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Om E-barometern

PostNord féljer i samarbete med HUI Research den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handeln. E-barometern
publiceras en gang per kvartal och bygger pd fyra konsument-
undersokningar och en féretagsundersokning. E-handeln
definieras i E-barometern som internetférsdljning av varor som
levereras hem, till ett utl@mningsstdlle eller hdmtas i butik,
lager eller utl@dmningslokal av konsument. Dérmed definieras
foljande inte som e-handel i E-barometern:

Kop i butik som forst har bokats via internet
Forsdljning av tjdnster (exempelvis resor, hotell och
konsertbiljetter) som sker via internet
Nedladdningar av exempelvis musikfiler, filmer
och applikationer

Internetférsdljning mellan féretag
Internetférsdlining mellan privatpersoner

E-barometern Arsrapport 2022 baseras pd information

som samlats in frdn detaljhandelsféretag i januari 2023. Totalt
191 féretag som sdljer varor dver internet deltog i matningen.
Konsumentresultaten baseras pd 12 mdnadsundersékningar
med drygt 1 200 respondenter vid varje undersékningstillfalle
(totalt cirka 15 000 respondenter). PostNord har dessutom
genomfért temaundersokningar varje kvartal, dér den senaste
kvartalsundersdkningen genomférdes i december 2022 och
bestod av tvd enkdter med 1 996 respektive 2 788 deltagande
respondenter. Samtliga konsumentundersdkningar har genom-
forts med hjalp av KANTAR:s webbpanel. Alla undersékningar
ar gjorda med ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning
i aldrarna 18—79 ar. Webbundersokningarna dr representativa
for de 98 procent av Sveriges befolkning som har tillgding till
internet. Kontakta PostNord for detaljerad information om
respektive undersdkning.

For férsta gngen sedan PostNords
E-barometer startades 2006 ser

vi en negativ heldrsutveckling av
e-handelns omsattning. Tendenserna
av en bransch i gungning har vi sett

i de senaste tre rapporterna. Okade
omkostnader och den l&dgkonjunktur
vi nu gatt in i gor att féretag behodver
agera kortsiktigt och samtidigt
planera langsiktigt, vilket ar en
utmanande balans men avgérande i
konkurrensen om kunderna.

Det r@der en stor ovisshet pd
marknaden eftersom mdanga
e-handelsforetag inte har varit
med om en l&dgkonjunktur tidigare. |
oroliga tider blir konsumenter forsik-
tigare och mer kostnadsmedvetna.
E-handelsféretagen behdver vara
lyhérda, snabbrérliga och hélla en
ndra relation till sina kunder foér
att férstd och agera efter deras
behov. Det gdller att vara flexibel i
férhallande till marknadslaget.

Forord

Ndgot som dr efter @r visat sig vara
viktigt i kdpupplevelsen ar att kunna
vdlja det leveranssatt som passar
tillfalle och individ. E-handlarna hari
storre utstrackning bérjat svara upp
mot detta behov och i dag kan 71
procent av konsumenterna vid sitt
senaste e-handelskdp vdlja dnskat
leveransalternativ, vilket ér en stadig
6kning frdn 43 procent 2017. En effekt
av utbyggd infrastruktur med nya
leveransplatser och fler valméjligheter
i checkouten.

Att sia om framtiden &r omajligt
men tillsammans med HUI Research
(tidigare Handelns Utredningsinstitut)
har vi gjort ett forsok. | rapporten
presenteras tre olika scenarier med
framtidsprognoser som beskriver
e-handeln 2023, samt de ndrmaste
Aren, beroende pd hur djup och
ldngvarig ldgkonjunkturen kan ténkas
bli. Det positiva scenariot kallar
vi vinden vdnder och innebdr att

e-handeln faktiskt skulle 6ka i ér, ett
mellanscenario som vi kallar pauséret
utan tillvéxt, ett sista scenario som ar
en djupare kris med fortsatt anstréngt
rénte-och energildge ddr vi drar ner
pd kapitalvaror och den l&nefinan-
sierade konsumtionen forsvinner. Det
enda vi vet dr att framtiden kommer
att krdva mer av oss.

Mathias
Kriimmel

Vd, PostNord
Sverige
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E-HANDELNS UTVECKLING

2022 forsta aret i
E-barometerns historia
med negativ tillvaxt

Det som skulle bli ett dterhdmtningens
ar blev i stdllet bérjan pd en ny period av
utmaningar: krig, inflation och lédgkon-
junktur i Europa. Redan i bérjan av dret
uppstod utmaningar fér samhallet och
handeln. Strax efter Rysslands invasion
av Ukraina gick inflationen upp medan
férvantningarna pd det ekonomiska
ldget 2022 gick ner. Konsumenternas
syn pd den egna ekonomin sjénk

under dret till en rekordlé@g nivé och i
Handelsbarometern har e-handelns
framtidsindikator legat under normal-
ldget sedan i april.' Dessa faktorer har

i kombination med starka jamférelsetal
tagit luften ur e-handeln i Sverige som
for forsta gdngen i E-barometerns histo-
ria uppvisade en negativ drstillvéxt och
minskade med 7 procent.

Tillvéxten i den svenska detaljhan-
deln uppgick under 2022 enligt SCB:s
Detaljhandelsindex till 3,8 procent matt
i ldpande priser.” Tillvaxten skiljer sig
markant frdn e-handelns, men skillnaden
har sina férklaringar. Pandemins slut har
bland annat lett till att konsumenterna
valt att dtergd till att handla i den fy-
siska butiken. En annan férklaring ar att

www.svenskhandel.se/rapporter/handelsbarometern-januari-2023

pandemin ledde till mycket héga jém-
forelsetal i néthandeln och mycket l&dga
i den fysiska handeln, vilket naturligtvis
pdaverkar drets siffror. Att varupriserna
har stigit kraftigt under aret har dven
det en stark pdverkan pd& utvecklingen
och matt i fasta priser dr detaljhandelns
utveckling i stdllet negativ. Detta gdller
dven e-handeln som rent volymmadssigt
har gjort ett dnnu storre tapp an forsdlj-
ningssiffrorna indikerar.

Att den férdndrade prisbilden och de
héga jamforelsetalen har slagit hart mot
e-handelns utveckling dr ett faktum.
Enligt nathandlarna sjélva ligger den
stérsta utmaningen i att beméta hus-
héllens minskade képkraft och samtidigt
navigera sin affdr i den osdkra
omvarlden. Majoriteten av e-handlarna
planerar att avvakta med investeringar i
sina verksamheter under 2023. Samman-
fattningsvis star bdde samhallet och
e-handeln infor tuffa tider, vilket gor det
viktigt att blicka framdat. | E-barometerns
Arsrapport 2022 ar malet att samman-
fatta dret som har gatt, men ocksd att
resonera kring hur e-handeln kan komma
att utvecklas framover.

Lépande priser uttrycker det nominella vardet som inte ar rensat for vardeférandringar pd grund av inflation.
Fasta priser uttrycker det reala vardet, vilket innebdr att priset rensats for arets inflationsniva
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E-HANDELNS UTVECKLING

Sa gick
delbranscherna
under 2022

De flesta branscher har haft ett tufft
2022, vilket resulterar i att e-handelns
totala utveckling landar p& minus 7 pro-
cent. Vart att komma ihdg ar att ménga
av delbranscherna, samt den totala
e-handeln, under lang tid har uppvisat
starka tillvéxttal. For att f& en realistisk
bild av utvecklingen mdste jamférelse-
talen fér 2022 sattas i relation till den
tidigare, starka e-handelstillvéxten under
pandemin. Annars riskerar utvecklingen
att framstd som mer negativ én vad den
egentligen dr.

Dagligvaruhandeln &r den e-handels-
bransch som har drabbats hdrdast
under 2022, med negativa tillvéxttal

Branschernas utveckling avser l6pande priser

om 17 procent. De starka jamférelsetalen
under pandemin har varit svara att méta
ndr konsumenterna har atervant till de
fysiska butikerna, vilket har inneburit
stora tapp fér branschen.

Bast har det gatt fér apoteksnat-
handeln som har haft en positiv tillvéxt
kvartal efter kvartal och landar pd en
total tillvéxt om 10 procent for heldret
2022. En férklaring till att det har gatt
bra fér apoteksbranschen ér att den har
lyckats behdlla den stora méngd kunder
som har tillkommit under pandemin,
speciellt gdller detta dldre konsumenter
som under pandemidren har vant sig vid
att handla sina ldkemedel hemifran.

Forsaljningstillvaxt och
omsattning per delbransch

Tillvaxttakt

2022
Dagligvaror -17%
Mébler & heminredning -8%
Hemelektronik -10%
Apotek 10%
Sport & fritid
Barnartiklar & leksaker -16%
Klader & skor
Bygghandel -3%

Bocker & media

Totalt 7%

Omsdattning E-handelsandel E-handelsandel
2022 (mdkr) 2022 2021

15 4% . 6%

8 13% 13%

28 47% . 51%

10 20% 19%

3 NA NA

2% 18 29% : 31%

8 15% 14%

6
136 15% 16%

-10% NA . NA

Kalla: E-barometern

E-handelsandelar per delbransch
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Hur kan konjunkturlaget
komma att pdverka
e-handeln framover?

Framtiden &r svarspdadd. Pa féljande sidor kommer tre framtids-
scenarier att presenteras och ge en indikation p& hur framtiden
for den svenska e-handeln kan komma att se ut. Scenarierna
ar baserade pd potentiella utfall och konsekvenser av rddande
ekonomiska férhallanden och konsumentférvéntningar pé
e-handelns utveckling, som beskrivs nérmare for varje scenario.
Samtliga scenarier jmfors med en prognos éver e-handelns
forvantade tillvaxttakt utan pandemi, krig och ldgkonjunktur. Detta
for att ge en tydligare bild av hur dessa unika héndelser kan komma
att paverka branschens utveckling under de kommande éren.

Dér det under 2022 har funnits tillvaixt

i detaljhandeln har den ndstan alltid
varit prisdriven. Det betyder att det i
l6pande priser pdvisas tillvéixt, medan
den faktiska férsdljningsvolymen enligt
SCB:s Detaljhandelsindex har minskat
med tre procent under 2022. Eftersom
inflation leder till 6kade priser kan till-
vaxten matt i ldpande priser ge en ndgot
forskénad bild av branschens utveckling.

Inflation ar pd sa sdtt ett tveeggat svard.

Den bidrar till tillvéxt genom 6kade
priser, men pressar samtidigt konsumen-
terna eftersom konsumtionsutrymmet
minskar.

Framtidsutsikterna for 2023 ar
fortsatt hog inflation, om én en av-
tagande sddan. Enligt Detaljhandelns
konjunkturrapport frdn HUI Research
kommer den genomsnittliga inflationen

(KPI) att ligga pé 6,5 procent under
2023. En av de stora frdgorna framé-
ver &r hur detta kommer att pdverka
konsumenternas efterfrégan och vad
det i sin tur kommer att innebdra for
e-handeln. Olika branscher kommer att
drabbas olika hart, bland annat indi-
kerar Konjunkturinstitutets barometer-
mdtningar att konsumenternas kép av
kapitalvaror kommer att vara kraftigt
nedprioriterade under de ndrmaste tolv
mdnaderna. Hushdllens syn p& den
privata ekonomin &r édven den mork.

De tre framtidsscenarierna visar tre
mojliga utfall fér e-handelns utveckling.
P& ndsta sida visas samtliga scenarier
tillsammans med e-handelns utveckling
frén 2006 till 2025, fér att ge en helhets-
bild. Ddrefter beskrivs varje scenario i
detalj.

www.konj se/publikationer/konjunkturbarometern/konjunkturbarometern/2023-01-26-stamningslaget-i-industrin-dampas-ytterligare.html
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OMVARLDSANALYS
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ddr den ekonomiska nedgdngen vantas Kalla:Esbarometen

bli ldngdragen och konsumenterna
kommer att vara hdrt pressade under
de kommande tva dren.

Emma Hernell, HUI Research:

"Osdkra tider gor det svarare att planera infér
framtiden. Scenarier dr ett bra satt att hjalpa
foretagen att férbereda sig oavsett vilken
riktning framtiden tar. Det vi vet sdkert ar att
konsumenterna dven fortsattningsvis kommer
att ha mindre pengar i pldnboken”

POSTNORD » E-BAROMETERN 2022
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OMVARLDSANALYS

Scenario 1;
Vinden vander

| scenario 1 Gterhédmtar sig e-handeln frdn det
rddande konjunkturléget relativt omgd&ende.

| detta scenario antas att den negativa
e-handelsutvecklingen ndr botten redan
under 2022 och att en kombination av
lagkonjunktur, inflation, ldga jdmforelse-
tal och ett sokande efter varde for
pengarna kommer att vara e-handeln till
gagn under 2023. En fortsatt hdg prisbild
férvantas driva pd férsaljningstillvaxten

i storre utstrdckning dn den kommer att
pdverka konsumenternas konsumtions-
vilja negativt.

Ddremot kommer vissa ompriorite-
ringar att ske eftersom kdpkraften dnnu
inte har dterhdmtat sig. Nar det inte
finns utrymme i plédnboken fér stérre
inkdp och utgifter fér exempelvis resor,
restaurangbesok, mobler, vitvaror och
hemelektronik forvdntas konsumenten
tillbringa mer tid i hemmet och spendera
mer pd smdskalig vardagslyx. Detta
leder i sin tur till att en sé& kallad

U www.theguardian.com/business/2022/oct/14/lipstick-effect-britons--luxuries-cost-of-living-crisis

lappstiftseffekt uppstdr. Effekten har fatt
sitt namn av det faktum att forsaljningen
av varor som konsumenten unnar sig
utan att det kostar for mycket, sésom
lGppstift, okar under ekonomiskt svara
tider. Konsumenterna kommer alltsd att
unna sig vardagslyx, sdsom hdmtmat
eller bekvéma loungekldder, ndr de
avstdr restaurangbesdk och resor.

En annan faktor som pdverkar bade
konsumenterna och samhdllet ar varsel.
Pd& stor skala leder varsel till 6kad
arbetsléshet och minskad konsumtions-
kraft. D& ldgkonjunkturens negativa
effekter p& e-handeln blir kortlivad i
det hdr scenariot har det antagits att
varsel inte kommer att ske i ndgon stérre
utstrackning. Detta gor att utvecklingen
kan landa pd positiva tillvaxttal redan
2023 om scenario 1 blir verklighet.

220
200
180
160
140
120
100

2019 2020 2021

Faktisk tillvaxt

Scenario 1: Vinden vénder
Scenario 2: Pausdret 2023
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Kélla: E-barometern

Emma Hernell

"I detta scenario kan e-handeln fortséitta
att expandera. Nya aktérer etablerar sig
pd marknaden och de kapitalintensiva
branscherna som hemelektronik och jérn
och bygg kommer tillbaka till normala
tillvéxtnivéer”

E-BAROMETERN 2022
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OMVARLDSANALYS

Scenario 2;
Pausdret 2023

| scenario 2 blir 2023 ett pausdr dar
utvecklingen stagnerar.

Léagkonjunkturen haller tillbaka till-
vaxten under 2023, och konsumenterna
kommer att ha mindre kvar i plédnboken
bland annat till foljd av de héga
réntornas genomslag.

Med en hég (men avtagande) inflation
och lagre képkraft hos konsument i
kombination med att e-handeln méter
l&ga jémfoérelsetal frédn 2022, prognosti-
seras utvecklingen fér 2023 hamna runt
noll procent. | fasta priser skulle detta
innebdra en negativ utveckling dd infla-
tionen vdntas vara hégre dn e-handelns
tillvéixt om noll procent. Vi ser alltsd en
férsaljning i kronor som dr likvardig med
2022 ars forsaljning, men en minskad
forsaljningsvolym.

| detta scenario vdntas bristen p&
gas i Europa éven fortsatt hélla energi-
priserna uppe, vilket bidrar till ett eko-
nomiskt anstrangt lage fér bade féretag
och konsumenter.

2024 vdntas e-handeln borja vaxa igen.
Dels till foljd av den rddande prisbilden i
den svenska ekonomin och de ldga jém-
forelsetalen, dels pd grund av att konsu-
menterna kommer att bérja genomféra
koép som de avvaktade med under 2023.
Detta galler sarskilt mer kapitaltunga
varor som ofta innebdr en stor utgifts-
post, exempelvis hemelektronik och
mobler. Det kan exempelvis vara dags
att byta ut mobiltelefonen som infor-
skaffades under pandemin.

| scenario 2 prognostiseras att 2021
ars forsaljningsnivd kommer att nds
under 2024. Darefter véintas e-handeln
vdxa i samma takt som den hade gjort
i frdnvaro av pandemi, krig och l&dgkon-
junktur. Detta innebdr att e-handelns
pandemiboost och pausdret 2023 har
tagit ut varandra och att e-handeln ar
tillbaka pd ruta ett.
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Kélla: E-barometern

Emma Hernell

"] detta scenario uppfattas tiderna
fortfarande som osdkra och det
privata sparandet ér pd en hog
niva. Stora solida bolag klarar sig
bra, medan mindre nystartade
foéretag fér det tuffare”

E-BAROMETERN 2022
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OMVARLDSANALYS

Scenario 3:
En djupare kris

Scenario 3 dr ett pessimistiskt scenario ddr det
antas att energikrisen, en hdg genomsnittlig inflation,
effekterna av héjda rantor och besked om varsel och

konkurser blir en fortsatt verklighet under 2023.

