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» Forord

E-handeln blir allt mer internationell. En del ser glo-
baliseringen som ett hot medan andra ser det som en
moijlighet - det &r de senare som kan bli vinnarna pa sikt.
Svenska konsumenter handlar allt mer obehindrat
utanfor Sveriges granser samtidigt som utlandska aktoérer
i 6kad utstrackning marknadsfoér sig i Sverige och
konkurrerar med svenska bolag. A andra sidan dkar aven
utlandska konsumenters handel fran internationella
sajter, vilket gor att det finns en betydligt stérre marknad
att spela pa idag. Ett exempel ar Kina som ar en gigantisk
shoppingnation,

men endast 6 procent av de svenska e-handelsféretagen
sdljer till Kina. Samma galler i Europa, dar flera stora
e-handelsnationer ar potentiella marknader foér svenska
foretag. Temat i e-barometern Q12017 ar import och
export, men dven hur man kan bygga lojalitet i dagens
konkurrensutsatta detaljhandelslandskap.

Anders Holm
VD PostNord Sverige
Maj 2017
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» Om e-barometern

PostNord foljer i samarbete med Svensk Digital Handel och
HUI Research den svenska detaljhandelns utveckling inom
e-handeln. E-barometern publiceras en gang per kvartal och
bygger pa fyra konsumentundersokningar och en foretagsun-
dersdkning. E-handeln definieras i e-barometern som internet-
férsaljning av varor som levereras hem, till ett utlamningsstalle
eller hamtas i butik, lager eller utlamningslokal av konsument.

Darmed definieras féljande inte som e-handel

i e-barometern:

» Kop i butik som férst har bokats via internet

» Forsaljning av tjanster (exempelvis resor, hotell och
konsertbiljetter) som sker via internet

» Nedladdning av exempelvis musikfiler, filmer och applika-
tioner

» Internetférsaljning mellan féretag

» Internetférsaljning mellan privatpersoner

e-barometern Q12017

E-barometern Q12017 baseras pa information som samlats
in fran detaljhandelsforetag i april 2017. Totalt 270 foretag
som sdljer varor dver internet deltog i matningen. Féretags-
matningen genomfdrdes 4-20 april 2017.

Fyra konsumentundersékningar har genomférts med hjalp
av TNS SIFO:s webbpanel. Alla undersékningar ar gjorda med
ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning i aldrarna
18-79 ar.

Den férsta undersdékningen genomfordes i februari 2017
med sammanlagt 1572 respondenter. Den andra genom-
fordes i mars 2017 med 1667 respondenter. Den tredje och
fjarde undersékningen genomférdes i april 2017 med 1621
respektive 3 001 respondenter. Webbundersékningarna ar
representativa for de 95 procent av Sveriges befolkning som
har tillgang till internet.

Kontakta PostNord for detaljerad information om respek-
tive undersékning.



’Utmaningen: att vara
relevant for varje individ”

Lojalitet och prisfokus - gar ekvationen ihop? | det allt mer konkur- Vi har ldnge pratat om relevans, men jag vill trycka pa det igen,
rensutsatta detaljhandelslandskapet blir lojalitet, det vill sdga att och det grundar sig kort och gott i kundinsikt. For att

bemota bade den 6kande svenska konkurrensen
och den 6kande globala konkurrensen behéver
retail-aktorer forsta vad som driver konsumen-
terna utanfor Sveriges granser. Forsta hur
konsumenterna tanker, beter sig, vad de
behoéver och vad de efterfragar. Det vill
saga att antingen fraga kunderna om
vad de tycker och vill ha, eller att samla
pa sig data och kunskap for att kunna
lara kanna dem battre.

Det svara ar dock att lyckas med
relevansen for varje individ. Alla kon-
sumenters kdpresor ser olika ut och
innehaller olika férvantningar. Men
det kravs att hygienfaktorer sdésom

produktsortiment, lagerstatus, kund-
tjanst och kvalitet finns pa plats. Och
for att kunna leverera ratt férvantan,
en s6mlds upplevelse och relevans,
kravs en hel del fran foretagen. Dels
system som klarar av att kommunicera
mellan olika delar av organisationen,
dels tid, kompetens och resurser.
Men framférallt kravs det kundinsikt
och ett genuint intresse for sina kunder.

bygga starka relationer med sina kunder, starka varumarken
och engagemang allt viktigare. Narvaron fran utlandska ak-
torer Okar, prispressen har varit stor lange och konkurren-
terna ar bara en knapptryckning bort. Utldndska aktérer
vassar sin logistik, sina erbjudanden och lokalanpassar
sig i 6kad utstrackning till respektive marknad, dar-
ibland den svenska. Dagens konsumenter rér sig allt
mer friktionslést mellan landsgranser och ser inga
storre hinder mot att handla hos utlandska aktorer.

Vad kan man som svenskt retail-bolag géra
for att behalla sina svenska kunder, men dven
bejaka internationaliseringen och vaxa pa
utldndska marknader? Det finns en stor potential
for svenska aktorer att na en storre kundkrets i
Europa, Kina och resten av varlden. Det ar darfoér
viktigt att félja utvecklingen av globaliseringen
inom e-handeln, men dven 6ka kunskapen om
vad som far kunder att komma tillbaka till en ak-
tér. Dagens konsumenter har maéjlighet att valja
och vraka och jamfoéra produkter och priser fran
ett globalt sortiment. Som retail-féretag blir det allt
svarare att sticka ut fran mangden.

Man behdover kontinuerligt stélla sig fragan *Vad
ar det som &r viktigt fér mina kunder?” Ar det att ha
en kundtjanst som ar 6ppen sent pa kvallar och hel-
ger? Ar det att svara annu snabbare pa kundtjanst-
arenden? Ar det att fa hjalp och tips, rad eller infor-
mation om varorna? Eller ar det att erbjuda ett 6kat
utbud av leveranssatt vid kop?

Carin Blom,
Detaljhandelsanalytiker
PostNord Sverige

e-barometern Q12017
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» E-handelns utveckling

8%

... 6kade svenskarnas
e-handelskonsumtion med
under forsta kvartalet 2017

e-barometern Q12017

Den moderna konsumenten
vill handla snabbt och enkelt

Gradyvis forflyttas allt mer av svenskarnas detaljhan-
delskonsumtion till natet. Under det forsta kvartalet
2017 6kade e-handelskonsumtionen* i Sverige med 18
procent. Andelen som handlar pa natet har stabili-
serats kring ett manatligt genomsnitt om tva av tre
svenskar. Bland dessa syns en tendens att kvinnor
handlar mer pa natet an man. Det gar med sakerhet
att faststalla att personer under 50 ar e-handlar i
betydligt storre utstrackning &n personer éver 50 ar.
Andelen som handlar utomlands samt skickar varor i
retur ligger kvar pa samma niva som for ett ar sedan.
Under arets forsta kvartal handlade 25 procent av
den svenska befolkningen pa natet med mobilen i ge-
nomsnitt per manad. Den moderna konsumenten vill
kunna handla snabbt och enkelt och i detta avseende

6%

(Q12016: 65%)
..av konsumenterna
handlade pa natet. *

5%

(Q12016:17%)

...av konsumenterna handlade

pa natet med mobilen. *

ar mobilen det perfekta verktyget. Mobilanpassade
sidor ar i dag sjalvklart inom e-handeln och i takt med
att konsumenters och foretags forhallande till mobil
shopping mognar kommer vi att fa se allt mer sofisti-
kerade mobilsajter med allt fran betalningslésningar
dar en transaktion godkanns med fingeravtryck

till I6sningar dar exempelvis mébler via mobilens
kamera kan ses i sin tilltankta milj6.

*E-handelsutvecklingen baseras i denna rapport pa
var aterkommande konsumentundersokning, med
6ver 1500 respondenter varje manad. Under Q12017
bygger undersokningen saledes pa drygt 4 500 riks-
representativa svar.

1%

(Q12016:17%)
...av konsumenterna
handlade fran utlandet. *

0%

(Q12016:11%)
... av konsumenterna
skickade minst en retur. *

Bas: har e-handlat under manaden

*Genomsnittet per manad under Q12017



Sranschutveckliing

De hyperrationella
konsumenterna
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lektronikhandeln var i e-handelns begyn-
nelse bland de férsta ur startgroparna,
och dr en av e-handelns mest mogna del-
branscher. Férsaljningen pa natet uppgick
till 26 procent av branschens totala férsaljning 2016.
Den svenska elektronikkonsumtionen pa natet
uppagick till 3,5 miljarder kronor under det forsta
kvartalet 2017, och den genomsnittliga manadssum-
man som elektronikkonsumenterna handlade for
under det férsta kvartalet var 1730 kronor.
Tillgangligheten till elektronikprodukter upplevs
vara god i Sverige. Andelen som uppger att de hand-
lat elektronik fran utlandet darfor att varan inte fanns
i Sverige ar lagre i elektronikhandeln @n i nagon
annan bransch i e-barometern. Elektronikhandeln
praglas istallet i huvudsak av konkurrens genom pris.
Elektronikkonsumenterna uppger att laga priser ar
den enskilt viktigaste faktorn for att aterkomma till
en webbutik. | nastan alla andra delbranscher anger
konsumenterna istallet ratt produktsortiment som
den viktigaste faktorn.

Q12017

HEMELEKTRONIK

Konsumtion
i miljarder kronor:

3,5

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

1730

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

27%

Elektronikkonsumenternas prisfokus utmynnar

i ett kbpbeteende som ar mer direkt och konkret

an képbeteendet i de andra delbranschernai e-
barometern. 29 procent av de som handlat hemelek-
tronik uppger att det framsta syftet med att beséka
en webbutik ar for att jamfoéra priser, och ytterst fa
uppger att det framsta syftet ar for att fa inspiration.
Konsumenterna vet vad de vill ha och tycks mest
intresserade av att hitta de bdsta priserna och erbju-
dandena for en produkt.

