35 framsta foreta-
gen tagits fram och presenteras i diagram 1.

Generellt finns det naturligtvis en stark korrela-
tion mellan att manga konsumenter har e-handlare
X som favorit och att man handlar darifran ofta. Men
det finns exempel som avviker mer och mindre fran
det linjara sambandet. Till exempel ar det fler som
sager att de handlar mest fran Adlibris an fran Zalan-
do, men det ar betydligt fler som uppger att Zalando
ar deras favorit an Adlibris.

Med det sagt sa ar det tydligt att bade Adlibris och
Zalando, tillsammans med Cdon och H&M, utmarker
sig som tydliga top-5 pa bada skalorna.
| en klass for sig hittar vi Apotea, som utklassar alla
ovriga aktorer.
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FOTO: APOTEA

Favorit
15,0
145 Konsumenternas favoritféretag och foretag de e-handlat mest hos under aret °
V4 Apotea
14,0
70
6,5 @ Zalando
6.0
55
50
45
® Cdon
40 ® Adlibris
® H&M
35
30
25
ArJnazon @ Tradera
Webhallen ® ¢ @ Boozt
20 Asos @ ® Wish @ Bokus
15 Netonnet g ppay  Ellos
Anlens \. Sportamore @ Matsmart
- @ Nell
10 Skincity :‘ ety Lyko
Bodystore Borfprix Snusbolaget ® Apoteket
Kicks j Mathem
05
Cellbes @ ®Zooplus
00 Apotek Hjartat x/ Handlar
05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 145 160 Mmest



» E-Nandelns utveckling

De dominerande favoritbranscherna pa nitet

Néar konsumenterna far vilja sina favoriter bland
e-handlarna ar det framférallt ett par delbranscher
som ar valrepresenterade. Modebranschen har sex
foretag pa topp-tjugo-listan. Bokhandeln, hemelek-

representeras av Matsmart pa plats 16. Matsmart
ar inte heller en av de typiska dagligvaruhandlarna
pa natet som levererar farskvaror till dérren. Manga
dagligvaruaktérer har dock klattrat kraftigt sedan

fiolaret och fyller fér manga en tjanst och underlattar
i vardagen. Det ar troligt att vi kommer att se fler
dagligvaruaktorer pa favoritlistan framover i takt
med att delbranschen vaxer.

tronik och skénhet/hélsa har tva var. Sammansatt-
ningen éverensstammer val med konsumenternas
generella produktpreferenser (se sida 19) dar mode

Vinnarbranscherna pa nétet

Féretag Réstandel

ar den mest e-handlade produktkategorin, féljd av . ] A 15%
skoénhet, bdécker och hemelektronik. potea °
.. o1 A o Antal favorit- Andel 2 Zalando 6%
Andelen utlandsaktérer pa listan ar sig lik fran aktdrerinom  e-handelskon- °
fjolaret. Pa topp-20-listan av konsumenternas favo- Vinnarbransch branschenpd sumenter som 3 Cdon 4%
. " n = .. P tio-i-topp- e-handlar fran .
rltaktc?regr ar %5 procent u"tlandsk.a aktorer. Jamfort listan prancnas 4 Adlibris 4%
n:ed fj'olaret arhd::t Ifkratmforillllt V:Ilih1s10:1 har tapr:pat 5 H&M 4%
placeringar och halkat ner till plats 11. Amazon har 5
€ e . . ) 1Klader och skor @ 6 38% 6 Tradera 29
klattrat en placering till plats atta och star relativt
stadigt som en favoritaktor bland svenska kon- . . 7 Webhallen 2%
. R . . 2 Skonhet och halsa 2 34%
sumenter. Overlagset mest framgéngsrik bland 8 Amazon 2%
utlandsaktérerna ar tyska Zalando som ligger kvar @ 9 Boozt 2%
s i 5 s 3 Bocker och media 2 23%
Ra listans andraplats och dven drygat ut avstandet 10 Bokus 2%
till trean CDON.
H [+)
4 Hemelektronik @ 2 2% 1 Wish 2%
Om man betraktar férhallandet mellan mer renod- 12 Asos 2%
lade e-handlare och traditionella butiksaktérer domi- 5 Dagligvaror 1 12% 13 Ebay 2%
nerar de forstnamnda. 18 av 20 foretag pa topplistan 14 Ellos 1%
har bérjat sin bana som e-handlare eller distans- 6 Swort och fritid 1 n% 5 Netonnet 1%
handlare snarare an som traditionell butiksaktor portochirit ° 2
0,
med e-handelslésning. Framst bland butiksaktérerna 16 Matsmart 1%
ar H&M pa plats fem och darefter Ahléns pa plats 20. 7Mabler och heminredning @ (o] 1% 17  Sportamore 1%
Man kan alltsa konstatera att det tycks vara relativt 18 Lyko 1%
svart att verkligen lyckas med en e-handelssatsning 8 Barnartiklar och leksaker @ 0 6% 19  Nelly 1%
for en aktor som inte &r renodlad aktor pa omradet. Ante .
*Resten av aktorerna pa topp 10 faller under branschkategorin Ovrigt. 20 hiéns 1%

Vissa branscher lyser ocksa med sin franvaro pa
listan. Framférallt dagligvaruhandeln som endast
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» E-Nandelns utveckling

Favoritaktorer per bransch e B 5

Bland modeféretagen ar Zalando (plats 2) i topp
foljt av H&M (plats 5) och Boozt (plats 9) Det ar
tydligt att Zalando har satsat pa den svenska
marknaden. Foretaget har tryggat andraplatsen pa
den totala listan. Boozt ar en ny aktor pa den totala
topp-10-listan och 6kar antalet modeforetag pa
denna till tre.

I kategorin bocker/media ar det framst placerade
foretaget Adlibris och ligger kvar pa en fjardeplats
totalt. Bokus ar tvaa i kategorin men har tappat tva
placeringar pa den totala listan till tionde plats.
Ginza -mer av en mediaaktor - ar tredje mest popu-
lar i delbranschen (plats 26). Bokhandeln ar relativt
konsoliderad i Sverige och konkurrensen verkar
idag i huvudsak komma fran streamingtjanster for
ljudbdcker.

I kategorin skonhet och hélsa ar Apotea ohotad
etta bade i delbranschen och pa den totala listan.
Lyko har klattrat sex placeringar pa den totala listan
sedan ifjol till 18e plats. Skincity knep tredjeplatsen

i kategorin precis fére Apoteket. Det dr dock noter-
bart att Apoteket klattrat tio placeringar sedan ifjol.
Det ar tydligt att manga aktérer inom skoénhet och
halsa har 6kat i ar.

Barnartiklar och leksaker toppas av Jollyroom,
foljt av Lekmer och Babyland pa tredje plats. Ingen
av leksaksaktorerna nar topp 50-listan och samtliga
har tappat mot fjolaret. Det hdander dock mycket
inom branschen. Stora investeringar gérs och det ar
troligt det har kan vara ett mellanar och att aktorer-
na kommer att klattra under de kommande aren.
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Hemelektronikbranschen toppas av Webhallen
(plats 7), foljt av Netonnet (plats 15) och Inet (plats
22). Webhallen har satsat mycket pa sina lojalitets-
program och kundvard sa det &r inte forvanande att
foretaget haller sig kvar pa topp-10. Netonnet har
Okat tre placeringar mot fjolaret och kan dven de na
topp-10 framo6ver om trenden haller i sig.

1 dagligvarubranschen ar det Matsmart som ar i
topp. Foretaget ar pa plats 16 pa den totala listan.
Nast efter kommer ICA pa plats 33 pa den totala
listan. ICA har klattrat kraftigt fran fjolarets plats 49.
Déarefter kommer Mathem pa plats 38. Aven Mathem
har 6kat kraftigt. Det férefaller alltsa att dagligvaru-
aktorerna pa néatet vaxer snabbt i popularitet.

Sport och fritid toppas av Sportamore pa plats 17

pa den totala listan. Darnast aterfinns XXL pa plats
37 och cykelforetaget Wiggle pa plats 42. XXL har

tappat ett par placeringar mot fjolaret.

Inredning och mébler har fa aktérer pa topplistan
och ingen pa topp 50. Man kan dock notera att IKEA
har klattrat ett stort antal placeringar. Royaldesign
foljer strax efter Det ar tankbart att IKEAs online-
satsning har gett utdelning och att féretaget kan
fortsatta ta placeringar framdover.

Bland byggvarorna dr Bygghemma den framsta
aktoren foljt av Bauhaus. Ingen av aktérerna nar
topp 50 och presenteras darfor ej.

*Foretag pa plats 50 och senare presenteras inte med siffror pa
grund av svagt dataunderlag. Skillnader mellan dessa féretag
bor tolkas med forsiktighet

Skoénhet och hdlsa

1 Apotea 1 1

2. Lyko 24 18
3. Skincity 20 21
@ Barnartiklar och leksaker

1 Jollyroom n/a n/a
2. Lekmer n/a n/a
3. Babyland n/a n/a
@ Byggvaror

1. Bygghemma n/a n/a
2. Bauhaus n/a n/a
@ Bocker och media

1 Adlibris 4 4
2. Bokus 8 10
3. Ginza 26 26
@ Hemelektronik

1 Webhallen 6 7
2. Netonnet 18 15
3. Inet 27 22
@ Mobler och heminredning

1 lkea n/a n/a
2. Royaldesign n/a n/a
0 Klader och skor

1 Zalando 2 2
2. H&M 5 5
3. Boozt 12 9
Dagligvaror

1 Matsmart 17 16
2. ICA 49 33
3. Mathem 54 38
Q Sport och fritid

1 Sportamore 15 17
2. XXL 29 37
3. Wiggle 56 42




» E-Nandelns utveckling

Apoteken driver pa tillvixten for skonhetsprodukter

Avstandet mellan de mest populdra produkt-
kategorierna som sdljs via natet har krympt ar

for ar. Klader och skor var under 2019 fortsatt den
mest populdra kategorin bland konsumenterna

(38 procent). Skdnhetsprodukterna knappade dock
in pa forstaplatsen (34 procent). Delbranschen 6kade
tva procentenheter jamfort med fjolaret och under
2019 handlade drygt en tredjedel av e-handelskonsu-
menterna under en genomsnittlig manad produkter
inom kategorin skénhet och halsa. En ndarmare
granskning av produktkategorin visar att det var
apoteksvarorna som var mest populdra. Apoteks-
produkter presenteras dock alltjamt fortfarande

som en del i huvudkategorin skénhet och halsa pa
grund av den stora branschglidning som rader bland
produkterna.

Den motsatta trenden till skénhetskategorins
positiva tillvaxt syntes i detaljhandelns mest digita-
liserade produktkategori, bécker och media, som
minskade med fyra procentenheter under aret. Detta
var sannolikt ett resultat av den snabbt véxande
konkurrensen fran svenska streamingtjanster som
Storytel, Bookbeat och Nextory. Aven Amazons
populdra boktjanst Audible kan bli en tuff konkurrent
for svenska e-handlare pa sikt. Vissa e-handlare inom
bokhandeln har ocksa uppvisat leveransproblem de
senaste aren, framférallt under stora forsaljnings-
helger, vilket inte bidragit till att héja kundernas
fértroende.
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Varor i topp:

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden
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» --Nandelns utveckling I

Mathandeln pa nitet som ny tillvaxtmotor

I takt med att e-handeln har vaxt ar for ar, har det kommer att fortsatta under de narmaste aren. radena gentemot 6vriga landet — om tekniken
ocksa blivit tydligt att den skaffat sig en bred folklig Atminstone fram till dess att nya logistiklésningar inledningsvis implementeras dar. Leveranslésningar
férankring och uppslutning ute i landet. Idag har i mojliggor annu smidigare e-handel, vilket ater kan for 6kad snabbhet och 6kad flexibilitet testas redan
stort sett alla svenskar likvardig tillgang till e-handel. komma att driva upp foérsaljningen i storstadsom- pa sina hall i Europa.

Dels genom en bred utbyggnad av bredbands- och

mobiltelefonnaten, dels genom logistikaktérernas

satsningar pa battre paketleveranser.
E-handelsandelen i de svenska lanen ligger

i o -
genomgaende mellan 60 och drygt 70 procent. perll';:élggz Andel som e-handlat och kopsumma
Gotland ligger lite efter, vilket sannolikt beror pa

« . . . . 2400
lanets geografiska position. Genomsnittsképen
ligger mellan 1700 och 2 200 kronor per e-hand-
lande person och manad. E-handelsférsaljningen 2300 G in
av dagligvaror ar fortfarande en bidragande orsak stockholms I3n
till skillnaderna mellan lanen och till att Stockholm 2200
toppar listan. Storstaderna har mer e-handelsférsalj-

. . - . Norrbottens &
ning av dagligvaror an genomsnittet, men genom 2100 Halla - Vi dslan
click and collect i befintliga butiker och genom . . .

o N tlandsl&n Ostergétlandslan

bredare utkdérningsomraden har e-handelsandelen 2000 Dalarnasldn
for livsmedel 6kat daven ute i landet. Blekingeldn

Vasternorrlands|lan

a Skaneldn

) . . 1900 i "Sodermanlandslén nobergsI3n

Intressant avseende 2019 ar ocksa att den manat- Vasterbottenslén Vistra Gotalahdsian imarl
= = almarian
liga e-handelsandelen inte 6kade namnvart i Stock- __ / Vasgmamlgndslan {
s . . 1800 Jonkoépingslan Uppsalalan
holms lan utan framférallt ute i landet. Kronobergs Srebrolin
l1an, Varmlands lan och Hallands
1an hoéjde sina e-handelsandelar 1700 Ga\.lén
med flera procentenheter jamfort .
med tidigare. | Halland, Varmland 1600 —
. ndelsom

och Norrbotten okade genom- 60% 62% 64% 66% 68% 70% 72% 74% 76% e-handlat

snittskdpen per person med ett
par hundra kronor jamfért med i
foregaende matning.

Det ar troligt att utjdmningen

*Storleken pa cirklarna avser det genomsnittliga antalet e-handelskop per e-handelskonsument och manad i respektive lan.
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» E-Nandelns utveckling

Skonhet och hdlsa — skillnader pa regional niva

Tva produktkategorier som vaxer sa det knakar ar
skonhetsprodukter och apoteksvaror. En sammanslag-
ning av de tva produktkategorierna ger oss segmentet
skdénhet och hdlsa, ett segment som 34 procent av
konsumenterna e-handlade fran under en genomsnitt-
lig manad 2019. Skénhetsprodukter kops i hégre grad
av yngre konsumentgrupper, medan apoteksvaror
framst képs av dldre. Detta kan delvis férklaras av att
konsumtionen av receptbelagda apoteksvaror praglas
av en hogre andel dldre konsumenter.

E-handelskonsumtionen inom kategorin skénhet
och hdlsa ar storre i storstaderna an i évriga Sverige.
Detta beror framférallt pa att skénhetsprodukter
handlas mer i storstaderna medan forsaljningen av
apoteksvaror har en jamnare férdelning éver landet.
Nagot som ocksa kan bero pa Apoteas stora populari-
tet. Exempelvis fick en klart hégre andel apotekskon-
sumenter valja leveranssatt jamfért med genomsnittet
i Sverige.