Léagkonjunkturen blir djup och slér

hért mot bade konsumenter och fére-
tag. Kapitaltunga branscher sGsom
hemelektronik, bygg och heminredning
nedprioriteras starkt och dagligvaru-
handelns tillvéixt kommer frdmst de
fysiska ldgprisaktérerna till godo. | detta
scenario vantas e-handelns forsaljnings-
tillvéxt inte 6vertraffa 2021 ars rekord-
niva férrdn 2025.

Det dr inte enbart konsumenternas
prioriteringar som férandras i takt med
att kdpkraften minskar, dven féretagen
kommer att behéva géra dtstramningar.
Investeringar skjuts pd& framtiden,
stora lagernivéer skapar snabbt ett
bekymmer och riskkapitalsintensiva
branscher kommer att f& det tuffare.

Lanefinansierad konsumtion kommer
att nedprioriteras och en allt stérre

segregation pd& utbudssidan &r att vanta.

Med det menas att ldgpris- och second
hand-segmentet kommer att véxa sam-
tidigt som high-end brands behdller sin
kundgrupp, som generellt sett inte ar sa
konjunkturkdnslig. Detta skapar en klyfta
bdde bland konsumenter och féretag
dar mellansegmentet kommer att std
infér stora utmaningar.

| scenario 3 tar ldgkonjunkturen luften
ur utvecklingen mer dn pandemin bldste
upp den och e-handeln ligger 2025
under den férvantade utvecklingen om
pandemi, krig och l&dgkonjunktur inte
hade intraffat.
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Kélla: E-barometern

Emma Hernell

"Konsolideringar och viss utslag-
ning sker pd marknaden i detta
scenario. Fokuset pd l&gpris
Okar. Kapitalintensiva produkter
stér tillbaka fér dagligvaror och
behovsrelaterad konsumtion”

POSTNORD « E-BAROMETERN 2022
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BRANSCHUTVECKLING KLADER & SKOR

Blygsam men
positiv utveckling for
modehandeln

Klad- och skohandeln pd natet har
under 2022 hdllit sig pd en relativt
stadig nivd, jamfért med de andra
delbranscherna. Under drets alla kvartal
har branschen visat positiva, om an
ytterst svagaq, siffror. Aret inleddes med
att coronapandemins restriktioner
upphodrde, vilket ledde konsumenterna
tillbaka till den fysiska modehandeln.
E-handeln lyckades trots detta halla sig
ifrén minussiffror. Restriktionernas slut
innebar dven en atergdng till kontoret
och mdnga uppdaterade ddrmed

sin kontorsgarderob i bérjan av dret.
Konsumenterna passade sedan pd att
handla nya modevaror infér sommaren,
och det riktiga modelejonet hann med
dnnu en garderobsuppdatering under
hosten innan de stigande rdntorna och
hoga elkostnaderna fick genomslag i

pldnboken. Utvecklingen landar pd 2
procent for heldret 2022.

Klader och skor behéver bytas ut med
j@mna mellanrum, men ndr utrymmet
i pldnboken minskar sker kdpen mer
sdllan. Nu mer &n ndgonsin, letar konsu-
menterna mdlmedvetet efter prisvdrda
alternativ. Kl&dd- och skohandeln ar
en bransch med stor bredd, vilket gér
det mgjligt fér konsumenten att férnya
garderoben utan att det behdver kosta
skjortan. Secondhand-marknaden véxer
sig till exempel allt stérre och mdanga
foretag ser att kundernas intresse for
den cirkuldra affédrsmodellen Skar. |
rapportens sista kapitel beskrivs den
begagnade e-handeln — dér mode ar
den mest populdra kategorin — mer
i detalj.

B
2%

e-handelstillvéxt
2022

18 29%

miljarder kronor
omsdttning 2022

andel av totala
modehandeln

Andel som gjorde sitt senaste kép i
kategorin pd natet respektive i butik

52 %

online

45 %

fysisk butik

L 3 % vet ej/annat

Andel av mdnnen respektive kvinnorna
som e-handlat (fjérde kvartalet)

J 36%

Andel av e-handels-
konsumenterna som har
handlat kléder och skor

Kvinnor

54 %

Snittbelopp per ménad
fér de som handlat
kléider och skor

1286 kr

E-BAROMETERN 2022

POSTNORD
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BRANSCHUTVECKLING HEMELEKTRONIK

Dystra tider en

mojlighet for begagnade

hemelektronikvaror

Hemelektronikhandeln har drabbats
hart under 2022. Branschen ar en
av dem som det gdtt bdst fér under
pandemin och drets utveckling j@mfors
darfér med héga tal. Férsdljningen har
dven stagnerat i takt med att réntor och
energipriser stigit, och dessutom har
halvledarbristen varit en dterkommande
forklaringsfaktor till branschens negativa
kvartalsresultat. Det kan dven tilldggas
att manga har atergdtt till sina arbets-
platser under dret, vilket inte har gynnat
branschen. Darutéver har ocksd ménga
av hemelektronikféretagen samlat pd
sig stora lager som de har behdévt rea ut
pd grund av att efterfrdgan har avtagit.!
Hemelektronikhandelns utveckling landar
pd minus 10 procent for heldret 2022.
Vissa branscher ér mer konjunktur-
kénsliga &n andra, och hemelektronik-
branschen &r en av dem. | tuffare tider

finns det inte utrymme i plédnboken fér
att uppdatera sina teknikprylar till nyare
modeller, varfér médnga behdller funge-

rande mobiltelefoner och datorer l&ngre.

Liksom inom modehandeln har detta
lett till att féretag skapar alternativa
satt for konsumenterna att konsumera.
Det handlar bland annat om att det
erbjuds reparationer och sdljs begag-
nade varor. Ett exempel ar Elgiganten
som sdljer sina returvaror till reducerat
pris®. Det finns ocksd féretag som har
tagit det hela ett steg ldngre och enbart
sdljer begagnade produkter. Ett sddant
exempel ar Swappie som sdljer repa-
rerade mobiltelefoner och har utsetts

till ett av Europas snabbast véxande
féretag’. Bdda dessa exempel belyser
konsumenternas intresse fér begagnade
hemelektronikvaror.

e-handelstillvéxt
2022

miljarder kronor
omsdattning 2022.

47 %

andel av totala
hemelektronikhandeln

Andel som gjorde sitt senaste kop i
kategorin pd nétet respektive i butik

57 %

online

39 %

fysisk butik

L 4 % vet ej/annat

Andel av mdnnen respektive kvinnorna
som e-handlat (fjarde kvartalet)

O 36%

Andel av e-handels-
konsumenterna som har
handlat hemelektronik

Q20%

Snittbelopp per manad
fér de som handlat
hemelektronik

2 276 kr

E-BAROMETERN 2022

POSTNORD

U www.market.se/alla-nyheter/nyheter/massiv-rea-att-vanta-under-borjan-av-2023-finns-bara-ett-satt-att-gora-sig-av-med-lagret
2 www.mynewsdesk.com/se/elgiganten/pressreleases/elgiganten-visar-vaerdet-av-haallbar-returhantering-3229260
¥ www.ft.com/ft1000-2022
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BRANSCHUTVECKLING BOCKER & MEDIA

Ljudbokstjanster
och fysiska bokhandlare
utmanar

Ar 2021 var ett rekordar fér den tryckta
boken i bdde den fysiska handeln

och i e-handeln. 2022 har dock inte

sett lika positivt ut for branschen.
Ljudboksformatet fortsatter att 6ka i
popularitet, antalet svenska hushall med
en ljudboksprenumeration har nu pas-
serat en miljon.! Fér de som inte lyssnar
pa ljudbdcker har i stallet de fysiska
bokhandlarna dkat i popularitet jamfort
med de online, vilket ocksd tar frén
branschens e-handelsférsdljning. Den
fysiska forsaljningen steg enligt Svenska
Forldggareféreningen med 10,6 procent
under 2022 ars tredje kvartal’, dven om
jamférelsetalen ar ldga pd grund av att
forsaljningen sjonk kraftigt under pan-
demin. Onlinebokhandlarna har alltsé
behovt strida pd tva fronter: dels mot

de strommande ljudbokstjénsterna, dels
mot de fysiska bokhandlarna. Summa
summarum landar 2022 &rs natforsalj-
ning av bécker p& minus 10 procent.
Trots ndtbokhandlarnas bakslag ar
Adlibris svenskarnas femte mest popu-
ldra e-handelsféretag®. Aret har ocksa
bjudit pd& diverse bokrelaterade trender
som har spatt pd foérsdljningen av vissa
bdcker. Ett exempel ar "BookTok™: ett
virtuellt forum pé TikTok dér appens
anvdndare delar med sig av sina bok-
tips. De svenska natbokhandlarna har
hakat pd trenden. Bland annat har
Adlibris, Akademibokhandeln och Bokus
speciella segment pd sina hemsidor dar
de rekommenderar bécker baserat pd
vad som ar populart pd "BookTok™.

U www.boktugg.se/2022/09/09/mediavision-en-miljon-hushall-har-ljudbokstjanst-men-69-procent-ar-otrogna

2 forlaggare.se/bokforsaljningsstatistik

9 Se sida 47.

4 https://www.akademibokhandeln.se/kampanij/tiktok-bocker

-10%

e-handelstillvéxt

miljarder kronor
omsdattning 2022.

Andel som gjorde sitt senaste kop i
kategorin pd nétet respektive i butik

59 % 36 %

fysisk butik

L 5 % vet ej/annat

Andel av mdnnen respektive kvinnorna
som e-handlat (fjarde kvartalet)

25% Q24%

Andel av e-handels- Snittbelopp per médnad
konsumenterna som har fér de som handlat
handlat bécker och media bécker och media
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BRANSCHUTVECKLING SPORT & FRITID

Sporthandeln méter _‘8@ o
hoga jamforelsetal °

2022 har varit ett tufft &r for sport-
handeln. Liksom i ménga andra del-
branscher har stigande inflation och
réntor, krig och konjunkturldget satt sina
spdr. Aven sporthandeln méter héga
jémforelsetal d& branschen har sett en
kraftig tillvéxt under pandemin. Under
pandemin blev det populdrt att hemes-
tra, varfér manga konsumenter bytte ut
en resa utomlands mot svenska utom-
husaktiviteter. | och med detta satsade
mdnga konsumenter pd att investera
i outdoor- och fritidsutrustning under
2021, vilket blev svart att méta sig med
under 2022 ndr restriktionerna lyftes.
En betydande del av sporthandeln
bestdr av dyrare sallanképsvaror

www.smbhi.se/klimat/klimatet-da-och-nu/manadens-vader-och-vatten-sverige/manadens-vader-i-sverige/januari-2023-mild-och-lokalt-rekordblot-i-soder-1.191895

6 20%

miljarder kronor andel av totala
omsdttning 2022 sport- och fritidshandeln

(V)

Andel som gjorde sitt senaste kdp i
kategorin pd natet respektive i butik

45 % 54 %

online fysisk butik

L 1 % vet ej/annat

e-handelstillvéxt
2022

som skid- och golfutrustning. Dér har
branschen métt flera hinder, varav ett ar
att konsumenternas minskade képkraft
paverkar hela e-handeln. Dessutom

har védret inte varit pd sporthandelns
sida. Vintern 2022 startade kallt, men
ndrmare drsskiftet blev delar av landet i
stallet rekordbléta och védret mildare én
vanligt'. En mild vinter har i kombination
med en tunnare pldnbok lett till en lag
efterfrdgan pd sdsongsbaserade varor

Andel av mdnnen respektive kvinnorna
som e-handlat (fidrde kvartalet)

d'1a% 910%

som vintersportstillbehor. Eftersom Andelav e-handels Sn'ttbeIOpp per manad
o . konsumenterna som fér de som handlat
mdnga konsumenter har kdpt ny sport- "
. . har handlat sport- och sport- och fritidsprodukter
utrustning under pandemin avvaktar de L
fritidsprodukter

ytterligare innan det &r dags fér en upp-
datering. Arets utveckling landar dérfér
p& minus 8 procent.

%

14




BRANSCHUTVECKLING MOBLER & HEMINREDNING

Omvarldslaget satter
spdr i moébel- och

heminredningsbranschen

Médbel- och heminredningsbranschen ar
en av de branscher som méter hdga jam-
forelsetal efter att ha gatt starkt under
pandemin. Férsdljningsutvecklingen

Nér priserna pd insatsvaror bérjade
stabilisera sig under det sista kvartalet
2022 valde vissa aktérer som tvingats
hoja priserna att snabbt sénka dem igen,

-8 %

e-handelstillvéxt
2022

8 13%

miljarder kronor andel av totala
omsdttning 2022 mobel- och

heminredningshandeln

Andel som gjorde sitt senaste kép i
kategorin pd ndtet respektive i butik

35 % 59 %

online

fysisk butik

L 6 % vet ej/annat

Andel av mdnnen respektive kvinnorna o~

har varit negativ under samtliga kvartal for att inte forlora marknadsandelar nér som e-handlat (fjérde kvartalet) N
2022. Den minskade rérligheten pé konsumenterna blir mer dterhéllsamma. Mé ki ~

bostadsmarknaden har dessutom lett till Ndar det under hosten blev tydligt att an vinnor

o, o z

en minskad efterfrdgan pd& ny inredning. onsumenterna borjade hélla hérdare (o} o @

inskad efterfrd 4 ny inredni k t bérjade hélla hérd dll/ 19/

For aret landar utvecklingen pd minus i pldnbdckerna sokte sig allt fler till ﬁ
8 procent. e-handelns begagnatmarknad och w
Volatila r@varupriser och héga ener- ldgpriskoncept. P& Blocket var "soffa” ) . b
gipriser har bidragit till att konsument- ett av de vanligaste sékorden? under Andelioveshandels, Snittoelopp permdnad O
. .. . L konsumenterna som har fér de som handlat mébler &
priserna har drivits upp, vilket har 2022. Det ger en tydlig signal om att S N —— <
minskat efterfrdgan ytterligare. Enligt konsumenterna férsdker hitta kapital- e ‘?
SCB uppgick mébelhandelns genom- tunga varor till l&gre priser och dé séker w
snittliga prisdkning till tjugo procent sig till andrahandsmarknaden och bran- cy S
under 2022, vilket betyder att férsdlj- schens lagprisaktorer. © S
ningen har minskat betydligt mer i fasta - o
priser én i lépande. - z
o’ —

%)

@)

a

1817 kr

I www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-konsumtion/konsumentprisindex/konsumentprisindex-kpi/pong/statistiknyhet/konsumentprisindex-kpi-november-2022 15

2 www.mynewsdesk.com/se/blocket/pressreleases/ved-och-lyxklockor-det-haer-soekte-svenskarna-efter-paa-blocket-i-oktober-3215335



BRANSCHUTVECKLING BYGGVAROR
8 15%

miljarder kronor andel av totala
omsdattning 2022 bygghandeln

Andel som gjorde sitt senaste kop i
kategorin pd nétet respektive i butik

16 % 71 %

online fysisk butik

LAg investeringsvilja
paverkar byggbranschen Uikt

2022

Under pandemin har byggvaruhandeln
pd natet slagit forsaljningsrekord flera
gdnger om. Under 2022 har en viss
mdttnad mdrkts av ndr stérre renove-

pd igen, vilket har lett till att priserna
&ter har stabiliserats.

