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E-barometern — somlos handel

Forord

E-handeln med varor fortsatter att visa starka tillvaxttal.

Under forsta kvartalet 2015 6kade natférsaljningen med
19 procent, jamfért med samma period féregdende ar.
Detaljhandeln i stort 6kade med 5,3 procent.

Prognosen &r att e-handeln for forsta gdngen kommer
att nd en omséattning om 50 miljarder kronor under
2015, vilket &r en tillvaxt pa cirka 16,5 procent.

Vi ser en fortsatt digitalisering i samhallet i allmanhet
och i detaljhandeln i synnerhet. Handeln gar mot att
skapa en mer sdémlds shoppingupplevelse och allt fler
foretag erbjuder konsumenter méjligheten att kunna
rora sig fritt mellan flera kanaler infér, under och efter
ett kop. Kedjor satsar pa natet och renodlade e-
handlare 6ppnar fysiska butiker. Detta gér att rapporten
fran och med nu kommer att folja foretagens
omnikanalarbete och konsumenternas rérelser mellan
olika kanaler, det vill sdga samspelet mellan fysiska och
digitala butiker. Detta &r forsta gdngen som vi kommer
att redovisa féretagens och konsumenternas
omnimognad, i ett omni-index.

Konsumenterna efterfragar valméjligheter, inte bara
infor ett kop, utan aven vid leveranser och returer.
Detta staller helt andra krav pa handlare och
logistikféretag idag. Mer om konsumenternas krav och
hur féretagen moéter dessa kan du lésa i denna e-
barometer som har temat leverans.

Stockholm, maj 2015

Anders Holm, VD PostNord Sverige
Jonas Ogvall, VD Svensk Digital Handel
Lena Larsson, VD HUI Research
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Rapporten i korthet

E-handelns tillvaxt i Sverige 6kade under forsta kvartalet 2015 med 19 procent.
Prognosen ar att e-handeln kommer att omsatta 50 miljarder kronor under 2015, vilket
innebér en utveckling om cirka 16,5 procent jamfort med féregdende ar.

Under forsta kvartalet var tillvéaxten kraftigast for livsmedel (med en tillvaxt om 46
procent), barnartiklar/leksaker (6kade med 42 procent) och byggvaror (6kade med 32
procent).

74 procent av konsumenterna e-handlade varor under kvartalet. Av dessa har 17
procent e-handlat med hjalp av sin mobiltelefon och 33 procent e-handlat fran
utldndska sajter. 20 procent av alla e-handelsrelaterade férsandelser till konsumenter i
Sverige levererades fran utlandet.

Omnimognaden i Sverige &r relativt 18g, bade bland féretag och konsumenter.
Konsumenterna anvander mobilen i allt stérre utstrackning i képprocessen och 37
procent av respondenterna hade gjort sitt senaste kdp via flera kanaler.

I genomsnitt forvantar sig e-handelskonsumenten leverans senast 3,9 vardagar efter
det att en bestallning &r genomfdrd. Var fjarde konsument anser att det ar viktigt att
kunna f en e-handlad férséndelse levererad vardagen efter bestallning.

Nio av tio e-handelskonsumenter ar néjda med sin senaste leverans men tre av fyra
konsumenter vill sjdlva fa méjligheten att vélja hur varan ska levereras. 48 procent
foredrar generellt att fa en e-handlad vara levererad till ett postombud.

Knappt var femte e-handelskonsument returnerade en e-handlad vara under férsta
kvartalet och 73 procent av dem tyckte att returhanteringen fungerade bra.



Om e-barometern

Metod

PostNord féljer i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI Research den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handeln. Fran och med e-barometern fér forsta
kvartalet 2015 kommer aven utvecklingen inom hela den digitala detaljhandeln att
féljas. Hur arbetar foretagen i de olika férsaljningskanalerna och hur ser
konsumenternas kdpprocess ut?

E-barometern publiceras en gang per kvartal och bygger pa en konsumentundersékning
och en féretagsundersdkning. E-handeln definieras i e-barometern som férsaljning av
varor via internet som levereras hem, till ett utldmningsstélle eller hamtas i butiks-,
lager- eller utlémningslokal av konsument.

Det innebar att féljande inte definieras som e-handel i e-barometern:
- Kop i butik som férst har bokats via internet

- Forsaljning av tjanster (till exempel resor, hotell och konsertbiljetter) som sker via
internet

- Nedladdning av till exempel musikfiler, filmer och applikationer
- Forsaljning via internet mellan féretag
- Forsaljning via internet mellan privatpersoner

E barometern Q1 2015 bygger pa information som samlats in fran féretag under april
2015. 270 detaljhandelsféretag deltog i undersékningen.

Tva konsumentundersdkningar har genomférts. En genomférdes 1-21 april 2015 med
ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning i aldrarna 18-79 &r med hjalp av TNS
SIFO:s webbpanel. Sammanlagt deltog 1066 respondenter i den undersdkningen. Den
andra undersékningen genomfordes 1-18 april med 3000 respondenter. Aven denna
genomférdes med hjélp av TNS SIFO:s webbpanel. D& det &r en webbundersékning &r
resultaten representativa fér de 95 procent av Sveriges befolkning som har tillgang till
internet.
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E-handelns tillvaxt Q1: 19 procent postnord

E-handelns utveckling

Q1 2015

19%

E-handeln med varor fortsatter att vaxa i en rasande takt. Under det forsta kvartalet 2015
dkade e-handelsférsaljningen med 19 procent jamfort med samma period foregdende ar.
Prognosen for e-handeln 2015 &r en tillvaxt om cirka 16,5 procent, vilket skulle innebara att e-
handeln for férsta gangen skulle nd en omséattning om 50 miljarder kronor (inklusive moms).
Detta betyder dven att e-handelns andel av den totala detaljhandeln ndr 7 procent under 2015.

Det ar tydligt att de digitala inslagen far allt storre utrymme i képprocessen idag.
Konsumenterna anvander mobilen, surfplattan och datorn i alla led av képprocessen, det vill
siga saval fore och under som efter ett kép. Det finns inte langre ndgon tydlig bérjan eller slut
pa en kdpprocess och manniskor &r potentiella kunder nar som helst och var som helst. E-
handeln ar fortsatt viktig att folja, men i takt med att detaljhandeln digitaliseras i allt storre
utstrackning kommer granserna mellan kanalerna att suddas ut och vi kommer inte langre att
prata om e-handel eller fysisk handel utan om everywhere-handel, sémlés handel, total handel
eller helt enkelt bara handel.