Elektronikkonsumenternas prisfokus marks aven
i kbpbeteendet utanfor Sveriges granser. Det klart
mest populara landet att handla elektronikvaror fran
under det foérsta kvartalet var Kina. Den mest popu-
lara kinesiska sajten i urvalet* var Wish, men dven
kinesiska Alibaba/Aliexpress hade en forhallandevis
hég andel svenska konsumenter.

Vid sidan av priset ar dven god och adekvat pro-
duktinformation betydelsefull fér elektronikkonsu-
menterna. Konsumenterna varderar aven produktin-
formation i form av recensioner, och ar den bransch
dar konsumenterna i hégst utstrackning uppskattar
och varderar recensioner. Detta hanger sannolikt
samman med att elektronikkonsumenterna ar de
som gor mest research infor ett kop oavsett om det
sker i fysisk butik eller pa natet.

Det som inte premieras hdgt hos elektronikkonsu-
menterna ar de olika aspekterna av leveransen. Detta
beror formodligen pa det homogena produktutbudet
och den research som konsumenterna lagger ner
fore kop, vilket minskar behovet av exempelvis retur-
rutiner. Nagot som ocksa visar sig i det faktum att det
genomesnittliga antalet returer i elektronikhandeln ar
forhallandevis lagt. Den laga returgraden kan dven
forklaras av att manga av produkterna som kops ar
billiga och standardiserade, som hérlurar eller kablar,
medan andra ar stora och skrymmande, som TV-
apparater och tvattmaskiner, och foér besvarliga att
returnera vid mindre fel.

*Av de sajter som ingick i frageurvalet

Elektronik-

Utmarkande for
elektronikhandeln: konsumenternas

utlandskop:

Framsta faktor for att kunden
ska aterkomma till webbutik:
v Laga priser

72%

Elektronikkonsumenten i jamforelse

med konsumenter i andra branscher:

KONSUMENTPROFIL
Prismedvetenhet:
Over medel

:(Iad ar V"“:Q‘ f6: o Storbritannien Kvalitet:
 Recensioner (0] = L s
Inspiration:
N
1IN L2 Under medel
USA Leveranshastighet:

TOPP 3 LANDER

Varfor handlade konsumenten o
fran utlandet?
v Varan fanns inte i Sverige o

e-barometern Q12017

"

Under medel

Bas: har e-handlat



6

Sranschutveckliing

Q12017

MODE

Konsumtion
i miljarder kronor:

3,2

Genomshittlig
képesumma
per manad i kronor:

1094

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

23%

De obeslutsamma

returnerarna

en svenska modekonsumtionen pa
natet uppgick till 3,2 miljarder kronor
under det férsta kvartalet 2017, och den
genomsnittliga manadssumman som
modekonsumenterna handlade fér under samma
period var 1094 kronor. Natfoérsaljningen utgjorde 14
procent av branschens totala férsaljning under 2016.
Modekonsumentens kdpbeteende ar éverlag mer
avvaktande och eftertanksamt an képbeteendet i
flera andra delbranscher. 20 procent av modekon-
sumenterna uppger att det framsta skalet till att de
besoker en webbutik for forsta gangen ar for att
fa inspiration. Samtidigt uppger bara 13 procent av
modekonsumenterna att det framsta skalet till att
de besoker en webbutik for forsta gangen ar for
att jamfdra priser, vilket ar den lagsta siffran bland
delbranscherna.

Modekonsumenterna uppger att ett bra produkt-
sortiment ar den enskilt viktigaste faktorn for att
aterkomma till en webbutik, men det som sticker ut
jamfért med andra branscher ar leveransen. Mode-
konsumenten utmarker sig vad galler fri frakt och
retur. | bada fallen har modehandeln hogst andel av
alla delbranscher nar konsumenterna far valja vilka
som ar de tre viktigaste faktorerna for att aterkomma
till en natbutik. Detta bottnar i att modehandeln ar en
utpraglad klam- och kdann-bransch med klart hégst
returgrad av alla branscher. Det ar darfér centralt for
manga modekunder att frakt och retur sker pa ett
smidigt satt om ett plagg kanns fel eller inte passar.
Kopbeteendet for mode tycks aven skilja sig pa an-
dra satt fran kbpbeteendet for mer standardiserade

produkter. Produktbilder ar nagonting som ar helt
centralt for modekonsumenterna. Hela 84 procent
uppger att det ar mycket viktigt med produktbilder
nar man handlar mode pa nétet. Aven filmer upp-
skattas i hdgre grad av modekonsumenterna an av
konsumenter i andra produktkategorier. Samtidigt
varderas mer konkreta faktorer som lagerstatus lagre
jamfért med manga andra delbranscher.

Gdllande utlandskonsumtion var Storbritannien
det mest populdra landet att handla modevaror
fran, och aven Tyskland och Kina ligger bra till bland
modekonsumenterna. Den mest populdra enskilda
utlandssajten* bland respondenterna var tyska
Zalando. De svenska konsumenter som handlade
mode fran Kina féredrog framférallt Wish.

Ytterligare en utmarkande aspekt fér mode-
konsumenterna ar vikten av ett inspirerande innehall
pa sajten. Narmare fyra av tio modekonsumenter
uppgav att ett inspirerande innehall ar mycket vik-
tigt. Man kan saledes konstatera att kdpbeteendet av
mode pa natet tycks vara mer av en langre process
an en konsekvens av snabba beslut. Samtidigt ar det
vart att betona att det definitiva beslutet inte ar taget
forran plaggen ar provade pa hemmaplan och darfor
maste frakt och returer vara forstklassiga for att
modekonsumenten ska vara helt néjd.

*Av de sajter som ingick i frageurvalet.

Utmaéarkande for
modehandeln:

Framsta syfte med att besoka

en webbutik for forsta gangen: z 00/

v Fainspiration

Mode-
konsumenternas

utlandskop:

()
-
o

ien

-
]
3
3

rbri

Andel som anser att produkt-

bilder ar mycker viktiga:

NV
AN

Tyskland

84%

Andel som anser att fri retur
ar mycket viktigt:

e-barometern Q12017

TOPP 3 LANDER

45%

Modekonsumente

med konsumenter i

KONSUMENTPROFIL
Prismedvetenhet:
Under medel
Kvalitet:

Medel
Inspiration:

Over medel
Leveranshastighet:
Medel

Bas: har e-handlat
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Sranschutveckliing

Q12017

MEDIEPRODUKTER

L

Konsumtion
i miljarder kronor:

1,3

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

499

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

1M1%

Mediekonsumenten:
van av valmojlighet

ediebranschen var en av de branscher
som var tidigt ute pa natet pa grund av
de generiska varor som saljs. Sarskilt
for bocker, som ingar i kategorin, sker
idag en mycket stor andel av forsaljningen pa natet.

Konsumtionen av medieprodukter pa natet upp-
gick under det forsta kvartalet 2017 till 1,3 miljarder
kronor, och mediekonsumenterna handlade i ge-
nomsnitt fér 499 kronor per manad under kvartalet.
De konsumenter som handlar medieprodukter ar
ocksa de som handlar mest frekvent pa natet. Cirka
73 procent uppger att de handlar pa natet minst en
gang i manaden.

Nagot som upplevs som sarskilt viktigt for medie-
konsumenterna ar att nathandlaren har ratt produkt-
sortiment. Detta anges av 81 procent av mediekon-
sumenterna som en av de tre viktigaste faktorerna
for att aterkomma till en webbutik, vilket ar den
hogsta nivan bland alla delbranscher. Anledningen
ar sannolikt att konsumenten ar ute efter specifika
produkter eller genrer inom bécker eller andra med-
ieprodukter som man inte vill kompromissa med. Det
upplevs daremot inte som sarskilt viktigt, relativt de
andra delbranscherna, med ett personaliserat eller
inspirerande innehall pa sajten, vilket insinuerar att
konsumenten av medieprodukter har en ganska klar
bild av vad de vill képa.

Nar det kommer till utlandshandeln &r den klart
vanligaste orsaken till att handla medieprodukter
utomlands att varorna inte fanns pa svenska sajter.
Trots det forhallandevis stora utbud av exempelvis

bécker som finns i Sverige uppger konsumenterna
att de letar sig till utlandet for att hitta varor som inte
finns har och fa tillgang till ett stérre utbud. En del-
forklaring till detta kan vara att personer med ut-
landsk bakgrund kan féredra att bestdlla varor

pa engelska eller andra sprak fran utlandet.

Storbritannien ar det mest populara landet att
handla medieprodukter fran. Detta beror sannolikt
pa Amazon som &r den i sarklass mest populéara
utlandska sajten* i sammanhanget. Pa andra plats
kom USA, vilket kan bero pa det stora utbud och de
unika produkter som finns pa andra sidan Atlanten.
Tredjeplatsen innehas av Tyskland.

Nar det kommer till leveransen uppger konsu-
menterna av medieprodukter att snabb leverans ar
viktigt, samt att handlarna kommunicerar lagersta-
tus. Konsumenterna vill inte handla fran en aktér dar
de behover vanta in att varan finns i lager. En snabb
varuhantering dar varorna ofta kan ga direkt neri
postladan driver ocksa pa
detta 6nskemal.