Branschens utveckling har hallits
relativt stabil pd grund av att aktérerna

L 13 % vet ej/annat

ringsprojekt har avslutats samtidigt inom bygghandeln saljer varor till badde :
som konsumenterna avvaktar med att privatpersoner och professionell verk- 2
pdbdrja nya. Férsdljningsutvecklingen samhet. Medan privatpersoner snabbt >
landar p& minus 3 procent for aret. kan strama &t sina utgifter ér proffshan- @
Aven de stigande réntorna har démpat deln mer stabil till foljd av pdboérjade ﬁ
investeringsviljan, ndgot som avspeglas byggen som mdste slutféras enligt plan. w
tydligt i bygghandeln. Turbulensen Hur 2023 kommer att se ut fér bran- b
pa rdvarusidan komplicerar ldget pd schen dterstdr att se. Byggvaruhandeln 2
marknaden ytterligare, exempelvis steg ar liksom andra kapitalintensiva bran- <
trépriserna lavinartat under bérjan av scher beroende av ranteléget, manga '-?
2022. Parallellt med detta paverkades bygger om i samband med att de byter w
branschen ocksd av de stigande elpri- boende, vilket inte badar gott. A andra S
serna, som gjorde att produktionskostna-  sidan dr det mojligt att det ekonomiska a)
derna fér manga byggvaror dkade. | takt  ldget kommer att géra att allt fler avstdr g
med att forsaljningen minskade under frén att resa, vilket skulle kunna vdcka z
drets andra hdlft har tomma lager fyllts diverse renoveringsprojekt till liv. ('/_)

(@)

a

=
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BRANSCHUTVECKLING BARNARTIKLAR & LEKSAKER

miljarder kronor
omsdttning 2022

&

Ingen lek for barnartiklar o
och leksaker -16%

Andel som gjorde sitt senaste kép i
kategorin pd ndtet respektive i butik

46 % 47 %

online fysisk butik

e-handelstillvéxt
2022

Barnartiklar och leksaker har visat ne-
gativa tal under samtliga kvartal 2022,
speciellt under Q3 som prdglades av
en hel del rorelse i branschen ndr stora

vilket har gjort avtryck pd e-handeln

med barnartiklar och leksaker.
Branschen har inte enbart drabbats

av att konjunkturen har svéngt, dven

L 7 % vet ej/annat

Andel av mdnnen respektive kvinnorna

N
aktoérer hittade nya konstellationer for mdnskliga faktorer spelar in ndr det som e-handlat (fiéirde kvartalet) N

att battre kunna méta de tuffa tiderna’.  gdller barnartiklar och leksaker. Faktum . i 2

Avrets sista kvartal brukar f& en skjuts av ~ &r att barnafédandet inte har varit s& d quo Q Kvmno:) >

julhandeln, men utvecklingen fér dret ldgt som under 2022 pd dver 15 ar. 9 /O 13 /o @

landar trots det pd minus 16 procent. Jamfort med 2021 minskade barna- ﬁ

Svenska barnfamiljer har drabbats fédandet med 7,7 procent®. En naturlig w

hart av héjda livsmedelspriser, elrdk- konsekvens blir att férsaljningen av ) X b

ningar och boldn. Enligt ett radkneexem- babyartiklar minskar. Parallellt med Angteiley izt S sslelplo [per el o

o . . konsumenterna som har handlat fér de som handlat @

pel frdn Stockholms Handelskammare detta vaxer en prominent andrahands- i ) <

. ) . N . . . barnartiklar och leksaker barnartiklar och leksaker o

o6kade utgifterna for en tvabarnsfamilj marknad fér barn- och leksaksartiklar :

bosatt i en nykopt villa med 92 000 fram som troligtvis kommer att vaxa sig w

kronor under 2022°. Familjer i hela landet  &nnu starkare i takt med att hushéllens S

har behévt omprioritera sin konsumtion, képkraft minskar ytterligare. a)

() o

N o

N pd

o’ —

%)

@)

a

998 kr
I https://www.di.se/digital/stenbeck-backade-babyshop-i-rekonstruktion/

2 https://stockholmshandelskammare.se/nyheter/kostnadsprognosen-92-000-kronor-dyrare-familj-med-tva-barn 17

9 https://www.scb.se/pressmeddelande/lagsta-antalet-nyfodda-pa-hela-2000-talet-i-30-kommuner/




BRANSCHUTVECKLING DAGLIGVAROR

Tufft ar for
dagligvaror online

Dagligvaruhandeln pé nétet har haft
ett svart 2022. Efter att ha blomstrat
under pandemidren drabbades e-han-
deln hart under 2022 nar konsumenterna

upphdmtning av fardigpackade kassar
i butik fungerade som en skyddsdatgérd
under pandemin, men kan nu i viss man
betraktas som vardagslyx och vara

e-handelstillvéxt
2022

miljarder kronor
omsdttning 2022

7o

andel av totala
dagligvaruhandeln

Andel av mdnnen respektive kvinnorna o~
Atervande till de fysiska butikerna ndgot som konsumenterna drar in p& ndér som e-handlat (fijérde kvartalet) N
samtidigt som en inflationschock 6kade  kdpkraften minskar. Konsumentverket B ) 2
prisbilden avsevart. E-handeln med har réknat fram att maten har blivit d Mén o Q Kvmnoro >
dagligvaror var den delbransch som minst 20 procent dyrare under 2022 och Handlg mat 13 /O 18 /O x
backade mest under 2022 och minskade  att matkostnaden har 6kat med cirka online ""_J
med 17 procent. Tappet mdérks pa flera 1800 kronor i madnaden fér en familj med w
hall, till exempel har upphdmtning av tvé barn mellan 6 och 13 &r?. De 6kade b
dagligvaror i butik minskat med cirka 24  kostnaderna kommer att folja med ini e ey e el Snittbelopp pemoanad o
. . . . konsumenterna som har fér de som handlat @
procent och hemleverans har minskat 2023, vilket gor att dven det kommande -I 5 handlat dagligvaror dagligvaror <
med runt 10 procent'. Aret kommer att bjuda pd stora utma- '-?
| ekonomiskt svdrare tider &tervander ningar fér e-handeln med dagligvaror. w
konsumenten helt enkelt till det som De ekonomiska férutsattningarna kan S
kénns tryggt och bekant, vilket den dock ocksd medféra méjligheter och a)
fysiska képupplevelsen i mangt och det finns exempelvis tillvaxtpotential for - g
mycket ar. Hemkérning av mat och aktérer som har fokus pd lagpris. s z
e’ —
%)
1729 kr ¢
9 https://www.svenskdagligvaruhandel se/fokusomraden/dagligvaruindex/ 18

2 https://www.konsumentverket.se/aktuellt/nyheter-och-pressmeddelanden/pressmeddelanden/2022/maten-20-procent-dyrare-visar-konsumentverkets-siffror/




BRANSCHUTVECKLING APOTEK

Apotekshandeln drets

=
10 %

starkaste bransch online Uit

2022

Bland negativa utvecklingssiffror ar
det en bransch som har sttt sig stark
— apoteksbranschen véxte med
10 procent under 2022. Branschen
visade starkt positiva utvecklingssiffror
under samtliga kvartal, trots héga jdmfo-
relsetal under pandemin. Intresset for att
képa apoteksvaror online ar tydligt, till
exempel toppar Apotea dterigen listan
over konsumenternas e-handelsfavoriter.
En viktig del av ndtapotekens framgdng
ar att allt fler adldre konsumenter blev
vana vid att bestdlla sina varor via ndtet
under pandemin, och har fortsatt att
gora det sedan dess.

| dag stdr handelsvaror fér en femtedel
av branschens omsattning, och mdnga
av de stora apoteksaktérerna fokuserar
pd att bredda den delen av sortimentet.
Till exempel har Apoteket valt att véxla
upp sin onlinesatsning under 2023 och

Y https://www.market.se/handelsplatser/digitala-handelsplatser/apoteket-slar-tillbaka--med-stor-satsning-pa-e-handel-potential-ta-ledande-roll/

2 https://www.dn.se/ekonomi/lakemedelsverket-vill-stoppa-leverans-till-breviadan/

Sppnar i sommar ett nytt e-handelslager
pd drygt 2 000 kvadratmeter. Detta ger
dem en méjlighet att utdka sortimentet
vasentligt'.

Trots starka tillvaxtsiffror ar framti-
den inte helt sdkrad fér natapoteken.
Lakemedelsverket har nyligen foreslagit
nya regler kring hemleverans av ldke-
medel med syfte att 6ka sékerheten och
minska risken for stold. Till exempel finns
férslag pd hdrdare krav pd& ID-kontroll
vid utldmning, samt att inféra férbud mot
att ldmna ldkemedelsleveranser utanfor
dorren. Den hdr typen av regleringar
skulle med all sékerhet f& konsekvenser
for ndtapoteken. Apoteas grundare Par
Svardson uppskattar att runt halften av
bolagets leveranser skulle pdverkas av
de nya férslagen?, vilket gor frdgan hégst
aktuell for natapotekens utveckling
framat.

10 20%

miljarder kronor andel av totala
omsdttning 2022 apoteksvaruhandeln

Apoteksbranschens omsdttning pé& éppen-
vérdsmarknaden, totalt &r 2022. Andel av
total omsattning.

72%

Férskrivna lakemedel
@ Egenvardslakemedel (OTC)
@ Handelsvaror och tjénster

Andel av e-handels-
konsumenterna som har
handlat apoteksvaror

E-BAROMETERN 2022
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INTERVJU POLARN O. PYRET

-

”Vi tror pa symbiosen
mellan butiker och den
digitala varlden”

Klassiska Polarn O. Pyret var nere och vdnde i mérkret. De
dystra siffrorna véindes tack vare en rekonstruktion och hért
arbete med ett flertal tuffa beslut.

— Vi stéllde om till "e-com first” och gjorde en femérsplan
pé fem ménader, séiger vd Johan Munck som trots de bistra
tiderna i omvérlden ser ljust pa framtiden.

Aven om det for m&nga kladforetag
var glada dagar fére pandemin sd
sAg det morkt ut for Polarn O. Pyret
vintern 2019/2020. Eller som Johan
Munck uttrycker det i nédgot mer fér-
siktiga ordalag:

— Polarn hade haft en utmanande
period.

Han anstalldes som vd i februari
2020 for att vénda skutan, precis ndr
coronaviruset tog éver vdrlden. Inte
direkt vdarldens bdsta férutsattningar.

— Ndar jog bérjade hade vi en 19-pro-
centig e-handelsandel. Och nér de
fysiska butikerna som representerade

81 procent av vér omsattning fick ett
brutalt tapp pé 80 procent, frédn en
dag till en annan, blev det lite stressigt,
sdger Johan Munck.

Det var dd Polarn O. Pyret tvinga-
des gd in i rekonstruktion, tillsammans
med systerbolagen i ddvarande
RNB-koncernen.

— Varken jag eller ndgon annan i
teamet hade gjort en rekonstruktion
tidigare och den hdr perioden var den
tuffaste tiden i min karridr, och samtidigt
kanske den mest belénande. En lyckad
rekonstruktion @r ju en maojlig spréng-
bréda for féretaget till négot nytt. '9

E-BAROMETERN 2022
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INTERVJU POLARN O. PYRET

| rekonstruktionslaget fick foretaget
se Over situationen och adressera
grogrunden till problemen.

— Vi hade ett hundratal butiker
varav 25 var olénsamma sé det férsta
vi var tvungna att géra var att sténga
dem. Det var oerhort tufft eftersom vi
tvingades sdga upp flera "Polare”, var
personal. Det var brutalt.

Johan Munck och hans kollegor
sAg 6ver hela strukturen och jagade
alla icke nédvéndiga kostnader.

Allt som gick att omférhandla
omférhandlades.

— Vi tvingades utmana alla heliga
kor, vilket rekonstruktionen gav oss till-
falle att gora. Men for att ta sig igenom
alla kriser behdvs det bra produkter, du
behéver lyssna pd din kund och samti-
digt ha det bdsta teamet i varlden runt
dig. Alla dessa faktorer fanns till slut
ddr for oss pd Polarn O. Pyret.

"Jorden gdr i arv. Det ska véra klader
ocksd géra.” Det starka budskapet
kan ha varit grunden till att farden
mot en mdjlig botten stoppades. Ja,
det och "Randerna gér aldrig ur”. For
det handlade om att gd tillbaka till
grunderna och leverera de produkter

som féretaget var ként fér och som
kunderna dalskar.

— Vi dr inte ett modeféretag, det
dr inte det kunderna férvantar sig av
oss. Vi sdljer inte en drém, vi sdljer
barnklader. Hallbara basklader — var
mdalsdttning ar "minst tre barn i varje
plagg”. Vi kommer aldrig tumma pé&
kvalitet och héllbarhet, sdger Johan
Munck och fortsdatter:

— 66 procent av vara ytterklader
och 58 procent av hela var kollektion
anvdnds av tre barn, vilket gér oss
vdaldigt stolta.

Han menar att féretaget kanske
hade kunnat undvika rekonstruktionen
om inte pandemin hdnt, men det hade
tagit s& mycket langre tid att 4 till
den nédvdndiga véndningen.

Mitt i allt var dessutom bolaget till
salu.

— Det var ju osdljbart i rekonstruk-
tionsldget. Men i november 2020
hade vi stddat bolaget och hade en
mycket mer sund bas att std pd. Vi
hade skapat var framtid.

Varen 2021 kopte det svenska risk-
kapitalbolaget Procuritas Polarn O.
Pyret och det har gett resultat.

— Procuritas @r en dgare som gett

oss fundamentalt andra forutsatt-
ningar vilket gjort att vi bland annat
kunnat investera i en helt ny it-infra-
struktur. Detta var en férutsattning
for att skapa ett foretag riggat for
framtiden. Alla dessa férdndringar
hjalper oss att agera mer som en digi-
tal spelare an vad vi ndgonsin kunnat
tidigare, sdger Johan Munck.

Och féretagets affdrsmodell ér
betydligt mer inriktad pd "direct to
consumer” nu.

— Vi har stérst fokus pd véra egna
kanaler. Vi képte dven tillbaka var
brittiska masterfranchise-partner, for
att férenkla och forstarka. Vi ar en
omnikanalsaktér och tror verkligen pd
symbiosen mellan butiker och den di-
gitala varlden. Att omnikanal fungerar
for oss dr den estniska verksamheten
ett bevis pd.

Dar har Polarn O. Pyret bara fysiska
butiker och ingen specifik estnisk sajt.
Samtidigt ér de estniska kunderna
de mest frekventa p& .com-siten som
féngar upp alla kunder p& de mark-
nader ddr Polarn O. Pyret inte har en
lokal sajt.

— Varfor ar Estland stort for oss

Johan Muncks
bdsta tips i kristider

1. Lyssna pd kunden
2. Ha relevanta produkter

3. Se till att ha basta teamet, med ratt person pd ratt plats
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INTERVJU POLARN O. PYRET

digitalt? Jo, det ar foér att vi har butiker
ddr som i sin tur driver pd den digitala
handeln. Det fungerar alltséd med
omnikanal.

Ja, det fungerar sé bra att 1,5 ar
efter rekonstruktionen gjorde féreta-
get sitt bdsta resultat pd tio ar.

For Polarn O. Pyret dr det fortsatt
en satsning pd hdllbara klédder med
rander och ytterklader som gdller.

— Vijobbarien bransch med stor kli-
matpdverkan varfér hallbarhet mdste
finnas hégst upp pd agendan och
genomsyra hela var organisation. Frén
och med vdarsdsongen 2023 innehdller
100 procent av vara plagg héllbara
fibrer. Det senare var ett mdl satt till
2025 men vi har natt det redan nu.

Och det handlar inte bara om ratt
produkt, betonar Johan Munck.

— Det gdller ven att képa in ratt
volymer.

Polarn. O. Pyret har inga egna
fabriker och jobbar med valdigt f&
leverantorer.

— Tio leverantérer star for 80 pro-
cent av var omsattning och vi har valt
just dessa for att de uppfyller vara
hoégt uppsatta hdllbarhetskrav. Och
det dr ju just i produktionen av vara
klader som vi har mest pdverkan pd

klimatet. Men naturligtvis tittar vi dven
pd andra led i kedjan som led-belys-
ning, hdllbar energi, biobrdnsle, nollto-
lerans ndr det gdller flyg... Vi forsdker
tanka tilli alla led.

Kriget i Ukraina, héga elpriser och
inflation p&verkar férstds Polarn O.
Pyret och kunderna men Johan Munck
ser dnda ljust pd framtiden.

— Visom féretag dri ett helt annat
l&dge och behdver inte kdnna panik,
som infér rekonstruktionen. Vi har salt
vdaldigt bra under 2022 och dr rustade
pd ett annat satt én vi var 2019.

— En stark utveckling har skett
pd secondhand-omrddet och Gven
om férsaljningen tredubblats p&
ett dr finns det enorm potential har.
Secondhand ger oss en mojlighet
att erbjuda ett bredare sortiment till
vara kunder. | dagsldget sdljer vi se-
condhand i vara fysiska butiker, men
online testas med ett digitalt koncept i
Storbritannien. Vi lar oss ddr for att ta
det vidare @ven i Norden.

Alla andra, externa kanaler som
sdljer secondhand hanterar valdigt
mycket produkter frédn Polarn O. Pyret.
Ett bevis p& popularitet och vetska-
pen om hur héllbara féretagets klader
verkligen @r. Det hdr har féretaget
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sjalvklart tagit fasta p& — 80 procent
av den totala forsaljningen sker
genom den egna kundklubben och i
den kanalen har dven PO.P Second
Hand gjort stora framsteg. De kunder
som vill kdpa billigare klader kan
g6ra det, och dessutom ocksd lamna
in sina PO.P-kldder till féretaget och
f& en vérdecheck som ersattning. En
vdrdecheck som kan anvandas till
att képa béde nytt och secondhand
— med andra ord cirkulart, hallbart
och prisvart. Nédgot som Johan Munck

menar kommer bidra till att Polarn
O. Pyret klarar av den kommande
lagkonjunkturen.

— Vi har extremt trogna kunder,
men de vaxer ju sé att sdga ur vara
produkter. Det innebdr att vi konstant
behover fler nya kunder, annu fler om
de befintliga dessutom har mindre
pengar att handla for vid en eventuell
lagkonjunktur. Darfér jobbar vi hart
for att utveckla var kundklubb som
dessutom hjdlper oss med vdrdefulla
kundinsikter.
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INTERVJU POLARN O. PYRET

Ovriga fokusomréden for 2023 ar
bland annat produktutbudet.