Darfor kommer e-barometern fran och med nu att folja aktérernas arbete och konsumenternas
kopbeteende inom samtliga kanaler, med sarskilt fokus pa samspelet dem emellan.

I takt med att konsumenterna roér sig allt mer mellan olika férsaljnings- och
informationsinsamlingskanaler och blir allt mer mobila i sin kbpprocess blir det dven viktigt med
valmadjligheter. Konsumenterna &r redan vana vid hog transparens och att kunna valja och
vraka mellan produkter och hemsidor. Detta flyttas allt mer éver mot konsumenternas val aven
i nésta led. Konsumenterna kan alltsd valja nar och var de vill handla, och nu vill de dven kunna
bestédmma nar och hur leveransen ska ske. Det ar konsumenterna som kommer att styra nar,
var, hur och hur fort de vill ha varorna levererade. 2015 kommer darfor att bli
valméjligheternas ar i detaljhandeln.



E-handeln - 50 miljarder kronor 2015 postnord
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Branschutveckling e




posinord

Livsmedel visar starkast tillvaxt

Tillvaxt Q1 2015 Tillviaxt Q1 2014
E-handel Total detaljhandel E-handel Total detaljhandel

Klader/skor 9% 4% 4% 6%
Elektronik 18% 7% 16% 2%
Bdcker/media* 4% -1% 1% 0%
Sport/fritid 11% 2% 24% 7%
Mdébler/heminredning 27% 7% 13% 9%
Bygghandel 32% 3% 36% 10%
Barnartiklar/leksaker** 42%%0 5% 31% -6%
Livsmedel*** 46% 4% 33% -1%
Ovrigt 20% - 26% -
Total 19% 5% 16% 2%

*For den totala detaljhandelns utveckling avses endast forsdljningen bland foretag som klassificeras som bokhandel. Kan inte jamforas rakt av.
**FGr den totala detaljhandelns utveckling avses endast forsaljningen bland féretag som klassificeras som leksakshandel. Kan inte jamforas rakt av.
**xKalla: D-food index (Svensk Digital Handel) 8



Elektronik - fortsatt stark tillviixt postnord

Den tekniska utvecklingen gar snabbt, vilket

gor att det kontinuerligt lanseras nya
elektronikprodukter pa marknaden. Ny teknik
och nya produkter driver tillvaxten i O

detaljhandeln, och framférallt inom
elektronikhandeln.

Elektronikbranschen fortsatter att utvecklas
stadigt pa natet. Tillvaxttakten under forsta
kvartalet 2015 uppgick till 18 procent, vilket )
ar 2 procentenheter hégre jamfért med Elektronik
motsvarande period 2014. Trots starka 25%
jamforelsetal fortsatter saledes branschen sin

tillvéxtbana.

Enligt konsumenterna ar det framforallt kop 20%
av datorer och datortillbehér som gjorts

under forsta kvartalet. 13 procent av

respondenterna uppger detta, och det &r 15%
framst man som har statt for konsumtionen.

Andra populdra varugrupper under forsta

kvartalet, utéver datorer, var dator- och TV- 10%
spel (5 procent av respondenterna uppger att

de kopt denna typ av varor) samt telefoni,

mobiler och surfplattor (6 procent av 5%
respondenterna uppger att de kdpt denna typ

av varor). 0%

Q1 2011 Q1 2012 Q1 2013 Q1 2014 Q1 2015



Klader/skor - starkast tillviixt sedan 2013

Kladbranschen gick starkt under forsta
kvartalet 2015 och tillvaxten for e-handeln
uppgick till 9 procent. En sa hég tillvaxt har
inte setts sedan andra kvartalet 2013.
Kladforsaljningen har gatt starkt &ven i den
fysiska handeln, dar branschen 6kade med 4
procent under samma period.

Enligt den konsumentundersékning som
genomforts &r det damklader som gar bast
pa internet. En fjdrdedel av de tillfragade e-
handelskonsumenterna hade handlat
damklader under forsta kvartalet 2015 (44
procent av de kvinnor som handlat pa natet
handlade damklader vid minst ett tillfalle
under perioden).

Andel respondenter som uppgett att de kopt
skor under forsta kvartalet uppgick till 9
procent, vilket &r ndgot lagre &n forsta
kvartalet 2014 som da uppgick till 11
procent.
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9%

Q1 2015
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Bﬁcker/ media - hogst internetmognad

Tillvaxten inom bocker/media ar stabil. Under

det forsta kvartalet 2015 6kade branschen
med 4 procent jamfért med samma period
foregdende ar. 0

Bocker var den underkategori inom
bocker/media som gick starkast under
perioden. 31 procent av respondenterna
uppgav att de kdpt minst en bok under arets

forsta kvartal. Andelen &r mer &n tre ganger Bocker/Media

storre an andelen som kopte filmer (9 4,5%
procent). En alderskategori som sticker ut 4%
vad galler e-handel av bocker ar 4,0%
konsumenter dver 65 ar. 41 procent av dem
uppger att de kopt en bok pa natet under 3,5%
arets forsta kvartal.
3,0 e
DVD-och Blue Ray-filmerna méterenatt B e
stoérre konkurrens fran streamingtjanster 2,5%
sasom Netflix, HBO Nordic, SF Anytime och
aven TV-apparaterna som saljs kommer idag 2,0%
ofta med inbyggda tjanster fér streaming. L s
1%
1,0%
0,5%
0,0%

Q1 2011 Q1 2012 Q1 2013 Q1 2014
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4%

Q1 2015
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Mobler/heminredning - fokus p4 hemmet postmord

Tillvéxten i mobel- och
heminredningsbranschen har varit stark
under en léngre period, bade vad galler den
fysiska handeln och e-handeln. Det finns ett
stort intresse for att inreda och uppgradera
hemmen bland m&nga svenskar, en trend
som verkar halla i sig. E-handeln i branschen
Okade med 27 procent under forsta kvartalet
2015.

En stdrre andel kvinnor an man har handlat
mobler och heminredning under det senaste
kvartalet, 10 respektive 3 procent. Det ar
framst kvinnor i dldrarna 30-49 ar som ligger
bakom tillvéxten. 13 procent av kvinnorna
mellan 30 och 49 ar har under férsta
kvartalet handlat mébler och heminredning
pa natet.