Utmarkande for
mediehandeln:
Frimsta faktorn for att kunden 81 O/

ska aterkomma till webbutik:

v Ratt produktsortiment

Medie-

konsumenternas
utlandskop:

NN LA

Viktig faktor for att kunderna
ska aterkomma till webbutik:

v/ Snabb leverans

25%

Andel som anser att lager-

status dar mycket viktigt:

e-barometern Q12017

Tyskland

TOPP 3 LANDER

60%

Storbritannien

Mediekonsumenten i jamforelse

med konsumenter i andra branscher:

KONSUMENTPROFIL
Prismedvetenhet:

‘ . Under medel
Kvalitet:
Over medel
Inspiration:
Under medel
Leveranshastighet:
Over medel

Bas: har e-handlat
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Kvalitet och inspiration

eminredning och mébler konsumerades

Q12017

HEMINREDNING/
MOBLER

sta kvartalet 2017. Genomsnittsbeloppet
som inrednings- och mébelkonsumenter-
na handlade fér per manad pa natet under kvartalet
var 1380 kronor. Natférsaljningens andel av den
totala inrednings- och mébelhandeln ar fortfarande
forhallandevis lag och var 5 procent under 2016.
Heminredning och mébler ar i grunden tva
produktkategorier av lite olika karaktar. M&bler
ar ofta stora och skrymmande medan heminred-
ningsartiklar och textilier ar mindre och lattare och
darmed enklare att transportera. Féljden har blivit
att det exempelvis kdps en del inom kategorin fran
Kina - men da i huvudsak heminredningsartiklar
eftersom mébelkonsumenterna generellt inte ar fullt
sa bendgna att handla 6ver langa avstand. Den totala
andelen inom kategorin som handlat utomlands
var 15 procent, vilket ligger nagot under genom-
snittet.

Konsumtion
i miljarder kronor:

14

Genomshittlig
képesumma
per manad i kronor:

1380

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

15%

Liksom i modehandeln uppger en hég andel av
konsumenterna att de vardesatter produktbilder.

73 procent av heminrednings- och mébelkonsumen-
terna ansag att produktbilder var mycket viktiga.
Detta kommer sig férmodligen av att vad som ar
snygg design och utseende ar subjektiva varderingar,
varfor det ar viktigt fér konsumenterna att kunna
studera produkterna pa ett sa bra satt som moijligt

konsumenterna, relativt de andra branscherna, upp-
ger att det framsta syftet med att beséka en webbutik
var for att jamfora priser. Daremot har branschen en
odverrepresentation gentemot de andra branscherna
vad galler inspiration som framsta syfte med bestket.
Andelen var 15 procent féor heminredning och mébler
mot ett branschgenomsnitt pa 10 procent.

for totalt 1,4 kronor pa natet under det for-

over natet. En l1ag andel av moébel- och heminrednings-

Sju av tio mobel- och heminredningskonsumenter
uppger att ratt produktsortiment ar viktigt for att de
ska aterkomma till en webbutik. En annan faktor som
sticker ut ar att hég produktkvalitet anses viktigare i
mobel- och heminredningsbranschen an i merparten
andra branscher. Framférallt mébler kdps i regel for
att anvandas under en langre tid och kvalitetsaspekt-
en gor sig darfor gallande. Det ar darmed viktigt for
handlarna att inte tumma pa kvalitetsnivan.

Delbranschen har bland de lagsta andelarna vad
galler vikten av snabb leverans. Anledningen till att
inrednings- och mébelkonsumenterna ar villiga att
acceptera langre leveranstider an konsumenterna

i andra delbranscher kan sannolikt kopplas till att
konsumenterna rdaknar med langre leveranstider for
den har typen av varor. Daremot anser mébel- och
heminredningskonsumenterna i stérre utstrackning
an konsumenterna i alla andra branscher att det ar
viktigt att sjdlv kunna bestdmma hur varan ska leve-
reras, vilket ocksa foljer naturligt med stora varor och
mer komplexa transporter. Det ar aven noterbart att
returgraden bland respondenterna ligger forhallande-
vis lagt pa drygt 5 procent.

Utmarkande for heminrednings- och mébelhandeln:

Viktig faktor for att o
aterkomma till webbutik:
v/ HOg produktkvalitet: o

e-barometern Q12017

Andel som anser o
att recensioner o
ar viktiga:

Bas: har e-handlat

Andel som anser att ett

hemsidan dr mycket viktigt: 36 /o

inspirerande innehall pa
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Q12017

SPORT/FRITID

N

Konsumtion
i miljarder kronor:

0,96

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

1117

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

25%

Modehandelns pris-
kansliga idrottskusin

onsumtionen av sport- och fritidspro-
dukter pa natet uppgick under det forsta
kvartalet 2017 till knappt en miljard kro-
nor. Genomsnittssumman per manad var
1117 kronor under kvartalet. Sport- och fritidshandeln
har historiskt legat efter modehandeln pa natet men
har vaxt snabbt de senaste aren. Under helaret 2016
utgjorde natférsaljningen inom sport- och fritidshan-
deln 9 procent av branschens totala férsaljning.
Overlag ar sporthandeln néra besldktad med
modehandeln, och aktérerna saljer en stor portion
klader och skor i sina webbutiker. Slaktskapet har
starks i takt med att modefieringen av sporthandeln
tagit fart pa allvar och det blivit allt viktigare hur man
ser ut, och vilken utrustning man anvander nar man
tranar. Aven trenden med sportmode i vardagen
har Okat, vilket gor att sporthandeln klivit in mer pa
modehandelns domaner under senare ar.

En pataglig skillnad mellan sporthandeln och
modehandeln pa natet ar konsumenternas priskans-
lighet. Inom delbranschen sport och fritid uppger 25
procent som att det framsta syftet med att beséka
en webbutik ar for att jdmfoéra priser. Motsvarande
siffra for modehandeln ar 13 procent. Dartill angav
ndra 70 procent av sport- och fritidskonsumenterna
att lIaga priser var ett av de viktigaste skalen for att
aterkomma till en natbutik. En siffra som letat sig upp
till nastan samma niva som i den notoriskt priskans-
liga hemelektronikbranschen. Modekonsumenterna

uppvisade inte alls samma tendens gallande pris-
kanslighet.

Nar det kommer till utlandskonsumtion under det
forsta kvartalet uppgav i genomsnitt 25 procent av
de som kopt sport- och fritidsprodukter pa natet att
de handlat i utlandet under den senaste manaden.
Storbritannien dominerade som mest populdra land att
handla sportprodukter fran, sedan féljde Kina och USA.

Naér det kommer till frakten framtrader aterigen
sporthandelns likheter med modehandeln. Nastan
varannan sportkonsument uppger att det ar mycket
viktigt att det finns enkla returrutiner och narmare
en av fyra anser att det ar mycket viktigt att det ar
fria returer. Detta &r naturligt da sporthandeln precis
som modehandeln i hdg grad saljer produkter som
behoéver provas rent fysiskt.

BT EL

for sport/fritid:

Varfér handlat fran utlandet
istdllet for Sverige:
v Billigare priser

Sport- och fritids-

konsumenternas
utlandskop:

13%

Viktig faktor att aterkomma
till webbutik:
v Laga priser

69%

Andel som anser att enkla

returrutiner dr mycket viktigt: 4 60/

e-barometern Q12017

TOPP 3 LANDER

KONSUMENTPROFIL
Prismedvetenhet:
Over medel
Kvalitet:

Under medel
Inspiration:

Medel
Leveranshastighet:
Medel

Bas: har e-handlat
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BARNARTIKLAR/
LEKSAKER

Konsumtion
i miljarder kronor:

0,49

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

766

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

19%

Foraldrar vill ha
hjalp att gora ratt

onsumtionen av barnartiklar och leksaker
pa natet uppgick under det forsta kvarta-
let 2017 till en halv miljard kronor, vilket
motsvarar en genomsnittlig summa om
766 kronor per manad. Branschen har haft en stark
tillvaxt under de senare aren, om an nagot svagare
under 2016.

Branschen for barnartiklar och leksaker ar sar-
praglad. Detta eftersom kunden i praktiken kdper
produkter at nagon annan an sig sjalv. Dessutom
praglas kdpbeteendet sannolikt av det faktum att
sarskild hansyn forvantas tas till barn bade vad galler
sdkerhet och produktkvalitet.

Ett av de tydligaste exemplen pa detta ar hur kon-
sumenterna av barnartiklar och leksaker stdller sig
till recensioner och andra kunders asikter. 42 procent
anser att produktrecensioner ar mycket viktiga, vilket
ar en av de hdgsta siffrorna bland delbranscherna.
Ytterligare en aspekt som demonstrerar detta bete-
ende ar att lika manga anser att det ar mycket viktigt
att webbutiken ger relevant information om pro-
dukterna. Anledningen ar sannolikt att féraldrar och
andra kdpare vill kunna sakerstalla att produkterna
inte innehaller smadelar och ar farliga for exempelvis
mindre barn eller att produkterna ar fria fran kemika-
lier och andra halsovadliga amnen.

Ytterligare en aspekt som kan paverka ar att
foraldrar och vuxna kan ha svart att bedéma vilka
produkter barnen féredrar och vad de skulle kunna
vara intresserade av, exempelvis infér fédelsedagar,
barnkalas eller dylikt. Detta kan vara en férklaring till

att 39 procent av konsumenterna i branschen anser
att ett inspirerande innehall pa en sajt ar mycket
viktigt.

Konsumenterna av barnartiklar och leksaker
utmarker sig inte namnvart vad galler om webbuti-
ker ska rekommendera produkter baserat pa senaste
kop. De tycks snarare lita till andra féraldrar som
befinner sig i samma situation som de sjalva. Det
skulle darfér kunna vara vardefullt fér handlare att
experimentera med olika former av sociala inslag i
anslutning till natbutiken.

Vadxande barn kan vara svara att handla till. Varan-
nan konsument av barnprodukter och leksaker
uppger att det ar mycket viktigt med enkla retur-
rutiner. Detta ar en nastan lika hég siffra som fér de
returbendagna modekonsumenterna. Om en produkt
inte passar och behdéver bytas ar det viktigt att den
gar att byta pa ett enkelt och smidigt satt.