— Vi kdnner att vi landat pd en nivd
som kunderna tycker om, i en ganska
enkel affarsmodell jamfért med de
stora modehusen. Vart "mode” bestar
av samarbeten — till exempel en kol-
lektion baserad pd Astrid Lindgrens
och Ilon Wiklands magiska verk. Lotta
pé& Brdkmakargatan och Barnen i
Bullerbyn, som aldrig tidigare sléppts
i kommersiella sammanhang. De hdr
samarbetena ar viktiga for att visa
att det hdnder saker hos Polarn O.
Pyret Gven om grundkollektionerna ar
kénda klassiker.

Nog med fokus? Nej, Polarn O. Pyret
kommer dessutom att lansera en ny
sajt under varen 2023.

— Det blir valdigt spédnnande med
ett nytt utseende fér sajten, som ocksd
ar anpassad efter var nya verklighet
och affdrsmodell. Vi vill ta nasta
steg och bli dnnu mer relevanta for
onlinekunderna.

E-handelsandelen for féretaget
har pendlat de senaste dren — frdn
knappt 20 procent vid pandemins
utbrott till 80 procent ndr det stora

flertalet av de fysiska butikerna

var stangda, till att nu ligga pd 50
procent. Men med variationer mellan
marknaderna, i Storbritannien till
exempel dr siffran 70 procent.

— Det dr ju den mest mogna e-han-
delsmarknaden i Europa s dar kan
vi testa for att se vad som fungerar. Vi
lar oss valdigt mycket och var tillvéxt-
potential &r enorm.

Logistiken for foretaget hante-
ras av tredjepartslogistikforetag

Nowaste Logistics i Helsingborg men i
Storbritannien jobbar Polarn O. Pyret
med en lokal partner i form av Clipper
Logistics for att vara pd plats i landet
och dérmed nérmare kunden.

— Den brittiska kunden har s pass
héga krav pd snabba leveranser att vi
inte klarar av att tillgodose detta fran
Helsingborg, trots ett valfungerande
logistikfléde och den bdsta viljan i
varlden.

Aven Tyskland ses som en framtida

tillvéxtmarknad fér Polarn O. Pyret.

— Dar gick vi férst in med var egen
hemsida for att sen ndrma oss de
bdsta digitala marknadsplatserna. Vi
har fatt en fin respons p& varumdrket
i Tyskland sa tillvaxtpotentialen finns
digitalt. Kanske dven for eventuella
pop-up-butiker — for att bli en omni-
kanalsaktor ocksd ddr. Men det far
framtiden utvisa.

Om
Polarn O. Pyret

"Polarn O. Pyret ar sedan starten 1976
kanda for vara ikoniska réinder, men
ocksa for slitstarka ytterkldder som
alla tal att alskas, tvattas och slitas.

Klader som gér att barn kan vara barn.
Under malsattningen "Minst tre barn

i varje plagg" premieras mer héllbara

kollektioner i en mer och mer cirkulér
affarsmodell med ett utékat second-
handerbjudande. Jorden gar i arv. Det
ska vara klader ocksd goéra. | dag har vi
en stor internationell spridning tack vare
vara tolv olike e-handelssajter samt ett
knappt 90-tal butiker.”
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Social handel vaxer
sa att det knakar

Att surfa och handla direkt pd sociala potentiella storlek kan man se ndrmare
medieplattformar blir allt vanligare, pd& USA:s e-handelsmarknad, som ofta
vilket innebdr stora méjligheter for influerar den svenska marknaden. | USA
e-handelsféretag. Till skillnad fran tradi-  utgér social handel i dag omkring fyra
tionell e-handel erbjuder social handel procent av all e-handelsférsdljning och
ndgot annorlunda genom att vdva in vantas ta dnnu en procentenhet till &r
kép och forsdljning i vardagens struktur 2025, vilket motsvarar omkring 80 mil-
och ddrmed skapa en verklig kénsla av jarder dollar. N&r de konsumtionskanaler
gemenskap och anknytning. konsumenten anvdander sig av férandras

For att férstd social handels blir det maojligt for nya aktérer att kliva in.

Social handel i USA; forsaljning
2020-2022, prognos 2023-2025

46
37
27

2@

2020 2021 2022

Férsaljning via social handel

80
67
56

DD D

2023 2024 2025

Forsaljning som andel av e-handeln

Kalla: eMarketer, miljarder dollar
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Andel konsumenter
som har handlat genom
sociala medier den
senaste mdnaden

20%

17%
16%

14%

18-2964r 30-49d4r 50-64ar 65-79 ar

Bas: Har e-handlat

Social handel ger en
somloés dvergdang mellan
upplevelse och shopping

For foretagen &r det viktigt att hdlla sig
uppdaterade och férstd de mojligheter
som den sociala handeln ger upphouv till.
| motsats till specifika e-handelssajter
ar den sociala handeln tillgdnglig pd de
sociala plattformar dér konsumenterna
redan vdljer att spendera en stor del av
sin tid. Detta mojliggér en mer sémlds
upplevelse ddr sociala upplevelser och
shopping blandas — ndgot som blir allt
viktigare fér konsumenten.

Omkring 17 procent av e-handelskon-
sumenterna uppger att de har e-handlat
via sociala medier under den senaste
mdnaden. Det finns en skillnad mellan
Aldersspannen, men kanske inte s&
stor som vantat. Ungefdr 20 procent av
konsumenterna i dldersgruppen 18-29 ar

har e-handlat via sociala medier, jGmfort
med 14 procent av konsumenterna éver
65 ar.

Fenomenet forefaller ocksd ha fram-
tiden for sig. Som nédmnt pd féregdende
sida omsdtter marknaden for social
handel redan betydande belopp i USA
och som dessutom prognosticeras att
tredubblas fram till 2026'. Framgdngen
kan bero pé att den sociala shoppingen
i viss m&n méter ett av konsumenternas
storsta behov — utférlig och relevant
produktinformation. Nar produkter
marknadsfors i ett socialt och mer inspi-
rerande sammanhang och rdtt produkter
rekommenderas kan det bidra till att
konsumenten kénner sig tryggare med
att genomféra ett kdp.

vww.forbes.com/sites/jiawertz/2022/12/31/the-success-of-social-commerce/

E-BAROMETERN 2022

POSTNORD

N
a




https:
htt

Influencers driver den
sociala handeln

Vi ménniskor ar standigt féremal for
pdverkan, oavsett om det ér av vara
vdnner, familj eller genom reklam och
marknadsféring. Vara kdpbeslut ar inte
alltid baserade pd rationella och logiska
faktorer utan &r ocksd ett resultat av
vara kdnslor och associationer. Det

har darfoér blivit vanligt att féretag
marknadsfor sina produkter med hjdlp
av influencers for att pd sd satt nd ut till
konsumenterna pd ett mer effektivt satt.
Influencers ses av sina féljare som en
inspirationskalla. Detta kan i sin tur ligga
till grund foér konsumentens kdpbeslut,
framfor allt bland unga som &r mer mot-
tagliga for reklam®.

Facebook var under 2022 den sociala
plattform som hade flest anvéndare i
vdrlden. Trost det toppar Instagram,
foljt av Youtube, listan dver de vanligaste
sociala marknadsféringsplattformarna.
TikTok &r den plattform som har véxt
mest under de senaste dren, men
ar ocksd kontroversiell. Under slutet
av 2022 férbjoéds plattformen for
statsanstallda i USA och enligt Time
Magazine hade plattformen i januari
2023 dven portats frdn dtminstone
20 universitet i USA”.

50%

40%

30%

20%

10%

Influencermarknadsforingskostnader
i USA, 2019 samt prognos for 2024

45%
43%
25%
21%
17% 19%
13%
9%
6%
2%
Instagram YouTube Facebook TikTok  Ovriga plattformar
2019 a» 2024 Kélla: eMarketer
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Influencer marketing
bygger varumarket

Allt fler féretag valjer att anvdnda sig
av marknadsféring genom influencers,
sd kallad influencer marketing, med
férhoppningen att det ska leda till en
o6kad forsdaljning. Samtidigt véxer en
diskussion fram om hur [6nsam strategin
faktiskt &r och att det kan vara svart att
mdta det verkliga utfallet. Ur féretagens
perspektiv dr det framsta vardet av att
samarbeta med en influencer att det
starker varumdrket, 37 procent dr dver-
ens om detta.

15 procent av de tillfrdgade n&athand-
larna anser att influencersamarbeten
inte @r prisvarda medan 15 procent
anser att de har bidragit starkt till for-
sdljningen. Influencer marketing verkar
alltsd passa olika bra fér olika typer av
e-handelsaktorer. Aspekter som spelar in
ar den valda marknadsféringsstrategin,

men ocksd mer sv@rmdtta faktorer
sdsom trovérdighet — hur val en influen-
cer stdmmer 6verens med varumarkets
image, riktning och varderingar.

Hur influencer marketing kommer att
utvecklas &r svart att sdga. Vanessa
Lindblad, manager fér influencern
Bianca Ingrosso, menar att influencer-
marknaden kommer att finnas kvar, men
att den kommer att férédndras. For den
som vill sticka ut i bruset blir det allt vik-
tigare att etablera en unik nisch, menar
Lindblad®. Kanske ér denna utveckling
positiv for e-handelsféretagen eftersom
det kan bli lattare att marknadsféra
via en influencer vars profil korrelerar
bra med féretagets varumdrke. Om en
ndthandlare sdljer smink kommer det
exempelvis att vara ldttare att hitta en
renodlad skdnhetsinfluencer.

https://influens.se/vanessa-lindblad-om-branschens-framtid-kommer-ske-ganska-stora-forandringar-nu/

E-handelsforetagens bild av
det senaste influencersamarbetet
de genomforde

Det har bidragit till att
o,
bygga vart varumérke 37%

Det kostar mer &n det smakar

Vi har inte n&tt nya malgrupper i
den utstrackning vi hade hoppats

Det har bidragit starkt till var forsaljning

Annat

Vi har nétt en signifikant
mdngd nya kunder

E-BAROMETERN 2022

Det har paverkat féretaget negativt
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Bas: Féretag som bedriver e-handelsférsdljning

POSTNORD

N
~



Allt fler gar direkt
till varumarket

E-handeln och teknikutvecklingen
har p& senare ar méjliggjort en 6kad
specialisering ddr vissa tillverkare
satsat mer pd att salja direkt till kon-
sument, D2C'. D2C-modellen mark-
nadsfors ofta som att foretagen kan
haélla lagre priser i och med att de
inte behdver betala provision till mel-
lanhdnder. Internt ar D2C-modellen
ett satt for foretaget att & 6kad
insikt och kontroll 6ver sitt varumarke,
sin supply chain och sina kunder. Det
ar aven ett satt att sékra upp data-
insamling, i och med att kunderna
vistas pd den egna plattformen.
Andelen D2C-forsdljning skiljer
sig &t mellan branscherna. Enligt
konsumenternas egen uppskattning
avseende sitt senaste kép har
mobelhandeln och modehandeln
hégst andel D2C-férsdljning (19
procent) och leksakshandeln lagst
(8 procent). Att vissa branscher har
hégre andel D2C-férsdljning beror

9 Ocksé kallat D2C. | denna undersdkning innebé&r D2C att féretaget saljer sin vara genom en egen hemsida som endast inkluderar féretagets egna varumérkesvaror.

2 https://www.reuters.com/article/us-casper-sleep-ipo-idUSKBN1ZZ1UB

sannolikt pd att det har tillkommit
populdra aktérer under de senaste
d&ren. Madrassféretaget Casper
var exempelvis populdrt i USA och
noterades under 2020 pd& New York-
bérsen till en mangmiljardvardering?.
Posterforetaget Desenio dr ett svenskt
exempel liksom RevolutionRace som
saljer friluftsklader direkt till konsu-
ment. Inom sport och fritid har vi dven
sett att starka varumdrken som Nike
och Adidas alltmer fokuserar pd att i
hogre grad sdlja direkt till konsument
genom egna appar, vilket bade
skapar ett starkare community kring
varumarket och ger féretaget stérre
kontroll dver anvéndardata.
Framgdngsfaktorerna fér D2C kan
kokas ner till att féretag har lyckats
bygga upp en stark relation till sina
kunder via sociala medier eller andra
digitala plattformar pd ett kostnads-
effektivt satt.

20%

10%

0%

Andelen som gjorde sitt
senaste e-handelskop direkt frdn
en tillverkare/ett varumarke
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Bas: Har e-handlat

*Det kan vara svart fér respondenten att skilja pd varumarke och
retailaktor. Frdgan ar darfoér stalld med en bekrdftande frdga med
Sppet svar som gor det mojligt att kontrollera att respondenten
forstatt bade frdgan och svarsalternativen.
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Marknadsplatser och D2C
erbjuder olika mojligheter

Marknadsplatser erbjuder, till
skillnad frdn D2C, produkter fran
olika varumarken. Det skapar nya
mojligheter for foretag som vill nd en
storre publik. Omkring 40 procent av
féretagen i undersékningen moter mil-
jontals konsumenter via olika digitala
marknadsplatser som CDON, Afound
och Amazon.

Marknadsplatser och D2C &r upp-
byggda pd tva olika affarsidéer, men
kompletterar trots det varandra. Det
dr inte ovanligt att en konsumentresa
inkluderar dem bdda. Det breda
utbudet pd& en marknadsplats bjuder
in konsumenten till att utforska
och jamféra olika alternativ. Nar

konsumenten sedan har botaniserat
och hittar en favorit, &r det inte ovan-
ligt att denne letar sig ut frdn mark-
nadsplatsen och i stallet vander sig
direkt till varumadrkets egen hemsida.

| och med att marknadsplatserna
har ett stort utbud har de ofta ndgot
for alla kundgrupper. Daremot finns
det en diskrepans mellan kénen ndr
det gdller hur ofta marknadsplatser
anvdands. Ndstan var tredje man i
samtliga dldersgrupper, férutom 65
plus, uppger att deras senaste e-han-
delskoép gjordes pd en marknads-
plats. Motsvarande siffra fér kvinnor
ar vart fiarde eller vart femte kop.

Visste du att

Foretag som sdljer via

digitala marknadsplatser
ser mer positivt pd hur
deras forsdljning
kommer att utvecklas
under 2023.

20%

10%
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Andel som gjorde sitt senaste
e-handelskép pd& en marknadsplats

Samtliga

&a» Mdn

37%

18-29 ér
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Bas: Har e-handlat
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”"Influencer marketing okar
bdade varumérkeskédnnedom

och konvertering”

Vissa modeaktérer funderar pé att sluta jobba med influencers
men Bubbleroom gér motsatt vég, med stor framgdng.
— Det dr fortsatt en kostnadseffektiv kanal fér att driva trafik och
bygga varumdrke, sdger foretagets vd Ville Kangasmuukko Nordstrom.

Ville Kangasmuukko Nordstrom
bérjar samtalet med att betona att fo-
retaget dr ett "Fashion house online”.

— Vi har storre delen av var forsalj-
ning frdn egna varumdarken. Vi har
alltsd en egen inkép- och designav-
delning som skapar och tar fram vdra
kollektioner.

Ndstan 65 procent av omsdattningen
kommer frdn Bubblerooms egna
varumdrken, men b&de de och de
ovriga produkterna har samma
"livsstilsdestination”.

— Lyxigt, glammigt och feminint
mode for kvinnor, séger Ville
Kangasmuukko Nordstrém.

Han svarar jakande pd om malgrup-
pen ar ung.

— Men vi har procentuellt lika stor
kundgrupp mellan 20 och 30 ar som
mellan 30 och 40 ér, och dessutom
ar kundgruppen mellan 40 och 50
Ar betydande. Och det tror jag beror
pa att Bubbleroom, tillsammans med
Nelly, var en av de férsta e-handlarna
som boérjade salja mode till kvinnor
pd natet i Sverige. Och de kvinnorna
har féljt med oss p& vagen. Dessutom
jobbar ménga av vara konkurrenter
med senaste trenderna och trender
har ju en yngre malgrupp — medan vi
jobbar med sésongens trender och
g6r om dem utifrén vart varumarke.
Det gor ju modet lite mer tidlost. Men
med det sagt, den unga kundgruppen
&r valdigt viktig fér oss. '9
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INTERVJU BUBBLEROOM

Svante Tegner startade Bubbleroom
2005 for att, som Ville Kangasmuukko
Nordstrém uttrycker det, erbjuda
festkldnningar till unga kvinnor.

— P& den tiden var det ju ratt strikt
vilka klader man kunde ha ndr man
gick pd krogen. Jeans var inte alltid
acceptabelt och definitivt inte snea-
kers. S& dd bérjade Svante importera
fina klader och klénningar frdn USA
och sdlja dem via ndtet fran sin lagen-
het — vilket slog jattestort.