0,3
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Sport/fritid - iingre tillviixt under Q1

En tillvaxt om 11 procent under ett kvartal ar

den lagsta sport-och fritidsbranschen
uppmatt sedan matningen startade Q4 2011. I
Det finns flera forklaringar till att tillvaxten ar O

ndgot lagre &n vad branschen &r van vid. En
forklaring ar branschglidningen, som innebar
att aktorer i andra branscher, exempelvis
modehandeln, breddat sitt sortiment och
aven saljer sportrelaterat mode. En annan

f('jrklarig\g 'aroatt brans<_:hen saktg mognar Sport/fritid
efter nagra ar av kraftig expansion och fokus
pa tillvéxt. 0,45
6 procent (8 procent man och 5 procent 0,4
kvinnor) uppgav att de képt sport-eller e
fritidsutrustning under forsta kvartalet 2015. 03 Tt 320
N&got farre, 5 procent, uppgav att de kopt 295 e,
sport- och fritidsklader. o3 el
Det ar framst konsumenter i alderskategorin 025 BN @ . 24%
30 till 49 &r som har handlat sport-och ~ ~ BS& B e
fritidsartiklar p@ natet under drets forsta 0,2
kvartal.
0,15
0,1
0,05
0
Q1 2011 Q1 2012 Q1 2013 Q1 2014
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Q1 2015

13



Barnartiklar/leksaker - drivs av bekviamlighet P

Tillvaxttakten inom barnartiklar och leksaker

ar fortsatt hog. Tillvaxten under forsta
kvartalet 2015 var 42 procent. Jamfoért med
under forsta kvartalet foregdende ar &r O

tillvaxten 11 procentenheter hogre. Tillvaxten
drivs bland annat av bekvamlighet och
tillganglighet. En majlighet for barnfamiljer
att kunna handla nar och varifran de vill.

8 procent (7 procent av mannen och 9 Barnartiklar/Leksaker
procent av kvinnorna) handlade barnartiklar 45%
eller leksaker pd natet under forsta kvartalet 42%
2015. Framst ar det personer mellan 30 och 40%
49 3r som handlat barnartiklar (vilket ar foga
forvadnande). 359%
31%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Q1 2011 Q1 2012 Q1 2013 Q1 2014 Q1 2015
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Bygghandel - branschen syns mer p4 niitet postnord

Bygghandeln har under den senaste tiden
tagit fart pa néatet. Tillvéxten sker fran I&ga

nivaer, men branschen syns allt mer digitalt.

Forsta kvartalet visade kraftiga tillvaxttal,
trots ett starkt jamforelsekvartal.
Utvecklingen landade pa 32 procent.

Konsumenternas intresse fér hemmafix och
nybygge ar fortsatt starkt och inget talar foér
att det ska avta under den narmaste tiden.
Déaremot ar det fortfarande en ganska liten
andel av konsumenterna som handlar
byggvaror pa natet, endast 4-5 procent av
dem som har e-handlat har képt byggvaror
pa natet.

Utmaningarna fér branschen ar dels att I6sa
logistiken kring tunga leveranser och skapa
effektiva leveranslésningar till byggprojekt,
dels att fa fart pd vissa produktkategorier
sasom stdrre moduler, virke och verktyg.
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Livsmedel- fortfarande i sin linda pa natet

Livsmedelsbranschen @r den bransch som har

haft hogst tillvaxt inom e-handeln, men

utvecklingen sker fran Iaga nivaer. Under O
forsta kvartalet 2015 6kade branschen med O
46 procent jamfort med samma kvartal 2014.

Omesattningen pé’l natet motsvarar ungefar en
procent av den totala livsmedelshandeln, och
branschen befinner sig fortfarande i sin linda.

Allt fler valjer att handla mat pd nétet,

. . ) e Livsmedel
antingen i form av middagslésningar med
forutvalda ratter eller i form av l6splock dar 50%
iy . . 46%
konsumenten sjadlv valjer livsmedlen. Framst .
ar det konsumenter mellan 30 och 49 r som 45%
. o .
handlar livsmedel pa natet (10 procent av 40%
. o .

respondenterna inom alderskategorin har
nathandlat livsmedel). Det &r de vana e- 35% 33%
handelskonsumenterna som i storst 309
utstrackning handlar livsmedel pa natet. 0

25%

20%

15%

10%

5%
0%
Q1 2011 Q1 2012 Q1 2013 Q1 2014 Q1 2015
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Kvartalets popularaste varor PosiTICES




Allt mer vana e-handelskonsumenter

Internets och den smarta telefonens
utveckling har andrat forutsattningarna for e-
handeln. Praktiskt taget alla konsumenter
(94 procent) har ndgon gdng handlat pa
natet.

74 procent har e-handlat under det senaste
kvartalet.

Svenskarna blir ocksa allt mer frekventa i sitt
nathandlande. 35 procent av svenskarna
handlar p& natet minst en gang i manaden.
Att omkring en tredjedel av konsumenterna
handlar regelbundet ar en trend som har
hallit i sig en tid.

Konsumenter mellan 18 och 29 ar samt
konsumenter mellan 30 och 49 ar &r
betydligt mer vana ndthandlare. I dessa
dldersgrupper har 42 respektive 44 procent
av respondenterna handlat minst en gang i
manaden. I takt med att den yngre
generationen far mer pengar att réra sig med
kommer en storre del av konsumtionen att
flyttas ut pa natet. Storstadsbor nathandlar
nagot oftare &n boende i dvriga landet.

posinord

Konsument: Ungefér hur ofta handlar du varor pd internet?

30%
25%
23%
20%
15%
10%
10%
5%
2%
oo
Varje vecka 2-3 ganger N&agon
i mdnaden gangi
manaden

27%

N&gon
gang per
kvartal

12% 12%
8%
I 6%
N&gon Ndgon Merséllan  Aldrig
gang per gang per ar
halvar

Bas: samtliga
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Topp 3: Media, klider och skonhet/hédlsa Pom

I e-barometern for Q4 2014, som bland annat
omfattade julhandelsférsaljningen, hade drygt
50 procent av konsumenterna handlat
medieprodukter pd natet. Bocker och media ar
populéra julklappar, vilket driver pd
forsaljningen. Under forsta kvartalet 2015 ar
kategorin tillbaka pa en mer “normal” niva, 43
procent. Digitaliseringen har paverkat manga
branscher, men allra storst paverkan har den
haft pa bokforséljningen. Bokhandeln &r den
bransch som natt hégst internetmognad och
nara halften av alla bocker saljs idag via natet.