Konsumtion
av barn-

artiklar och
leksaker:

Bas: har e-handlat

10 e-barometern Q12017

Framsta faktor for att kunder
ska aterkomma till webbutik:
v Ratt produktsortiment

76% 42%

Andel som anser att
produktrecensioner dr
mycket viktiga:

Andel som anser att ett
inspirerande innehall pa
sajten dr mycket viktigt:

39%

Andel som anser att
enkla returrutiner ar
mycket viktigt:

49%
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Stadgade konsumenter

over 30 ar

onsumtionen av bygg- och tradgardsvaror
pa natet uppgick till 0,67 miljarder kronor
under det forsta kvartalet 2017. Konsu-
menterna handlade i genomsnitt for

2 216 kronor per manad under kvartalet. Under hel-
aret 2016 utgjorde bygghandelns forsaljning pa natet
9 procent av branschens totala férsaljning.

Q12017

BYGG- OCH TRAD-
GARDSHANDEL

~w

Det dr framforallt personer i dlderskategorierna éver
30 ar som koper byggvaror pa natet. Detta beror san-
nolikt pa att det ofta ar i den aldern manniskor borjar
stadga sig och skaffar ett eget boende. Man ar kraftigt
odverrepresenterade bland konsumenterna och utgér
ungefar tre fjdrdedelar av de som uppger att de har
kopt nagon form av bygg- och tradgardsvaror.

En faktor som praglar bygghandeln pa natet ar
inspiration. Flera av de stora bygghandlarna pa natet
har idag instruktionsfilmer, inkdpslistor, monterings-
instruktioner och mycket annat for att hjalpa och
inspirera konsumenterna i deras byggprojekt.

Byggkonsumenterna ar forhallandevis hemkara
och féredrar huvudsakligen inhemsk konsumtion av
byggvaror. Detta beror sannolikt pa att byggvaror
ofta ar forhallandevis skrymmande och tunga och
darfoér besvarliga att transportera. Det kan dven réra
sig om att undvika osdkerhet rérande leverans och
produktkvalitet i och med att byggvaror behdver vara
pa plats nar ett projekt ar beraknat att starta och att
konsumenterna kanner till svenska byggvaror sedan
tidigare.

Konsumtion
i miljarder kronor:

0,67

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

15%

Returgraden i branschen ar forhallandevis lag. Detta
beror formodligen dels pa att de dyrare varorna och
transporterna gor att konsumenterna ar mer palasta
och har ténkt igenom sina kdp, men ocksa pa det
standardiserade varuutbudet och att manga bestall-
ningar behéver goras enligt forutbestamda matt. Det
ar dartill ofta besvarligt att returnera stérre varor,
vilket sannolikt sanker returgraden.

Utmarkande for bygg-

och triadgardshandeln:
Andenl kor:sumenter o Aldersgrupp o
Sontannian: o dir hégst andel + a r
handlat byggvaror:

e-barometern Q12017

Bas: har e-handlat

26%

Andel som har
handlat med sin
mobiltelefon:
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DAGLIGVAROR

Konsumtion
i miljarder kronor:

Genomsnittlig
képesumma
per manad i kronor:

1103

Andel som handlar
fran utlandet, i procent:

5%

Populart bland foraldrar
som vill spara tid

onsumtionen av dagligvaror pa natet
uppgick under det forsta kvartalet 2017

till 1,1 miljarder kronor. Dagligvarukon-
sumenterna handlade i genomsnitt fér
1103 kronor per manad under kvartalet. Under 2016
utgjorde forsaljningen inom dagligvaruhandeln pa
natet cirka 2 procent av branschens totala férsaljning,
men andelen vaxer snabbt.

Dagligvaruhandeln pa natet har gatt mycket starkt
under de senaste aren och ofta toppat tillvaxtligan
bland delbranscherna. Dagligvaruhandeln var en av
de senaste ut pa natet och det dréjde anda till fjolaret
innan samtliga stora aktérer hade etablerat en
e-handelslésning. Branschen vaxer dock snabbt och
har sannolikt potential att fortsatta vaxa da andelen
av den totala forsaljningen alltjgmt ar lag.

Konsumenter i aldersgruppen 30-49 ar ar desomii
hoégst utstrackning handlar dagligvaror pa natet.
Ungefar 7 procent av respondenterna i aldersgrup-
pen uppger att de har handlat dagligvaror pa natet
under den senaste manaden jamfoért med drygt

5 procent fér genomsnittet. Att andelen @r hogst i
alderskategorin 30-49 ar beror sannolikt pa att den
innefattar smabarnsfamiljer. Dessa brukar vara mest
benagna att handla mat pa natet da de har en forhal-
landevis hog matkonsumtion och da hemleveranser
kan underlatta vardagspusslet. Kvinnor uppger
ocksa i hégre grad an man att de handlar dagligvaror
pa natet.

Dagligvaruhandeln pa natet brukar delas in i
16splock, dar kunden valjer sina varor sjalv, och
middagslésningar, vilket ar fardiga matkassar. Nar
e-handelsférsaljningen inom dagligvaruhandeln
borjade ta fart pa allvar for ett antal ar sedan var det
framfoérallt middagslésningarna som banade vag for
tillvaxten och dominerade branschen. Idag ar det
istdllet I16splocket som dominerar. Lésplocket har
tagit marknadsandelar de senaste aren och fortsat-
ter alltjamt att vaxa snabbt. Kunderna, efter att de
vant sig vid att e-handla livsmedel, féredrar valfrihet
i hdgre utstrackning an tidigare och att branschen
har kommit att likna de fysiska matbutikerna med ett
stort produktutbud som konsumenterna kan vdlja
och vraka i.

BT EL TS

for daglig-
varuhandeln:

e-barometern Q12017

Andel som handlat dagligvaror
pa nitet senaste manaden:

54%

Aldersgrupp dir hégst andel
handlat dagligvaror pa nitet:

30-49ar

Andel som anser att fri retur
ar mycket viktigt:

45%

Bas: har e-handlat
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» Utmaningar och potential
i 0kad globalisering

I denna temadel sitter e-barometern specialfokus pa importen och exporten inom
e-handeln. | takt med att e-handelskonsumenter och webbutiker mognar suddas
nationsgranser ut. Narmare var femte svensk handlar varje manad fran utlandska
webbutiker. Allra vanligast ar det sedan mitten av 2016 att handla fran Kina. Var tredje
utlandskonsument uppger att de handlat fran Kina, framst av skalet att dar gar att
hitta manga billiga varor. Utlandskonsumenten soker ofta ett sortiment de inte kan
hitta pa hemmaplan. For ett strre utbud vander sig svenskarna framst till Storbri-
tannien och USA. Bland de svenska webbutikerna saljer varannan varor till utlandet.
Foretradesuvis till de nordiska landerna Norge, Finland och Danmark.

Ett urval av fler amnen att Idsa vidare om i denna del:

» Rérliga konsumenter Var tredje utlandskonsument har nagon gang under det
senaste aret forst hittat en vara i en svensk webbutik, for att sedan aktivt
leta upp den och képa den i en utlandsk webbutik. Var fjarde har gjort den
omvanda resan.

» Vélfungerande leveranser 19 av 20 e-handelskonsumenter hade en problemfri

leverans vid sitt senaste utlandskép.

» Konsumenterna har fatt favoriter Jamfort med for knappt ett ar sedan marks en
tendens till att konsumenterna i stérre utstrackning har hittat favoritaktorer i
utlandet som de blivit lojala med.

14 e-barometern Q12017
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7%

... av svenskarna e-handlar
fran utlandet varje manad
(snitt under Q12017)

Smaelektronik
och modekop

... till laga priser ligger
bakom Kinas domineran-
de stdllning bland svenska

e-handelskonsumenter.

15 e-barometern Q12017

Kina ohotad

Under det foérsta kvartalet 2017 handlade i snitt
17 procent av svenskarna per manad fran utlandet,
vilket ligger exakt i linje med det forsta kvartalet
forra aret. Att utlandshandeln inte 6kat far ses som
en framgang for de svenska webbutikerna som
tydligt kanner av konkurrensen fran utlandet. Man
har satsat pa att mota konkurrensen med konkur-
renskraftiga priser, attraktivt utbud och snabba
leveranser for att pa sa satt mota Olle i grind.
Stabiliserats har aven Kinas tronplats bland de
lander som svenskarna valjer att handla fran. For
tredje kvartalet i rad uppger en tredjedel av de
svenskar som handlat utomlands att de handlat
fran Kina. Prisdriven konsumtion av hemelektronik,
klader och skor ligger bakom Kinas dominerande
stallning. Kina ar dessutom bland annat hemvist for
plattformarna Wish och Alibaba/AliExpress som bli-
vit alltmer populdra som kallor fér denna konsum-
tion. 11 procent av de svenska e-handelskonsumen-
terna uppger att de under det senaste aret handlat
fran Wish, 6 procent fran Alibaba/AliExpress. Dessa
tva plattformars konsumenter gar i hog grad att

etta

A
4

hitta bland de som ar vana vid att e-handla. Vad gal-
ler den totala konsumtionen fran Kina ar det mycket
tydligt att ju yngre konsumenterna ar, desto stérre
andel handlar fran Kina. Daremot syns ingen skill-
nad vad galler férdelningen mellan kénen. Konsum-
tionen fran Tyskland drivs i mangt och mycket av
Zalando, som 15 procent av konsumenterna uppger
att de handlat fran. Nathandelsjatten Amazon har
en noterbar kundkrets om 8 procent i Sverige.

Fran vilka lander har du e-handlat
under de senaste 30 dagarna?