Aven om kunderna férblivit
lojala och vuxit med féretaget sa
har naturligtvis mycket hant for
Bubbleroom, inte minst ndr det galler
marknadsféring.

— Viktigast i strategin var att forst
ha en bra varumarkesplattform, med
en tydlig varumdrkespositionering
och ett starkt visuellt manér, s att vi
internt visste exakt vad vi stod fér och
vilka vi var. Sen kunde vi jobba vidare
med att rikta kundkommunikationen
och driva trafik.

| féretagets kundkommunikation har
det varit viktigt att inte bli sexistisk.

— "Var kvinna” &r en stark, sjalvstan-
dig kvinna som aldrig gér konstiga
poser. Hon ar glad, spontan och strun-
tar i hur andra ser ut. Och vi har aldrig
med mdén i v@ra kampanjer, fér hon
behdéver inte dem for att ha kul.

Kommunikationen pdverkas av var i
képresan kunden befinner sig, berdt-
tar Ville Kangasmuukko Nordstréom.

— Kunder i ett tidigt skede, s& kallade
kalla kunder, &r ofta ute efter inspira-
tion och dé& bygger vi mer p& varumdr-
ket och inte produkter. Ju "varmare” en
kund — ddr vi vet att hon kanske &r ute
efter en spetsig, svart nydrsklénning —
desto mer jobbar vi med att visa ratt
produkt med fokus pd pris och styling.

Bubbleroom sdljer online pd sina
kérnmarknader i Norden men har
sedan 2021 borjat expandera till nya
marknader via Zalandoplattformen.

— Det dr ett bra satt att samlain
vdrdefulla data samtidigt som vi har
kontroll éver pris och produkt. Det ger
oss en forstdelse for vilket prisldge
vi kan ha pd& en marknad utan kam-
panjer, och frdn med i &r kommer vi
starta upp egna Bubbleroombutiker
online — utifrén den data vi far frén
Zalando. Vi ser det helt enkelt som en
nyrekryteringskanal.

Efter kop via Zalando ar forstds
férhoppningen att kunden gillar pro-
dukten s& mycket att den googlar upp
Bubblerooms egen sajt och dar hittar
det fulla sortimentet.

— Och vi tror pd forsta intrycket,
darfor vill vi gé in mer lokala

erbjudanden frdn dag 1, sdger Ville

Kangasmuukko Nordstrém om valet

att véxa med nationella sajter i stdllet

fér att ha en enda, med ett sprdk, for

hela Europa. "
— Det tar dock tid och kostar en vl

del pengar med en lokal satsning s& ‘r\ =

Villes favoritinfluencer

“Carolina Gynning.
. Hon ar fantastisk,
 bade fér varumérke
och réckvidd. Hon
ar lite aldre s& hon med Carina Berg.
attraherar Gven var  Carolina dr ju otroligt
aldre malgrupp, men lyxig och glammig!”

vi har dven markt
att unga har full
koll p& henne tack
vare hennes podd

.'i

—

darfér ar Zalando ett bra férstasteg
fér att f& en uppfattning om de nya
marknaderna.

P& dessa gér Bubbleroom in
med samma sortiment och varu-
mdrkesidentitet som pd de aldre
marknaderna.

— Men eftersom vi jobbar mycket
med en personaliserad sajt och
optimerade marknadskanaler sé blir
det en automatisk sub-optimering p&
respektive marknad. S& de produkter
som syns hégst upp @r olika, pd grund
av personaliserade algoritmer.

Sajterna i de olika ladnderna ser alltsd
olika ut eftersom datan fdr styra.

Influencers dr en stark marknadsfo-
ringskanal fér Bubbleroom.

— Influencer marketing star fér en
betydande andel av var marknadsfo-
ringsbudget, ddr vi betalar fér inldgg.
Och vi ser att det fortfarande &r en
kostnadseffektiv kanal, b&dde for att
driva trafik och férsdljning. Dessutom
ser vi att vi bygger mer varumdrke
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INTERVJU BUBBLEROOM

kring de har inldggen an vad vi gér
med en Google-annons, sdger Ville
Kangasmuukko Nordstrém som ocksd
slér ett slag fér microinfluencers.

— Dar jobbar vi mer med pr-utskick
och sponsrade klader, utan ndgot
som helst tvdng. Och det fungerar
ocksa valdigt bra fér de gillar att visa
upp vara produkter.

Bubblerooms betalda influencers
ar utvalda med hjalp av olika verktyg
som visar hur ménga kvinnliga féljare
en influencer har, hur mycket engage-
mang de genererar, hur demografin
ser ut och att féljarna finns p& den
nordiska marknaden. De influencers
som Bubbleroom tycker funkar extra
bra knyts ofta upp i ldnga kontrakt for
att samarbetet ska bli s& ndra som
moéjlig — influencern far till och med
vara med i designresan och framta-
gandet av produkterna.

— Men vi bérjar alltid med mindre
samarbeten. Vi betalar fér ett inldgg
ddr vi ger en kod, som behdvs pd
Instagram fér att kunna mata hur just
den hdr influencern presterar.

Vilken sorts influencer som fungerar
bast for just Bubbleroom hdnger p&
vilken kampanj det galler.

— Nar vi vill bygga varumdarke
kompromissar vi aldrig med profilen,
influencern mdste g& hand i hand
med varumarket. D& ska det vara
en valdigt feminin kvinna som dr

glamords och lyxig. Men ndr vi vill far
rdckvidd och forsaljning behdver det
inte vara s& nischat fér dé vill vi nd sé
breda malgrupper som méjligt.

Det har blivit betydligt dyrare
genom dren att jobba med influencers
men Ville Kangasmuukko Nordstrém
ser dndd positivt pd den utvecklingen.

— Det hdr dr ju oftast unga kvinnor,
som forstdtt sitt varde och vagar ta
betalt for det.

Och éven om effekten av influen-
cersamarbeten var betydligt storre
for sju ar tycker han dndé att det
fortsatt ar ratt vag.

— Jag tror det finns ménga som
inte investerar tillrackligt i influencer
marketing, pd grund av att det inte
gdr att mata. Mdanga bolag vill ju, av
forstdeliga skdl, inte ge rabattkoder
— men det ar enda sattet ett bli dat-
adriven, annars famlar du i mérkret.
Och det gdr inte att titta p& den
direkta investeringen pd Instagram
och pd& produktkostnaden minus
forsaljningen man fick, fér att sen ta
fram ett return of investment. Goér du
sd &r det latt att bli tveksam. Men
tittar man pd alla betalda kanaler
under en tid ndr vi investerar mycket
i influencer marketing sd ser vi att
det pdverkar resultatet positivt pd
Google och andra kanaler, ddr vi be-
talar per klick. D& fér vi ner kostnaden
per klick och gér enorma besparingar.

Den dkade varumdarkeskdnnedomen
ger en 6kad konvertering.

Olika influencers far olika KPl:er
dar ndgra ar varumarkesbyggare och
andra mer for férsdljning.

— Historiskt sett har vi lagt for
mycket fokus p& den transaktionsba-
serade trafiken men vi jobbar ju, som
alla andra, med att dka var organiska
trafik. Och d& mdste vi investera mer i
att bygga varumarket.

Han tror att ldgkonjunkturen gjort
att ménga bolag lagt det arbetet p&
paus och att det dppnar upp maojlig-
heter for spelare med kapital.

— De kan bli vinnarna i det lite sva-
gare ladget som marknaden befinner sig
i nu. Trenden for influencer marketing
ar neddatgdende, en del sdger till och
med att det dr détt. Den bilden har inte
vi men vi ser férstds att vi ldngre fram
behdver hitta andra kanaler.

Darfor tror Ville Kangasmuukko
Nordstrém att det ér viktigt att folja
Tiktok-trenden.

— Vi investerar mycket ddr, l&r oss
hela tiden och ser att det kommer bli
en spelare i marknadsféringen fram-
over. Det ar en kanal som presterar
bra for oss.

Om
Bubbleroom

"Bubbleroom dr en ledande e-handlare
inom mode, med en tydlig ambition om

att bli nummer 1 livsstilsdestination i

Europa for lyxigt, glammigt och feminint

mode for kvinnor. Var verksamhet om-

fattar design och forsaljning av klader,

underklader, skor och accessoarer fér
den medvetna kvinnan som lever eller

drommer om ett glamordst liv. Foretaget

har en hég andel egendesignade va-
rumdrken som kompletteras av starka

externa varumdrken. Vi samarbetar med

influencers i Norden genom exklusiva
designsamarbeten. Vart huvudkontor
finns i Bords och var priméra kundbas
i Norden, med distribution till delar av

Europa via den digitala marknadsplatt-
formen Zalando. Bubbleroom dr noterat
pd Nasdag First North Growth Market.
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Utfasningen av
tredjepartscookies
dari full gang

Moaijligheterna for féretag att samlain
data om konsumenternas kdpbeteende
blir alltmer begrdnsade. Vid e-handelns
start var den mesta informationen fri att
samla in, men insamlingen har sedan
dess reglerats av bestdmmelser som till
exempel dataskyddsférordningen GDPR
som tradde i kraft 2018. Kort darefter
bestdmdes att konsumenten sjdalv ska
kunna godkdnna eller valja bort anvan-
dandet av cookies: en liten textfil som
webbplatsen lagrar pd en anvéndares
dator for att komma ihdg valda install-
ningar och preferenser.

| dag p&gdr en diskussion om tredje-
partscookies, cookies som samlas
in av en domdn som inte &r den som
anvdndaren for narvarande besoker.
Tredjepartscookies anvdnds ofta for
spdrning av internetanvéndare och
riktad annonsering, men dven for att
férbattra anvandarupplevelsen pd en

webbplats genom att géra den mer
anvdndarvdnlig och personlig.

Grunden till utfasningen ér att allt fler
internetanvandare har uttryckt en oro
gdllande spdrning och andra integri-
tetsdvertradelser som gérs med hjdlp
av cookies. Som ett svar pd detta har
stora webbldsare meddelat att de redan
har eller har planer pd att bérja fasa ut
tredjepartscookies. Google har som plan
att ha fasat ut tredjepartscookies senast
2024 medan Safari och Firefox redan
har blockat mdnga tredjepartscookies.

Utfasningen av tredjepartscookies
férvantas ha en betydande pdverkan
pé den digitala annonsindustrin. Fér
e-handlarna innebdr det att de kommer
att behéva samla in mer férstapartsdata
for att kunna vara konkurrenskraftiga
och fortsatta erbjuda kunderna en
skréddarsydd upplevelse'.

° Utfasningen av tredjepartscookies

(o) har pdbérjats och planeras vara
o klar 2024.
@) (o) o

L

\_‘ .o
[D Forstapartsdata
blir annu viktigare.

4%

74 procent av internetanvandarna i Sverige vet att
cookies kan anvdndas for att spdra mdnniskors
aktiviteter pd internet och for att skapa en profil fér
varje anvdndare och ddrmed skr&dddarsy annonser?.

000 0000
alala alalala

Var tredje person i Sverige har Var fidrde person i Sverige
dandrat instdllningarna i sin anvander i dag ndgon program-
webbldsare fér att férhindra vara som begrdnsar mdjlighe-
eller begrdnsa cookies®. ten att spdra deras aktiviteter
online®.
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Forstapartsdata
blir allt viktigare

Ndr tredjepartscookies férsvinner
kommer féretagen att behéva anvénda
sig av andra tekniker for att samla in in-
formation, vilket gér att forstapartsdata
fér en allt viktigare roll nér det gdller att
erbjuda konsumenten en skrdddarsydd
upplevelse online.

Féretagen kommer i storre utstréck-
ning &n tidigare att behdéva inhdmta
information frdn kunderna sjdlva, exem-
pelvis genom att krdva att de registrerar
sig vid kdp av produkter. En majoritet av
konsumenterna (71 procent) ogillar dock

att behdva registrera sig vid onlinekodp.

For féretag som inte redan har sé
mdnga registrerade medlemmar eller
liknande kommer konsumentens ovilja
att registrera sig att innebdra en stor
utmaning. | och med att den information
som efterfrégas blir svarare att f& tag
pd& kommer kunden i stallet att behéva
lockas att dela med sig av informationen
pd andra satt. Det kan till exempel
handla om exklusiva erbjudanden eller
rabatter for de som vdljer att registrera
sig.

1%

ogillar att behéva
registrera sig ndr de
e-handlar.

Andel som inte vill
behoéva registera sig
eller bli medlem ndr de
beslutar att handla fran
en webbutik

75%

60%

40%

20%

0%
Totalt Man Kvinnor

Bas: Har e-handlat, sammanslagning
av viktigt och mycket viktigt
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Att utveckla starka kundrelationer har
alltid varit avgérande fér varumdarkenas
moéjligheter att bygga en framgdngsrik
verksamhet, och det blir dnnu viktigare i
en varld ddr personlig integritet priorite-
ras. Internetanvandare har blivit alltmer
medvetna om sin digitala ndrvaro och
hur data kan anvéndas for att skréd-
darsy upplevelsen, ndgot som har skapat
tudelade dsikter. Ungefdr halften kanner
ingen oro alls, medan den andra hdlften
kdnner viss eller stark oro 6ver att deras
internetaktiviteter registreras. Som en
motreaktion anvdnder sig allt fler sig av
olika program for att minska sina digitala
fotavtryck.

Varje e-handlare stdr infér unika
utmaningar och lésningar och beho-
ven kommer att se olika ut for olika
konsumenter och i olika segment av
branschen. Det gemensamma mdlet
ar daremot klart; fortsatt insamling av

x-timeline

Aggregerade konsumentdata
kan ge insikter utan att aventyra
kundernas integritet

forstapartsdata. For att fé tillgang till
forstapartsdata har féretag i andra
lander ingdtt sé kallade inloggnings-
allianser dar de deltagande féretagen
har delat med sig av sin data som ett
satt att fortsatt & tillgdng till kundernas
shoppingménster'. Fér att hjdlpa bade
féretag och konsumenter jobbar féretag
som Google och Safari med alternativa
l6sningar som skyddar konsumenternas
integritet men samtidigt gor det maojligt
for foretagen att ta del av information
om konsumenterna pd aggregerad niva.
Google fokuserar exempelvis pd sin

nya funktion "Google Chrome Privacy
Sandbox” ddr grunden ar att féretag
far rapporter av Google som innehdller
information som skickas i sammanstdalld
form och férdréjs med avsikt att géra det
svdrare fér annonsdrer och utgivare att
koppla ihop ett visst beteende med en
viss anvdndare.

Hur orolig ar du over att
dina internetaktiviteter

registreras for att kunna
erbjuda skraddarsydd

reklam?
44%
40%

40% 18
20% B z
(24
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w
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Storre foretag forbereder
sig redan for utfasningen

Utfasningen av tredjepartscookies
innebdr att ménga féretag behéver
féréndra hur de bedriver sin verksamhet
fér att & tillgdng till samma information
som tidigare. Det visar sig dock att majo-
riteten av de féretag som E-barometern
kartldgger inte har bérjat fundera pd
utfasningen och de eventuella problem
som kan uppstd i samband med den.
Tilldggas kan ocksd att det framst ar
bland de storre féretagen som forbere-
delser har skett.

Bland de aktérer som redan har bérjat
planera fér utfasningen finns det olika

tillvdgagdngsatt for att beméta den. Av
E-barometerns respondenter uppgav 18
procent att de primdart kommer att ldgga
mer fokus pd sin kundklubb fér att 6ka
mdngden foérstapartsdata. Féretag utan
kundklubb kommer frémst att behéva
rikta in sig pd att anvénda olika former
av program som gor det mojligt for fore-
tagen att studera monster utifrén aggre-
gerade anvdndardata och ddrigenom f&
insikter gdllande besdkarnas beteende.
14 procent satsar pd att utveckla sin
egen programvara fér att sjdlva kunna
samla in data pd nya satt.

Hur e-handelsféretagen planerar
att moéta utfasningen av cookies

60%

40%

20%

0%

68%

Inte ténkt
pd det dnnu

18%
14%

Utveckling Programvara
av kundklubb

Bas: Féretag som bedriver e-handelsférsaljning,

baseras pd éppna svar
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KONSUMENTBETEENDEN

E-handeln lockar
alla generationer

— men av olika skal

Det svenska internetanvéndandet dr stérre dn ndgonsin,
cirka 94 procent av den vuxna befolkningen anvdnder in-
ternet dagligen. Bland de allra aldsta, 20- och 30-talisterna,
anvdnder 55 procent internet ibland eller dagligen och bland
40-talisterna &r motsvarande siffra hela 85 procent. En tydlig
indikation pd att digitala tj@nster har blivit allt viktigare ar
det 6kade anvdandandet av digitala legitimationer. Mellan
2021 och 2022 6kade andelen som dagligen anvénder mobilt
BankID fran 47 till 71 procent'. Det kan ses som en indikation
pa att digitala betalningar blir alltmer tillgangliga och att de
i dag anvdnds av alla generationer, men med generationerna
kommer dven skillnader i beteende och konsumtionsmonster.