Det séljs mycket klader och skor pa nétet.
Framforallt &r det de yngre generationerna som
koper klader pa natet, vilket ger anledning att
tro att forsaljningen i kategorin kommer att 6ka
framover. Under foérsta kvartalet 2015 handlade
nastan halften av 18-29-aringarna klader pd
natet. Motsvarande siffra for alderskategorin
65+ var 17 procent.

Skdnhet och hdlsa puttade under detta kvartal
ner hemelektronik fran tredjeplatsen. Tre av tio
konsumenter handlade kosmetika, apoteksvaror
och/eller kosttillskott p5 natet under det forsta
kvartalet 2015. 12 procent e-handlade
apoteksvaror, 15 procent kosmetika och nio
procent kosttillskott.

Konsument: Vilka typer av varor har du handlat pa internet det senaste tre

Mediaprodukter (inkl bocker)
Klader/skor

Skoénhet/halsa (inkl apoteksvaror)
Hemelektronik

Sport/fritid
Barnartiklar/leksaker
Heminredning/mébler

Bil, bat, Mc-tillbehor
Dagligvaror: livsmedel
Smycken/klockor

Bygg/tradgard

Zooprodukter

Linsprodukter och/eller glaségon
Antikviteter

Blommor och vaxter
Vin/alkoholrelaterade drycker

Ovriga dagligvaror

0% 10%

manaderna?

e T
R 390y,
. ) 9%,
. 27%

R — 13%
= 8%

= 7%

== 7%

=== 6%

== 4%

= 4%

B 3%

B 3%

B 3%

B 3%

B 2%

B 2%

20% 30% 40% 50%
Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)
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Topplista - mest kopta varor Q1 Postnord
2015

Topp 10 varor Q12015 BAS: E-handlade varor Q1 2015 (74%)

43%

Bocker/ 39%

Media Klader/ (o)
Skor 29 A) 27%

Skodnhet/

Halsa Jadly

elektronik

13%
Sport/
fritid 8%
Barnartiklar/ /9, 7%
Leksaker  p;. Bat., Inredning/ o
MC-Tillbehér mébler GA)
Dagligvaror 4%
Byggvaror
/ L]
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Varifran handlar svenskarna?

posinord
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E-handeln fran utlandet minskade
under Q1

Granserna blir allt mer utsuddade i och med globaliseringen
och internets transparens och éppenhet. Det blir allt
enklare fér konsumenterna att handla varor fran lander
utanfor Sveriges, Nordens och till och med Europas
grénser. Detta syns ocksa tydligt i resultatet dar en
tredjedel av respondenterna uppger att de har e-handlat
varor fran utlandet.

Konsument: Har du ndgon gdng under det senaste tre manaderna
e- handlat varor fran utlandet?

2%

wJa

E-handelskonsumtionen fran utlandet har emellertid “ Nej

minskat jamfort med under samma period féregaende ar.
Under forsta kvartalet 2015 stod utlandskonsumtionen for
18 procent av den totala e-handelskonsumtionen, en
minskning fran 23 procent under forsta kvartalet 2014. Den
svaga kronkursen ar en av forklaringarna till den minskade Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)
utlandsférsaljningen.

Konsumtionen frgn nastan samt”ga lander har sjunkit Konsument: Frén vilka lander har du handlat varor via internet?
mellan forsta kvartalet 2015 och forsta kvartalet 2014. 50% 47%
Storbritannien ar fortfarande den stérsta utlandska e-

handelsmarknaden fér svenskarna. Andra marknader ar pé’l 40% o
framfart och under forsta kvartalet har Kina, det enda land ]l 33% 30%

som okat mellan kvartalen, knappat in pa Storbritannien. 30% 24% 25% 25%
22%
I I I [ I I
USA

25 procent av de svenskar som har handlat utomlands
Tyskland Kina

Vet ej

anger att de har handlat frdn Kina. Kinesiska aktérer har 20%
synts flitigt i svensk media, med prispressare som till

exempel Alibaba och Wish. 10%

Alla konsumenter ar dock inte medvetna om att de har 0%
handlat fr&n en utléandsk aktér. Av de 65 procent som Storbritannien
angett att de inte har handlat fran utlandska sajter uppger

en liten andel att de har handlat pa sajter sdsom Amazon, Q12014 ™Q22014 mQ32014 MQ4 2014 ®mQ1 2015
Zalando eller Alibaba. Detta gor att andelen som t’aktiskto Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)
handlat utomlands ar stérre &n 33 procent, och landar pa

40 procent.
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Klader ar det vanligaste utlandskopet

Utlandsshopping &r inget fér nyborjarna pa
natet. Ju mognare man blir som e-
handelskonsument desto vanligare blir det
att man ror sig utanfér Sveriges granser.

Det ar mycket mer vanligt att utlandsshoppa
bland yngre personer @n bland aldre. Bland
kvinnorna &r det framférallt aldersgruppen
mellan 18 och 29 ar som handlar fran
utlandska hemsidor. Bland mannen ar det i
forsta hand 30-49-8ringarna som shoppar
utomlands, féljt av dldersgruppen 18-29 ar.

Ungefar vart femte paket kommer fran
utlandska aktérer. Framforallt innehaller
utlandsleveranserna modevaror. 28 procent
av konsumenterna har angett att de handlat
mode frén utlandska sajter. Efter
modevarorna ar det ett ganska stort hopp till
mediaprodukter respektive hemelektronik.

Drivkrafterna till att handla utomlands ar
flera. En ar det enorma utbud
konsumenterna far tillgéng till och ett
sortiment som inte finns att tillgé’n i Sverige,
en annan &r de I&ga priser som flera av de
stora utlandska sajterna erbjuder.

posinord

Vilken vara/vilka varor har du e-handlat fran utlandet de senaste tre

méanaderna?
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Omnikanalhandel postnord
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Vad ar omnikanalhandel?
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Konsumenternas kdpbeteende har revolutionerats av internet och den smarta
telefonens utveckling. Numera kan konsumenter handla var, nar och hur de vill. Det
nya sattet att konsumera varor innebér att handlare maste vara dar konsumenterna ar
for att n@ ut med sina produkter. Konsumenten kan borja dagen med att inspireras i
mobilen, sedan ta fram surfplattan for att géra research under frukosten, titta pa en
vara i en butik under lunchen fér sedan képa den via datorn hemma pa kvéllen.
Kopresan kan se ut hur som helst idag, vilket &r en utmaning for foretagen. De maste
befinna sig pa flera plattformar, men &ven integrera kanalerna, kommunikationen och
systemen sa att konsumenterna sémldst kan vaxla mellan dem.