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Q12016 Q22016

M Kina M Storbritannien

Q32016 Q42016 Q12017

M Tyskland W USA

Bas: har e-handlat varor fran utlandet under den senaste manaden (snitt under Q12017 17%)
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Branscherna som behaller
greppet om den svenska kunden

Det gar att se en tydlig skillnad mellan vilka titlar men dven av att de erbjuder mycket konkur-

produkter som svenskarna féredrar att handla i renskraftiga priser pa internationella titlar samt .

Sverige och vilka de handlar i utlandet. att det finns starka svenska aktorer pa

Mode och elektronik &r de varukatego- r ﬁ omradet. Mébelhandeln séljer stora och

erier som handlas i storst utstrackning L ﬁ :\'-'\-.‘\ skrymmande produkter att leveransen

fran utlandska sajter, men det finns nagra IIIl“II“'"I fran andra lander skulle bli fér dyr

branscher som lyckas behalla 6vertaget L L och komplicerad. Tillstandskrav for .- -

om den svenska kunden. apotekshandeln gynnar den inhemska Bocker
Svenska webbutiker har ett starkt e-handeln inom skdnhet och halsa-ka- ...ar en av de kategorier

overtag i de branscher dar aktérerna har tegorin. Den digitala mathandeln & sin dar svenska webbutiker

. R . . har ett 6vertag jamfort
sida ar till stérsta delen lokal i och med -
med utlandska

sitt krav pa leveransen med kansliga motsvarigheter.
varor. Obrutna kylkedjor, hemleverans

eller upphamtning i butik ar andra

forklaringar.

lyckats att halla ett stort och/eller unikt
sortiment och likvardiga priser som i
utlandet. Handeln med mediaprodukter,
som exempelvis bocker, drivs av natur-
liga skal av sitt sortiment av svenska

Varugruppernas andel av inrikes respektive utrikes e-handel

Andel av képen fran Andel av kbpen fran
svenska webbbutiker utlindska webbutiker

Dagligvaror, mat och dryck 95% 5%
® Skoénhet och hiilsa 90% 10%
@ Bocker och media 89% N%
@ Mobler och heminredning 87% 13%
@ Barnprodukter/leksaker 81% 19%
@ Kldder och skor 78% 22%
@ Hemelektronik 74% 26%
Q Sport och fritid 74% 26%

4 Bil/Bat/MC-tillbehor 64% 36%

Bas: har handlat varor pa internet under de senaste 30 dagarna (snitt per manad Q12017)

16 e-barometern Q12017
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19«

...av utlandskonsumenterna
har nagon gang under det
senaste aret valt att avbryta
ett pabérjat kop hos en
utlandsk webbutik.

Varfor handlade du fran utlandet?*

58%

Lagre priser

Storre utbud

Annat

e-barometern Q12017

Billigare varor framsta
anledning till utlandskop

Svenska e-handelskonsumenter beger sig till
utldandska sajter for att handla framst av tre anled-
ningar. De 6nskar billigare varor, séker produkter de
inte hittar i Sverige samt ett stérre utbud. Tre av tio
svenskar handlar utomlands med anledning av att
de soker ett stérre utbud. Detta korresponderar val
med att sex av tio av de som ej handlat utomlands
uppger att de inte har nagot behov av det eftersom
allt de soker finns i Sverige. Detta ger de svenska
webbutikerna ett kvitto pa att de tillhandahaller ett
tillfredsstallande sortiment, men med brasklappen
att ett annu mer varierat och unikt utbud skulle géra
det maijligt att behalla annu mer konsumtion inom
Sveriges granser. Billigare priser lockar konsumen-
ternai hég utstrackning att vanda sig till Kina men i
lag utstrackning till USA. For att hitta varor som inte

4

Varorna fanns inte
pa svenska sajter

©
©

Snabbare leveranser

Q& R
™ X >,
Bas: har handlat & PRGNSR SN
frén utlandet det > ¢~°,§~° . é’\o\@%@
senaste aret T QS “0
& o

finns i Sverige vander sig konsumenterna framst till
Storbritannien och USA.

En av fem utlandskonsumenter har nagon gang
under det senaste aret valt att avbryta ett kop i en ut-
landsk webbutik. Senast denna fraga stalldes i e-baro-
metern var i mitten av 2016 och da var motsvarande
siffra en av fyra. Den lagre siffran i arets undersékning
kan till viss del harledas till naturlig varians men det
gar aven att anta att utlandska webbutiker blivit skick-
ligare pa att anpassa sitt erbjudande och sin checkout
till kunder fran andra lander. De framsta anledning-
arna till att kép avbryts, forutom att konsumenterna
angrar sig och kommer pa att de inte beh6ver den
vara de forst tankt kdpa, ar att det tillkom kostnader
de inte raknat med, att butiken inte kunde leverera till
Sverige eller att det kdandes otryggt.

Varfor har du inte handlat fran utlandet?*

Bas: har inte handlat
fran utlandet

S
ISR
&

* Flera svar mojliga
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Fyra av tio leveranser
kommer inom fem dagar

De allra flesta varor fran utlandet levereras till na- Snabba leveranser fortsatter att vara en kon-
got av logistikaktérernas utlamningsstallen. Vid en kurrensférdel for svenska webbutiker. Sex av tio
jamforelse med hur samtliga férsandelser oavsett leveranser fran utlandet tar mer an fem dagar att
ursprung levererades under 2017 ars forsta kvartal na mottagaren. Det gar dock dven att vdanda detta varor fran utlandet nar
gar det att se att utlandsférsandelser i lagre grad till att konkurrensen fran utlandska aktorer ar mottagaren inom fem dagar.
levereras till utldmningsstallen och i hdégre grad knivskarp. Att sa manga som fyra av tio leveran-
direkt i fastighetsboxar och brevlador. Hemleveran-  ser kommer fram inom fem dagar - och nastan o
ser tycks vara lika vanliga fran utlandet som totalt. tva av tio inom tre dagar - satter tydligt ljus pa o
Dessa resultat tyder pa att svenskarnas utlandskép  att de utlandska akt6rerna blir allt battre pa att
. . . . . " . R ...av utlandskonsumenterna
till stor andel ar av mindre storlek, exempelvis tillfredsstdlla svenskarnas énskemal om snabba hade en problemfri leverans
mode, mediavaror och smaelektronik. leveranser. vid sitt senaste e-handelskop.
Genomshittlig leveranstid per land Andel paket som kommer inom tva dagar
Land
Kina 15 dagar 0%
BE= usa 9 dagar 1%
R LA A .
= Storbritannien 6 dagar 7%
| Tyskland 5 dagar 9%
709 0 o o pe o o
0% e Tanktillbaka pa ditt senaste kop. Hur fick du varan levererad?
60% M Leveranssitt senaste utlandskép.
53% Bas: har handlat fran utlandet under det
50% senaste aret.
W Leveranssatt senaste kop oavsett
40% leverans fran Sverige eller utlandet.
Bas: har handlat varor pa internet under
30% 29% de senaste 30 dagarna. (Snitt Q12017)
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Var tionde vara gariretur

En av tio e-handelskonsumenter har returnerat en
vara som de kopt fran utlandet. Férutom att returerna

ar en ren kundservice och en viktig nyckel till att attra-
o hera konsumenterna dar det lagliga skyddet vad galler
o angerratt, pa samma satt som i Sverige, starkt i saval

...av e-handelskonsumenter- EU som till exempel Norge. Kvinnor och personer

na har néqon gangunderdet  under 50 ar &r mest frekventa att skicka varor i retur,

vs:r:is.f;a:l:;:;';t":f'ra;ne:n nagot som troligen hianger samman med dessa grup-
utlandsk webbutik. pers hégre konsumtion av klader och skor.

De utlandska detaljisterna har i samarbete med lo-
gistikaktoérerna gjort det allt enklare att skicka returer
over nationsgranser. Nio av tio e-handelskonsumenter
som gjort en retur upplevde att det fungerade bra och
sa manga som sju av tio till och med mycket bra. Dock  information om hur man skulle ga tillvaga. Allra
anser konsumenterna att det finns en hel del kvar tydligast ar beteendet hos de som e-handlat fran Kina.
att gora for att fa de praktiska rutinerna att fungera Var fjarde konsument som bestallt fran Kina uppger
battre. 15 procent av de som handlat fran utlandet un- att de undvikit att géra en retur trots att de velat. Den
der det senaste aret har valt att inte returnera en vara genomsnittliga ordersumman fran Kina ar lagre i rela-
de egentligen velat skicka tillbaka. Framst eftersom tion till manga andra lander, varfor det sannolikt inte
det upplevts som for krangligt, men ocksa for att det upplevs som vart besvdret att skicka tillbaka en vara
skulle blivit for dyrt eller for att det helt enkelt saknats  for att kunna fa pengarna tillbaka.

Har du ndgon gang under det senaste aret
velat returnera en vara fran en utlandsk
webbutik, men valt att inte gora det?

15%

Hur upplevde du att det fungerade
att returnera varan som du e-handlat
fran en utlandsk webbutik?

...av de som handlat fran utlan-
det under det senaste aret har
valt att inte returnera en vara de
egentligen velat skicka tillbaka.