Nar det kommer till vilka lan som e-handlat mest pro-
dukter inom skénhet och halsa toppas listan av Kalmar,
Halland och Orebro. Av de 20 undersékta regionerna har
Kalmar hogst medelalder*, och ligger ocksa i tatskiktet i
kop av apoteksprodukter tillsammans med Halland och
Orebro. De 1an som har hégst konsumtion i kategorin
skonhet och hélsa har i regel bade hég konsumtion
av apoteksvaror och kosmetik/hudvard. Kalmar pa
forsta plats utmarker sig exempelvis pa detta satt
liksom Orebro pa tredje plats. Det finns dock skillnader.
Vastmanlands lan, som ligger pa femte plats, avviker
fran de 6vriga med en mycket hég andel konsumtion av
kosttillskott snarare an kosmetikprodukter.

*Statistiska Centralbyran, Befolkningens medelalder efter
region och ar, 2019
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‘ Storstad mot 6vriga Sverige ‘

M Stockholm, Géteborg och Malmo

40 % m Ovriga Sverige
30 %
20%
10 %
0%
Skdnhets- och Skénhetsvaror Apoteksvaror
apoteksvaror
Andel som Andel som Andel som
e-handlat e-handlat e-handlat
skonhets- och skénhets- apoteks-
apoteksvaror produkter varor
Bas: Har e-handlat under
o, o, o,
den senaste manaden 34 A’ 15 A’ 21 A’

‘ Aldersférdelning ‘

Skonhetsprodukter
pa nitet

Aidersgrupper:

W 18-29
Apoteksvaror W 30-44
pa nitet W 45-59

60-79

Bas: De som handlat fran varukategorin
pa natet under den senaste manaden



Trenderna som omformar e-handelin

Hallbarhet fortsatter att pragla utvecklingen inom svensk
e-handel. Aven en vidare forflyttning till mobilen, samt
social shopping, ar tydliga tendenser.

a PostNords huvudkontor i
Solna traffade PostNords
detaljhandelsanalytiker
Carl-Fredrik Teder och e-han-
delsradgivare Arne Andersson
journalisten Urban Lindstedt, som driver
podcasten E-handelstrender, for att under

tva timmar sammanfatta trenderna som styr
e-handelsutvecklingen.

Hallbarhet och social shopping ar tre starka
trender som fortsatter att omforma svensk
e-handel. | dag ar mobilen avgérande féor om en
nathandlare ska lyckas eller inte, och Instagram
Shopping har blivit ett allt viktigare verktyg —
sarskilt inom skdnhet och mode.

Pa tvars mot tillganglighet, direktkop fran
Kina och glittrande influencers har vi en stark
hallbarhetstrend i Sverige. Har har snabbrorliga

b b

Vi ser en enorm forflyttning
till mobilen vilket 6kat
nathandelns tillgdnglighet.
Carl-Fredrik Teder
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varumarken alla méjligheter att positionera sig
mot trégroérliga detaljhandelsjattar.

Foretagen som deltar i E-barometern svarar
nu i genomsnitt att 55 procent av e-handels-
besbkarna och 44 procent av képen sker via
mobilen i Sverige. Bland yngre konsumenterna
ar andelarna sannolikt hogre an sa.

— Vi ser en enorm forflyttning till mobilen
vilket 6kat nathandelns tillganglighet, sager
Carl-Fredrik Teder, detaljhandelsanalytiker pa
PostNord.

— Jag ar évertygad om att mobilen @r en
viktig orsak till att tillvaxttakten varit sa hég
inom e-handeln de senaste tre aren. Med
butiken pa fickan forsvinner all friktion, sager
Urban Lindstedt, programledare fér podcasten
E-handelstrender.

— Men vi far inte glomma bort desktop
och laptop — de star fortfarande for en stor
andel av képen. Olika kanaler har olika syften,
tillagger Arne Andersson, e-handelsradgivare
pa PostNord.

Dock ar panelen éverens om att det handlar
om att bygga mobilsajter som ar optimerade
for mobilen och att responsiva sajter som fly-

Tillvaxttakten inom svensk e-handel avtog forra aret till 13 procent, men E-barometerns trendspanar-
panel med Carl-Fredrik Teder, detaljhandelsanalytiker pa PostNord, Arne Andersson, e-handelsradgi-
vare pa PostNord, och Urban Lindstedt, programledare for podcasten E-handelstrender, dr helt eniga
om att svensk detaljhandel genomgar stora forandringar just nu.

tande anpassar sig efter varje typ av skarm ar
en atervandsgrand for e-handlare. Samtidigt ar
det svart for svenska e-handlare att ta plats pa
mobilernas hemskarmar med egna appar.

— Konsumenten spenderar allt mer tid pa ett
fatal plattformar som Instagram, Facebook och
Snapchat. De flesta av oss vill inte ha en massa

e-handelsappar med ett specifikt féretags sorti-
ment i varje, sa det blir allt viktigare med bra
mobilanpassade sajter. Instagram har lyckats
bra med kopplingen fran taggade produkter till
checkout pa féretagets egen sida. Men sen ar
det saklart upp till e-handlaren att skapa en bra
checkout-upplevelse, sdager Carl-Fredrik Teder.

-



| dag anvander hela 30 procent av de
svenska e-handelsféretagen Instagram Shop-
ping, som gor det enkelt for kunderna att via
Instagram hitta direkt till natbutikens produkt-
sidor, enligt E-barometern arsrapport 2019.

— Det ar saklart inte lika intressant for alla
typer av produkter, men inom mode och
skonhet ar det sakert en majoritet som ser
Instagram som en viktig kanal, och Pinte-
rest har implementerat samma logik, sager
Carl-Fredrik Teder.

— Influencer marketing har varit viktigt for
flera framgangsrika e-handlare. Darmed lig-
ger inte social shopping langt bort eftersom
kunderna ofta inspireras pa sociala plattfor-
mar, sager Urban Lindstedt.

Samtidigt var 2019 aret nar klimatférand-
ringarna och aktivisten Greta Thunberg

satte hallbarhet och klimatet pa agendan for
medborgarna. En mycket stark trend som fatt
fler inom svensk e-handel att fundera pa hur
hallbara de kan bli.

— Hallbarhetsdiskussionerna inom e-han-
deln har ofta handlat om logistik, returer och
forpackningar. Returfléden som gar éver Polen
eller Baltikum har hamnat i skottgluggen. Men
egentligen borde ju diskussionerna mer hand-

b b

Egentligen borde ju diskussionerna
mer handla om hur produkterna
tillverkas och hur linge de haller.
Urban Lindstedt
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la om hur produkterna tillverkas och hur lange
de haller, séager Urban Lindstedt.

Vi har sett flera mindre aktérer som férs6-
ker gbra uthyrning till ett alternativ till kop,
inte minst Rent a Runway i USA.

— Det ar dessutom allt fler varumarken
som etablerar kanaler dar man kan salja och
képa begagnade plagg, till exempel Patago-
nias Worn Wear. Aven har hemma ser vi sdna
satsningar. Det ar ett smart satt att bli mer
hallbara och bygga varumarke, sager Arne
Andersson.

Panelen lever mitt i dessa forandringar dar
Arne precis bestallt sa dyra japanska jeans att
han vagrar beratta vad de kostade, medan
Urban skryter om sina Tiger-jeans han kopte pa
begagnatsajten Sellpy fér 300 kronor. Ett annat
hallbarhetsprofilerat initiativ som lyfts fram ar
Nudies 16fte om livslanga reparationer av deras
jeans, oavsett var och av vem man képt dem.
Pa hallbarhetstemat vill Arne dven poangtera
att dven fragor som att minska luften i paketen
ar viktiga for att minska e-handelns paverkan
pa klimat och miljo. PostNord driver ett initiativ
tillsammans med ett antal kunder for att driva
den utvecklingen i ratt riktning.

| dag konkurrerar alla féretag om konsumen-
ternas uppmarksamhet oavsett om de sdljer
upplevelser eller klader, streamar filmer och el-
ler ljudbdcker. Digitaliseringen av fysiska skivor
har narmast utraderat skivbutikerna i Sverige.
Och all tillvéxt inom bokbranschen finns inom
ljudboksappar. Darfér var det nastan nolltillvaxt
inom e-handeln inom segmentet Bocker/Media
forra aret, enligt E-barometern arsrapport 2019.

9

Allt fler varumidrken som etablerar
kanaler diar man kan sélja och képa
begagnade plagg.

Arne Andersson

— Vifar inte glémma att bade Adlibris och
Bokus under perioder haft stora problem
med sin logistik, sager Urban Lindstedt. Och
nar modebranschen ar duktiga pa att inspi-
rera online maste kunderna ga till fysiska bok-
butiker for att fa koprad av kunnig personal.

— Information &r billigare an nagonsin. His-
toriebdcker konkurrerar med historiepoddar
saval som med Wikipedia, &ven om de senare
saklart ar beroende av att det skrivs bocker.
Men det vaxer fram nya affarsmodeller for
lasning ocksa, pa samma satt som streaming-
tjansterna har férandrat film- och musikbran-
scherna, sager Carl-Fredrik Teder.

Konkurrensen om uppmadrksamheten
kommer dven direkt fran varumarken och
e-handelsféretag. Flera aktorer férsdker
skapa communities dar de hoppas att vi som
konsumenter ska vilja spendera tid.

— Det ar sjalvklart sa att konverteringen
ar i fokus for alla som saljer produkter pa
natet, men allt fler verkar installda pa att
forsoka fa konsumenterna att tillbringa tid
med varumarket snarare an att bara ha en
hég konverteringsgrad har och nu; ett mer
langsiktigt satt att forhalla sig till férsaljning,
sager Carl-Fredrik Teder.

Online-apoteken var ett segment som stack
ut forra aret med en tillvaxt pa 30 procent,
enligt E-barometern arsrapport 2019.

— Apotea har drivit utvecklingen med att fa
apoteken att bredda sina sortiment vid sidan
om det traditionellt medicinska. De andra
apoteken har blivit tvungna att férsdka matcha
Apoteas sortiment, sdger Arne Andersson.

— Det &r ocksa en av de aktorer som drivit
hemleveranser hardast. En viktig del i deras
exempellésa framgang, sager Urban Lindstedt.

Vid sidan om hemleveranserna ar pa-
ketskapens framfart den mest intressanta
trenden inom e-handelslogistik. | Finland
vill 56 procent av konsumenterna ha paket-
skapsleveranser och i Sverige 6kade forra
aret andelen som vill ha paketskap med
11 procentenheter till 16 procent.

— Det handlar om tillganglighet och
bekvamlighet. | Danmark har PostNord 1100
paketskap och vi kor nu tester har i Sverige,
sager Arne Andersson.

— Det finns alla maéjligheter att gora paket-
skap till nagot mer an vanlig paketutlamning.
Har kan vi ha minutsnabba leveranser av
populdra storsdljare och éverldamning av
nycklar vid Airbnb-uthyrning, sager Urban
Lindstedt. ®

9

Allt fler verkar instillda pa

att fa konsumenterna att
tillbringa tid med varumarket.
Carl-Fredrik Teder



» --Nandel Over nationsgranserna

Utlandshandeln backar svagt

2019 uppgav i genomsnitt 17 procent av konsu-
menterna att de kdpt minst en vara fran en utlandsk
webbutik under den senaste manaden, vilket kan
jamféras med 18 procent 2018. Andelen ar sjalv-
rapporterad och det finns osdkerhetsfaktorer, men
det forefaller anda som om utlandshandeln tappat
nagot i attraktivitet under aret. Det ar tankbart

att detta ar ett resultat av den svaga kronkursen
som gor utlandskdpen dyrare och dven av att den
utomeuropeiska privatimporten fran bade USA och
Kina har minskat.

Trots ett totalt sett mindre intresse fér utlands-
handel presterar ett par utlandsaktérer val bland
de svenska konsumenterna. Tyskland toppar listan
som mest populdra importland och det ar sannolikt
modefdretaget Zalando som driver en hel del av den
férsaljningen. Aven Amazon finns i tysk tappning,
men det ar méjligt att fler svenskar valjer den brittis-
ka férlagan. Sett till de produktkategorier svensk-
arna koper fran utlandet ar det mode som toppar
listan. Bocker och mediaprodukter ar ocksa en stor-
sdljande kategori, vilket sannolikt ar en delférklaring

Andel som e-handlar fran utlandet (senaste manaden)
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2019

Bas: Har e-handlat under
den senaste manaden

till Storbritanniens framtradande plats pa listan.

Nar det kommer till hemelektronik har intresset
svalnat nagot under aret. Det ar dock tankbart att
det kan ske ett uppsving igen efter den i hostas
hojda kemikalieskatten som satter svenska hem-
elektronikhandlare i en allt svarare konkurrenssitu-
ation gentemot utlandet nar de inhemska priserna
hojs med avgiftspaslag. Det ar aven mojligt att de
kinesiska aktorer som drabbades hart av paketav-
gifterna for ett par ar sedan kan aterta delar av sin
forsaljning.

Topp 5 lander utanfor Sverige att e-handla fran
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Bas: Har e-handlat varor fran utlandet under den senaste manaden



» --Nandel Over nationsgranserna

Brexits konsekvenser annu ovissa

Norge har under flera ar varit de svenska e-han-
delsféretagens framsta utlandsmarknad. | jamfo-
relse med forra aret har dock denna andel minskat
med drygt fem procentenheter. Minskningen har
skett till forman for vart 6stra grannland Finland
som uppvisade en patagligt svag andel i fjol. Synen
pa den finska marknaden ar darfor snarare aterta-
gen an nyupptackt.

Hard konkurrens och den varierande svenska
vaxelkursen har legat till grund fér de volatila
utlandsandelarna. Den norska kronan har féljt den
svenska medan Euron blivit dyrare och gjort svens-
ka produkter billigare. Andelen foretag som sag
Tyskland som sin viktigaste marknad har halverats,
fran tolv till sex procent. Geografisk narhet ar fort-
farande en viktig faktor. 70 procent av de exporte-
rande svenska e-handelsféretagen hade ett annat
nordiskt land som sin stérsta utlandsmarknad.

Efter en ndstan tre ar lang process har brexit blivit
verklighet. De svenska e-handelsféretagen foérefal-
ler dock inte vara omedelbart paverkade. Andelen
féretag som uppgav Storbritannien som sin stérsta
utlandsmarknad uppgick till endast tva procent.
Istdllet ar det tankbart att det blir konsumenterna
som paverkas mer av brexit eftersom Storbritannien
tillhér de mest populdra importlanderna av e-han-
delsvaror till Sverige.

Det dréjer sannolikt en tid innan konsekvenserna
av Brexit ar tydliga for den svenska e-handeln. Fram
till den 31 december 2020 kommer det inte att ske
nagra forandringar i regelverket for handel med Stor-
britannien. Det ar ténkbart att ett nytt avtal kommer
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att gora det dyrare att handla da eventuell moms och
tull tilkommer efter uttréadet, men exakt hur stora
avgiftspaslagen blir ar svart att sia om. Vid sidan av
potentiella handelshinder tillkommer juridiska férand-
ringar. Framférallt att EU:s juridiska regelverk upphor
att galla och att det fér manga (atminstone inlednings-
vis) inte ar vart att handla med Storbritannien pa grund
av den extra administrativa bérda som tillkommer.

Vilken ar er storsta utlandsmarknad?