Vart att notera dr att generationsindelningar ar breda
kategoriseringar och att skillnader i beteenden och prefe-
renser dven finns inom grupperna. Att dela in konsumenter i
Aldersintervall &r ett verktyg for att f& storre forstdelse for sin
kundbas, men illustrerar inte alla skillnader i drivkrafter och
beteenden. En generationsindelning kan trots detta vara ett
anvdndbart sdtt att illustrera kontraster i kdpbeteende och
ge storre insikt i kundens behov.

»

Generation Z

De yngsta konsumenterna, genera-

tion Z, har trots att de dnnu inte dr sé
kopstarka ett stort digitalt inflytande.

De influeras och influerar och anvénder
olika plattformar fér att interagera. |

takt med att de ndr arbetsfér dlder 6kar
dessutom deras képkraft, vilket gér grup-
pen énnu viktigare att forstd sig pd.

Ur ett e-handelsperspektiv finns det
ndgra saker som skiljer Generation Z frén
6vriga generationsgrupper. Generellt
sett knner de mindre lojalitet till speci-
fika marken, de identifierar sig snarare
med en “image” eller vad ett varumdrke
stdr for. Det innebdr att handlarna maéste

Millennials

Generationsgruppen Millennials
bestar dels av kdpstarka "DINKS®” dels
av smdbarnsféraldrar som vill hitta
prisvérda varor och som under pan-
demin har fatt upp 6gonen fér diverse
Q-commercelésningar som underlattar
vardagen. Helt plotsligt dr inte ett so-
vande spddbarn ett hinder fér att kunna
kompletteringshandla.

Millennials &r édven den férsta gene-
ration som har vuxit upp med internet

arbeta hardare med séval marknadsfo-
ring som personlig service fér att kunna
behdlla dessa kunder. De yngre konsu-
menterna dr i hég grad intresserade av
visuella intryck, till exempel anvénder de
bildsok for att navigera i hdgre utstréck-
ning dn andra grupper. Det sista men
kanske mest karaktdriserande draget
for generation Z ar att de vill att det ska
gd undan®. Det innebdr att de &r mer
bendgna att géra impulskdép men ocksé
att de ar mer bendgna att avbryta ett
kép pd grund av en ddlig anvandarupp-
levelse, en ldngsam hemsida eller ldnga
leveranstider.

och mobiltelefoner, och de &r kdnda for
att vara en mdlmedveten generation
som inte &r rédd for att utmana de
traditionella handlarna. | likhet med
generation Z satter de ett hégt varde

pd den image och de varderingar som
forknippas med ett visst varumdrke. De
ar mer varumdrkeslojala én generation Z
men férvantar sig ocksd att bli belénade
for sin lojalitet”.
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KONSUMENTBETEENDEN

Generation X

Generation X &r den generationsgrupp
som enligt SCB har den hégsta genom-
snittliga hushdllsinkomsten just nu. De
befinner sig generellt sett i ett skede
i livet dar kdpkraften ar som storst
men trots detta dr det en grupp som i
e-handelsperspektiv ofta blir forbisedd.
Generation X blev vuxna i 1990-talets
hdrda ekonomiska klimat och var Gven
de som drabbades hardast under finans-
krisen 2008, och har darfér blivit kanda
for att vara ekonomiskt forsiktiga. De
forvantar sig att aterférsaljarna erbjuder
rabatter och lojalitetsbeléningar och
sdtter ett hégt varde pd en smidig betal-
ningsupplevelse och prisvarda produkter.
Generation X dr dven mer skeptisk
till reklam &n 6vriga generationer men
litar mycket p& rekommendationer frén
andra, vilket gér produktrecensioner till
en viktig del av generationsgruppens
digitala kdépresa’.

https://www.comingofage.com/blog/advertising-to-generation-x/

Generation X
ar kand
for att vara
ekonomiskt
forsiktig

Boomers

Andelen av de dldre som har digitalise-
rats har 6kat under pandemin men den
aldsta konsumentgruppen kan dndd
delas in i tvd lager, de som har digitali-
serats och fatt upp 6gonen for digitala
tjinster och de som fortfarande stdr
utanfér. Pandemins restriktioner ledde
dock till en stor férdndring av andelen
boomers som nyttjar e-handel och inter-
nettjanster. Detta har gjort generationen
till den grupp vars e-handelsandel har
6kat mest under de senaste daren.

De mer digitaliserade dldre sticker ut
dé fortroendet for internet och e-handel
generellt sett ar lagre bland de aldre
konsumenterna och e-handlarna

mdste visa att de &r pdlitliga. For att f&
fortroende kravs lattnavigerade sidor
med vdalkdnda betalningsalternativ och
tydliga returregler. Det ér ocksd tydligt
att boomers féredrar svenska eller
lokalt anpassade hemsidor med priser i
svenska kronor.

Boomers har ett inkdpsmdnster som
skiljer sig fran évriga gruppers dd de till
exempel inte kdper mdbler och hemin-
redning i samma utstrdckning som exem-
pelvis yngre konsumenter som flyttar till
sitt férsta egna hem. Samtidigt ér det en
képstark grupp med mycket fritid, vilket
gor att de inte ska réknas bort.
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KONSUMENTBETEENDEN

4%

Hela 74% av de som
e-handlar regelbundet
uppger att de gjorde sitt
senaste kdp frdn en web-
butik de handlat fran tidi-
gare.

Gjorde du ndgon research fére ditt

Digital vana och lojalitet

sarskiljer generationerna

E-handelsféretagen upplever tydliga i samma utstrdckning som den yngre
skillnader ndr det gdller hur konsumenter  konsumenten. Ndthandlare vars frémsta
frén olika generationer navigerar pd malgrupp ar dldre konsumenter uppger 25%
internet och anvdander sig av e-handel. att deras kunder knappt anvénder in- 20%
Majoriteten av de tillfrdgade féretagen ternet for att gora research eftersom de
ar dverens om att de flesta personer som inte vet vad de ska séka efter'. Samtidigt 15%
e-handlar behéver kdinna sig inspirerade,  upplever foretagen att det kan vara vart Ja
men att olika dldersgrupper inspireras tiden det tar att fdnga denna malgrupps 63% o Nej 10%
pa olika satt. uppmdrksamhet, d& det ofta skapar en

De yngre konsumenterna har generellt  ladngsiktig kundlojalitet. 5%
sett en hog digital mognad. De pdboér- De dldre konsumenternas lojalitet dr en

jar ofta sin kdpresa genom att séka

tydlig motvikt till de yngre konsumenter-

senaste e-handelsinkdp — och i sa
fall vilken sorts research?

. A A i i N X K Via P& web- | andra P& jam- P& sajter  Via sociala

information och inspiration p& andra nas kringvandrande mellan olika webb- sékmotorer butikens webbutiker  férelse-  med kun-  medier
. . o . ) .. . A . Bas: Har e-handlat online hemsida &ndenjag  sajter  domddémen

stdllen én pd hemsidan dér képet gors. sidor. De ungas researchande innebdr o

18 procent av konsumenterna mellan
18 och 29 &r anvénde till exempel en
jamférelsesaijt innan de gjorde sitt
senaste e-handelskop. For de dldre
konsumenterna ar férhdllandet nastan
det omvanda. Gruppen kan vara svar
att nd dd de inte har en lika hég digital
ndrvaro, och de gor inte heller research

! E-barometerns foretagsundersokning

att de snabbt kan avbryta ett kop om de
hittar en likvardig vara till ett battre pris
eller med en kortare leveranstid. Detta
ar tydligt i modehandeln dér handlarna
uppger att den 6kade digitaliseringen
har lett till att fler unga konsumenter
bestaller varor fran utlédndska aktérer.

frén

@ 18-294r @ 30-496r @» 50-64G4r @@ 65-79dr

Bas: Gjorde research innan sitt senaste e-handelskop
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E-handeln vaxer pa
flera hall i Europa

Under det inledande pandemidret 2020
sdg i princip hela Europa en stark e-han-
delstillvéixt och under 2021 fortsatte
utvecklingen i samma riktning pé flera
marknader.

Utvecklingen har dock sett olika ut i
olika lander. | E-barometerns undersok-
ningar under 2021 uppgav en majoritet
i Tyskland, Nederldnderna och Belgien
att de trodde att de skulle sénka sin
nivd av onlineshopping jamfért med
tidigare, medan fallet var det motsatta i
till exempel Italien, Polen och Albanien.
| de tre sistndmnda l&dnderna har e-han-
deln fortsatt att véxa i hog takt.

Det ar dock vart att podngtera att

tillvaxten sker fran en lagre nivd i de
ldnder med snabbast tillvaxttakt. |
Europeiska kommissionens index for
digital ekonomisk utveckling (DESI)
rankades exempelvis Slovakien under
EU-genomsnittet for alla uppmdtta
huvudnyckeltal, frdn 5G-utbyggnad och
tackningsgrad till humankapital. Det ér
dock sannolikt att vi kommer att f& se
en fortsatt stark tillvéixt i den har typen
av lander d& EU och landerna sjélva
har flera projekt i gang fér att framja
den digitala marknaden och i sluténdan
skapa en gemensam digital marknad
inom hela EU, vilket ér ett av unionens
langsiktiga mal.

80%

60%

40%

20%

0%

Europeiska ldnder med hogst tillvaxt
av antal e-handelskop 2020 till 2021
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Nastan vart tredje
utlandskop gors
fran Tyskland

Den internationella e-handeln dr viktig
av flera anledningar. Utlandshandeln
skapar tillvéxtmojligheter for svenska de-
taljhandelsféretag som vill etablera sig
pd nya marknader och ett stérre utbud
for svenska e-handelskonsumenter som
villhandla frédn andra lander.

Cirka 10 procent av de tillfrégade
konsumenterna uppger att de under
den senaste ménaden har e-handlat
frén ett annat land &n Sverige och
cirka 60 procent av de internationella
képen kan tillskrivas Tyskland, Kina och
Storbritannien. Tyskland &r det land som

! E-barometern arsrapport 2021

har utvecklats starkast under de senaste
d&ren medan Storbritannien och Kina har
tappat i attraktivitet’; Storbritannien pd
grund av Brexit och Kina pd grund av
coronapandemin och den efterféljande
fraktproblematiken. Tyskland gynnas
ocksd av sin fordonsindustri ddr pris-
varda reservdelar och fordonstillbehor
inte dr en ovdsentlig del av vad svensk-
arna vdljer att importera darifran.

Den danska e-handeln har blivit mer
attraktiv genom dren och danskarna ar
starka pd mobler, designprodukter och
leksaker.

30%

20%

10%

0%

32%

Vilka lander forutom Sverige har du

e-handlat ifrdn under den senaste
mdnaden?

2%

Avser heldr 2022 Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

E-handelsomsattning 2003
i relation till e-handelsomsattning 2022

E-handelns framvaxt — ett
omvdalvande fenomen

En 6kning
p& mer an
I bérjan av rapporten beskrivs scenarier  pd att de befintliga e-handelskundernas 150 2 600 cy
foér e-handelns potentiella utveckling. snittkdp har ékat och att konsumtionen °
Lika intressant dr det att titta tillbaka p&d  har breddats till fler varugrupper. Aven
den enorma férdndring som e-handelns utldndska aktérer har vunnit marknads- 120
frammarsch har inneburit. Under 2003 andelar och 6kat konkurrensen bland
omsatte e-handeln 5 miljarder kronor e-handlarna.
och utgjorde d& omkring 1 procent av 2003 var gapet mellan olika genera- 90
den totala detaljhandeln. Omkring 20 tioner mycket stort men det har minskat
ar senare, r 2022, omsatte e-handeln dver tid. Det ar dock fortfarande de
136 miljarder kronor. Detta motsvararen  yngre generationerna som handlar mest
tillvéxttakt om mer én 2600 procent. pd ndtet. Mobilen har genom dren tagit 60
Inledningsvis berodde tillvéxten i en allt stérre andel som forsdljningska-
e-handeln framst p& att nya konsumen- nal och tillgéngliggjort e-handeln for
ter bérjade handla online, men underde  konsumtion praktiskt taget nér som helst 30
senaste dren har 6kningen framst berott  och dverallt.
0

2003

2022

I miljarder kronor

kalla: E-barometern
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E-HANDELN OVER TID

Paketboxarna tar allt
fler marknadsandelar

Paketboxar dr ett relativt nytt fenomen
i Sverige. Genom att erbjuda flexibla
tider for uthdmtning, ndrhet till hemmet
och minimalt kdande har de snabbt
blivit ett av konsumenternas féredragna
leveranssdatt. Det @r en sektor dér det
h&nder mycket, marknaden har dnnu inte
stabiliserats och flera aktorer férsdker
fortfarande hitta sin position.

Allt fler féretag har satsat pd att
expandera sitt natverk av paketboxar
runt om i landet, vilket skapar en stérre
tillganglighet fér konsumenter p& mindre

orter. | takt med att paketboxarna blir
mer tillgdngliga, blir de ocks& mer popu-
lara. Historiskt har en hdgre andel fatt
sina varor levererade till en paketbox i
storstéder &n p& mindre orter. Ar 2022
férandrades det forhdllandet, om én
med liten marginal. Med tanke pé att
mdnga logistikaktorer fortsatter att
expandera sina natverk av paketboxar
ar den uppdtgdende trenden fér paket-
boxar troligtvis ndgot som kommer att
fortsatta under 2023.

15%

10%

5%

(07

Andel som fick sitt senaste e-handelskop

levererat till en paketbox

14%
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12%
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E-HANDELN OVER TID

60%

40%

20%

Sa levererades konsumenternas senaste e-handelskép

65%

| takt med att paketboxarna har tagit
marknadsandelar har andelen paket som
levereras till utl@mningsstdllen minskat.
Paketboxarnas férdelar, till exempel
flexibla uthdmtningstider och ndrhet till
hemmet, har visat sig vara populart bland
konsumenterna. Samtidigt har hemarbetet
som blev populdrt under pandemin satt
sina spdr, i och med att andelen paket som
levererats utanfér dorren har 6kat.

0%
Utldmningsstdlle Leverans till Levererad till Levererad och Upphdmtning i Levererad Levererad
postldda/box paketbox l[@dmnad utanfor fysisk butik dagtid, kvittens kvallstid,
dorren kvittens
a» Q42017 &» Q42022

Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

Viktigare med friktionsfri
mobilshopping

Allt fler inspireras att e-handla till féljd
av annonser pd sociala medier som
Instagram och Facebook. P& senare tid
har det dven dykt upp nya sociala satt
att e-handla. Ddribland fenomenet live-
shopping dar féretag, ofta tillsammans
med en eller flera influencers, séinder
live i olika kanaler och delar med sig av
ett tidsbegrdnsat erbjudande till de som
véljer att titta. Aven virtuell shopping
féorekommer ddr butikspersonal delar
med sig av sin expertis, visar bilder och
demonstrerar produkter Gven for dem
som vdljer att handla online’.

Social shopping ar intimt samman-

larna-rullar-ut-videolosning-fysiska-butiken-flyttar-in-i-mobilen

kopplad med sociala medier och
ddrmed i hég grad beroende av mobilen.
Det ar darfér mycket viktigt att handlar-
nas sajter dr mobilanpassade.

| dag uppger 62 procent av konsu-
menterna att det ar mycket eller ganska
viktigt att webbutiken de beslutar att
handla ifrdn Gr mobilanpassad. 2020 var
motsvarande siffra 53 procent. Utéver
att webbsajten ska vara mobilanpassad
anser dven 94 procent av konsumen-
terna att det dr viktigt att det ar latt att
navigera pd sajten. Négot som ibland
ar svart pd hemsidor som inte ar anpas-
sade for mobiltelefoner.

65%

60%

55%

50%

Andel konsumenter som tycker
att en mobilanpassad webbutik ar
ganska eller mycket viktigt

2019 2020 2021 2022

Mycket eller ganska viktigt Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

Att kunna valja

leveranssatt blir allt viktigare

for konsumenten

For att som foretag fortsdtta vara
relevant, och sdarskilt i en ekonomiskt
turbulent tid, galler det att ha koll p&
vad ens kunder efterfrégar. Ndgot som
&r efter Ar har visat sig vara viktigt i
képupplevelsen dr att kunna valja det
leveranssatt som passar tillfélle och indi-
vid. E-handlarna har i storre utstréckning
boérjat svara upp mot detta behov och 71
procent av konsumenterna kunde vdlja
onskat leveransalternativ vid sitt senaste
e-handelskdp, vilket dr en stadig dkning
frén 43 procent 2017. En faktor kan vara

att infrastrukturen for leveransplatser
och leveranssatt 6kar med tiden, och att
foretagen utnyttjar méjligheterna att er-
bjuda mer variation vartefter de uppstar.
Ett satt for foretagen att minska
friktionen ytterligare, utdver att erbjuda
fler leveransséatt i checkouten, ér att vara
tydliga i sin kommunikation kring leve-
ransen. 38 procent av respondenterna
upplever att de inte fick tillracklig infor-
mation om ndr varan skulle levereras den
senaste gdngen de gjorde ett kép online.