5%
| Ganska daligt

12% \Y4
10%
8%
- 22%
i Ganska bra Bas: har handlat fran utlandet
S o under det senaste aret (44%)
70% |
Mycket bra |
4%
2%
o
0% | 1%
. Ja, men jag Ja, men jag Ja, menjag
Bﬁ?‘ Za’kret”b’get’f’l‘(t till en Iat bli for It bl for Iat bli for att det
a daer{ ssen;vsete éur elt (1u1r3y )er att det var attdetblev saknades information
° for krangligt for dyrt om hur jag skulle
gatillvaga
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Rorligt over nationsgranserna

dy

E-handelskonsumenterna kdnner mindre och
mindre av de traditionella nationsgranserna. Konsu-
menterna ar forst och framst intresserade av att hitta
ratt vara till ratt pris och leveransvillkor och om den
basta kombinationen finns i en svensk eller utlandsk
webbutik spelar for manga mindre roll.
Konsumenternas forflyttningar illustreras val av att
tre av tio konsumenter nagon gang under det senaste
aret forst hittat en vara i en svensk webbutik, for att
sedan aktivt leta upp den och kdpa den i en utlandsk

Y. :..i

Ratt vara
till ratt pris
... ar viktigare for
konsumenten an valet
mellan att handla i svensk
eller utlandsk webbutik.

webbutik. Knappt tva av tio har gjort det omvanda, sOker i saval svenska som utlandska webbutiker.
forst hittat en vara i en utlandsk butik och sedan képt Utlandska aktorer tycks daven locka till merkép
denien svensk. | regel ar det framst vana e-handels- genom att ofta ha en fast och/eller hogre fraktkost-
konsumenter som sdker brett, men beteendet ar ock- nad. En fjardedel av de konsumenter som handlat

sa vanligare bland méan an bland kvinnor och bland fran utlandet uppger att de av detta skal nagon gang

yngre an bland aldre. Detta gar att antas ha samband under det senaste aret valt att kdpa fler produkter an
med att man i hogre utstrackning letar laga priser och  de forst tankt sig.

Har du nagon gang under det senaste aret
forst hittat en vara i en svensk e-butik,

Har du nagon gang under det senaste aret
forst hittat en vara i en utlandsk e-butik,

for att sedan aktivt leta upp den och
handla den hos en utlandsk webbutik?

for att sedan aktivt leta upp den och
handla den hos en svensk webbutik?

Nej 66%

Nej76% |

Ja18%
18%
(4]

...har letat utomlands men
handlat fran svensk butik.

...har letat i Sverige men
handlat fran utlandsk butik.

Ja29%

Vet ej5% Vetej 6%

Bas: har e-handlat fran utlandet det senaste aret (44%)
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Allt fler aterkommer till
samma utlandsdetaljist

En uppsjo av olika alternativ star till buds nar kon-

sumenterna, med vilje eller av en slump, hittar en ut-

landsk aktor att handla fran. Jamfért med for knappt
o ett ar sedan marks en tendens till att konsumenterna i
/o storre utstrackning har hittat favoritaktorer i utlandet

..avutlandskonsumenterna  SO0M de blivit lojala med. | arets undersékning gjorde
gjordesittsenastekdp fran 32 procent av konsumenterna sitt senaste utlandskop

en aktf": 5°:|1 T:" tidigare g en aktér de tidigare handlat hos, vilket ar fem h!‘."ﬁn hi“:d‘?i -~medan
andlat hos. . ) . ogre grad sina kvinnor
procentenrjeter fler .an 2016. I\{Iotsvarand? minskning Kk&p via Google forlitade sig
syns vad galler att hitta en utlandsk detaljist med och aterkom mer pa
hjalp av Google. Bland &vriga alternativ som rekom- oftaretillen vénners

butik dar de tidi- rekommen-
gare handlat ... dationer och
pasocial
medier.

mendation av vanner, sociala medier eller annonser
syns ingen férandring.

Man har hégre representation bland de som hit-
tade sitt senaste kop via Google och bland de som
aterkom till en butik dar de tidigare handlat. Kvinnor
a sin sida forlitar sig mer pa vanners rekommenda-
tioner och pa sociala medier. Det tycks darmed som
att inspiration i sociala medier fran personer man
ser upp till eller litar pa, likval som erbjudanden som
sprids exempelvis via Facebook, har god potential att ~ framst verkar spridas mellan vanner. Kina avviker
leda till avslutade kop. markant dar ganska fa hittar butiken via Google men
Mycket intressant ar att kinesiska webbutiker betydligt fler fick rekommendation av en van.

Tank tillbaka pa ditt senaste utlandskép. Hur hittade du webbutiken som du handlade av?

35% Bas: har e-handlat fran utlandet under det senaste aret
32%

30% 30%
25% B Q12017

W Q22016
20%
. 15%15%
10%

5% i
()
5% 3% 3% 3% 0%

1% 1%
S

0%
Jag har Via Jag fick Via Viaen Viaen Viaen Viaen Annat Vet ej
handlat Google en sociala inter- annons blogg annons
i butiken rekom- medier nationell online i tradi-
tidigare menda- prisjam- tionella
tion av forelse- medier
envan sajt
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Svenska webbutiker bast pa
det personliga bemotandet

En rad olika faktorer samverkar for att ta konsumen-
ten genom en lyckad kopresa, fran forsta kontakt till
service efter att ett kop ar genomfort. | en direkt jam-
forelse mellan svenska och utlandska webbutiker gar
det att se att konsumenterna har en tydlig uppfattning
om vad som generellt sett ar de unika konkurrensfak-
torer som talar till webbutikernas foérdel.

Svenska webbutiker anses vara allra bast jamfort
med utldandska vad galler snabba leveranser, men
har ocksa ett litet 6vertag vad galler kundservice,
personligt bemétande samt attraktiv paketering av
produkter. Utlandska webbutiker har a sin sida ett litet
Overtag pa svenska nar det kommer till inspirerande
webbutiker. | stort sett alla svenska e-handelskonsu-
menter anser att utlandska webbutiker ar battre vad
galler stort sortiment, unika produkter och laga priser.

Svenska butiker
...anses vara battre an
utlandska vad galler kund-
service, personligt bemo-
tande och paketering.

Generellt sett, tycker du att svenska eller utléindska webbutiker idr bittre pa nedanstaende faktorer?

Bas: har e-handlat fran utlandet under det senaste aret

Svenska webbutiker ar
battre dn utldndska

Utldndska webbutiker
ar battre an svenska

Kundservice

Snabba leveranser

Personligt bemotande

Inspirerande webbutiker

- den)

Stort sortiment

Unika produkter
- Snygg/fin paketering av produkter
| | | |I|| Laga priser
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Vanligt att svenskar tar kontakt
med utlandsk kundservice

23 e-barometern Q12017

Bra kundservice ar en av de avgérande fakto-
rerna for att en webbutik ska bli framgangsrik.
Konsumenterna behover veta att det gar att

ta kontakt med en person for att fa detaljerad
information infér, under eller efter ett kdp. Att ha
kundservice tillganglig via telefon, mejl, sociala
medier eller chat har blivit en viktig hygienfaktor,
inte minst om man vill ha tillgang till dven en in-
ternationell marknad. En tredjedel av de svenska
konsumenter som handlat utomlands har varit

i kontakt med kundservice hos en icke-svensk
webbutik och nio av tio av dessa tyckte att kontak-

Har du varit i kontakt med kundservice
hos en utlandsk webbutik?

Ja
32%

Ganska bra
35%

Bas: har e-handlat fran utlandet under det senaste aret (44%)

ten fungerade mycket eller ganska bra.

Bland de svenska webbutiker som saljer till
utlandet uppger fyra av tio att man har anpas-
sat sin kundservice efter utldandska kunder. Den
storsta andelen har anstallt personal i sin svenska
kundservice som kan andra sprak men manga
har dven satt upp en lokal kundtjanst pa de
viktigaste utlandsmarknaderna. Allt detta tyder
pa att de svenska webbutikerna har en god insikt
om att kundservice spelar en stor roll fér att géra
kunderna nojda och i férlangningen fa dem att
aterkomma och bli lojala.

Hur upplevde du att kontakten med

deras kundservice fungerade?

Ganska Ganska
daligt daligt
4% 4%

Mycket bra
57%

Bas: har varit i kontakt med utlandsk kundservice (32%)
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Halften av de svenska
webbutikerna exporterar

Manga svenska e-handelsforetag har valt att utoka
sin kundbas till fler Iander. Den svenska e-handels-
marknaden ar ganska liten fér de féretag som énskar
vaxa. Framst ar det de 6vriga nordiska landerna
Norge, Finland och Danmark som webbutikerna ex-
porterar till. Fyra av tio féretag som saljer till utlandet
marknadsfor sig pa andra marknader an den svenska
och nastan halften av de féretag som inte gér det
planerar att borja under de narmaste 12 manaderna.
De allra flesta féretag som i dag har export ser med
tillférsikt pa framtiden - tva av tre bedomer att deras
forsaljning till utlandet kommer att 6ka under det
narmaste aret.

Foretagen upplever allt stérre konkurrens fran
utlandska aktérer. Nastan halften uppger att konkur-

Vilken &r er storsta

utlandsmarknad?

Norge

at= 29

Finland

+—24

Danmark

kM

%

Bas: har forsaljning till utlandet (49%)

Tyskland

24 e-barometern Q12017

rensen har 6kat under det senaste aret. Framst ser
foretagen att konkurrensen kommer fran aktérer med
ursprung i Tyskland, som exempelvis Zalando, och
Storbritannien, som har manga modehandlare med
unikt utbud och dar Amazon aven har en engelskspra-
kig webbutik.

Kina upplevs som den tredje stérsta konkurrens-

s

p -

1

marknaden. Intressant i detta sammanhang ar Kina
haller pa att utvecklas till en attraktiv exportmarknad
for svenska e-handelsféretag. Skandinaviska produk-
ter har ett hogt statusvarde i landet, vilket skapar en
beaktansvard intdktspotential. | dag uppger 6 procent
av de svenska webbutikerna att de har kinesiska
kunder - en andel som sannolikt kommer att 6ka med
tiden.

...avde svenska
webbutikerna har
forsaljning till utlandet.

Vilket land anser du ar er storsta

konkurrerande e-handelsmarknad?

Tyskland Danmark

% m mm 4%

%

%

| N
% =i 9%

Norge

Bas: samtliga (100%)

...avde svenska
webbutikerna med export
tror att deras férsaljning till
utlandet kommer att 6ka
under det ndarmaste aret.