50 % M Danmark Norge Finland M Storbritannien
45 %
1,4%
40 % 441%
39,6 % 38,2%
35%
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Bas: Foretag som bedriver e-handelsforsaljning till utlandet

Brexit — vad
hander nu?

Efter manga turer lamnade Storbritannien
EU den 31januari. Nu vidtar en 6évergangs-
period till och med den 31 december 2020.
Under 6vergangsperioden galler samma
regelverk som innan uttradet.

Storbritannien och EU kan forlanga
o6vergangsperioden med upp till tva ar.
Forlangningen maste de komma éverens
om senast den 1juli 2020. Férhandlingarna
om framtida relationen ar komplex och
sannolikt forlangs darfér évergangsperio-
den till slutet av 2022.

Det ar forst ndr forhandlingarna ar avslutade
som vi vet vilka regler som kommer att
gélla. Efter 6vergangsperioden kommer
det oavsett utgang av férhandlingarna bli
begransningar i den fria rorligheten fér varor
och tjanster, exempelvis krav pa tulldeklara-
tion och vissa rutiner vid returer av varor. Det
kan aven bli tullar efter 6vergangsperioden.
E-handlare boér dven halla koll pa legala
aspekter som immateriella rattigheter, GDPR
och produktkrav.

Den som inte tidigare handlat med
lander utanfor EU maste nu forhalla sig till
nya regler.

Lena Sellgren
Chefsekonom pa Business Sweden



» Kanaler

Majoritet av e-handelsbesok sker med mobiltelefon

Mobiltelefonen blir allt viktigare som képkanal
och utvecklingen mot 6kad mobilhandel har gatt
forhallandevis snabbt under de senaste aren. 2016
uppgav endast 13 procent av e-handlarna i under-
sdkningen att en majoritet av képen i webbutiken
gjordes med mobiltelefon. 2019 var motsvarande
andel 41 procent.

Fyra av tio av e-handlare har alltsa en mobil
kundmajoritet. Férsaljningsmassigt stod mobilerna
for cirka 44 procent av natférsaljningen 2019. De stod
ocksa for cirka 55 procent av besoken pa e-handlar-

nas webbsidor under aret. Detta illustreras i diagram-
met nedan. Konsumenterna ar alltsa mer benagna
att anvanda mobilen till att surfa in pa handlarnas
webbsidor an till att fullborda kdpet. Detta kan bero
pa att det for vissa konsumenter kan kannas olustigt
att mata in kansliga kort- eller fakturauppagifter i
offentliga miljder som pa bussen eller i tunnelbanan.
En annan anledning ér om betallsningen ar kranglig
eller undermaligt mobilanpassad.

| takt med att alternativa betalsatt, snabba
en-klickslésningar och mobilvanliga applésningar

Andel besok och onlineforsaljning via mobil-
telefon hos svenska e-handlare (i procent)
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(exempelvis Instagram Shopping) vaxer ar det dock
troligt att det kommer att ske en férandring och
att det blir mer naturligt att dven slutféra kdpet i

41%

under 2019
... av e-handlarna i undersékningen uppger

bérjade gapet
mellan mobilte-
lefonens relativa

besoks- och att en majoritet av képen i webbutiken
forsaljningsan- under 2019 gjordes med mobiltelefon. Mot-
del minska. svarande siffra aret 2016 var 13 procent.

E-handelsbolag som har en majoritet av
sin forséaljning via mobilen (i procent)

45 %
40 %
35%
30 %
25%
20%
15 %
10 %
5%
0%

M

2016 2017 2018 2019

Bas: Foretag som bedriver e-handel



» Kanaler B

Tydliga aldersforskjutningar i e-handel via mobilen

Manga e-handelskonsumenter har tagit e-handeln | : { : _
med mobiltelefon till sig. 51 procent av e-handels- I il Wit
konsumenterna uppger att de e-handlat med sin : :
mobiltelefon under den senaste manaden. Detta kan
jamfoéras med 2017 da endast 39 procent e-handlat
med sin mobiltelefon.

Kdépkanalens snabba tillvaxt hanférs framférallt
till konsumentgrupperna mellan 18 och 49 ar. Cirka
60 procent av e-handelskonsumenterna i dessa
aldersgrupper uppgav att de e-handlat med mobilte-
lefonen under den senaste manaden. Omvant ar det
bara 28 procent av de e-handlande konsumenternai
gruppen 65+ ar som anvant sin mobiltelefon till detta.
Framférallt dldre man ar underrepresenterade som
mobiltelefonkonsumenter — medan kvinnor i samma
alder i hogre grad tagit tekniken till sig.

Det ar dock uppenbart att skillnaderna aldersgrup-
perna emellan kommer att jamnas ut. Brytpunkten
sker idag mellan 50 och 60 ars alder da mobilanvan-
dandet pa e-handelssidor borjar avta pa allvar. | takt
med att konsumenterna aldras tar de sitt kpbete-
ende med sig och brytpunkten flyttar langre och
langre upp i aldrarna. Inom ett antal ar kommer det
sannolikt bara att vara den aldsta gruppen som inte
e-handlar i hég grad med mobiltelefonen — och dven
dar kommer beteendet successivt att férandras.

PSR S - | skillnader mellan aldrar

Andel som e-handlat med mobilen

NS

Bas: Har
e-handlat
den senaste
manaden
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» Kanaler B

Senaste kopet allt oftare via natet

Konsumentbeteendet blir allt mer digitalt i takt den konsumtion som butikerna ar bast lampade levelsekdnsla. Detta medan andra typer av kép
med att den del av befolkningen som vaxt upp med for - exempelvis spontaninkdp, att fylla omedel- dar e-handelsaktérerna ar starkare sannolikt fort-
internet successivt aldras och tar sina vanor med bara behov, eller kop med hég servicegrad/upp- satter migrera till natet.

sig. Under 2019 képtes knappt var tredje vara via
antingen dator, mobiltelefon eller surfplatta. Det
rader dock stora skillnader mellan konsumentgrup-
perna, bade sett till alder och till kon. Framforalit
minskar e-handelskopen i takt med stigande alder. g 2
| Aldersgruppen 18-29 ar gjordes 44 procent av

képen pa natet. Darefter dalar andelen e-handels- A

kop successivt genom aldersspannen, ner till
16 procent i den aldsta aldersgruppen 65-79 ar.

Hur vi handlar pa natet skiljer sig ocksa mellan -
kénen. Man anvander i storre utstrackning datorn ' N ; Fysisk butik Webbutik
for att e-handla medan kvinnor féredrar mobiltele- 1 ]
fonen som sitt framsta shoppingverktyg pa natet.
Drygt var femte man képte sin senaste vara med
datorn jamfért med bara var tionde kvinna. | takt
med att nataktérerna mobilanpassar sina webbuti-
ker 6kar dock antalet mobiltelefonkunder, sa det ar
troligt att andelen kommer att 6ka fér bada kénen
framover. Detta i synnerhet da mobiltelefonen
mojliggor e-handel nar datorn inte finns tillganglig.

For samtliga aldersgrupper sker fortfarande mer
an halften av inkdpen i en fysisk butik. Vanligast
ar en fysisk butik i ett stadscentrum (28 procent)
eller kopcentrum (25 procent). Trenden ar dock - 5 *Senaste kop berdknas ojusterat
minskande. | takt med att e-handeln vaxer ar det 3 4 for alternativen "annat” och
troligt att butikerna kommer att fortsatta tappa . tveksam/ vet ej

forsaljning tills att en ny jamviktsniva uppnatts. \
Detta sker nar butiksutbudet har anpassats till
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» Kanaler

I vilken typ av butik handlade
du din senaste vara?

Kvinnor

18-49 ar

18-204r 30-494r 50-644r 65-794r | 18-294r  30-49ar  50-64ar  65-79ar

Stadscentrum | 23 % 20 % 34.% 31% 25% 27% 35 % 35% | Stadscentrum [3]i3
-1, wopcentrum 20 % 25 % 29 % 37 % 18% 23% 25 % 27% | Kopcentrum  { hy
i stormarknaa 8% 9% 6% 12% 1% 1% 14.% 17% | Stormarknad [

Summa fysisk handel

] o
Q Mobiltelefon
D Surfplatta

Summa e-handel

27 %

17 %

2%

20 %

19 %

3%

16 %

5%

4%

1%

2%

2%

22 %

20 %

2%

8%

23 %

3%

10 %

8%

5%

8%

3%

3%

14 %

Summa fysisk handel

Ll

Mobiltelefon 0
Surfplatta D

Summa e-handel

Dator
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» Kanaler

Webrooming och showrooming blir vanligare

Konsumenterna blir allt mer vdlinformerade och
gor mer research nar de ska handla produkter. Kép-
resan har blivit mer komplex och tiden da viktiga
kop gjordes pa magkansla kanns for manga konsu-
menter idag frammande. Tva av tillvagagangssatten
for att inhamta mer information infér ett kdp kallas
webrooming och showrooming.

Webrooming innebar att konsumenten goér sin
produktresearch pa natet och képer produkten i
fysisk butik. 42 procent av konsumenterna i under-
s6kningen uppger att de gjorde detta infor sitt
senaste kdp. Fenomenet ar framférallt vanligt bland
man (52 procent). Webrooming-fenomenet har 6kat
nagot under aret, vilket kan bero pa att mojlighe-
terna for att gora research blir allt battre. Inte helt
ovantat ar det de dyrare produkterna som lockar
mest till natresearch. Sarskilt vid kdp av hemelektro-
nikprodukter ar det vanligt att vanda sig till jamf6-
relsesajter och sékmotorer innan képet genomférs.

Showrooming dr motsatsen till webrooming och
innebar att konsumenten forst tittar pa varor i

butik och sedan kdper dem pa nétet. 10 procent av
undersokningsdeltagarna uppger att de dgnat sig at
showrooming, vilket ar en svag 6kning mot fjolaret.
Detta kan bero pa att butikerna blivit battre pa att
inspirera och har kommit att fa en lite annan roll an
tidigare.

Beteendet ar dock fortfarande relativt ovanligt i
samtliga produktkategorier, men férekommer mer
frekvent i vissa. Mébler och heminredning ar en
sadan produktkategori. Varorna ar ofta dyra och det
ar darfor vart besvaret for konsumenten att prov-
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sitta soffan, eller titta pa garderoben innan kdpets
genomférande.

Webrooming och showrooming har funnits lange
och i viss utstrackning har handeln anpassat sig
till konsumenternas behov. Prisjamforelsesajter pa
natet underlattar drastiskt webrooming och vissa
renodlade e-handlare har skapat en butiksnarvaro
for att méjliggéra showrooming. Svenska Adlibris ar
ett exempel. Amerikanska Amazon ett annat. Det ar
troligt att trenden med fler showrooms kommer att
fortsatta under de kommande aren bade i Sverige
och utomlands.

Sa stor andel gjorde research infor sitt senaste kop

Webrooming 42904 =

% Gjorde research pa 35%
q internet infor sitt
— @ senaste kop aven 30%
varai en fysisk butik 25 %
Bas: Samtliga
20%
i (o)
Showrooming 10 A, 5%
10 %

Gjorderesearchi
fysisk butik infor sitt 5%
m ' senaste kép aven
y___ %

an 0%
vara pa internet .
Webrooming
Har e-handlat under det senaste aret

9%

52 %

...av mannen uppger att de
gor sin produktresearch pa
natet och képer produkten
i fysisk butik. Fenomenet
ar vanligare bland man én
kvinnor.

W 2018 W 2019 45 %

40 %
35%
30%
25%
20 %
15%
10 %
5%
0%

10 %

Showrooming



» Kanaler

Mobilanpassad webbsida allt viktigare

Nar det kommer till webbutikens viktigaste egenska-
per varderar konsumenterna enkelhet och tydlighet
hégst. Allra viktigast fér konsumenterna i en webbutik
ar bra produktinformation (96 procent), en lattnavige-
rad sida (92 procent) och anvandarvanliga sokfunktio-
ner (91 procent) ar nagra av grundbultarna fér en fung-
erande e-handel. Att tydlig produktinformation ansags
viktigast ar naturligt da e-handelns stora akilleshal
gentemot den fysiska handeln &r svarigheten att fa en
uppfattning om produkterna, jamfért med att kunna
kanna och klamma pa dem i den fysiska butiken.

Den stérsta forandringen under de senaste aren ar
att mobiltelefonen fatt en storre betydelse for kdpre-
san och att kraven om mobilanpassade hemsidor har
Okat. For bara fyra ar sedan uppgav cirka 34 procent av
konsumenterna att de hade handlat med sin mobiltele-
fon online. Motsvarande siffra i ar ar 51 procent. Vikten
av mobilanpassade sajter har féljer samma trend. | ar
angav 55 procent att det ar viktigt eller mycket viktigt
att hemsidan ar mobilanpassad, jamfért med 41 pro-
cent ar 2016. | takt med att mobiltelefonen blir en allt
viktigare k6pkanal ar det ocksa troligt att innebérden
av begreppet mobilanpassning férandras, med hogre
och hégre krav som féljd.

Vikten av mobilanpassning skiljer sig ocksa mellan
olika konsumentgrupper, framférallt med avseende

pa kon. Fler kvinnor (61 procent) an man (48 procent)
anser att mobilanpassning ar viktigt. Detta beror pa att
kvinnor tenderar att ha ett mer mobilbaserat képbe-
teende an man. Kvinnor handlar mer med mobilen an
vad man gér. Kvinnorna anvander aven mobilen mer

i vardagsshoppingen, exempelvis for att fotografera
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prislappar (28 procent - 20 procent féor man) eller
ta emot erbjudanden (44 procent - 34 procent for
man).

Ytterligare en faktor som kan hoja kraven pa mo-
bilanpassning dr sociala bildtjanster som Instagram
Shopping (dar unga kvinnor &r starkt éverrepresen-
terade). Instagram Shopping forutsatter en sémlds
kontakt med annonsdérens mobilsajt, vilken dari-
genom avkravs en hog teknisk miniminiva. Bland
de svenska e-handlarna anvander en minoritet (28
procent) Instagrams shoppingtjanst.

Viktigt for konsumenter i en webbutik ‘

Bra och tydlig information om produkter

Latt att navigera pa sajten

Bra s6kfunktion pa sajten

Webbutikens utbud

Bra och tydlig information om féretaget

Att det ar tydlig information om returrutiner

Att det framgar att webbshopen &r trygghetscertifierad
Att det tydligt framgar hur jag kontaktar kundservice
Att det ar ett foretag/varumarke som jag kanner till

Attinte behova registrera mig/bli medlem

83%
81%
80%
79%
78 %
77%
70%

Attjag kan ldsa andra kunders omdémen om butiken [3:374

96 %
92 %
91 %

‘ Anvander ni Instagram shopping?

Bas: Féretag
som bedriver
e-handel

Sa mycket har andelen
konsumenter som vill ha
mobilanpassad webbutik 6kat

60 %

50 %

40 % N%

55 %

Att webbutiken ar mobilanpassad

2016 2017 2018 2019

Bas: Har e-handlat under det senaste aret



» Kanaler B

Manga anledningar att valja fysisk butik

Butikshandelns utmaningar har varit manga de " 5p ] " § 4 n \ ‘e X ; Vol E o
senaste aren, men i flera avseenden tycks hoten ' ' Varfor handla i en fysisk butik i stillet for pa nitet?
mot den fysiska handeln ocksa ha varit nagot éver- ) —
drivna. Att handla i butik ar tillfredsstéllande for : - il - ‘SQ
manga konsumenter. 14 procent av konsumenterna : R
i undersoékningen uppger att de valjer att handla i
butik for att det ar roligare an att handla pa natet,
18 procent goér det for att de behdver varan snabbt
och 15 procent for att de vill se utbudet av varor.