Att koppla ihop de fysiska butikerna med e-handel via dator, surfplatta, mobil, sociala
medier och kundtjanst etc kallas fér omnichannel retailing, eller pd svenska
omnikanalhandel. For detaljisterna handlar det om att skapa sémlds shopping, dar
konsumenten kan réra sig mellan de olika kanalerna och hela tiden fa samma
kdpupplevelse.

Den snabba tekniska utvecklingen, 6kad narvaro av aktdrer pa natet, 6kad nérvaro av
nataktdrer pa den fysiska spelplanen tillsammans med konsumenternas ékade mognad
gor det intressant att folja fenomenet omnikanalhandel. Detta géller savél handlarnas
agerande och konsumenternas képbeteende som samspelet dem emellan.

Det finns stora mojligheter fér aktérer som finns i flera kanaler att na en mer lukrativ
forsaljning. Konsumenter som ror sig i fler kanaler spenderar namligen mer pengar an
singelkanalkonsumenter. Med kunden i fokus bygger féretagen bade lojalitet och
varumarke om de befinner sig i flera kanaler.
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Nytt i e-barometern: omni-index

Nytt for e-barometern, som tidigare endast behandlade e-handelns utveckling, ar
att rapporten belyser hela detaljhandelns utveckling. Fran och med nu kommer e-
barometern att presentera ett omni-index, for konsumenter respektive féretag, som
ett led i att se hur 18ngt Sverige har kommit vad géller omnikanalhandel.

Indexet berdknas utifran hur I&ngt féretagen har kommit vad géller ett antal fragor
och hur viktiga de anser att fragorna &r for organisationen. En fraga som har
analyserats ar om foretaget har ett helt integrerat affarssystem dar till exempel
lagersaldo uppdateras i realtid fér samtliga kanaler.
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Omni-index postnord

Av e-barometern for forsta kvartalet 2015 framgar att vare sig féretagen eller konsumenterna (enligt dem sjélva) ar
riktigt framme vid omnikanalnirvana an. Av de som har férsaljning i flera kanaler anser sig féretagen ha kommit langst
vad géller att erbjuda kunderna att returnera varorna i samtliga kanaler oavsett inkdpskanal. Féretagen landar pa ett
omni-index om 59 (pa en skala 1-100). Konsumenterna anvander mobilen i allt stérre utstréckning infér kép, men det ar

inte lika mé’mga som har anvant flera kanaler infor sitt senaste kdp, vilket gér att konsumenternas omni-index landar pa
56 (pa en skala 1-100).

En slutsats ar att aven om konsumenterna anvander mobilen allt mer i kdpprocesserna har de fortfarande en bit kvar
innan de blir fullfjddrade omnikanalkonsumenter. Skulle det handla om hur stor andel som nagon gang gjort ett
omnikanalkdp ligger sannolikt konsumenterna langre fram.

Foretagens omni-index Konsumenternas omni-index
baseras pa ett antal fragor baseras pa ett antal fragor
om hur 1angt féretagen om konsumenterna beter sig
kommit och hur viktig fragan fére och under ett koép, skala 1-100.

ar for verksamheten, skala 1-100.
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Forklaring av omni-index

Foretagens omni-index baseras pa ett antal fragor om hur langt féretagen har kommit inom vissa omraden och hur viktiga de
anser att omradena &r for deras verksamhet. Indexet técker in fragor som géller affarssystem, enhetliga képupplevelser, sortiment
och prisséattning, sémldsa returer, personaliserade erbjudanden och lojalitetsbeléningar. Dessutom stélls fragor huruvida
omnikanalstrategi &r en ledningsfraga och huruvida omnikanalfragan engagerar alla avdelningar i organisationen.

Omniskalan 1-100 innebar att 100 ar omnikanalnirvana, det vill sdga att kanalerna ar helt integrerade med varandra och att
kunderna ror sig helt friktionsfritt i alla kanaler med samma kdpupplevelse. 100 &r sannolikt en siffra som &r omdjlig att uppna. Att
foretagens omni-index landar pa 59 av 100 betyder att manga &nd& har kommit en bra bit pa@ vdg. Framférallt har foretagen
kommit I&ngt vad géller en enhetlig prisséttning i de olika kanalerna samt méjligheten att kunna returnera varor i samtliga kanaler
oavsett inkdpskanal. Daremot har de en bit kvar inom personaliserade erbjudanden och lojalitetsbeléningar samt med de
organisatoriska fragorna.

Att avgdra nar pa skalan ett foretag anses som ett omnikanalforetag ar svart, daremot bor det ligga i foretagens intresse att na ett
s3 hogt indextal som méjligt da resultatet fr&n undersdkningen visar att konsumenter som handlar genom flera kanaler spenderar
mer.

Konsumenternas omni-index baseras pa ett antal fragor om deras omnikanalbeteende och mobilanvadndning. Indexet técker in
fragor gallande huruvida konsumenterna har anvant mobiltelefonen i kdpprocesser, sdkt information om varor, lagerinformation

. . . o
eller betalat fér en vara med sin telefon samt om hur deras senaste kop sag ut.

Att konsumenterna hamnar pa ett index om 56 beror pa att langt ifran alla kép gérs genom flera kanaler. Konsumenterna har
kommit 13ngt vad géller mobilanvéndningen under képprocessen, ddremot har de en bit kvar till att faktiskt betala med
mobiltelefonen. F& av konsumenternas senaste kdp var multikanalkop.

Till skillnad mot féretagens omni-index, dar hégre index kan bidra till 6kad forsaljning, finns inget sjalvindamal med ett hégt omni-
index bland konsumenterna. Konsumenternas omni-index visar istéllet pd i vilken utstrdckning konsumenterna nyttjar flera kanaler
vid konsumtion.

posinord
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Foretagen syns ofta i flera kanaler postnord

Av de féretag som svarat pa enkaten bedriver hela 62 procent férséljning och marknadsféring i flera kanaler. Det
betyder alltsa att 3 av 5 féretag ar multikanalféretag och med pa digitaliseringstaget. Vad géller konsumenterna
anvande sig drygt en av tre av flera kanaler infor sitt senaste kop.