2/

49,
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» Hygienfaktorer eller
lojalitetsbyggande?

I denna temadel specialbelyser e-barometern lojalitet och det faktum att det ofta
ar billigare, enklare och roligare att salja till en befintlig kund an till en ny. En stabil
bas med aterkommande kunder skapar en kontinuerlig intaktsstrom och ger hogre
avkastning pa insatt energi och insatta pengar.

Inom den fysiska handeln blir den personliga servicen och bemétandet mer och
mer avgdrande som lojalitetsskapare. Aven e-handeln skapar fler och fler I6sningar
for att ta tillvara férdelarna i med den manskliga kontakten och det personligt anpas-
sade erbjudandet. Detta kan ske exempelvis med hjalp av dataanalys eller inbjud-
ningar till event i en fysisk lokal. Denna rapport visar dock att konsumenterna i férsta
hand betonar grundlaggande faktorer som sortimentsbredd och produktkvalitet
samt laga priser som anledningar till att de aterkommer till en webbutik.

Skillnaden mellan konsumenternas och e-handlarnas fokus ar slaende. Var fjarde
svensk webbutik prioriterar personlig kommunikation som lojalitetsskapare, medan
endast en procent av konsumenterna uppger att personlig kommunikation ar ett av
de tre viktigaste skalen till att aterkomma till en butik. Kanske ar det sa att konsu-
menterna inte uppfattar att de far personlig information? Eller &r det rentav sa att
e-handelsféretagen behdver bry sig annu mer om sina kunder och ha modet att hitta
en annu narmare relation for att lyckas bygga lojalitet genom personalisering?

26 e-barometern Q12017
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Produkt och pris ger
forstagangsbesok

Forhallandet mellan webbutiken och kunderna ar en
kritisk faktor for detaljhandlaren. | en era av narmast
total transparens vad galler priser och produkter
behover webbutikerna lagga allt mer kraft pa att
differentiera sig pa olika satt. Inte bara for att locka
konsumenterna till ett foérsta kdp, utan dven for att ge
incitament till aterkommande kop.

Konsumenternas allra framsta syfte med att besdka
en webbutik for forsta gangen ar utan konkurrens for
att hitta en specifik produkt eller tjanst. Som vi ska fa
se i nasta avsnitt ar ett relevant produktsortiment den
allra viktigaste faktorn fér konsumenterna dven nar

de blir aterkommande kunder. For webbutikerna ar
det alltsa av allra storsta vikt att veta vilka produkter
deras malgrupp efterfragar. Har har ju e-handeln en
av sina absolut storsta konkurrensfoérdelar gent-
emot de fysiska butikerna i och med méjligheten att
erbjuda ett brett produktsortiment och pa kort tid
kunna leverera specifika produktonskemal.

Andra anledningar att besdka en webbutik for
forsta gangen ar att jamfora priser, vilket ar mer
relevant for man samt personer under 30 ar, och att
fa inspiration, vilket ar viktigare for kvinnor och alla
konsumenter under 65 ar.

Vad ar vanligtvis ditt framsta syfte for att besoka en webbutik

(alternativt ett varumarkes hemsida) for férsta gangen?

3%
Hitta information
om fysiska butiker |

10%
Fa inspiration

3% ‘
Hitta information |
om aterforsaljare |

5% |

, Tveksam/Vet gj |
. 10% l
i E-handla ° .
i varor 1%
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 48%

Hittaenprodukt =% &
eller tjanst
20%

i Jamféra priser

Bas: har e-handlat (96%)
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Olika uppfattningar om lojalitet
hos konsument och foretag

Enligt teorier om lojalitetsbyggande kravs i dag

en fordjupad relation med kunden for att skapa
langsiktigt aterkommande kunder. En framgangsrik
lojalitetsstrategi ska frammana engagemang och
gladje - en wow-faktor. Steg pa vagen ar exempel-
vis personlig kommunikation, webbutikens design
och funktion, bemétande i kundtjanst samt smidiga
leveranser. Foér konsumenterna ar det dock i stallet
nagra av de mest basala hygienfaktorerna som ligger
bakom lojalitet till en webbutik.

Produktsortiment och laga priser ar de allra tydli-
gaste hygienfaktorerna som webbutikerna behéver
forhalla sig till. Darutéver ar det framst produktkvali-
tet samt gynnsamma villkor gdllande leveranser och
returer som konsumenterna uppger ligger bakom att
de aterkommer till en webbutik. Vissa konsskillnader
finns mellan dessa faktorer. Man satter hégre varde

Vad gor att du aterkommer till en webbutik? *

pa laga priser och produktkvalitet, medan kvinnor i
hoégre utstrackning uppskattar smidiga leveranser
samt fri retur och frakt. Nagot som kan antas grundas
i att kvinnor handlar mer modevaror an man. Det gar
aven att notera att ju yngre konsumenten ar, desto
vanligare ar det att aterkomma pa grund av laga
priser.

E-handelsforetagen ar 6verens med konsumenterna
om att produktsortimentet ar den storsta lojalitets-
byggaren. | 6vrigt gar asikterna i viss man isar mellan
det konsumenterna uppger gor att de aterkommer
och vilka initiativ foretagen prioriterar for att fa kon-
sumenterna lojala. Bland annat prioriterar féretagen
laga priser i lagre grad an konsumenterna medan
personlig kommunikation och snabba leveranser
prioriteras mer av féretagen an av konsumenterna.

Produkterna
... ar avgorande fér om
kunderna ar lojala, bade
vad galler sortiment och
kvalitet, men ocksa
dess priser.

5 storsta gapen mellan konsumenter och foretag *

6% 65%
60%
55%
50%
45%
40%

35%

30%
25 22% 22% 219%

20%

15%

10%
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Bas: har e-handlat (96%)
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21%

KONSUMENTER

* Flera svar méjliga

Ho6g produkt-
kvalitet

Personlig
kommunikation

M Andel konsumenter som anser att
de aterkommer av denna faktor.

M Andel féretag som prioriterar denna
faktor for att fa aterkommande kunder.

15%
10% 10%

* Avser skillnaden mellan vad konsumenter-
na anser gor att de aterkommer, respektive
vad de svenska webbbutikerna prioriterar
for att fa kunderna att aterkomma.
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Viktigast att slacka
informationstorsten

E-handelskonsumenten dr informationstoérstande.
| avsaknad av mdjligheten att uppleva en produkt

i verkligheten eller att ha direktaccess till personal
pa samma satt som i en fysisk butik, kravs pa natet
utférliga produktspecifikationer och bilder. Informa-
tionen ar a andra sidan ofta mycket mer detaljerad
och uttémmande online, vilket vands till e-handelns
fordel. Till allra storsta delen ar det jamnt férdelat
over kon, aldrar och e-handelsvana avseende hur
viktig man anser olika slag av information ar. Av-
vikande ar att kvinnor och konsumenter under 50 ar
i hégre utstrackning anser att bilder ar viktiga.

Klart minst viktigt anser konsumenterna att det ar
med videos. Detta kan antas vara ett resultat av att
konsumenterna ser video som relevant for ett fatal
branscher, till exempel modebranschen dar man vill
kunna se plaggen i ett tredimensionellt perspektiv
eller byggbranschen som erbjuder instruktionsfil-
mer. Ofta kan denna information dven 6verforas pa
ett smidigt satt via ordrliga bilder eller interaktiva
funktioner dar produkten kan vridas 360 grader.

Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer ér gillande
produktinformation ndr du handlar fran en webbutik?

m: ~ Produktspecifikationer

m Bilder

Lagerstatus
% Recensioner
FAQ:s (fragor och svar)

@ Videor
e

M Ganska viktig ™ Mycket viktig

Bas: har e-handlat (96%)
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...av konsumenterna tycker
att det dr viktigt att en
webbutik erbjuder
personaliserat innehall.

30 e-barometern Q12017

Enkel kopresa ger
aterkommande kunder

Dagens konsumenter har natt en kritisk mognads-
grad i det stenharda e-handelslandskapet dar den
ena webbutikens misslyckande ar den andres bréd.
Natkonsumenten drivs i stor utstrackning av minsta
motstandets lag och kraver narmast felfritt bemo-
tande vad galler grundldggande faktorer som enkel
navigering samt att det behéver vara enkelt att betala
och valja leverans. En fér komplicerad kdépresa gor att
konsumenten raskt letar sig vidare till en konkurrent
med liknande sortiment i Sverige eller utomlands.
Intressant ar att inte fler an en tredjedel av konsu-

menterna tycker att det ar viktigt - och inte fler an

6 procent anser det vara mycket viktigt - att en webb-
butik erbjuder personaliserat innehall och anpassar
sig efter den specifika konsumentens preferenser och/
eller tidigare kop.

Detta resultat kan vara en effekt av att konsumen-
terna fortfarande inte kanner sig helt bekvama med
att sajter minns deras tidigare aktivitet, att de kanner
en viss mattnad av retargeting-annonser eller att de
helt enkelt inte ens noterar att de erhaller ett anpassat
innehall.

Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer ar gillande
koépupplevelsen ndr du handlar fran en webbutik?