Anledningen till att handla i fysisk butik avgors

i hdg grad aven av produkten. Den vanligaste
anledningen till att handla klader och skor i butik ar
spontanink®p. Varorna ar inte nédvandigtvis dyra,
de &r enkla att fa med sig hem och kladbutikerna
lockar besdkare med nya kollektioner och mode-
trender. Fér hemelektronikprodukter handlar det
istallet om service. Teknikprodukter kan férefalla
snarlika men anda skilja mycket sig at vad galler
prestanda, kvalitet och format. Fér den typen av
kop ar butikspersonalens kunskap det framsta
skalet for att valja den fysiska butiken. Manga
kunder ar osakra och kanner att de behdver hjalp
i sina képbeslut.

De mest otaliga konsumenterna i undersékningen
ar de som kdper byggvaror. Dessa uppger mer an

nagra andra konsumenter att de handlar i fysisk vileinte Vvile®" BRoliga-  Villetesta Spon-  Villetala Ingel Billigare  Villeinte Om- Osdkert  Tveksam, Afnat
butik fér att fa med sig varorna hem direkt. En vantapad sehela = Sre'att ochta tanképi  med passande produkt betala standigtigatt vet ej
. s . . leverans utbudet™ handlai pavaran butiken personal levefans- vifysisk extra for |attrétufsghandla pq"‘.-n
annan tydlig trend &r att varor som har hog funktio- som finns en fysisk . fore kop forekop atermativ  butik frakt fhiera om inteFnet §
nalitet eller sitter ndra kroppen &r viktiga att prova ienbutik  butik \égrszgrlnte =
i butik. | synnerhet galler detta sportprodukter. Tatt Bas: Samtliga

darefter foljer klader och skor.
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Kundintervju

”Viska
gora fel”

Fran lokal frisdrsalong till stor-
foretag med miljardomsattning.
Lykos satsning pa harvard och
skonhetsprodukter, bade pa natet
och i butik, ar inget annat an en
framgangssaga. | grunden finns
en vilja att testa — och att gora fel.

dag dr Lyko bérsnoterat och vaxer snabbt,
men har kvar sin bas i Vansbro dar foretaget
ar pa vag att flytta in i en alldeles nybyggd
hogteknologisk lageranldaggning.

Det var under 2008 som Rickard Lyko
tog 6ver som VD och bestamde sig for att satsa
helhjartat pa att forvandla familjens harvardsféretag
till nagot stort. Men ursprunget i smastaden préaglar
fortfarande bolaget.

— Kommer man fran en liten by sa maste man sta
for allt man gor. Sa var det nar jag vaxte upp och sa ar
det med foretaget i dag ocksa, sager Rickard Lyko.

Ni fick fackforbundet Handels utmaérkelse Handelns
" Lykos logistikchef Anna Persson basta arbetsplats 2019. Hur kommer det sig att ni ar
; / och VD Rickard Lyko i féretagets en sadan omtyckt arbetsgivare?
nya lager i Vansbro. — Det har mycket med transparens att géra. Vi tror
pa att involvera vara anstéllda, precis som vi tror pa att =>
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Kundintervju

involvera vara leverantérer. Om vi delar med
oss av var data kan alla gora ett battre jobb,
bade anstallda och leverantorer. Det finns en
overdriven radsla fér att kommunicera infor-
mation om till exempel férsaljning, men det
finns ju ingenting nagon annan kan géra med
det informationen. Det ar precis som att folk ar
radda for att prata om sina affarsidéer, men det
ar i sjdlva genomfdérandet allting ligger.

Vad ar det som ar viktigast for er mata?

— Nar det kommer till vara kampanjer
och vad som konverterar sa mater vi valdigt
mycket, for att hela tiden veta vilken trafik
vi ska kopa. Allting maste betalas tillbaka —
pa kronan. Men det som ar mer langsiktigt
varumarkesbyggande ar vi forsiktiga med
att mata. Jag ar angeldgen om att vi inte ska
skapa en kultur dar vi hela tiden ska verifiera
att vi inte gjort fel. Vi ska gora fel. Vi maste
vaga testa saker.

Enligt Rickard Lyko har inte forhallnings-
sattet att mata lagom mycket férandrats
avsevart sedan Lyko blev bérsnoterat.

— Jag ser det inte som nagot problem. Det
handlar dven dar om att vi ar transparenta
och férklarar varfor vi gor olika saker och pa
vilken horisont. Det aktiemarknaden vill ha ar
forutsagbarhet.

Men ni har stora planer pa att vdxa snabbt.
Varifran ska tillvaxten komma? Vilken typ av
foretag ar Lyko och vart ar ni pa vag?

— Vi ar ett skdnhetsféretag och vi jobbar
med bade produkter och behandlingar. |
skdnhetsbranschen finns det en valdigt stark
symbios mellan de tva delarna — salongerna
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for harvard och hudvard skapar efterfragan
pa produkterna. Darfor har vi skapat en platt-
form, Lyko Social, dar konsumenter, salonger
och varumarken kan interagera med varan-
dra. Sa férhoppningen ar att alla frisorer sa
smaningom ska kunna se oss som en partner
snarare an som en konkurrent, genom att
ansluta sig till vart bokningssystem.

9

Forhoppningen ar
 att alla frisorer ska
~ se 0ss som en part-
ner snarare dn som
en konkurrent.

Samtidigt fokuserar ni dven pa en expansion
utanfor Sverige?

— Ja, vi har haft fokus pa Sverige, Norge,
Danmark och Finland an sa lange, men det
kommer sakert fler marknader pa sikt. Vi ska
fortsatta vaxa i hogt tempo och da maste man
forr eller senare in pa storre marknader.

| det nybyggda lagret utanfér Vansbro har
Lyko gott om utrymme fér att vaxa. Rickard
Lyko pratar mycket om vikten av att vara
anpassningsbar infor olika framtidsscenarion.
Lagret ar till stora delar robotiserat, men det
finns fortfarande ett stort behov av manuell
arbetskraft i anldggningen.

Till skillnad fran modehandeln &r skonhets-
branschen praglad av dmtaliga produkter
som behdver relativt mycket emballage, for

att de inte ska riskera att skadas pa vagen till
konsumenten.

En stor fordel jamfért med modehandeln
ar de relativt sma returvolymerna. Rickard
Lyko menar att alla branscher har sina for-
och nackdelar, men han skulle ogdrna vilja
byta plats med modehandeln och de stora
returflédena.

Tillsammans med PostNord arbetar Lyko
numera foér att minimera mangden luft i sina
forpackningar, nagot som i forlangningen far
positiv paverkan pa miljon.

Forutom att Lyko jobbar med att minimera
luften i forpackningarna, hur jobbar ni med
hallbarhet?

— Vi har alltid varit valdigt noggranna med
att undvika att slosa pa vara resurser. Det
genomsyrar allting vi gor. Sedan ser vi sa klart
till att tillgodose konsumenternas énskemal
om hallbart tillverkade produkter, och det
kommer sakerligen att bli en stérre och stérre
efterfragan dar. Hallbarhet kommer i hégre
grad att vara en hygienfaktor fér kommande
generationer, sager Rickard Lyko.




» \arknadsforing och analys

Konsumenter vardesatter trovardiga kallor

Webbutikens eller varumarkets egen hemsida ar
den viktigaste informationskallan fér konsumen-
terna under képprocessen. 76 procent av e-han-
delskonsumenterna i undersékningen anger att
hemsidan ar en viktig informationskalla. 37 procent
uppger ocksa att de hade tidigare erfarenhet av
webbutiken de senast handlade fran. Vid sidan

av webbutiken som informationskalla forlitar sig
konsumenterna dven i hég grad pa sékmotorer

(71 procent) och rekommendationer och asikter -
inte minst fran familj och bekanta (65 procent).
Aven recensioner fran andra kunder &r viktigt

(69 procent). Detta eftersom de nyanserar den
ibland missvisande eller tillrattalagda bild av
produktutbudet som féretag kommunicerar ut.
Sag fargen pa tréjan annorlunda ut i verkligheten,
var storlekarna sma, hur kandes tyget? Det finns
mycket information och manga intryck som &r svara
att formedla pa distans.

Var femte e-handelskonsument i undersékning-
en anger att rekommendationer i sociala medier
eller i bloggar/forum ar viktiga informationskallor.
Framférallt unga kvinnor varderar sociala medier
hogt infér e-handelskép. 36 procent av kvinnorna i
aldersgruppen 18-29 ar anser att rekommendatio-
ner i sociala medier ar en viktig informationskalla
nar de ska handla pa natet. Motsvarande siffra for
unga man ar 23 procent. Trenden ar annu tydligare
nar det kommer till annonser och reklam i sociala
medier. 30 procent av kvinnorna ser detta som en
viktig informationskalla jamfért med 8 procent av
mannen.
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Hur viktiga ar foljande killor for dig nar du ska handla en vara pa nitet?

Butiken/varumérkets hemsida 76 %

Google/sokmotorer

Kundrecensioner

Familj, vanner och bekanta
Jamforelsesajter

Besok i fysisk butik

Nyhetsbrev via e-post

Tips via sociala medier 21%
— (Andel som svarat mycket eller ganska viktigt)

Tips via bloggar/forum
Bas: Har e-handlat under det senaste aret

Varfor valde du att beséka den senaste webbutik du handlade fran?

Tidigare erfarenhet av webbutiken

Sokte sjdlv via Google/s6kmotor
Sokte sjdlv via prisjamforelsesajt
Nyhetsbrev via e-post

Tips fran bekant

Bas: Har e-handlat under det senaste aret



» \arknadsforing och analys B ———

Vilken kommunikationskanal ar mest personlig?

Det finns ett virrvarr av kanaler och plattformar pa
natet och de férandras kontinuerligt. Detta innebar
att e-handlarna har en stor utmaning bade nér det \ Mest personliga/relevanta kommunikationskanalen \
galler att félja kunden och att kommunicera i ratt
kanal. Av samtliga kommunikationskanaler som

e-handlarna anviander upplevs e-post vara den mest 60 % M Konsument M Foretag Konsument: Var anser du att du far den mest

personliga bland deras kunder. Narmare hilften av personliga/relevanta kommunikationen for just dig?
konsumenterna i undersékningen anger detta, Foretag: Vilken kommunikationskanal tror ni konsu-
medan lite mer an var tredje e-handlare delar upp- 50 % menterna uppfattar som mest personlig/relevant for

fattningen. Orsakerna till att e-post, som kan betrak-

tas som en traditionell typ av kommunikationskanal,

tar toppositionen ar troligtvis for att konsumenterna 40 %
har en existerande relation med féretagen vars

e-postutskick de tar emot.

att fa erbjudanden eller kommunikation fran er?

Det finns ocksa skillnader mellan handlarnas och 30%

kundernas férestallning om vad som ar en person-
lig kommunikationskanal. Var femte e-handlare i
undersokningen tror att deras kommunikation via 20%
sociala medier upplevs som personlig och relevant

for konsumenten. Endast sex procent av konsumen-

terna haller med. En tankbar forklaring kan vara de 10%
personaliserade annonser som ofta riktas mot kon-
sumenter i sociala medier. 44 procent av konsumen-
terna uppger att dessa oftast kanns irrelevanta och

8%
ytterligare 30 procent uppger annonsen oftast rér 0% b = =
en produkt de redan képt. Fran annonsérens sida E "’ Bad

ar det dock latt att tro att skraddarsydda annonser

R . . N E-post Hemsidan Sociala medier Brevladan/ SMS App
automatiskt blir mer personliga och relevanta for .
fastighets-
kunden.
boxen

Bas: Har e-handlat senaste aret (konsument) och foretag som bedriver e-handel
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» \arknadsforing och analys
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Foretagen tycks,
overskatta hur p

kommunikatione
i sociala medier.”



» \arknadsforing och analys B ——

Marknadsforing i tre olika typer av kanaler

E-handelsbranschen i Sverige ar mycket tuff och foértjanade kanalerna. Relationer med bloggare och mediarelationer bland sina viktigaste kanaler. Det ar
hart konkurrensutsatt. Handlarna konkurrerar med media ar tva fortjanade kanaler som dock inte ver- dock tankbart att PR-samarbeten kan bli vanligare
varandra, med fysiska butiker och med utlandsak- kar ha slagit igenom pa bred front bland de svenska under de kommande aren och att de fértjanade
torer. For att kunna havda sig pa marknaden ar e-handlarna. Endast en procent av féretagen anger kanalerna darmed blir viktigare pa sikt.

marknadsféringsstrategin helt central fér e-handlar-
na. En marknadsforingsstrategi pa natet kan brytas
ner i tre olika delkomponenter: dgda kanaler (de
som e-handlaren sjalv forfogar éver), kipta kanaler Vilka verktyg och kanaler ar viktigast i er marknadsforing?
(exempelvis annonsering), och fértjanade kanaler
(upparbetade varden som e-handlaren férfogar 6ver
— primart relationer med media).

Nar e-handlarna far valja ar det de egenagda
kanalerna som anses viktigast. Framst bland dessa
ar den egna hemsidan f6lj av nyhetsbrev via e-post.
Vikten som handlarna lagger vid dessa insatser be-
ror pa sannolikt dels pa att de har total kontroll 6ver
dem och dels pa att de ar kopplade till den befintliga
kundkretsen. Befintliga (dterkommande) kunder ar
den viktigaste kundkategorin som en e-handlare
har.

Bas: Foretag som bedriver e-handel

Den nést viktigaste kategorin ar képta kanaler
som ar ett viktigt satt for e-handlare att na ut till
nya kundgrupper. Hégst bland de képta kanalerna
varderas Googleannonser, 6vrig sékordsannonse-
ring samt annonser pa Facebook. Det &r uppenbart
att e-handlarna starkt premierar digitala annons-
kanaler dver fysiska. Skalet ar troligtvis den 6kade
sparbarhet och segmentprecision som de digitala
annonskanalerna méjliggor. Googles annonssystem
har exempelvis mycket detaljerad information som
annonsoérerna kan ta del av.

Minst viktig av de tre kategorierna rankas de

(©)
ul
n

59% 37% 27% 22% 22% 19% 17% 14% 1%

Erbjudanden/reklam till fysiska breviador
Relationer med bloggare/influencers

Betalda samarbeten med influencers
Annonser pa andra sociala medie-plattformar
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Produktkatalog/kundtidning

Egen hemsida
Nyhetsbrev via e-mail
Annonser Google
Sokordsannonsering
Facebook-sida
Annonser Facebogk
Instagram-sida
Tidningsreklam
Annonser Instagram
TV-/radioreklam
Nyhetsbrev viaSMS
Omdémen/betyg
Mediarelationer

X
w
X
w
X
R

2% 2% 2%

3
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» \arknadsforing och analys

Stora skillnader i handlarnas analysformaga

Datadrivna och insiktsdrivna I6sningar ar popu-
lara begrepp i de flesta branscher och e-handeln ar
inget undantag. 43 procent av féretagen i under-
sokningen uppger att de i hog eller mycket hég
grad anvander digitala verktyg for att kartlagga
besoksflodena till och pa sin hemsida. Det vanli-
gaste verktyget for att underséka besdksstatistik
ar Google Analytics, vilket ar naturligt da verktyget
har funnits lange och ar val integrerat med Googles
s6kmotor och annonsnéatverk. Det &r dock inte fullt
sa vanligt bland svenska e-handlare att analysera
egeninsamlad kunddata. 36 procent av de medver-
kande e-handlarna uppger att de anvander digitala

analysverktyg for detta, exempelvis i syfte att iden-
tifiera viktiga kundsegment eller fér att genomféra
lojalitetsframjande insatser.