Dessa siffror talar sitt tydliga sprak. Aven om det &r en bit kvar till friktionsfria rérelser mellan kanalerna finns redan
idag en del multikanalkonsumenter.

2% /%0

av de svarande féretagen bedriver forsaljning och av de svarande konsumenterna anvande flera kanaler
marknadsféring i flera kanaler infor sitt senaste kép
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Sociala medier paverkar detaljisterna

Teknikutvecklingen har forandrat
konsumenternas képbeteende. Detta har i
sin tur stor paverkan pa foretagens
arbetssatt och pd vad som blir deras viktiga
fragor.

Bland de svarande féretagen anger éver
halften att sociala medier ar den
teknikrelaterade trend som paverkar deras
verksamhet mest. Konsumenterna agerar
och kommunicerar idag med varandra och
med foretag pad ett helt annat satt &n tidigare
och sociala medier har blivit en naturlig
informationskalla fére kop.

Sociala medier ar numera inte endast en
kalla till information fore kép utan aven for
utvardering efter kép, vilket gor det oerhort
viktigt fér foretagen att forsta kundernas
kdpprocess och hur de anvander de olika
medierna. Utdver sociala mediers paverkan
anser foretagen att aven multikanalhandel
och prisjgamférelsesajter paverkar
verksamheten.

Foretag: Vilken/vilka av féljande teknikrelaterade trender har storst
paverkan pa din organisation?

Sociala medier (Facebook, Twitter, Youtube,
Pinterest etc)

Multikanalhandel

Jamforelsesajters och rekommendationtjansters
paverkan pa képbeteende

Avtagande kundlojalitet d@ kunderna far allt stérre
valmadjlighet och stérre utbud

Webrooming (research pa natet, handla i butik)

Digitala/mobila betalningar

Showrooming (research i butik, handla p8 natet)
Annat, namligen:

Butikspersonalens anvandning av digital teknik

(exempelvis lasplattor eller e-handelsstationer i
butik)

|

29%

25%

25%

24%

14%

13%

©
X

7%

T
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51%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%
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Omnikanalbeteende bland

konsumenter

Det ar betydligt vanligare att konsumenter anvander internet for att gbéra research infor kdp i fysisk butik an tvartom. Tre av
tio konsumenter sékte information om en vara pa natet infér sitt senaste kdp i en fysisk butik. Endast 15 procent av
respondenterna angav att de gjort tvartom. Det omtalade "hotet” att e-handeln skulle ta konsumenter fran den fysiska
handeln &r alltsa éverdrivet. Den allmanna utvecklingen &r dock att konsumenterna blir mer rérliga mellan kanalerna.
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Konsument: Tank tillbaka p& ditt
senaste kdp av en vara i butik.
Gjorde du ndgot av féljande infor det
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Research i
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kdpet?
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Research pa Ingen research
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Bas: har e-handlat (94%)
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Konsument: Tank tillbaka p& ditt
senaste kop av en vara pa néatet.
Gjorde du nagot av féljande infor det

kdpet?
46 47
15
Researchi Research pa Ingen research
fysisk butik internet

Bas: har e-handlat (94%)
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Vart vander sig konsumenterna for postmord
hjalp?

Svenskarna ar fortfarande ett servicekart folk. 75 procent av respondenterna foredrar personlig service framfor att soka
information via mobilen eller en digital station. En &nnu stdrre andel, 78 procent, fragar butikspersonal om
varutillgangligheten i butik och 70 procent betalar helst dar bemanning finns. (Dagligvaror ar har exkluderade.)

I och med digitaliseringen ges konsumenterna allt stérre mojligheter att bli mer sjalvstandiga i sina inkép. Att ungefar var
fidrde person redan idag ar sjalvstandig i sina kdp och anvander digitala verktyg ses som ett tecken pa att rollerna i de
fysiska butikerna kommer att foréndras. Till exempel &r det méjligt att butikspersonalen blir mer av expertradgivare medan
enklare aktiviteter kan skétas av konsumenterna sjalva.

Egen mobil enhet eller Butikspersonal
digital station i butik

F& produktinformation 25 75
Kolla varutillgéanglighet 22 78
Betala varor 30 70
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Multikanalkonsumenter spenderar mer

posinord

Det ar tydligt att konsumenter som ror sig mellan olika kanaler spenderar mer an singelkanalkonsumenter.
Multikanalskonsumenten spenderar cirka 40 procent mer an en singelkanalkonsument. Och de som gor research infor ett

kdp spenderar dessutom mer an de som inte gor research infoér ett kop.

Multikanalkonsument spenderar mer

Snitt spendering senaste kép
fran multikanalkonsument

1086 kr

Snitt spendering senaste kép
fran enkanalkonsument

1449 kr

Snitt spendering senaste
kép fran konsument som
gjorde research infor kopet

754 kr

Snitt spendering senaste kép

fran konsument som inte gjor-

de research infor kopet

Snittkop
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1400
1200 1086
1000 Snittkdp

800 754

600

400

200

0
R o) K .
© © O \l_oQ
& & & &
'\l-’b \l-’b RS Q
& > 38 X
Y\Q 8 (\Q < ©
%\ Q:b' Q:b
& &
< <&
S
S
NS

Bas: har e-handlat (94%)



Mot somlos handel postnord

For att ett foretag ska vara ett omnikanalféretag maste konsumenterna sémldst kunna glida mellan olika kanaler och erh3lla
samma kopupplevelse och priser i dem alla. Det finns manga végar till att bli ett omnikanalféretag. Ett led i utvecklingen &r
att erbjuda konsumenterna mdéjligheten att hamta upp varor som képts online i butik. Denna mdjlighet anser 63 procent av
foretagen vara den viktigaste faktorn for att bli ett omnikanalféretag. Aven informationen ut mot kund anses viktig och dar
ar ett uppdaterat lagersaldo mellan kanalerna en vasentlig del.

Den stérsta drivkraften och férdelen som féretagen ser med att salja i flera kanaler ar just att det leder till 6kad omsattning
och dkad kundkontakt. Féretagen bygger sdledes bade lojalitet och varumérke vid férséljning i flera kanaler, vilket pa sikt
kommer att leda till 6kad omsattning.

Foretag: Vilka fordelar ser ni med att bedriva Foretag: Vilka av nedanstdende faktorer anser du &r viktigast for att
forsaljning i fler an en kanal? bli ett omnikanalféretag?