Enkel sékfunktion
/navigering

Enkelt att betala och
vdlja leverans

Bra bemétande
hos kundtjanst

Snabb sajt

Tillganglig
kundtjanst

Inspirerande
innehall

Personaliserat
innehall pa sajten

M Ganska viktig M Mycket viktig

Bas: har e-handlat (96%)
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Precision - en konkurrensfordel

I dagens tidspressade samhille dir manga personer . . ]

lever med fullpackade vardagar blir det allt viktigare - r 1 '

med leveranser med hdg precision. Konsumenten vill \ .

veta exakt var och nar en vara kommer. Nio av tio kon- ' 1 " Y

sumenter anser att det ar viktigt att webbutikerna ger |

tydlig information om nar och var en leverans sker.
Kvinnor har tydligare preferenser an man vad gal-

ler leveransen. De kdper mer klader och skor &n man,

vilket sannolikt gor att de satter storre varde pa leve-

ransomstandigheter som enkla returrutiner, fri retur

och frakt, snygga férpackningar samt tydlig informa-

tion om hur, ndr och var en vara ska levereras.
Overlag ar det mycket viktigt fér konsumenterna

med tydlig leveransinformation, valfrihet, snabbhet

samt lattférstaeliga och praktiska returrutiner. En i

sammanhanget relativt 1ag andel anser dock att det ar

viktigt att nagon annan &n de sjalva via fullmakt kan

ta emot en leverans. Detta kan troligen vara ett utfall I

av att konsumenterna i dag i mangt och mycket har

anammat vanan att sjalva hamta ut en vara eller ta -

emot en hemleverans eftersom det paminner om den

lilla shoppingkick man kan fa i den fysiska handeln.

Aven férpackningens utseende och funktion anses

vara av mindre betydelse.

-+
a5

Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer ar
gallande leveranser nar du handlar fran en webbutik?

Tydlig information om nar
och var varan ska levereras
Enkla returrutiner

k Snabb leverans
®

Att sjalv kunna bestamma var
och hur varan ska levereras

Friretur

Fri frakt

Att sjalv fa bestamma nér varan levereras

Att en familjemedlem, granne eller slakting
kan mottaga varan at dig (via fullmakt)

Snygg/trevlig férpackning

M Ganska viktig ™ Mycket viktig Bas: har e-handlat (96%)
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...av konsumenterna uppger
att det ar viktigt med
personliga erbjudanden
och en generdés kundklubb.

Kunskap ger trogna kunder

Webbutiker experimenterar hela tiden med nya
innovativa satt att kommunicera med kunderna. Det
finns en stark stravan att tanka nytt vad galler kom-
munikation och service. Uppfinningsrikedomen ar
stor. Exempelvis lanserar bygghandlare webbverktyg
dar kunderna kan bygga sina drémprojekt digitalt,
mobelhandlare later kunderna se hur nya mobler

ter sig i deras egna hem eller VR-baserade koncept
for produktexponering. Alla dessa initiativ hanger
val samman med att fyra av fem konsumenter anser
att det ar viktigt att webbutikerna ger dem relevant
kunskap och information kopplad till produkterna.
Avancerade tekniska hjalpmedel blir ett satt att 6ver-
traffa konsumenternas férvantningar och hjalpa dem
pa traven for att i slutdndan 6ka antalet kunder som
gar till avslut.

En tredjedel av konsumenterna uppger att det ar
viktigt med personliga erbjudanden och en generds
kundklubb. Som namnts tidigare i rapporten ar det
sarskilt kvinnor som uppskattar detta, nagot som
mojligen hanger samman med att de branscher dar

/N
\ <7
7/

o

2]

kvinnor dominerar, som exempelvis heminrednings-
och modebranscherna, har etablerat en kultur som
innefattar konsumtion driven av erbjudanden.

Fér en av fyra konsumenter ar det viktigt att kanna
ett engagemang fran webbutikerna. Det kan gélla
exempelvis att fa vara delaktig och ha en asikt om
sortiment och produktutveckling eller annat som goér
att kunden kanner sig sedd som unik individ.

Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer ar gillande

kommunikationen med dig som kund nar du handlar fran en webbutik?

Webbutiken ger mig relevant kunskap
och information kopplat till produkter

Personliga erbjudanden

Engagemang fran webbutiken

Webbutiken ar proaktiv och rekommenderar
produkter baserat pa mina tidigare kop
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Generds kundklubb

B Ganska viktig M Mycket viktig

27% ®

78%

35%

=/

BES

Bas: har e-handlat (96%)
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Smidiga returer kan
starka kundrelationen

Returer har under en langre tid delat e-handelns
foretag i tva lager, dels de som uppfattar returerna
endast som en extra kostnad, dels de som ser fria
returer som en mdjlighet att bygga kund- och
varumarkeslojalitet. Som det gatt att se tidigare i
rapporten anser konsumenterna att det ar mycket
viktigt att webbutikerna erbjuder enkla och fria
returer. Det indikerar att fria, palitliga och effektiva
returer har blivit ett strategiskt och nédvandigt
verktyg for webbutikerna nar det galler att behalla
kunderna.

E-barometerns dataunderlag for helaret 2016

Var tredje order
i varukategorin
klader och skor ger
upphov till enretur.

Returgrad per kategori *
40%

s | 34%

30%

87%

...av konsumenterna
tycker att det ar viktigt
med enkla returrutiner.

medger en analys av den genomsnittliga returgra-
den per manad inom ett antal varukategorier. Inte
ovantat ar det klader och skor som ligger pa en
ohotad topplacering. Var tredje order i varukate-
gorin ger upphov till en retur.

Darefter foljer tillbehor till bil, bat och MC
samt sport- och fritidsprodukter, vilka liksom
modevaror har ett stérre inslag av utprovning
av storlekar och modeller. Mer standardiserade,
homogena och férutsagbara produkter som
exempelvis hemelektronik- och mediavaror har
en lagre returgrad.

20% ...av konsumenterna
tycker att det ar viktigt
med fria returer.

15%

10%
6% 6% . ;
5% 4/) 4/) o o
1N
0%

@600 0

Mébler och Hem-  Barnprodukter/ Bocker — Dagligvaror,  Skonhet
heminredning elektronik leksaker ~ och media matochdryck och halsa

Klader
och skor

Bil/Bat/MC-
tillbehor

Sport
och fritid

Bas: konsumenter som under en av manaderna * Genomsnittligt andel returnerade ordrar per manad under 2016

jan-dec 2016 handlat enbart respektive kategori
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En av fem webbutiker
har ett lojalitetsprogram

En femtedel av de svenska webbutikerna har en
kundklubb eller ett lojalitetsprogram. Framst aterfinns
dessa bland de storre féretagen och ar mer vanliga
inom modebranschen och hemelektronikbranschen.
Med hjalp av sina lojalitetsprogram férsoker fore-
tagen framst att fanga tva aspekter av lojalitet. Dels
en genuin och langsiktig lojalitet som bygger pa en
fordjupad relation och samhérighet med ett varu-
marke, dels en lojalitet som motiveras med att kunden

far nagon form av beléning. Rent praktiskt kan den ge-

nuina lojaliteten exempelvis fangas in genom att fore-

taget ger konsumenten skraddarsydd och personligt
relevant information eller méjlighet att delta i events.
Den beloningsdrivna lojaliteten fangas exempelvis in
med hjadlp av premiering av tidigare kop eller genom
specialerbjudanden som leder till ytterligare kop.

Allra vanligast férekommande i e-handelsforeta-
gens kundklubbar ar nyhetsbrey, tatt foljt av rabatter,
specialerbjudanden och bonussystem. Forst pa fjarde
och femte plats aterfinns faktorer som kan antas
leda till en mer foérdjupad kontakt - butiksevent samt
skraddarsydd kommunikation.

20

... av e-handelsféretagen
har en kundklubb/
ett lojalitetsprogram.

Detta ingar i e-handelsforetagens lojalitetsprogram - tio i topp

Fri retur (férutsatt
att returen kostar
for kunder som inte
ar medlemmar)

Fri frakt (férutsatt
att frakten kostar
for kunder som inte
ar medlemmar)

Rekommendationer
baserade pa tidigare
kop/liknande
konsumentprofiler

Fortur till rea
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Nyhetsbrev

Rabattkoder/
specialerbjudanden

Bonuspoang som kan
anvandas i butiken

Fortur till specifika
produkter/kollektio-
ner eller inbjudningar
till butiksevent

Skraddarsydd
kommunikation

Kundmagasin

Bas: webbutiker som har ett
lojalitetsprogram (20%)
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Strategiskt viktigt
med nyckeltal

Tre av tio svenska e-handelsféretag uppger att tre relativt enkla men ytterst relevanta indikatorer.
de anvander nyckeltal for att mata kundlojalitet. Det handlar om andel aterkommande kunder av det
Detta ar inte minst viktigt for att kunna se hur olika totala antalet kunder, andel intakter fran aterkom-
lojalitetsstrategier bidrar till att behalla kunder 6ver mande kunder samt antal kop per ar och kund.

tid och for att halla en stadig eller 6kande niva pa Manga anvander daven CLV (Customer Lifetime
forsaljningen. Value), vilket ar en modell for att estimera hur myck-

De mest populdra nyckeltalen bland féretagen ar et intdkter en kund kommer att generera i framtiden.

Dessa nyckeltal anvander e-handelsféretagen - nio i topp

28% Andel aterkommande

. kunder av det totala
aY e-handelsforetigen antalet kunder
anvander nyckeltal fér att
maéta aterkommande
kunder/lojalitet.

RFM (Recenc
F:equencz Andel intakter fran
Monetary Value) aLer:léngande

Antal dagar
sedan senaste

order Antal kép per

ar och kund

Andel kunder
som ar medlem-
mar i kundklubb/
lojalitetsprogram

Lifetime Value)

4 CLV (Customer

;

Nyckeltal for

kundnojdhet,
exempelvis Nyckeltal fér rekom-
NKI (N6jd Kund mendationsgrad,
Index) exempelvis NPS (Net

Promoter Score)

Bas: webbutiker som mater
aterkommande kunder (28%)
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E-barometern ges ut av PostNord i samarbete
med Svensk Digital Handel och HUI Research

posinord

Om PostNord

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

DIGITAL
HANDEL

Om Svensk Digital Handel

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

For fragor om e-barometern kontakta:

HUI

Om HUI Research

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

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