Ett potentiellt problem med dataanalys ar om den
bidrar till att snedvrida konkurrenssituationen mel-

lan sma och stora foretag. Det &r primart de stora fo-

retagen som har rad med den specialistkunskap och
de analysavdelningar som kravs for att bearbeta
stora datamangder. Detta illustreras av att relativt fa
foretag (1av 5) anser sig kunna félja kunden under
koépprocessens gang, om kunden anvant flera olika
enheter (exempelvis mobiltelefon och dator).
Snedvridning av konkurrensen avhjalps dock till

viss del av det breda tillgangliggérandet av poten-
ta analysverktyg (exempelvis via Google) och att

analystjanster kan kdépas in utifran. Aven annonsplatt-

formarna (Google, Facebook och liknande) tillhanda-
haller egna verktyg for att lata sina kunder analysera
och optimera de marknadsfdéringsinvesteringar som
sker genom plattformen. Detta ar sannolikt en bidra-
gande orsak till att hela 50 procent av de svarande
e-handelsféretagen uppger att de i hdg eller mycket
hég grad arbetar med att optimera sina marknadsfo-
ringsinsatser pa externa plattformar. Snedvridningen
kan ocksa avhjalpas av inhyrd expertis och olika
konsultbolag som erbjuder analystjanster.

43 %

... av féretagen uppger att
deihég eller mycket hég
grad anvander digitala
verktyg for att kartlagga
beséksflédena till och pa
sin hemsida.

I hur hog grad anvander ni verktyg for
att kartligga besok hos er pa webben?*

I hur hog grad anvander ni digitala verk-
tyg for att analysera er egen kunddata?**

I hur hég grad kan ni félja kunden under
képet och fa en bild av kdpbeteendet?***

I mycket hég grad

Ihog grad

Inteisahoggrad

Inteallsihég grad

Tveksam, vet ej

*Exempelvis besoksfloden fran sokmotorer och annonskampanjer,

eller hur kunderna rér sig pa hemsidan.
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eller lojalitetsframjande insatser.

**Exempelvis for att identifiera viktiga kundsegment,

***Aven om kunden anvander olika enheter under képprocessens
gang (exempelvis om kunden bade anvant mobiltelefon och en dator).

Bas: Foéretag som bedriver e-handel



» \arknadsforing och analys L

Hur relevanta ar personaliserade annonser?

E-handelsaktorer har pa manga hall borjat analy- Sju av tio svarande ser personaliserade annonser att annonsen kommer férsent och varan redan
sera sin kunddata och individualisera sina annonser- flera ganger i veckan, men endast 15 procent uppger ar kopt (30 procent). Dessa problem kan bero pa
bjudanden for att 6ka sin forsaljning och effektivise- att erbjudandet oftast kanns relevant. undermaliga algoritmer som inte formar fanga
ra sin marknadsféring. | steget mellan kundanalys konsumenternas verkliga koépintressen och att det
och anpassad annons finns dock betydande brister. De personaliserade annonserna lider framforallt ar mycket svart fér en annonsor att veta nar en vara
E-handelskonsumenterna i undersékningen ar av tva problem enligt respondenterna. Antingen ar kdpt och den personaliserade annonseringen bér
markbart skeptiska till personaliserade annonser. att annonsen inte kanns relevant (44 procent) eller upphdra.
Hur ofta ser du personaliserade annonser?* ‘ ‘ Vilket stammer oftast in pa dig nér du ser en personaliserad annons?

Varje dag 39%

Flera dagar
i veckan

Ungefar en
gang i veckan

Ett par ganger
imanaden

Mindre sdllan &n
en gang i manaden

I stort sett aldrig

Tveksam, vet ej

Annonsen/ Annonsen/ Annonsen/ Tveksam,
*Personaliserade annonser bygger pa vad anvandaren erbjudandet erbjudandet erbjudandet vet ej
gjort pa natet/i sociala medier den senaste tiden. ar relevant kommer ar inte
for sent relevant

Bas: Har e-handlat under senaste aret
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Segmentering for personlig kommunikation

En nyckelfaktor for att lyckas
engagera dagens konsumenter
med personlig och relevant
kommunikation, ar att integrera
CRM-funktionen i organisatio-
nen betydligt mer. Det menar
Jennie Gerum som ar mark-
nadschef pa Voyado.

— CRM borde vara navet i organisationen.
Manga betraktar det alldeles for mycket som
en funktion eller kanal som alla andra. Men dar
ligger ju kallan till att forsta kunden.

Voyados plattform anvands av ett stort antal
retailers och varumarken for att analysera
och segmentera den data de samlar om sina
konsumenter, oavsett om den kommer fran
e-handeln eller fran de fysiska butikerna.

— Att segmentera sina kunder ar helt avgo-
rande fér att kunna vara personlig i sin kom-
munikation. Man maste komma bort fran rena
demografiska och geografiska parametrar.

Jennie havdar att manga B2C-féretag nog
fortfarande kanner en viss radsla for att analy-
sera data om sina konsumenter, méjligen for
att man ar orolig 6ver att fatta 6verilade beslut
om att inte fokusera pa vissa segment. Men
hon poangterar att det finns manga exempel
pa varumarken som har haft en viss bild av sin
malgrupp ar ut och ar in, for att sen inse att det
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Jennie Gerum,
marknadschef pa Voyado.

ocksa finns en helt annan typ av konsument
som alskar produkterna.

— Nar man har en kommit igang och boérjat
hitta en segmenteringsmodell sa géller det
saklart att A/B-testa och dra slutsatser om vilken
typ av innehall som funkar pa vilka segment. Gor
man det pa ratt satt sa finns det valdigt mycket
att tjana pa att segmentera sina kunder.

Forstaelsen om konsumenterna, som Voya-
dos plattform bidrar till att skapa, ligger ofta till
grund for att utforma olika typer av lojalitets-
program och kundklubbar. En gemensam

-

kund till Voyado och PostNord ar Akademibok-
handeln, som 2019 fick utmarkelsen arets loja-
litetsprogram vid Retail Awards. Jennie Gerum
tror att Akademibokhandelns framgang hand-
lar om att de lyckats skapa ett community som
handlar om kundernas lasintresse, snarare an
om att prata om pris och rabatter.

— Om man vill skapa lojalitet sa maste man
visa ett intresse for konsumenten och hennes
intressen. Alla ar nog inte lika i att vilja ha en
“kompisrelation” till ett varumarke, men de flesta
av oss Vvill nog kanna nagon sorts band. Vissa
varumarken lyckas skapa band till sina kunder,

andra gor det inte. Och det finns en lika stor risk
att forlora kunder genom en dalig kommunika-
tion, som det finns méjligheter med en bra.

Néar det kommer till olika kanaler fér att na
sina kunder, funkar fortfarande e-mail?

— Jadet ar fortfarande en viktig kanal nar
det kommer till att na sina befintliga kunder.
Det ar kostnadseffektivt och ger faktiskt bra
konvertering. Men det géller saklart att vara
smart i innehallet precis som i alla andra
kanaler. Jag tror aterigen att det galler att vara
personlig. Transaktionsmailet till exempel har
lange setts av manga som ett dokument, en
ren teknikalitet. Men det ar ocksa en mojlighet
till bra kommunikation och det galler att vara
traffsaker dven dar. Aven en orderbekriftelse
ska vara i linje med ett varumarkes identitet.

Nar vi fragar Cecilia Helsing, marknadschef
pa Akademibokhandeln, om varfér deras
medlemsklubb fatt sadan framgang, pekar hon
pa tre saker:

1 Hela personalstyrkan, inte minst

butikspersonalen, ar involverad, vilket ‘\@P‘AK“‘

0

gor att alla brinner fér medlemsklub- . 6-}.

ben (eller som Cecilia uttrycker det, Z @

“allas hjartan klappar for klubben”). 4’) *O
ELTAS

2 Bra partnerskap med Voyado dar bada
parter jobbar mot ett gemensamt mal.

3 Medlemsklubben &r inte fokuserad pa bara
rabatter utan pa att engagera kunderna till
lasgladje.



» Checkolt

Manga varor lamnas i kassan

Fenomenet avbrutna kép ar i e-handelssamman- Av de konsumenter som uppger att de e-handlat som kan fa konsumenten att tveka och se om pro- O
hang komplext. Pa natet ar inte produkter som under den senaste manaden har drygt 72 procent dukten finns att tillga pa en annan sajt. Samtidigt 1 2 é
lagts i varukorgen nédvandigtvis synonymt med avbrutit minst ett kép och cirka 12 procent har gjort kan den registrering som initialt verkar kranglig

kopintention sa som i fysisk butik. | natbutiken det mer an fem ganger. istallet underlatta for kunden vid aterkommande .. har av?rutit ett kop mer
anvands varukorgen i forsta ledet som en kom- besdk. For e-handelsaktérerna finns det darfor i:'é:e:;g:"ger den senaste
ihag-lista for produkter konsumenten ar intresserad Andelen konsumenter som avbryter kop ar relativt en poang med att undersoka av vilken anledning
av. En anledning till beteendeskillnaden ar méjlig- konstant over tid. Arets andel om 72 procent &r kunden avbryter sina kdp och satta siffran i ett

heten att Ilamna kvar sin korg pa webbsajten och ungefar densamma som fjolarets. Vid sidan av att sammanhang. Fér e-handlare som satsar pa att
aterkomma till den senare, vilket lamnar utrymme korgen anvands som en kom-ihag-lista finns det interagera med kunderna mellan kép och dynami-
for mer betanketid. Att ga till kassan utan att sedan flera anledningar till att en kund valjer att avbryta ken ar sadan att kunderna garna gor 6nskelistor i

képa produkten rdknas dock som ett avbrutet kdp i sitt kdp. Det kan réra sig om en ovantad fraktkost- varukorgen, kan en lagre konverteringsgrad vara . .
undersokningen och i manga handlares statistik. nad, registreringstvang eller andra 6verraskningar positiv och naturlig.

73 : .

_ Antal avbrutna kop senaste manaden ‘

Waaw £

Tveksam, vet ej

Ej avbrutit kop

22 %

Avbrutit ké6p

72%

Bas: xxxxx
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» Checkolt

Konsumenterna efterfragar mer hallbarhetsarbete

Nar e-handelskonsumenterna listar vad webbuti-
kerna borde arbeta mer med intar produktrecensio-
ner, precis som i fjol, férstaplatsen. Detta ar naturligt
da tydliga produktrecensioner medfér ett betydan-
de varde for konsumenten. Nackdelen med distans-
handel har alltid varit att det ar svart fér képaren

att skapa sig en rattvisande bild av produktutbudet
utan att kunna se och kanna pa varorna — nagot
som rattvisande produktrecensioner i viss man kan
avhjalpa.

Pa listans andra
plats har det skett en
forandring. Produkt-
bilder som hade
andraplaceringen
i fjol har halkat ner
till en fjardeplats
och ersatts med hallbarhet som har 6kat med flera
placeringar. Detta ar i linje med det 6kade hallbar-
hetstank som marks dven pa manga andra hall inom
e-handeln. Bland annat har medialt fokus under aret
riktats mot miljévanliga férpackningar och att redu-
cera onddiga returer. Det ar tankbart att e-handeln
paverkas mer av hallbarhetsfragor just for att e-han-
delns karnverksamhet ar logistik och transporter,
som har en betydande miljépaverkan. Att kunderna
darfor vill kanna sig sakra pa att e-handlarna arbetar
aktivt med att reducera sitt klimatavtryck. En annan
anledning ar att de yngre konsumenterna ar med
hallbarhetsmedvetna an de aldre. 41 procent i
konsumentgruppen 18-29 ar 6nskar att webbutiker
skulle jobba mer med hallbarhet, vilket kan jamforas
med 16 procent i aldersgruppen 65-79 ar.
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Vad énskar du att webbutiker jobbar mer med?

2018 2019

1Produktrecensioner
2 Produktbilder ,

3 Produktjamforelser
4 Kundomdémen

Sa stor andel av aldersgrupperna har svarat hallbarhet

" N 0 ¢
N~ L & L U 4
11 % 28% 19% 16%

et senaste

aret



» Checkolt

Fler vill betala med Swish pa nétet

Betalningen ar en essentiell del av képprocessens
slutskede. Manga konsumenter féredrar specifika be-
talningssatt och valbarheten av ratt betalningslésning
kan vara avgoérande fér kdpets genomférande. Detta
illustreras i undersékningen av att ett av tio avbrut-
na kop berodde pa att kunden inte kunde betala pa
oOnskat satt.

Nar e-handelskonsumenterna i undersékningen
far valja ar faktura fortfarande den mest populara
betalningsmetoden (33 procent). Fakturabetalning-
ar har dock tappat i popularitet under de senaste
aren, framforallt till Swish som blivit en allt vanligare
betalningsldsning aven fér kommersiella betalningar.
Swish passerade i ar direktbetalningar och &r nu det
tredje mest populdra betalningsalternativet bland
undersékningsdeltagarna. Enligt Swishs egen statistik
Okade andelen Swishbetalningar inom handeln med
drygt 94 procent i december 2019 jamfért med sam-
ma period féregéende &r. Aven stora handelsféretag
som Stadium och Lindex accepterar nu Swish.

Anvandandet av Swish ar nagot mer populart bland
kvinnor an man. Storst skillnad ar det i aldersgruppen
65-79 ar, dar sex procent av mannen och drygt
20 procent av kvinnorna helst betalar med Swish.

De aldre mannen betalar hellre sina e-handelskép
med kort eller faktura.

Som e-handlare ar det viktigt att tillhandahalla flera
betalningsalternativ. En stor majoritet av konsumenter-
na uppger att det ar viktigt eller mycket viktigt att kunna
anvanda saval kort- som fakturabetalning. Kortbetal-
ningar anses vara det sakraste betalningssattet medan
faktura anses vara det enklaste. Det basta ar darfor att
tillhandahalla flera alternativ och mojliggéra fér kunden
att betala pa det satt som denne 6nskar.
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40 %

35%

30 %

25%

20 %

15 %

10 %

5%

0%

‘ Vilket av foljande sétt vill du helst anvdanda nér du ska betala?

H 2018 ® 2019

)

i

- 2 Paype

Faktura Konto- eller Swish Direktbetalning Paypal, Payson
kreditkort i bank eller liknande

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden



» (Checkout

Viktiga egenskaper vid leveransen

Det finns olika leveransrelaterade varden som
konsumenterna anser ar viktiga nar de handlar pa
natet. Allra viktigast ar tydlig leveransinformation.
Dels hur (94 procent) och nar (92 procent) varan

galler snabba leveranser trots att stadsborna har

storre mojligheter till detta. Det ar dock tankbart att
leveranssnabbhet i hég grad ar utbudsdrivet och att
de snabba Iésningarna i Sverige idag inte ar tillrack-

Amazon erbjuder pa sina hall blixtsnabba leveranser
som konsumenterna verkar uppskatta. Om den
typen av leveranser sa smaningom kommer till Sve-

rige ar det tankbart att konsumenterna i hégre grad . .
kommer att levereras samt tydlig returinformation kommer vardera snabbhet an de gor idag.