80%

60%

40%

20%

0%

Andel som kunde valja leveranssatt
for sin senaste leverans

2017

2018

2019

2020

71%

2021 2022

Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

Jatten Amazon blir alltmer
populadri Sverige

Apotea haller fér femte dret i rad kvar
sin plats som konsumenternas e-han-
delsfavorit och toppar listan med rége.
| &r &r dock férsta géngen som den
amerikanska jatten Amazon tar sig in
pd svenskarnas topp tre-lista av favo-
ritféretag. | samband med att Amazon
Prime lanserades fick svenskarna
tillgdnag till kundklubben dar férmdéner
som gratis leverans samma dag samt
ett brett utbud av serier och filmer
ingdr. Koncepten kopplade till Amazon
har fatt faste hos konsumenterna och

i september 2022 var Amazon Prime

-entertainment-c

Video den mest nedladdade underhdll-
ningsappen i Sverige, med dver 40 tusen
nedladdningar’. Andra aktérer som har
okat i popularitet under dret dr Apoteket,
Boozt och Sellpy.

Det finns @ven en tydlig skillnad mellan
generationerna. De yngre gillar i hogre
grad hemsidor som Inet, Sellpy och Lyko
och de aldre hemsidor som Bokus, ICA
och Engelsons. Detta speglar delvis att
grupperna konsumerar olika produkter,
men ocksé att de handlar frdn olika
typer av féretag.

Favoritforetag och rostandel

Pilarna visar hur foretagens placering
har férandrats sedan i fjol.

Placering  Féretag Réstandel Placering  Féretag Réstandel
1 Apotea 151% = 11 Boozt 1.7% A
2 Zalando 58% = 12 Bokus 17 %
3 Amazon 46 % A 13 Sellpy 16% A
4 H&M 41 % 14 Matsmart 15% A
5 Adlibris 31% = 15 Lyko 14% A
6 Tradera 25% A 16 Ahléns 1,3% A
4 Apoteket 20% A 17 Netonnet 12 %
8 Webhallen 2,0 % 18 ICA 11% A
9 CDON 19% 19 Elgiganten 11% A
10 Inet 1,8 % 20 MatHem 11%
&a» Oférdndrad e  Stigit Sjunkit

Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

Den fysiska
upplevelsen lockar

Pandemins kortvariga effekter ér vid
det hdr laget valkdnda, men desto mer
intressant dr att se hur det ldngsiktiga
konsumentbeteendet har férdndrats.
Trots att samhdllet i mangt och mycket
har atergatt till sin pre-pandemiska
form och att butikerna héller dppet i
samma utstrdckning som 2019 fortsatter
konsumenterna att e-handla. Av dem
som sdllan e-handlar uppger hela 60
procent att det beror pd att de féredrar
upplevelsen i fysisk butik. Detta visar att
den fysiska képupplevelsen fortfarande
ar viktig fér konsumenterna. Annu en
indikation pd att det gdr bra fér den

fysiska detaljhandeln &r att den omsatte
10 procent mer under 2022 &n under
2019. Tillvaxten ér dock matt i l6pande
priser och inkluderar en betydande
prisdkningstakt.

Samtidigt har e-handeln tagit stora
kliv framdt under pandemin, i synnerhet i
konsumentgrupper som tidigare inte har
e-handlat. N&r butikshandeln nu atertar
forsaljning blir det allt viktigare for
handlarna att ha en genomtdénkt
omnikanalstrategi som sémnldst moter
kundernas efterfrdgan oavsett om kép-
resan sker i butik, pd natet eller i bada
kanalerna.

65%
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55%

50%

Andel av de som e-handlar sallan
— pa@ grund av att de féredrar den
fysiska upplevelsen i butik
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E-HANDELN OVER TID

Fonstershoppande resulterar

i overgivna kundkorgar

Overgivna kundkorgar &r ett problem
fér mdnga e-handelsféretag. Utifrdn
data frdn de 500 stérsta e-handelsak-
toérerna i Europa uppskattar brittiska
Sales Cycle att hela 77 procent av alla
kundkorgar dverges utan att ett kop gar
igenom™. Trots valplanerade strategier
for att leda konsumenterna till kassan
finns det en uppsjo av distraktionsmo-
ment som kan f& dem att avbryta sina
kop.

Orsakerna till att ett kdp avbryts skiljer
sig markant mellan olika éldersgrupper.
Att "fénstershoppa” online och sedan
o6verge kundkorgen innan kép ar vanli-
gast i den yngsta dldersgruppen, medan
registreringskrav och begrdnsade

betalsatt leder till avbrutna kdp bland
de dldre.

Den grupp som framst anvander
kundkorgen som minneslista dr ofta svar
att dvertyga om ett kép, medan de obe-
slutsamma eller digitalt osdkra képarna
kan 6vertygas om de far en knuff i ratt
riktning. Aldre konsumenter &r generellt
sett mer skeptiska till e-handelns sdker-
het och ogillar att l&ta butikerna lagra
personliga uppagifter. Att goéra det mojligt
att handla som "gdst” &r darfor ett
bra alternativ for att inte forlora dessa
kunder, vilket dock mdste végas mot
vikten av datainsamling i takt med att
tredjepartscookies fasas ut.

U https://www.salecycle.com/blog/featured/10-fascinating-stats-cart-abandonment/#Cart_Abandonment_Stats

Den senaste gdngen du avbrot
ett kép av en vara pd internet,
vad berodde det pa?

20%

18%

10%

0%
Jag anvdnder
kundkorgen mer som
minneslista
(jag hade inte planerat
att genomféra kdpet)

& 18-29 ér

Jag var tvungen
att registrera
mig/bli medlem

Det gick inte att
betala pd det satt
jag foredrar

e 30-496r @m» 50-646r e 6579 dr

Bas: Handlar minst ndgon gdng per &r och har
avbrutit kép, topp tre svarsalternativ
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E-HANDELN OVER TID

Det stdlls allt storre krav pa

e-handelssajterna

Ju mer vana e-handelskonsumenterna blir
desto storre krav har de pd e-handlarna
avseende bland annat information, inspi-
ration och sékfunktion. Négra egenskaper
och omréden har blivit hygienfaktorer som
e-handelsféretagen mdste leverera pd

for att inte konsumenterna ska gd vidare
till en konkurrent. Ett av dessa omrdden

ar produktinformation i form av allt frén
bilder/filmer till detaljerad information om
material, ursprung, storlekar med mera. Ju
bdttre och mer relevant information det
finns om produkterna, desto férre felkdp
och returer riskerar man att f&.

Ndsta stora omrdde &r navigeringen
och soékfunktionerna pd sajten — det mdste
vara enkelt att bade hitta produkter och
att ta sig runt mellan landningssida, pro-
duktsidor, leveransinformation och annat.

Returer &r ett annat omréde dér
kraven har 6kat under den senaste tiden.
Konsumenterna vill ha tydlig information
om returrutinerna, och hdr behéver man
underlatta for konsumenterna med
retursedel, information kring eventuell
returkostnad, &terbetalning av pengar
och hur ldng tid det kommer att ta att
behandla returen.

Enkelhet &r ett ledord, tillsammans
med inspiration och snabbhet. Nar
det gdller vad konsumenterna énskar
att e-handelsféretagen ska jobba mer
med kommer produktbilder hdgst upp
pd listan foljt av fler leveransalternativ,
héllbarhet, battre tillgénglighet hos
kundservice och produktrecensioner.

Ndar en vara handlas i en fysisk butik
kan konsumenten b&de kénna och
klamma pd den fére kop. Det finns
ddarmed inga fragetecken vad galler
hur produkten ser ut eller dess kvalitet.
Nar det kommer till e-handel &r det inte
alltid lika latt d& den fysiska upplevelsen
ersatts med andrahandskdéllor som
produktbilder och recensioner. Fér att ge
konsumenterna en bra uppfattning om
varans utseende och skick kravs tydliga
och rattvisande bilder. 27 procent av
konsumenterna svarade att de hade
velat se fler och tydligare produktbilder.
Bra produktbilder kan leda till 6kad
férsaljning medan ddliga latt kan f& en
snygg produkt att framstd som oattraktiv
eller géra att exempelvis farg och storlek
inte framgdar tillrackligt tydligt.

Hur viktiga ar foljande egenskaper
ndr du beslutar vilken webbutik du

Bra och tydlig information
om produkter

Latt att navigera

Bra sékfunktion pé sajten

Webbutikens utbud

Bra och tydlig information om féretaget

Att det d@r tydlig information
om returrutiner

Att det tydligt framgdr hur
jag kontaktar kundservice

Att det dr ett féretag/
varumdrke jag kénner till

Att inte behdva registrera
mig/bli medlem

Att jag pd sajten kan lésa andra
kunders omdémen om webbutiken

Att webbutiken ar
mobilanpassad

ska handla ifran?
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Bas: Har e-handlat
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E-HANDELN OVER TID

Vad onskar du att webbutiker
jobbade mer med?

Produktbilder

Fler leveransalternativ

Hallbarhet

Bdttre tillgdnglighet

hos kundservice

Produktrecensioner

Fler betalningsalternativ

Kundomd&émen

Produktjamforelser

Videodemonstration

Bdttre kommunikation efter kdp

Personaliserat innehall

2%

27%
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0%
- 2022
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E-HANDELN OVER TID

Ledorden framat dr
strategisk prissattning
och kundlojalitet

2022 var ett turbulent &r for bade
e-handelsféretag och konsumenter.
Féretagens framsta strategier for att
méta detta och 6ka ldnsamheten under
2023 ar att erbjuda malgruppsanpas-
sade, relevanta priser och att starka
kundlojaliteten. Detta speglar de tva
komplexa utmaningar som e-handlarna
stdr infér i dag. Dels en mer kortsiktig
satsning om att vara skarp med sin pris-
sdattning for att bibehdlla lbnsamheten i
tuffa tider, dels en mer langsiktig strategi
fér att utveckla och uppratthalla kundlo-
jaliteten — en utmaning som blir alltmer
komplex nar konsumenterna blir mer
Aterhdllsamma. Som tidigare némnts i

U https://www.ehandel.se/forskare-e-handlarna-maste-inspirera-mer-annars-vantar-kris

denna rapport dr de yngre konsumen-
terna inte heller lika varumdrkestrogna
som de dldre, vilket gér kundlojalitet till
en aktuell och l&ngsiktig utmaning.
Genomférda pd ratt satt kan dessa
strategier gé hand i hand. | en studie
gjord av forskare vid Handelshégskolan
och Stockholms universitet noterades att
onlineaktdrer som bygger upp en lojal
kundbas ocksé bygger upp en kundbas
som dr villig att betala mer. Dessa akt6-
rer lyckas skapa emotionella mervarden
till kundupplevelsen, sdsom en kdnsla
av samhorighet eller inspiration, som gor
konsumenterna mer betalningsvilliga®.

Vad foretagen framst kommer
att fokusera pd for att 6ka sin
lonsamhet under 2023

Kundlojalitet

Prissattning

Merforsaljning

Kundupplevelse

Marknadsforing

Kostnadsreducering
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Bas: Féretag som bedriver e-handelsférsdljning
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Stark utveckling for
begagnathandeln pa
natet under 2022

For att ge en bild av begagnathan-
delns framvéxt och roll i e-handeln har
E-barometern under 2022 bérjat félja
second hand-marknaden. Begagnat har
varit en trend i flera &r, men med tanke
pd det ekonomiska laget blir det allt
mer intressant att underséka hur mark-
naden utvecklas eftersom priset ar den
faktorn som lockar flest konsumenter till
begagnataktérerna.

Med allt tuffare omvdarldsfaktorer att
férhalla sig till finns det skal att tro att
2023 kommer att bli ett blomstrande ar
for begagnathandeln. Att begagnade
varor dkar i popularitet illustreras
exempelvis av att second hand-aktdren
Erikshjalpen slar forsaljningsrekord
mdnad efter m@nad’ och av att Traderas
julférsaljning 6kade med 24 procent
mellan 2021 och 2022°.

Vad gdller vilka varukategorier som
képs @r det mobler och heminredning
samt kldder och skor som toppar listan.

https://www.dn.se/ekonomi/allt-fler-koper-begagnat-i-tuffare-tider-vi-slar-forsaljningsrekord/

Under dret har det dock framkommit att
man och kvinnor efterfrdgar olika typer
av begagnade varor. Mdn kdper i stdrre
utstrackning hemelektronik och fordon
och fordonsdelar, medan kvinnor képer
mdbler och kléder. 13 procent respektive
9 procent av de senaste kdpen foll under
kategorin "annat”, vilket innefattar udda
varor sGsom specifika hobbyartiklar eller
samlarobjekt. | dag gdr det att képa
ndstan vilken vara som helst begagnad
och sarskilt enkelt ar det att s6ka och
g6ra second hand-fynd pd natet. |
E-barometerns konsumentintervjuer
under dret har just sdkandet lyfts fram
som det som gér e-handelsformatet s&
gynnsamt for begagnathandeln. | en
fysisk second hand-butik ar det svart att
veta om just det man letar efter kommer
att finnas tillgéngligt, men online gdr det
att soka sig fram till vad dn man letar
efter.

https://www.svd.se/a/9zbqdE/rekordmanga-julklappar-saljs-vidare-pa-natet-lego-klader-och-konsolspel-toppar-listan

Konsumenternas senaste
begagnatkop pd ndtet
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En tredjedel handlar mer

begagnat i tuffa tider

Andelen konsumenter som handlar
begagnat dr fortfarande relativt stabil,
men det rddande ekonomiska laget
bérjar géra avtryck pd den vana e-han-
delskonsumenten. En tredjedel av dem
uppger att de handlar mer begagnat nu
an tidigare av ekonomiska skal.

Sdrskilt de yngre konsumenterna ér
tilltalade av att handla begagnat. 4 av
10 i Aldersgruppen 18 till 29 &r har hand-
lat mer begagnat det senaste kvartalet
pd grund av den rddande ekonomiska
situationen. Aldre konsumenter uppger
i mindre utstrdckning an yngre att de
har vant sig till begagnatmarknaden p&
grund av att tiderna ar tuffa. Detta ar
naturligt i och med att dldre konsumen-
ter 6ver lag ar mer kdpstarka an yngre

och darfér inte dras till begagnatmark-
naden i samma utstrdckning.

For att tillgodose den 6kade efterfra-
gan pd second hand-varor bryter allt fler
aktérer ny mark genom att innovera be-
gagnatmarknaden. Féretag som Vinted
satsar pd att géra sdljprocessen mellan
privatpersoner mer smidig och friktions-
fri. Andra aktorer, exempelvis Arkivet,
satsar pd att géra secondhand-mark-
naden till en mer glamords upplevelse,
med 6ppna och ljusa lokaler och ett
noga kurerat innehdll. Intresset for be-
gagnathandel som en mer exklusiv och
smidig upplevelse dr tydligt — Arkivet har
ndstan férdubblat sin omsattning sedan
2018.

Har du handlat fler varor begagnat
under senaste kvartalet pd grund av
det rddande ekonomiska ldget?

Ja
67 % a» Nej
2% a» \etej

Bas: Har handlat begagnat online
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Marknadsplatser
mest populara for
begagnatkop online

Bland de som handlar begagnade
varor dr alternativ ddr privatpersoner
kan képa av varann fortfarande allra
mest populdra. Fler dn halften av de
konsumenter som handlade begagnat
online under 2022 gjorde det via en
marknadsplats, exempelvis Blocket.
Budgivningsplattformar som Tradera
ligger tatt darefter med 45 procent
och sociala medier, som domineras av
Facebook Marketplace, kommer pd
tredje plats med 38 procent.

Med tanke pd vilka begagnade varor
som madn respektive kvinnor e-handlar, ar
det inte 6verraskande att de ofta hand-
lar pd olika sidor. 61 procent av mdnnen
anvdnde en traditionell marknadsplats
under 2022 jamfort med 49 procent av
kvinnorna. Stérst inom detta segment
ar Blocket, en ldnglivad och stor aktor
som har funnits sedan 1996 och som

i dag satsar pd att utdka sékerheten

vid kép. Idag finns det till exempel nya
satt for konsumenten att skydda sin
betalning, vilket gor det sdkrare att
spendera stérre summor pd varor som
exempelvis elektronik och fordonsdelar.
Kvinnor handlar framst kl&der och skor,
vilket generellt sett ér varor med ldgre
snittpriser. 46 procent av kvinnorna har
handlat begagnat genom sociala medier
under dret, jamfért med 29 procent av
mdnnen. Facebook Marketplace har ett
mer informellt upplégg én traditionella
marknadsplatser, vilket passar bdttre for
att gora fler men mindre kdp. Facebook
har d@ven flera nischade grupper ddr
képaren kan ingd i ett community som
diskuterar trender samtidigt som de gor
fynd, ndgot som l&mpar sig val inom
modesegmentet.

P4 vilka satt har du handlat begagnat
online under det senaste dret?