Mojligheten till kdp online, hamta | butik | ————————— 63 %/0

Okad omsittning [ — 79 %

Mdéjligheten att ha realtidsldsningar for e 36
lagerinformation i butik och online ©

Majlighet till 6kad kundkontakt |[——— 69 % Méjligheten till kép online, leverans fran butik [ ——— 3 6%
Mojligheten att ha ett enhetligt kundkonto ey
Battre mojlighet att kunna méta = 60% med orderhistorik genom alla kanaler °
konkurrensen °

Mojligheten till kbp online, leverans till butik I ——— 27 %

Mbjlighet till béttre kundservice I 55% Mojligheten att reseryera onlne, Nt P et 26%

Mdojligheten till kop i butik, leverans till e 50
Battre mdjlighet att méta = 549 konsument via centrallager eller en annan... °
(o]

kundernas férvantningar Mojligheten till endagsleveranser I —— 25 %

Okad lonsamhet [l 36% Ma&jligheten att f& leverans samma dag —| 20%
Méojligheten a_tt_ha ett multikanals- = 12%
. e o lojalitetskort
Hogre omssttning per kundkorg [l 19% Méjligheten till kop i butik, hamta upp i en Sy
annan butik °
Méjligheten att ha forsaljning genom tredje
Annat | 2% parts handelsplatser B 5%

Annat, namligen: Bl 6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

34



Storsta hindret: foretagets postnord
affarsmodell

Foretag: Vilka hinder ser ni for att bli ett omnikanalféretag?

De tekniska Idsningarna bakom Begréinsning | foretagets affarsmodell | 33,
omnikanalhandel ar relativt komplexa, Svarigheter vad g_éller att integrera back office- e 300
System ska integreras och matcha lager- ) te"_”'k.";?"a".ka.”a'e:j ot

. . o .. .
och logistiksystem sdval som BegranSning I finanSiering; Aot KOSt ar O e D50y

mycket att investera i systemen

butiksinventeringssystem. Det &r sdledes
Begrénsning vad giller personalens kompetens [ —r 2 1%

stora investeringar som ska gdras, vilket

. . o .
kraver resurser i form av bade tid och Ej anpassad teknologi i organisationen [——r 2 0%

pengar. o L
o Begransning for teknik i butik (POS system e 17%
Av foretagsundersdkningen framgar att osv)
de tvd framsta hindren for att n3 Svérigheter vad”géllekr attI dela kunddata e 16%
. - . . . mellan Kanaler

omnikanalhandel ar begransningar i
foretagets affarsmodell och svgrigheter Konflikter mellan olika kanalers organisationer | —— 15 %
vad galler att integrera back office- Svarigheter vad galler att implementera Ly 1 o)
teknik. incitament till férsaljning mellan kanalerna 0

. . Svarigheter vad géller kompensation for e 119
Vidare upplever féretagen att omnikanal-beteende bland de anstéllda 0
begransning i flpan5|er|ng, de:t vill saga' Begransning hos distributionspartners |—— 11%
att det kostar for mycket att investera i Bearinsning o3 4 av brict 03

. . . egransning pa grund av brist pa e

systemen, och begransmﬂng yad galler butiksutbildning 9%
pe'rson_a"lens kompeFens ar"hlnder mot att Bristande utférande och bristande operativt e o9,
bli fullfjadrade omnikanalféretag. arbete °

Begrédnsning vad géller butikslayout |l 9%
Brist pd teknik for kundcenter |[—f 8%
Annat, nédmligen: E—" 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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Sammanfattning mobiltelefon postmord

Dagens konsumenter ar standigt uppkopplade och tillgéngliga via sina mobiltelefoner
vilka har en allt stérre betydelse for hur vi konsumerar. Mobiltelefonen blir en allt
viktigare kanal for konsumenterna infor kdp, vilket betyder att det blir viktigt for
foretagen att ta vara pa mojligheten att synas dar konsumenterna ror sig och
underlatta deras kdpprocess. Konsumenterna anvander sin telefon till allt fran att géra
research och ta emot erbjudanden fran féretag till att fota varan for att sedan ta upp
processen vid ett senare tillfdlle. Var femte konsument har dven képt varor pa natet
med hjalp av sin mobiltelefon under det senaste kvartalet. Lika stor andel har handlat
via en surfplatta. Totalt har 32 procent av respondenterna handlat fran en mobil enhet
under det senaste kvartalet.

Det har hant en hel del hos féretagen sedan i bérjan av 2014. Andelen féretag som har
mobilanpassat sina sajter har ékat fran 37 till 58 procent. En d6kning med &ver 20
procentenheter. Gar vi d&nnu langre tillbaka, till 2013 ars undersdkning, var andelen 29
procent. Féretagen arbetar allt mer med mobila enheter och 3 av 4 féretag tycker att
mobiltelefonen ar viktig i kbpprocessen. Dock anser endast halften tycker att den ar
viktig som képkanal.

Vander man blicken bortom Sveriges granser och granskar mobila enheters andel av
totala antalet kdp ligger Storbritannien i framkant. Over 40 procent av kdpen gérs idag
via mobila enheter, enligt teknikféretagen Adyens undersékning MPI*. Den
amerikanska marknaden visade en stark tillvaxt under férsta kvartalet 2015. Andelen
mobila kdp dkade med 39 procent jamfort med samma period foregdende ar, och
ligger nu pa 27 procent av det totala antalet kop.

*Mobile Payments Index, Adyen, Q1 2015
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Var femte har handlat med sin

mobiltelefon

Var femte konsument har handlat med sin mobiltelefon
under det senaste kvartalet. Bland de konsumenter som
handlar pd natet minst en gang varje manad har 22
procent anvant mobiltelefonen fér kdép under det forsta
kvartalet. Bland de konsumenter som e-handlar mer
sallan har en av tio anvant sin mobil for kop.

Det ar i stdrre utstrackning kvinnor an man som nyttjar
mobilen fér kdp (20 procent jamfoért med 13 procent).
Skillnader i mobilanvandning kan ocksa ses beroende pa
alder. Av personerna mellan 50 och 64 ar har endast 6
procent handlat varor med hjalp av sin mobiltelefon
jamfért med néra var femte person i aldrarna 18-29 ar
och 30-49 ar.

Bland konsumenter 6éver 50 ar ar det istéllet den
stationara datorn som ar den vanligaste enheten. 45
procent av konsumenterna mellan 50 och 64 ar har
anvant sin stationdra dator for internetkdp och fér
konsumenter dver 65 ar ar siffran &nnu hogre.