(86 procent) i handelse av att forsandelsen behdver
skickas tillbaka.

82 procent av e-handelskonsumenterna i under-
sOkningen uppger att det ar viktigt med valfrihet i
leveransen. Framforallt i storstaderna anses valfrihet
vara viktigt (87 procent instdmmer i storstaderna
jamfort med 79 procent i resten av landet). Sannolikt
ar detta ett resultat av att det finns fler leveranssatt
tillgangliga i de storre staderna an i resten av landet.

Manga konsumenter tycker att det ar viktigt
med fri frakt och fria returer (bada pa 78 procent).
Konsskillnaderna ar dock betydande. 86 procent av
kvinnorna anser att det ar viktigt med fria returer
jamfért med endast 71 procent av mannen. Férkla-
ringen ar troligen produktrelaterad. Kvinnorna i
undersodkningen handlar betydligt mer modevaror
an mannen och modevaror har detaljhandelns hég-
sta returgrad. Darfor blir det sarskilt viktigt att ha en
formanlig returpolicy om det visar sig att trojan inte
passar, eller att fargen sag annorlunda ut i verklighe-
ten an pa handlarens webbsida.

ligt bra. Globala aktérer i utlandet som exempelvis

Viktiga egenskaper vid leveransen

Att det tydligt framgar hur varan kommer att levereras 94 %
92 %
86 %

83 %

82 %

78 %

78 %

Att fa tydligt besked om nér varan ska levereras
Att det ar tydlig information om returrutiner

Att varan kan levereras till ett utlamningsstalle
Att kunna valja hur/var jag ska fa varan levererad
Att det ar friretur

Att det ar fraktfritt

64 %

Attleveransen ar snabb (1-2 dagar)

BOHUK-T

Attjag far vilja logistikaktor 51 %
47 %

47 %

Attjag kan boka hemleverans en tid som passar mig
Snabba leveranser varderas inte fullt sa hogt bland
konsumenterna som man forst kan tro. 64 procent
av konsumenterna i undersékningen anser att en
snabb leverans ar viktig, varav 20 procent anser den
vara mycket viktig. Det finns inte heller nagra be-
tydande skillnader mellan stad och landsbygd vad

o3

Att varan kan levereras hem till min brevlada

16 %

Att varan levereras
till paketautomat

1 000
mED

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden

46 E-barometern Arsrapport 2019



» | everanser returer och hallbarhet

Returer har blivit en
fraga om liv eller d6d
for manga foretag,
framfor allt inom
klader och skor.”
Arne Andersson,

e-handelsradgivare
pa PostNord

- : 3
4“1.&‘ #“:
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» | everanser returer och hallbarhet

Fler konsumenter vill ha hemleverans

Drygt sex av tio e-handelsleveranser levereras via utlam-
ningsstallen, vilket innebar att detta fortfarande ar deni
sarklass vanligaste leveransmetoden. Utlamningsstallen
har flera fordelar, bade for konsumenterna, eftersom

de kan hamta ut sitt paket nar de passar dem, och foér
fraktbolagen, som kan samtransportera varor till en och
samma punkt. Nar konsumenterna far vélja ar det dock
bara fyra av tio konsumenter i undersékningen som helst
far sina varor levererade till ett utlamningsstalle. Leverans
till utlamningsstalle kan beskrivas som standardalternati-
vet fér svenska e-handelsleveranser som de flesta natkon-
sumenter upplever som okej, men inte alltid féredrar som
sitt ideala leveranssatt.

Konsumenterna efterfragar istallet leveranser direkt till
hemmet i hdgre utstrackning an vad som erbjuds idag.
Mer an var fjarde konsument i undersékningen vill helst
fa varan levererad till sin postlada/fastighetsbox. Manga
konsumenter efterfragar dven att paket lamnas utanfér
doérren eller vill ta emot det i sitt hem under kvallstid.
Dessa 6nskemal drivs av konsumenternas bekvamlighet
— att fa varorna levererade direkt till dorren innebar att de
inte sjalva behover lagga tid och energi pa att hamta dem.

Paketautomater, dar varorna levereras till paketskap
som konsumenten éppnar med kod, vaxer i popularitet.
De kan ses som ett mellanting mellan utldamningsstalle
och hemleverans. Antalet paketautomater i landet ar
dock fortfarande begransat och koncentrerat till de stérre
staderna. Endast tva procent av konsumenterna hamtade
ut sin senast e-handlade vara i en paketautomat. Troligen
kommer andelen att 6ka i takt med att natverket av paket-
automater byggs ut i Sverige och att paketautomaterbju-
dandet utvecklas med exempelvis tillhérande provrum
och returmdjlighet.
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Sa levererades senaste
e-handlade varan

Sa vill mottagaren helst
fa sin vara levererad

Hamta sjalv

Y uiieior 65 %
P v, 2%
iroo, 3%
Hemleverans med kvittens
Hemleverans utan kvittens
17 %

i 4%

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden

4%
2%

38 %
1%
5%

3%
10%

28 %
10%

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden (Q2 2019)



» | everanser returer och hallbarhet L

Viktigare att erbjuda olika leveransalternativ

Utbudet av leveransalternativ och férandringar i y- & i & g

I

logistiska processer andras langsamt. Resultatet i » sams o

g processer andras ieng N i Fick du vadlja hur du skullefa | .
E-barometern ar tydligt - vi rér oss mot 6kad valfri- varan levererad till dig?
het for konsumenterna. Ar 2015 uppgav 48 procent aran leverera 9:

av undersokningsdeltagarna att de fick valja hur
deras senaste kop skulle levereras, 2018 hade

‘.* T ——

andelen vaxt till 50 procent och 2019 till 55. En del Vet g]
av okningen bestar i att nya leveranssatt tillkommit 8 %
(paketautomater och digitala las). Valfriheten ute i

landet har férbattrats nagot trots att logistiken 6ver Nej

stora avstand ar utmanande.

Den andra delen av férklaringen ar att konsumen- 37 % 55 %
ternas digitala konsumtionsvanor har férandrats,
vilket mojliggor fler leveransformer.

Apotekshandeln pa natet har vaxt mycket snabbt
de senaste aren och Apotea ar det féretag som
flest handlat mest fran under aret. Apoteksvaror
kan ofta skickas i sma paket direkt till brevliadan -
vilket innebar att de flesta plétsligt kan vdlja mellan
atminstone tva leveransalternativ (brevlada och
utldamningsstalle) - aven pa orter dar det tidigare ;
bara funnits ett. : -, ! " ; _ 5.

Aven om drygt atta av tio konsumenter i un- 5 ¥ | ' A
dersdkningen anser att det ar viktigt eller mycket
viktigt att kunna valja leveransalternativ forefaller
det vara relativt fa som agerar pa missnoje. Endast
tre procent uppger bristande leveransalternativ som
skal till sitt senast avbrutna kép.

...anser att det &r = ;- A ’ | : .

viktigt eller mycket = o) ! = o E—_H__.. _t: - dl_ . p 3
viktigt att kunna vilja - g \ . A ; as: Har e-u andlat under @ .
leveransalternativ. P ] ' % g, i, senaste manaden
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» | everanser returer och hallbarhet

Okade krav pa hallbara leveranser

Hallbara leveranser har under de senaste aren
blivit en allt viktigare fraga fér konsumenterna.
Detta illustreras av att 80 procent av e-handels-
konsumenterna i undersékningen anger att de ar
villiga att vanta 1-2 dagar langre for att fa sin vara
levererad pa ett miljovanligt satt. Kvinnor uppger att
de Overlag ar mer villiga att vanta pa sin leverans av
detta skal an man.

Aven bland féretagen har det hant saker. Framfor-
allt har andelen e-handlare som uppger att de inte
alls arbetar med hallbarhet i leveransledet har
minskat drastiskt, fran 23 procent i fjol till 15 procent
i ar. De allra flesta e-handlare gor alltsa nagonting i
hallbarhetsvag och manga gor flera saker. Vanligast

ar det att anvanda atervinningsbara férpacknings-
material i sina leveranser (47 procent), men de at-
garder som har 6kat mest under aret ar att minime-
ra pappersutskick (som okat fran 33 till 41 procent)
och att reducera mangden férpackningsmaterial
och onddig luft i paketen (som okat fran 32 till 43
procent. Detta ar knappast en slump. Nar hallbarhet
och ekonomi éverlappar varandra skapas starka
incitament till férandring. Miljon kan férbattras och
foretaget sparar samtidigt pengar.

Mer trogt tenderar det att ga med hallbarhetsar-
bete som inte har nagon uppenbar egenvinning
for foretagen, dven om dessa kategorier ocksa har

okat jamfort med i fjol. Atta procent av handlarna
klimatkompenserar exempelvis for sina leveranser
medan drygt en procent av handlarna erbjuder
konsumenterna att klimatkompensera.

Vart att namna ar ocksa att féretag tenderar att
overskatta effekterna av sitt hallbarhetsarbete,
vilket Tillvaxtverket kom fram till i en studie for ett
par ar sedan*. Det ar naturligtvis positivt att fler
foretag bedriver hallbarhetsarbete i leveransledet
men det finns ocksa en risk for att atgarderna
begransas till de som ar lattast att genomféra och
de som har lagst kostnad, medan andra viktiga
atgarder som kan ha storre miljoeffekt totalt sett
féorsummas.

*https://tillvaxtverket.se/statistik/vara-undersokningar/resultat-fovven-2017/2018-10-26-majoriteten-av-foretagen-arbetar-med-hallbarhet.html

Arbetar ni pa nagot sarskilt sitt med hallbarhet i leveransen?

*,

\/) \4
“"

47 %

Anvander
atervinningsbara
férpacknings-
material

43 %

Arbetar med att
reducera mang-
den foérpack-
ningsmaterial
och onddig luft i
paketen
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41 %

Minimerar
pappersutskick
genom elektronis-
ka alternativ

Flera svarsalternativ moéjliga

8%
Klimatkom-

penserar sjalva
for leveranser

A

7%
Erbjuder kunden

sarskilt hallbara
leveransmetoder

mm
Gh
10 %

Har utformat
returhantering
utifran hallbar-
hetsaspekter

= 9 W

7%
Minimerar anta-
let misslyckade
leveranser ge-
nom att erbjuda
andring av
plats och tid for
leverans under
leveranstiden

%
1%
Erbjuder kunden
maojligheten att

klimatkompen-
sera

15 %

Nej

Tveksam, vet ej: 13 %
Annat: 6 %

Bas: Foretag som
bedriver e-handel

FORETAG: Tror ni att era kun-
der @r beredda att vanta1-2
dagar langre pa leveransen
omden ar mer miljévanlig?

KONSUMENT: Skulle du
kunna tdnka dig att vanta 1-2
dagar langre pa leveransen
om den ar mer miljévanlig?

43% M 79%

Ja

38 %
Tveksam, vet ej
M Féretag

8 %

M Konsumenter



» | everanser returer och hallbarhet

Nar olika leveransvarden stalls mot varandra

I takt med att hallbarhetsfragor fatt stérre och
storre fokus bland svenska konsumenter sa har
aven e-handelsleveransernas paverkan pa miljé och
klimat kommit att diskuteras i allt stérre utstrack-
ning. | E-barometerns konsumentundersoékningar ar
det tydligt att manga anser att fragorna ar viktiga.
Hallbarhet generellt sett ar den fraga som nast flest
konsumenter anser att e-handelsféretagen borde
jobba mer med (efter produktrecensioner).

Men for att en e-handelsleverans ska vara hallbar
sa behover den antingen kosta mer eller fa ta langre
tid. | E-barometern Q1 2019 undersokte vi effekterna
av en latt prisdkning (5 kronor) for hallbara |
everanser, vilket majoriteten av konsumenterna

(77 procent) sade sig vara beredda att betala. En
liten pris6kning skulle alltsa sannolikt vara accepta-
bel, men hur blir det ndr konsumenten tvingas valja
mellan hallbarhet och ett antal andra leverans-
varden?

1 Q4-undersokningen lat vi konsumenterna valja
mellan fyra olika scenarion, dar den mest hallbara
leveransen ocksa var den langsammaste. Alla alter-
nativen skulle kosta lika mycket och alla har sina
unika fordelar:
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du vet inte vilken tid. Ar du inte hemma sker
leverans till nérmaste utldmningsstalle
(max 1 km fran hemmet); 6ppet ma-16 9-19.
Leverans till paketautomatinom
2-3 arbetsdagar (max 1 km fran hemmet).
Du far ett sms sa snart varan finns att hamta.
Varan kan hamtas 06-22 alla dagar.
3 Hemleverans om 3 arbetsdagar. Du vet

1 Hemleverans inom 1-2 arbetsdagar, men

att varan kommer just den dagen och du
far sjalv valja mellan leveransfonstren 07-10
och 18-21. Ar du &nda inte hemma sker leverans till
narmaste utlamningsstalle (max 1 km fran hemmet);
oppet ma-16 9-19.
Miljomarkt hemleverans inom 4-5 dagar
4 (50% mindre miljopaverkan). Du vet inte vil-
ken tid. Ar du inte hemma sker leverans till

narmaste utlamningsstalle (max 1 km fran hemmet);
oppet ma-16 9-19.

Resultaten visar en nagorlunda jamn férdelning
mellan de olika alternativen, vilket talar for att

det finns ett stort behov av valfrihet (vilket ocksa
pavisats tidigare i E-barometern). Men det mest
populdra alternativet ar trots allt den langsammaste
och mest miljériktiga leveransen. Huruvida detta
skulle bli det verkliga utfallet ar omaijligt att veta,
men det tycks hursomhelst finnas en efterfragan
fran olika typer av konsumenterna pa saval snabb-
het, flexibilitet, precision och hallbarhet nar de stalls
mot varandra.

-
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SNABBHET
PRECISION

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden

[]

HALLBARHET




» | everanser returer och hallbarhet -

| sparen av Finland — paketautomaternas Mecka

1 och med att e-handeln har mognat har nya leveran- tomat, vilket kan jamfdéras med 16 procent i Sverige. tomaten ar i hég grad utbudsdriven och om svenska

salternativ vaxt fram som komplement till ombud Aven regionala skillnader férekommer mellan lander- logistikaktérer boérjar komma ikapp Finland vad

och hemleveranser. Paketautomater har under de na. | Sverige ar paketautomaten mer av ett storstads- galler antalet paketautomater kommer den svenska

senaste aren blivit en allt vanligare syn och fler fenomen. | Finland ar skillnaderna inte alls lika stora. preferensgraden troligtvis avspegla den finska. Det gar

konsumenter har provat att anvanda dem. Det finns aven att se en markant 6kning bland svenska konsu-

dock skillnader i hur langt olika lander har kommit Skillnaderna mellan de svenska och finska paketau- menter i undersékningen nar det galler att anvanda

i anvandandet av paketautomater. Sverige dr nagot tomatspreferenserna beror i huvudsak pa hur vana paketautomaten fran en procent 2018 till fyra procent

pa efterkalken jamfort med vara nordiska grannar, konsumenterna ar vid tekniken och hur stor tillgangen 2019. Detta kan ses som en indikator pa att paketau-

framforallt Finland. | Finland anser 57 procent av till paketautomater ar. Finland har ett av Europas tomaten blir en allt mer férekommande leveransform

e-handelskonsumenterna i undersékningen att det storsta natverk av paketautomater. Finska Posti har i Sverige som kompletterar 6vriga leveransalternativ, //.},g;;y i _

ar viktigt att en vara kan levereras till en paketau- cirka 1400 paketautomater. Installningen till paketau- snarare an att forsoka ersatta dem. 7 f’f’::*ff??fﬂﬂ-’I'f‘.Wt‘\"-".\\\\‘i\\\
Sa viktigt &r det att varan kan levereras till en paketbox/paketautomat VISSTEDUATT...