Marknadsplats

Budgivningsplattform

Sociala medier

Digital &terséljningstjanst

Vdalgoérenhetsorganisation online

Second hand-butik online

Auktionsaktér fér premiumvaror

Féretags egna dterforsdljningstjanst
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Begagnat oftast
billigare forutom for
konst och klockor

Priset dr ofta den storsta drivkraften for
att handla begagnat. | snitt uppskattar
konsumenterna att de sparar 40 procent
pd att kdépa en vara secondhand jamfort
med att kdpa en ny.

Inom vissa varukategorier, som sport-
och fritidsutrustning samt fordon och
fordonstillbehor, uppskattar konsumen-
terna att de endast betalade cirka 30
procent av vad en likvéardig vara hade
kostat om den var nyproducerad. Varor
sdsom fordonsdelar och sportutrustning
kan vara dyrt att kdpa nyproducerade
— till exempel ett par skidor eller speciell
skyddsutrustning. De som e-handlat be-
gagnad sportutrustning uppgav att de
betalat runt 5 000 kronor i snitt fér varan,
men uppskattar att de hade fatt betala
over 18 000 kronor fér samma vara om
den varit nyproducerad.

Inom andra varukategorier ér det dock
inte sakert att besparingarna blir lika
stora, i stdllet kan vérdet till och med
oka just pd grund av att varan ar éldre.
Med tanke pd att de konstféremdal som
képs second hand ofta ér samlarobjekt
dr det inte ovanligt att priset stiger med
tiden. Nar konsumenterna fick uppskatta
vad de betalat for sin begagnade konst
framkom att de ansdg att de betalat
dubbelt sd mycket som de skulle ha be-
talat vid nyproduktion. N&r det kommer
till klockor och smycken anser konsumen-
terna att det inte &r ndgon betydande
skillnad i pris mellan begagnat och
nyproducerat. Ndgot som kan férklaras
av att klockor och smycken ofta ar
tillverkade av ddelmetaller sésom guld,
som har ett stabilt varde over tid.

Konsumenter
uppskattar att de sparar

96 7%

pd att kdpa en vara
begagnad
(exklusive konst)

Hur mycket konsumenten uppskattar
att de sparar pd att képa en vara
begagnad i stallet for nyproducerad

66% 67% 69% 1% 73%  73%

Kategorierna Konst, Accessoarer och klockor samt Fordon och fordontilloehér har fé&
respondenter. De beddéms trots detta spegla en generellt uppfattad prisskillnad och synliga
trender inom konsumtionslandskapet.

Bas: Senaste begagnade kdpet, skillnad mellan "Vad betalade du fér varan?*
och "Vad tror du att du hade fatt betala fér motsvarande vara nyproducerad?”

E-BAROMETERN 2022

POSTNORD

a
)}



Avvagningen mellan
hallbart och prisvart
blir mer komplex

Det gdngna dret har varit intressant
for begagnatmarknaden, och allt tyder
pd att mer @r att vanta. 2023 kan alltsé
komma att bli dret som C2C- och
secondhand-aktérer borjar ta upp
kampen med de traditionella affars-
modellerna pé allvar. Robin Suwe, vd
for Blocket, kommenterade i Resumé att
de vill "visa att det gdr att géra det lika
enkelt, tryggt och smidigt att klicka hem
ndgot begagnat som ndgot nytt™.
Generation Z, som pd mdnga satt

kommer att driva framtidens konsumtion,

ar en férdndringsbendgen och indivi-
dualistisk generation som redan har
bérjat haka pé secondhand-trenden.
Forvaringsforetaget Elfa genomférde
en undersdkning som visade att var
fiarde Gen Z-kvinna vdljer secondhand

https://www.resume.se/alla-nyheter/nyheter/blocket-tar-bort-annonsavgifter-for-privatpersoner/

https://www.radron.se/vardagskunskapytrots-miljokritiken-shein-vaxer-rekordsnabbt/

eller vintage ndr det ér dags att fornya
garderoben. Motsvarande siffra for hela
befolkningen dér var sjunde.

Det ar dock inte sjdlvklart att kon-
sumenter automatiskt vander sig till
begagnathandeln i svara tider. Fast
fashion-sidor som Shein blir alltmer
populdra i Sverige’. Dessa e-handelsfo-
retag med valdigt snabba modecykler
och billiga produkter lockar framfoér allt
den yngre generationen. Detta trots att
gruppen samtidigt ofta uppger sig ha
ett starkt hallbarhetsintresse. Den nya
fast fashion-konsumtionen drivs Gven av
appar som TikTok och Instagram som
visar ett konstant fléde av ny information
och allt snabbare trender som féretagen
ar snabba att plocka upp.

40%

30%

20%

10%

Vad dar den framsta anledningen till
att du vdljer att handla begagnade
varor pd internet i stdllet for att képa
motsvarande varor nya?
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INTERVJU CERVERA VINTAGE

¥

”Vi vander oss till kunden

som Vill leva cirkulart
— det ar framtiden”

Secondhand online. Vissa aktorer aktar sig for att ge sig pd det
omrddet och ténker att det ér bdde olénsamt och kréngligt.
Men Cervera Vintage gdr motsatt vdg, med lyckat resultat.
— Konsumenten kan handla cirkulért hos oss samtidigt som

vi bygger och skapar dkat intresse for vart varumérke och
ordinarie sortiment, séiger Erika Dalle, Cerveras COO.

Hon har varit p& Cervera i mer &n tio
&r och har under den tiden hunnit med
att vara e-handelsansvarig i olika om-
gdngar och marknadschef — fér att nu
landa i titeln Chief Operating Officer
med ansvar fér marknad, e-com och
kundservice.

Erika Dalle har helt enkelt extremt
bra koll pd Cerveras digitala utbud
och varumdrkeskommunikationen
med kunderna.

Cervera &r en stor omnikanalaktér.
Hur stor del av er forséiljning star
e-handeln for?

— Den totala onlineférsdljningen éar
ndrmare 40 procent, och ddr rédknas
Aven begagnat in. Vi hade en enorm
tillvéxt under pandemin, med 500
procent pd tvd &r. Vi ér ju i en kategori
som blev valdigt efterfrdgad, intresset
kring hem och kok var jattestort dd,
och vi gjorde en digital omstdllning i
hela bolaget. Vi véinde pd hur vi sdg
pa oss sjdlva, fran fysisk butikskedja
till en e-handelsaktor férst och framst
— vilket gjorde att vi inte behévde
ténka pd négra fysiska begrénsningar
utan i stallet pd vad vart kunderbju-
dande skulle vara. S& det férsta vi '9
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INTERVJU CERVERA VINTAGE

gjorde var att, datadrivet, bredda
sortimentet och ddrefter jobba med
dynamiska priser. Vi blev ocks&
vassare i den datadrivna kommunika-
tionen — performance marketing men
ocksd den viktiga kundklubben!

Ja, ni har ju en enorm kundklubb —
1,6 miljoner medlemmar.

— Den stdr fér ungefdr 65 procent av
var férsdljning och ger oss en mojlig-
het att dra valdigt stora ldrdomar, vi
har ju mycket data kopplat till den.

Vi har test- och kontrollgrupp s vi

ser den exakta effekten och vi jobbar
alltid med A/B-tester, segmentering
och personalisering. Medlemmarna
kontaktar vi frdmst via mejl men ocksd
sms, och vi har blivit mer frekventa

i kontakten men samtidigt riktar vi
utskicken battre. Vi har boérjat med
medlemsnivder sd att vi kan kommuni-
cera med kunderna pd olika satt, med
mer exklusivt tilltal, och det har gett
vdaldigt bra resultat.

Hur ser era kunder ut?

— Medlemmarna dr mest kvinnor.
Snittaldern i kundklubben ar 49 ar
men de starkaste kundgrupperna dr
18-35 &r och &ver 45 ar. Att vi 6kat sd i
den yngre malgruppen har gatt hand i
hand med att vi blivit bdttre online.

Ar det samma kundgrupp for
Cervera som foér Cervera Vintage?
— Ja, det &r samma kundgrupp. For
att n& de som dar extra intresserade
av Vintage har vi startat ett eget
Instagramkonto ddr vi kan nérda ner
oss lite mer. Vi har forstds skapat ett
segment i kundklubben som vi ser ér
mer intresserade av var vintageaffar.

Cervera Vintage startade ju 2020
och vi berdttade dé om lanseringen i
E-barometern. Hur har utvecklingen
sett ut sedan dess?

— Vintage har mottagits valdigt val
och den absolut stérsta vinningen

Aar varumdrkesmdssig. Intresset ar
jattestort kring vintageprodukter och
vi formedlar mycket kunskap kring
varumarken och produkter. Vi ser att
vintagesdkningar pd sajten har ékat,
precis som klicken i nyhetsbreven.
Dessutom driver vi mer organisk trafik
eftersom vi kan plocka upp varumdr-
ken som vi i vanliga fall inte sdljer. S&
vintage bygger mdanga vdarden, bdde
imagemadssigt och trafikskapande.
Foérsaljningen gdr bra men det utma-
nande dr lbnsamheten eftersom det ar
s&@ mdnga moment i affdren.

Vad dr er vision?
— Vivill erbjuda vara kunder en

mojlighet att handla cirkuldrt hos oss
och blanda med det man redan har
hemma eller nya favoriter fran vart
befintliga sortiment. Ambitionen ar att
fortsatta vaxa Cervera Vintage paral-
lellt med var kérnverksamhet.

Erikas topp 3
vintageprodukter

1. Tekoppar i serien Grén Anna frén Rorstrand

2. Clown champagneglas frén Orrefors

Vilka utmaningar har ni stéllts infér o SRR EaE A St e e

med er vintagesatsning?

— Hanteringen. Att fylla i ett vérde-
ringsformuldr pd sajten fungerar
valdigt bra och vi far in manga
férfrdgningar. Efter att ha varit i gdng
i tvd ar sd& har vi ju nu ocksd lért oss
vad som sdljer — vi kan vara mer
selektiva. Vi kommer sen 6verens med
sdljaren om produkten och l&dgger upp
den i vart system, och dd& gdr sdljaren
in i en av vara butiker och l@dmnar
produkten och far betalning direkt.
Det ar den stora fordelen for sdaljaren,
man behéver ju inte hélla koll pd om
produkten blir sald eller inte och har
heller ingen direktkontakt med kdépare
— vilket ju ar de stora skillnaderna mot
andrahandsplattformar som Tradera
och Blocket.

— Darefter packar och skickar
butiken produkten till vart lager i var
butik p& Sveavdgen i Stockholm — och
dd maste vi marka upp den med
plu-kod, fotografera den, "pimma”
den och lagga upp den pd sajten

Bubblare: Muminmuggen Bl& flaskpost, den sdljer alltid valdigt bra.
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INTERVJU CERVERA VINTAGE

for forsaljning. Och vid forsaljning
skickas den aterigen frdn Sveavagen.
I nuléget har vi alltsé bara onlinefér-
sdaljning men vi kommer faktiskt starta
i gdng vintageforsdljning i butiken pd
Sveavdgen. Och vér vision ar att det
ska bli en ordentlig satsning men for
att det ska fungera i fler butiker krévs
det ju att det dr ett tillrackligt stort
vintagesortiment, och att det som
respektive butik far in ocksd passar
ihop med det dvriga.

Hur mdnga ér det som jobbar i
Vintageteamet?

— 1,5 personer. Det var betydligt fler i
boérjan men vi hade nog lite fér hdga
ambitioner. Vi har krympt teamet och
tajtat till kostnaderna for att hitta en
lbnsamhet. Men vi vinner s& mycket
pd att ha ett cirkuldrt erbjudande till
vara kunder, det efterfrdgas inte minst
av den yngre publiken som vi nu attra-
herar. Dessutom sdljer vi kvalitetsvaror
och det har blir ett bevis pd att véra
produkter har en valdigt ldng livs-
l&dngd och ett andrahandsvarde — det
hjdlper oss att bygga vart dna.

Vilka varumérken gdr bést hos
Cervera Vintage?

— Gustavsberg och Upsala-Ekeby.
Gamla Rérstrand och littalaprodukter
sdljer ocksd bra. Oftast ar det kopplat
till inredning och servering och mindre

till matlagning, men samtidigt har vi
sdlt en Le Creuset-gryta till samma pris
som en ny for att en kund vill ha just
den versionen med en specifik knopp.

— | bérjan sdlde vi stora serviser,
men det har vi markt bade férsalj-
nings- och hanteringsmdssigt att det
ar valdigt svart — sa det har vi dragit
ner pd.

Har er vintagesatsning hjdlpt er
forsdljning av nya produkter?

— Vintage skapar definitivt intresse till
vart ordinarie sortiment. Vi ser bland
annat att vintagekunden stannar
langre pd cervera.se an en vanlig
besokare.

Jobbar ni med influencers fér
Cervera Vintage?

— Ja, med ndgra stycken dar de till ex-
empel lyft sina favoriter eller inspirerat
till dukning dar det gér att blanda
gammalt med nytt. Vi har gjort det for
att f& rackvidd och skapa kédnnedom
kring vart vintagesortiment.

Gdr det att returnera en
Vintage-vara?

— Vi har inte dppet kdp pd de produk-
terna men eftersom vi sdljer online s&
har képaren 14 dagars dngerratt. D&
tar man kontakt med var kundservice
och skickar sedan tillbaka varan till
vart lager pd Sveavdgen.

Vad ser du fér méjligheter inom se-
condhandsegmentet i framtiden?

— Jag tror att det kommer att vara
utmanande for oss att véxa vinta-
geaffdaren under en ldgkonjunktur
men pd sikt tror jag verkligen att
detta kommer att vara ett vinnande
koncept. Vi vénder oss till kunden som
soker ett kurerat urval av premium-
produkter och som vill leva cirkulért
och ta hand om det som en gdng har
producerats — det dr ju framtiden.

Finns det enrisk att krav pa l6nsam-
het gor det svart att fortsdtta med
vintage?

— Allt vi gér mdste ju ha ett tydligt

syfte och mdl, men an sd lange ser
vi s& tydliga vinningar med vart
Vintageerbjudande att det ér en
sjalvklar del i vart totala
kunderbjudande.

Vilka &r era stérsta lardomar sedan
lanseringen av Cervera Vintage
2020?

— Aven om vi férstod att det var
mycket hantering, att det var ménga
steg mellan den forsta kontakten till
férsaljning, s& var nog hanteringen
annu mer komplex. Vi har naturligtvis
gatt in och effektiviserat men det ar
svart att ta bort ndgra moment. Det
blir mycket manuellt arbete.

Om Cervera
Vintage

"Vi lanserade Cervera Vintage hdsten
2020 och intresset har varit valdigt stort,
vilket ju naturligtvis @r roligt. | dagsldget
ar det 1,5 tjanster som arbetar dedikerat

med Vintage men omradet ar val inte-
grerat i andra funktioner sdsom marknad

och kundservice. Saval hallbarhet,
Aterbruk och cirkuldr ekonomi ligger helt
ratt i tiden — och i modebilden. Under

Aret har vi sett ett bredare intresse for
just unika féremal och hur kunder valjer
att matcha och kombinera unika objekt

frédn Cervera Vintage med det man redan
har hemma. Vardagstallrikarna far ett
helt annat liv och sammanhang med ett
gdng vintage-glas ndr du ska bjuda in
till middag hemma, till exempel. Det ar
precis sa vi ser pd var Vintageaffar — vi
vill erbjuda den medvetna konsumenten
en méjlighet att handla cirkulart hos
oss och blanda med det man redan
har hemma eller nya favoriter frén vart
befintliga sortiment. | ar delade vi dven ut
Cervera Hantverksstipendium fér andra
dret i rad, med syfte att framja lokala
svenska hantverkare och hjdlpa dem
att nd ut till en bredare publik, via vart
initiativ Cervera Craft. Arets vinnare var
glaskonstndren Tone Linghult, vars unika
glaskonstobjekt ocksd finns p& Cervera.
se — som ytterligare ett steg att erbjuda
vara designintresserade kunder ett kure-
rat och unikt sortiment.”
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E-barometern ges ut av PostNord
| samarbete med HUI Research

posinord

Om PostNord

PostNord dr ledande inom paket- och logistik-
tjanster till, fradn och inom Norden. Véra féretags-
och privatkunder ska kunna nd sina mottagare

i ratt tid, sdkert och effektivt — oavsett om det
handlar om en global logistiklésning, en reklam-
kampanj eller en fodelsedagshdlsning.

Med cirka 28 000 medarbetare &r PostNord en
av Nordens stérsta arbetsgivare och har ett stort
socialt ansvar. PostNord ska erbjuda en attraktiv
och utvecklande arbetsplats. Besok oss pd
www.postnord.com

hul.

Om HUI Research

HUI Research erbjuder, genom konsult- och
forskningsverksamhet, kvalificerade besluts-
underlag och r&dgivning inom handel, turism,
konsumtion och samhallsekonomi till ndringsliv
och offentlig sektor. Féretaget grundades 1968
och dr ett oberoende dotterbolag till bransch-
organisationen Svensk Handel.

For fragor om E-barometern kontakta:
PostNord medierelationer, press@postnord.com, 010-436 10 10,
Emma Gutestam, HUI Research, emma.gutestam@hui.se, 073-054 76 79