... PostNord har cirka
1100 paketboxar ut-
placeradeiDanmark
och detta antal expan-
derar kontinuerligt.

60 % 56’7 % 60 %

o |:] o
30% 30 %
2% 16,3% C] 0%
’ ..ochattiFinland kan
10 % 10 % man ta emot daglig-
varor, lamna in kemtvatt
0% 0% och biblioteksbocker i
Sverige Finland Finland Sverige sin paketautomat.
Bas: Har e-handlat M Storstad M Ovrigt

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden
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» | everanser returer och hallbarhet

Majoriteten av konsumenterna ndojda med returer

Det sista steget i kopresan utgoérs, om konsumen-
teninte ar nojd, av returen. Returférfarandet ar

pa det stora hela en fungerande del av e-handeln,
enligt konsumenterna. Av e-handelskonsumenterna
i undersékningen har sammanlagt tva tredjedelar
nagon gang returnerat en vara, och nio av tio kon-
sumenter tycker att returférfarandet fungerade bra.
Konsumenterna tvekar inte heller infor att skicka
tillbaka varor. Endast en procent av underséknings-
deltagarna uppger att de valjer den fysiska butiken
for att slippa omstandliga returer, och endast en
procent har avbrutit sitt kop pa grund av otillrdacklig
information om returhantering. Overlag tenderar
e-handlarnas returpolicy och returprocesser alltsa
att fungera val.

Returer har med aren blivit en mer integrerad del
av képprocessen. Fria returer ar numera vanligt.
Antalet returalternativ har ocksa 6kat. Den fysiska
butikens roll vad galler returer har blivit stérre, och
paketautomaten har kommit fram som ett alterna-
tiv for bade leveranser och returer. | E-barometern
2015 tyckte konsumenterna att det borde finnas
storre mojligheter och vara lattare att returnera en
vara i detaljistens fysiska butik - nagot som idag ar
mycket vanligare an for fyra ar sedan. | takt med
att returprocessens infrastruktur har utvecklats har
aven andelen néjda kunder 6kat. Endast 66 procent
av e-handelskonsumenterna i undersékningen var
ndjda med returen ar 2015, jamfort med dagens
cirka 90 procent.
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Hur tycker du generelit sett att det fungerar
att returnera e-handlade varor?

Ganska Tveksam, Mycket
daligt vet ej daligt

5% 3% 1%

Har aldrig
returnerat
envara

34 %

Mycket bra

14 %

Ganska
bra

43 %

Bas: Har e-handlat under det senaste aret

ARNE ANDERSSON

spanar och tipsar l /]

Returer har blivit en fraga om liv eller
déd fér manga foretag framforallt inom
klader/skor. Det ar darfor ytterst viktigt
att den processen integreras helt i fore-
tagets processer och inte som nu mer
eller mindre hanteras separat, det har
aven kommit ut bra
mjukvaror pa markna-
den som hjalper fore-
tagen att managera
returer pa ett
betydligt battre

satt an tidigare.

VISSTEDUATT...
...under varen 2020 lanserar PostNord

en lésning som gor att konsumenten kan

returnera en vara med hjalp aven QR-

kod, som ombudet skannar for att sedan

skriva ut retursedeln samtidigt som
paketet ska skickas tillbaka. Konsumen-
ten slipper krangla med retursedlar och
e-handelsforetagen far en smidig och
miljévanlig returldésning.




» | everanser returer och hallbarhet

Returpreferenser i forandring

E-handel och fysiska butiker blir allt mer integrerade
och forstarker varandra. Omnikanaltanken ar alltjamt
livskraftig, bland annat genom showrooming dar kon-
sumenten ser en vara i butik men képer den pa natet
samt click & collect dar konsumenten képer varan pa
natet och hdmtar den i butik. Aven returprocessen har
omnifierats. Andelen konsumenter i undersékningen
som féredrar att lamna returer i e-handlarens fysiska
butiker har 6kat med jamfért med i fjol. Aven returer via
paketautomat har 6kat kraftigt, om an fran laga nivaer.
Man kan alltsa konstatera att konsumenten i hogre grad
an tidigare vill ha en specificerad fysisk plats (butik eller
automat) dar returerna kan lamnas. Merparten konsu-
menter féredrar dock fortfarande traditionell retur via
brevlada eller ombud, och det &r ocksa den returlésning
som anvands mest.

Under aret uppmarksammades ocksa en del proble-
matiska returbeteenden bade bland handlare och kon-
sumenter. Breakit publicerade en artikel* dar GPS-san-
dare gomdes i returpaket och synliggjorde de langa
avstand som returerna fraktas (till Estland och Polen). Pa
konsumentsidan riktades ljuset mot fenomenet att vissa
kunder medvetet bestaller fler varor an de avser behalla
och skickar tillbaka éverskottet. Detta ar vanligt sarskilt
inom modebranschen och garanterar dubbla transpor-
ter for varje bestallning, vilket tar saval pa handlarens
marginaler som pa miljén. E-handlaren Boozt reagerade
pa trenden under senare halvan av 2019 och inférde
en "Fair Use”-policy for att stavja beteendet och hindra
kunderna fran att exploatera deras returpolicy. Liknan-
de upplagg har varit uppe pa tapeten aven hos andra
modehandlare. Det &r troligt att man under de komman-
de aren kommer att arbeta mer for att reducera antalet
onddiga transporter pa retursidan.
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\ Vilket av nedanstaende returalternativ féredrar du?

Retur via ombud

Upphamtning av
returerna hos mig

Annat, tveksam, vet ej: 8 %

SH®P

m

23%

Retur hos aktorens
fysiska butiker

%

Retur via breviada

=t

% 4%

Upphamtning av retur vid en Retur via
plats och tid som passar mig paketautomat

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden (Q2 2019)

*https://www.breakit.se/artikel/22407/vi-sparade-natjattarnas-returer-sa-langt-aker-kladerna-som-du-lamnar-tillbaka



» Detaljerade resultat

Allmant

Konsument: Vilka typer av varor har du handlat pa internet

under den senaste manaden?
Bas: Har e-handlat senaste manaden

Konsument: Hur ofta man handlar varor pa internet
Bas: Samtliga, Q4 2019

Varje vecka 4%
Klader och skor 38% 2-3 ganger i manaden 14%
Skonhet och halsa 34% Nagon gang i manaden 30%
Bocker och media 23% Nagon gang per kvartal 27%
Hemelektronik 22% Nagon gang per halvar 9%
Livsmedel 12% Nagon gang per ar 7%
Mébler och heminredning 1% Mer sdllan 6%
Sport och fritid 1% Aldrig 4%
Barnartiklar och leksaker 6% Tveksam, vet ej 1%
Fordon 5%
[ 1] ® [ 1)
E-handel 6ver nationsgranserna
Foretag: Vilka dr era storsta utlandsmarknader? Konsument: Fran vilka lander har du handlat varor pa Konsument: Vilka varor har du e-handlat fran utlandet
Bas: Har forsiljning till utlandet (49% av e-handelsféretagen, Q12018) internet fran utlandet under den senaste manaden? under den senaste manaden?
Bas: Har e-handlat fran utlandet under den senaste manaden, Bas: Har e-handlat fran utlandet under den senaste manaden, manadssnitt
Norge 38% ménadssnitt helaret 2019 helaret 2019
Finland 24%
Danmark 1% Tyskland 27% Klader 29%
Storbritannien 2% Storbritannien 26% Hemelektronik 17%
Kina 21% Media 12%
USA 12% Fordon 10%
Konsument: Har du nagon gang under den senaste Danmark 9% Sport & fritid 9%
manaden e-handlat varor fran utlandet? Skoénhet & halsa 8%
Bas: Har e-handlat senaste manaden Mobler & heminredning 4%
Barnartiklar & leksaker 4%
Ja 17% Livsmedel 3%
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» Detaljerade resultat

Kanaler

Foretag: Erbjuder ni forsdljning i flera kanaler
(mobil, e-handel, telefon, katalog eller fysisk handel)?
Bas: Féretag som bedriver e-handel

Ja 73%
Nej 26%

Foretag: Hur stor andel av beséken pa er e-handelssaijt sker
med mobiltelefon?
Bas: Foretag som bedriver e-handel

0 procent 1%
1-10 procent 1%
11-20 procent 1%
21-30 procent 5%
31-40 procent 7%
41-50 procent 15%
51-60 procent 16%
61-70 procent 26%
71-80 procent 9%
81-90 procent 7%
91-100 procent 0%
Vet €] 13%

Foretag: Hur stor andel av er férsiljning gar via
mobilen?
Bas: Foretag som bedriver e-handel

0 procent 1%
110 procent 6%
11-20 procent 6%
21-30 procent 7%
31-40 procent 13%
41-50 procent 18%
51-60 procent 15%
61-70 procent 15%
71-80 procent 5%
81-90 procent 1%
91-100 procent 0%
Vet ej 14%
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Konsument: Gjorde du infor ditt senaste kop i fysisk butik
research av varan pa internet? (webbrooming)
Bas: Samtliga

Ja 42%

Konsument: Gjorde du infér ditt senaste kop pa internet
research av en vara i fysisk butik? (showrooming)
Bas: Har e-handlat senaste aret

Ja 10%
Konsument: Har du nagon gang under den senaste

manaden anvint din mobiltelefon till nagot av féljande?
Bas: Samtliga, Q4 2019

Gjort research om en vara med min mobiltelefon 50%
Tagit emot erbjudande i min mobiltelefon fran en butik

dar jag ar kund 44%
Kollat lagersaldo for en produkt innan jag gatt till en butik  41%
E-handlat en vara med min mobiltelefon 38%
Sokt efter en narliggande butik 33%
Gjort research om en vara med min mobiltelefon nar jag
befunnit mig i en fysisk butik eller ett kdpcentrum 27%
Tagit ett foto pa en vara och/eller prislapp med min mobil-
telefon i en fysisk butik for ett eventuellt senare kdp 24%
Klickat pa en annons/banner nar jag surfat med min
mobiltelefon 17%
Inget av ovanstaende 14%
Laddat ner en app for ett speciellt varumarke eller

butikskedja 12%
Betalat fér en vara med min mobiltelefon nar jag

befunnit mig i en fysisk butik 10%
Angett plats i mobilen och fatt information om lokala
erbjudanden 5%

Tagit en bild pa mig sjalv (tagit en selfie) i ett provrum och
skickat bilden till en vén och bett om dennes asikt om en

vara 4%
Checkat in i en butik via sociala medier 3%
Tveksam, vet ej 2%

Konsument: Taink tillbaka pa ditt senaste kop av en vara/
varor (exklusive dagligvaror/livsmedel). | vilken typ av
affdr kopte du varan?

Bas: Samtliga Q4 2019

| en fysisk butik i ett stadscentrum 28%
| en fysisk butik i ett kdpcentrum 25%
| en fysisk butik hos en stormarknad som ICA Maxi,

Coop Forum eller dylikt (exkl livsmedel) 1%
| en webbutik med min dator (stationar eller barbar) 15%
| en webbutik med min mobiltelefon 13%
| en webbutik med min surfplatta 3%
Annat, namligen 4%
Tveksam, vet ej 1%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/
varor pa internet. Gjorde du nagot av féljande infér kopet?
Bas: Handlar pa internet minst nagon gang per ar, Q4 2019

Jag gjorde ingen research 32%
Research pa webbutikens hemsida/sajt 30%
Research pa internet via sokmotorer (exempelvis Google) 29%
Research i andra webbutiker an den du e-handlade varan

fran 24%
Research pa jamforelsesajter pa internet 22%
Research i andra kedjors fysiska butiker 5%
Research i webbutikens fysiska butik 5%
Research via sociala medier (Facebook, Instagram, Pinterest
etc) 2%
Tveksam, vet ej 2%
Annan research (exempelvis magasin eller reklam i

brevladan) 1%



» Detalierade resultat

Marknadsforing

Konsument: Hur viktiga adr féljande informationskallor for

dig nér du ska handla en vara pa niitet?
Andel som svarat "ganska viktigt” eller "mycket viktigt”
Bas: Har e-handlat under det senaste aret

Butiken/varumarkets hemsida

Google/s6kmotorer

Kundrecensioner

Familj, vanner och bekanta

Jamfoérelsesajter

Besok i fysisk butik

Nyhetsbrev via e-mail
Information/rekommendationer i sociala medier, tex. pa
Facebook, Instagram eller youtube

Tips via bloggar/forum
Produktkataloger/kundtidningar/erbjudanden/reklam
i brevladan

Annonser/reklam pa internet

Annonser/reklam i sociala medier

SMS-utskick

Annonser/reklam i tidningar

Annonser/reklam i podcasts

Annonser/reklam i TV eller radio

Vilka verktyg och kanaler anvénder ni er av
for marknadsforing?
Bas: Foretag som bedriver e-handel

Egen hemsida

Uppdaterar information pa Facebook-sida
Nyhetsbrev via e-mail

Uppdaterar information pa Instagram-sida
Annonser Google

Annonser Facebook

Sékordsannonsering

SEO

Annonser Instagram

Tidningsreklam

Omdoémen/betyg

Bloggar
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76%
71%
69%
65%
59%
49%
25%

21%
21%

15%
13%
12%
8%
12%
5%
7%

90%
69%
65%
65%
64%
54%
52%
47%
38%
33%
27%
20%

Relationer med bloggare/influencers
Betalda samarbeten med influencers
Produktkatalog/kundtidning
Annonser Youtube

19%
19%
16%
16%

Uppdaterar information pa andra sociala medie-plattformar 15%

Erbjudanden/reklam till fysiska brevlador
Uppdaterar information pa Youtube-sida
Annonser pa andra sociala medie-plattformar
Nyhetsbrev via SMS

Mediarelationer

TV-/radioreklam

Utomhusreklam

Kopt innehall/sponsring i exempelvis tidning
Annat

Podcasts

Betalda samarbeten pa Twitter

Vilka tre verktyg och kanaler &r viktigast for er
marknadsforing?
Bas: Féretag som bedriver e-handel

Egen hemsida

Nyhetsbrev via e-mail

Annonser Google

Uppdaterar information pa Facebook-sida
Sokordsannonsering

SEO

Annonser Facebook

Uppdaterar information pa Instagram-sida
Tidningsreklam

Annat

Produktkatalog/kundtidning

Annonser Instagram

Bloggar

Nyhetsbrev via SMS

TV-/radioreklam

Relationer med bloggare/influencers
Omdoémen/betyg

Erbjudanden/reklam till fysiska breviador
Kopt innehall/sponsring i exempelvis tidning

14%
13%
13%
12%
12%
12%
12%
12%

9%

8%

1%

59%
37%
27%
22%
22%
19%
17%
14%
1%
6%
5%
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%

Mediarelationer 1%
Annonser pa andra sociala medie-plattformar 1%
Betalda samarbeten med influencers 1%
Podcasts 0%
Uppdaterar information pa Youtube-sida 0%
Uppdaterar information pa andra sociala medie-plattformar 0%
Annonser Youtube 0%
Betalda samarbeten pa Twitter 0%
Utomhusreklam 0%
Podcasts 0%

Konsumenter: Senaste gangen du handlade en vara pa
internet, varfor valde du att beséka den webbutik
Bas: Har e-handlat

Tidigare erfarenhet av webbutiken 37%
Sokte sjalv pa internet via sokmotor t.ex Google 35%
Sokte sjalv pa internet via prisjamforelsesaijt 14%
Nyhetsbrev via email 7%
Tips fran van eller bekant 6%
En annons/reklam i sociala medier 4%
Annat, vad? 4%
En annons/reklam pa internet 3%
Besok i en fysisk butik 3%
Information/rekommendation i sociala medier 2%
Tveksam, vet ej 2%
SMSutskick 1%
En produktkatalog/kundtidning/erbjudande som jag fick

i brevladan 1%
En annons/reklam i en tidning 1%
Laste om webbutiken i en tidning 1%
En annons/reklam i TV eller radio 0%



» Detalierade resultat

Marknadsforing (forts)

Foretag: Vilken kommunikationskanal tror ni konsumen-

terna uppfattar som mest personlig/relevant for att fa
erbjudanden eller kommunikation fran er?
Bas: Foretag som bedriver e-handel

E-post

Hemsidan

Tveksam, vet ej
Facebook

Instagram
Brevladan/fastighetsboxen
SMS

Annat

App

Youtube

Pinterest

Snapchat

Ovriga sociala medier

Konsument: Hur féredrar du att fa ett erbjudande fran
webbutik dar du &r kund?
Bas: Har e-handlat under det senaste aret

E-post

Hemsidan

SMS

Annat

Tveksam, vet ej
Brevladan/fastighetsboxen
Facebook

App

Youtube

Podcasts

Pinterest

Ovriga sociala medier

58 E-barometern Arsrapport 2019

35%
17%
15%
12%
9%
8%
2%
2%
0%
0%
0%
0%
0%

69%
8%
6%
5%
4%
3%
2%
2%
0%
0%
0%
0%

Konsument: Hur viktiga ar féljande egenskaper nédr du
beslutar om vilken webbutik du ska handla fran?

Andel som svarat “ganska viktigt” eller "mycket viktigt”

Bas: E-handlar minst ndgon gang om aret

Bra och tydlig information om produkter

Latt att navigera pa sajten

Bra sokfunktion pa sajten

Webbutikens utbud

Bra och tydlig information om féretaget

Att det ar tydlig information om returrutiner

Att det framgar pa sajten att webbshopen ar trygghets-
certifierad (t ex Trygg E-handel)

Att det tydligt framgar hur jag kontaktar kundservice
Att det ar ett foretag/varumarke som jag kanner till

Att inte behova registrera mig/bli medlem

Att jag pa sajten kan lasa andra kunders omdémen om
webbutiken

Att webbutiken ar mobilanpassad

Konsument: Vad 6nskar du att webbutiker jobbade mer
med?
Bas: Har e-handlat under det senaste aret

Produktrecensioner

Hallbarhet

Produktbilder

Kundomdémen
Produktjamférelser

Battre tillganglighet hos kundservice
Fler leveransalternativ

Fler betalningsalternativ
Videodemonstration

Battre kommunikation efter kop
Tveksam, vet ej

Annat

Ingen av ovanstaende
Personaliserat innehall
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83%
81%
80%

79%
78%
77%
70%

68%
55%

28%
26%
24%
24%
23%
22%
19%
18%
1%
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8%
5%
5%
2%

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/
varor i en fysisk butik (exklusive livsmedel/dagligvaror).
Varfér gjorde du kopet i en fysisk butik istéllet fér pa
internet?

Flera svar méjliga och exklusive alternativen “annat” och "tveksam, vet ej”
Bas: Alla konsumenter

Jag ville inte vanta pa att fa varan levererad 18%
Jag ville se hela utbudet av varor som finns i en fysisk butik 15%
Det ar roligare att handla i en fysisk butik 14%
Jag ville testa, ta pa, préva varan i butiken innan jag kopte

den 14%
Det var ett spontankdp nar jag var i butiken 12%
Jag ville tala med en person i en butik innan jag handlade 6%
Det fanns inga leveransalternativ som passade mig 3%
Produkten var billigare i den fysiska butiken 3%
Jag ville inte betala extra for frakt 2%
Det skulle vara for omstandigt att returnera varan om den

inte passade 1%
Jag tycker det ar osdkert att handla varor pa internet 1%
Annat, namligen 8%
Tveksam, vet ej 2%



» Detalierade resultat

Checkout

Konsumenter: Hur vill du helst betala for en vara som du
handlat pa internet?
Bas: E-handlat senaste manaden (december)

Faktura 33%
Kontokort eller kreditkort 24%
Swish 15%
Direktbetalning 1%
Paypal, Payson eller liknande 8%

Senaste gangen du avbrét ett kop av en vara pa internet,
vad berodde det framst pa?
Bas: E-handlat senaste aret och har avbrutit kép

Jag var tvungen att registrera mig/bli medlem 6%
Det tillkom kostnader som jag inte fatt information om 6%
Annat 5%
Jag litade inte pa betalningssystemet 4%
Tekniska problem uppstod 4%
Det var for lang leveranstid 3%
Det gick inte att vdlja den leveransform jag 6énskar 3%
Svarnavigerad webbutik 2%
Det var for otydlig information om returhantering 1%
Webbutiken férsékte salja kompletterande produkter 1%
Litade inte pa hur féretaget anvander mina personuppgifter 1%
Dalig sokfunktion 1%
Foér mycket produkter 1%
Tveksam, vet ej 1%

Konsumenter: Andel som avbrutit kop senaste aret

Andel som har avbrutitet kop den senaste manaden (gatt

vill varukorgen och dérefter avbrutit képet)

Bas: E-handlat senaste aret

Avbrutit kdp
Ej avbrutit kop
Tveksam, vet ej

Konsumenter: Andel som avbrutit kop senaste aret

72%
22%
5%

Hur manga ganger uppskattar du att du har avbrutit ett kop i en webbutik
under den senaste manaden (dvs du har gatt till varukorgen och darefter

avbrutit képet)?
Bas: E-handlat senaste aret

Jag kom pa att jag inte beh6vde produkten 18%

Fraktkostnaden var fér hog 14% 1-2 ganger 4%

Jag blev upptagen med annat 13% 3-4 ganger 19%

Det gick inte att betala pa det sétt jag féredrar pa 9% 5-6 ganger 7%

Det blev for dyrt 8% 7-9 ganger 2%
10-15 ganger 2%
Fler &an 15 ganger 1%
Ingen gang 22%

Leveranser, returer och hallbarhet

9

Konsumenter: Tank tillbaka pa ditt senaste e-handelskop av Konsumenter: Tank tillbaka pa ditt senaste e-handelskép av Hemleverans utan kvittens

en fysisk vara/varor. Hur fick du varan/varorna levererad? en fysisk vara/varor. Hur hade du helst velat fa varan levere- Postlada 28%

Bas: Har e-handlat rad om du fick vilja nagot av nedstaende alternativ? Utanfor dorr 10%

Upphdmtning

Utldamningsstalle 65%
Webbutikens fysiska butik 2%
Paketautomat 3%

Hemleverans med kvittens
Hem dagtid 4%
Hem kvallstid 2%

Hemleverans utan kvittens

Postlada 17%
Utanfér dérr 4%
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Bas: Har e-handlat

Upphdmtning

Utlamningsstalle 38%
Webbutikens fysiska butik 1%
Paketautomat 5%
Hemleverans med kvittens

Hem dagtid 3%
Hem kvallstid 10%



» Detalierade resultat

Leveranser, returer och hallbarhet (forts)

Hur néjd var du med din senaste leverans?
Bas: Har e-handlat senaste manaden

Valdigt noéjd 60%
Ganska néjd 26%
Varken eller 9%
Ganska missndjd 3%
Valdigt missnoéjd 1%
Vet €] 1%

Foretag: Arbetar ni pa nagot sirskilt sitt med hallbarhet i
leveransen?
Flera svarsalternativ mojliga.

Vi anvander atervinningsbara férpackningsmaterial 47%
Vi arbetar aktivt med att reducera mangden férpacknings-
material och onddig luft i paketen 43%
Vi minimerar pappersutskick genom till exempel

elektroniska fakturor, manualer eller garantier A%
Nej 15%
Tveksam, vet ej 13%
Vi har utformat var returhantering utifran hallbarhets-

aspekter 10%
Vi klimatkompenserar sjalva for vara leveranser 8%
Vi erbjuder kunden sarskilt hallbara leveransmetoder som
minimerar bransleférbrukningen 7%

Vi minimerar antalet misslyckade leveranser genom att
erbjuda kunden mdjligheter att andra plats och tidpunkt for

leverans under leveranstiden 7%
Annat 6%
Vi erbjuder kunden méjligheten att klimatkompensera

i samband med sin order 1%
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Foretag: Tror ni att era kunder dr beredda att vdnta 1-2 dagar
ldngre pa leveransen av e-handlade varor om leveransen ér
mer miljéovanlig/hallbar &n annars?

Ja 43%
Nej 20%
Tveksam, vet ej 38%

Konsument: Viktiga egenskaper hos webbutiken - leverans
(andel som svarat “mycket viktigt” samt “ganska viktigt”)
(december)

Hur viktiga ar féljande egenskaper nar du beslutar vilken webbshop/sajt du
ska handla ifran?

Bas: E-handlat i december 2019

Bra och tydlig information om produkter 96%
Latt att navigera pa sajten 92%
Bra sokfunktion pa sajten 91%
Webbutikens utbud 83%
Bra och tydlig information om féretaget 81%
Tydlig information om returrutiner 80%
Att webbutiken ar trygghetscertifierad 79%
Att det tydligt framgar hur jag kontaktar kundservice 78%
Att det ar ett foretag/varumarke jag kanner till 77%
Att inte behdva registrera mig eller bli medlem 70%
Att jag pa sajten kan ldsa andra kunders omdémen 68%
Att webbutiken ar mobilanpassad 55%

Konsument: Skulle du kunna tinka dig att vanta 1-2 dagar
langre pa leveransen av e-handlande varor om leveransen
var mer miljovanlig/hallbar &n annars?

Bas: Har e-handlat

Ja 79%
Nej 13%
Tveksam, vet ej 8%
Totalt % 100%

Konsument: Hur tycker du generelit sett att det fungerar att
returnera e-handlade varor?

Mycket bra 14%
Ganska bra 43%
Ganska daligt 5%
Mycket daligt 1%
Har aldrig returnerat en vara 34%
Tveksam, vet ej 3%

Konsument: Vilket av nedanstaende returalternativ foredrar
du?
Bas: Har e-handlat den senaste manaden

Retur via ombud 43%
Retur hos aktoérens fysiska butiker 23%
Retur via brevlada 12%
Upphamtning av returerna hos mig 6%
Upphamtning av retur vid en plats och tid som passar mig 4%
Retur via paketautomat 4%
Annat, tveksam, vet ej 8%



» Detaljerade resultat

Kundanalys och digitala hjalpmedel

Foretag: | hur hég grad anvander ni verktyg for att kartligga
besoksflodena till (och pa) er hemsida? Exempelvis besoks-
floden fran s6kmotorer och annonskampanijer, eller hur
kunderna rér sig pa hemsidan.

Bas: Alla e-handelsféretag

I mycket hég grad 15%
I h6ég grad 27%
Inte i sa hog grad 34%
Inte alls i hég grad 16%
Tveksam, vet ej 5%

Foretag: | hur h6ég grad anvander ni digitala verktyg for att
analysera er egen kunddata? Exempelvis for att identifiera
viktiga kundsegment, eller lojalitetsframjande insatser.

Bas: Alla e-handelsforetag

| mycket hég grad 9%
1 hég grad 26%
Inte i sa hég grad 36%
Inte alls i hég grad 23%
Tveksam, vet ej 4%

Foretag: | hur hég grad upplever ni att ni kan folja kunden
under kdpresan, och fa en samlad bild av kundens kop-
beteende?

Bas: Alla e-handelsforetag

I mycket hég grad 2%
1 hég grad 18%
Inte i sa hog grad 40%
Inte alls i hég grad 25%
Tveksam, vet ej 12%
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Konsument: Hur ofta ser du personaliserade annonser som
bygger pa vad du gjort pa nitet/sociala medier den senaste
tiden?

Bas: Har e-handlat

Varje dag 39%
Flera dagar i veckan 30%
Ungefar en gang i veckan 9%
Ett par ganger i manader 5%
Mindre sdllan an en gang i manaden 2%
| stort sett aldrig 8%
Tveksam, vet ej 6%

Konsument: Vilket av féljande stammer oftast in pa dig
nér du ser en personaliserad annons pa nétet eller i sociala
medier?

Bas: Har e-handlat

Annonsen/erbjudandet ar relevant - jag évervager det

atminstone 15%
Annonsen/erbjudandet kommer for sent - jag har redan

hittat det jag letade efter 30%
Annonsen/erbjudandet ar inte relevant 44%
Tveksam, vet ej 10%



E-barometern ges ut av PostNord i samarbete
med Svensk Digital Handel och HUI Research
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Om PostNord

Vi levererar! PostNord ar den ledande leverantéren
av kommunikations- och logistiklésningar 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 férutsattningarna fér morgondagens
kommunikation, e-handel, distribution och logistik
i Norden. 2018 hade koncernen cirka 30 000
anstallda och en omsattning pa 37,7 miljarder SEK.
Moderbolaget ar ett svenskt publikt bolag med
koncernkontor i Solna. Besok oss pa
www.postnord.com
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Om Svensk Digital Handel

Svensk Digital Handel &r 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:

hul.

Om HUI Research

HUI Research AB erbjuder, genom konsult- och
forskningsverksamhet, kvalificerade beslutsunder-
lag och radgivning inom handel, turism, konsumtion
och samhallsekonomi till naringsliv och offentlig
sektor. Foretaget grundades 1968 och ags av
branschorganisationen Svensk Handel.

Arne Andersson, e-handelsexpert, PostNord, tel 0730-79 05 52, Carl-Fredrik Teder, detaljhandelsanalytiker, PostNord, tel. 076 697 46 44
Per Ljungberg, VD Svensk Digital Handel, tel 070-236 62 00 Andreas Svensson, senior konsult HUI Research, tel 070-510 77 37




	1_E-baro_2019_omslag
	2_E-baro_2019_intro
	3_E-baro_2019_branscher
	4 E-baro_2019_intervju
	5_E-baro_2019_utland
	6_E-baro_2019_kanaler
	7_E-baro_2019_intervju_2
	8_E-baro_2019_marknadsföring
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