Att féretagens hemsidor ar mobilanpassade blir allt

viktigare. Under bérjan av andra kvartalet 2015 lanserade

sbkjatten Google en férandring i sin sdktjanst som

innebar att mobilanpassade hemsidor placeras hdgre upp
i resultatlistan &n icke anpassade da konsumenten soker

med sin mobil.

| BAS: Samtliga (100%)

g Enheterna svenskarna e-handlat fran under Q1 2015 B

Mobil enhet

Mobiltelefon

Stationar dator

®
Béarbar dator

Surfplatta

Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)
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Stark utveckling av
mobilanpassade sajter

58 procent av de tillfrégade foretagen har anpassat sina e-handelssidor fér mobila enheter. Detta betyder dock samtidigt att en
tredjedel av féretagen inte har gjort det. Utvecklingen ar dock enorm sedan férra dret, d@ endast 37 procent av foretagen hade
mobilanpassat sin webbsida.

En responsiv eller mobilanpassad sajt kommer att bli en férutsattning for féretagens éverlevnad framoéver i och med att
mobiltelefonen &r en s3 pass stor del av var vardag. Hur stor andel av féretagets forséljning som sker via mobilen &r emellertid inte
kant for alla foretag. En tredjedel av de tillfragade féretagen vet inte hur stor del av deras forsaljning som sker via mobilen. Detta
kan ha flera orsaker, till exempel att systemen inte ar helt integrerade eller att férsaljningen i de olika kanalerna inte sarredovisas.

Av de féretag som har kunnat ange hur stor andel av deras férséljning som gar genom mobilen har néstan vart fjdrde angett att mer
&n 20 procent av deras forsaljning gar via mobilen. Detta tyder pa att den mobila handeln fortfarande &r i sin linda. Det finns
fortfarande stora méjligheter for foretagen inom detta omrade och sannolikt kommer den mobila férséljningsandelen att 6ka
framdver, i takt med att tekniken utvecklas och att upplevelsen i mobilen dkar. Mobiltelefonen anses i stérre utstrackning vara viktig i
processen fram till sjdlva kdpet &n som kdpkanal. 56 procent av de tillfr@gade foretagen ansdg att mobilen var mycket viktig i
kopprocessen samtidigt som endast en tredjedel av féretagen sag mobilen som mycket viktig som kdpkanal.

Foretag: Andelen foretag som mobilanpassat sina Féretag: Hur stor andel av er férsaljning gar via
sajter mobilen?
40%
34%
70% 35% (Y

0
60% 58% 30%

50% 25%

40% 37% 20%
15%
30% 29% 15% 13%
10°/o

10% 7% 70/
20% 50, ° 5/0

5% 0/ 3/0
10% I

0% CI
0% M0 o oo P I PR S
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Erbjudanden fran butiker ar vanligt postmord

Konsument: Har du ndgon gdng under de senaste tre manaderna

Genom mobiltelefonen har konsumenterna anvéant din mobiltelefon till ndgot av féljande?

majlighet att standigt vara uppkopplade. Detta har

gjort mobilen till ett multiverktyg vid shopping. 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Tre av fyra konsumenter har anvant sin Tagit emot erbjudan i din mobil fr&n en butik P ——— R
mobiltelefon i inkdpsprocessen av varor. Genom dar du &r kund

. . o o .
mobiltelefonen kan féretag ocksa enkelt na ut till Gjort research om en vara med din - oy o
kunderna. Halften av konsumenterna har under mobiltelefon

. . . (o]
det fOI"Sta kvartalet taglt emOt erb_]Udanden fran Tag|t ett foto pg en vara Och/e”er pr|s|app = 299
butiker dar de ar kunder. med din mobil i en fysisk butik for ett ev... °
Nara 50 procent av konsumenterna har under Skt efter en narliggande butik D —— 26%
forsta kvartalet 2015 anvant sin mobiltelefon till
att gora research om en vara och en av fyra har b_lctij?rft rese__argh gmf_en Va(;_a m;j-d _diknb o — 22%
anvant sin mobiltelefon for research om en vara mobriteleton nar du betinner dig 1 Tysisk buti

o . . . . .
da de har befunnit sig i en fYSISlg bl_'.'tlk: BIanq unga Kollat lagersaldo innan du gatt till en butik |—— 17%
konsumenter mellan 18 och 29 ar ar siffran annu
n [o] . o s
hogre. I denna aldersgrupp har 70 procent gjort Klickat pd en annons/banner nar du surfat gy o,
i i med din mobilteleon 9%

research om en vara med sin mobiltelefon och en

. . 0 . 0., . .
tredjedel i aldersgruppen har gjort research om en Angett plats i mobilen och fatt information gy -
vara med sin mobiltelefon samtidigt som de har om lokala erbjudanden

befunnit sig i en fysisk butik.

"Checkat" in i en butik via sociala medier B 3%

. ° L Betalat med en vara med din mobil nar du
Mobiltelefonen ger ocksa méjlighet att fota varan befinner dig i en fysisk butik

och dela med véanner for att fa feedback.

H 2%
Inget av ovanstdende |[E— 23%

Tveksam, vetej W 2%

Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)



Konsumenternas mobilvana i

korthet

Har under Q12015 gjort research om
en vara med sin mobiltelefon nar de
befinner sig i en fysisk butik.

Har under Q12015 tagit ett foto med
sin mobiltelefon pa en vara en fysisk
butik fér ev senare kop.

75%

Av svenskarna har
under Q12015

anvantsin
mobiltelefoni
inkdpsprocessen av
varor

BAS: Samtliga (100%)

posinord

Har under Q12015 kollat lagersaldo
med sin mobiltelefon innan de
beso6kt en fysisk butik.

Av de svenska e-handelsforetagen
har mobil-anpassat sin sajt.



L e -

Leverans och retur




Sammanfattning leverans och
retur

posinord

Nio av tio konsumenter var néjda med sin senaste e-handelsleverans. Daremot har
drygt varannan konsument inte fatt vélja leveranssatt, vilket &r ndgot som efterfragas
bland flertalet konsumenter. Tre av fyra tycker att det &r viktigt att sjalva fa mojlighet
att bestdmma hur varan ska levereras och nastan varannan konsument vill sjalv hamta
varorna fran ett utlamningsstalle. I dagsléget erbjuder knappt hélften av foretagen
konsumenterna att sjélva vélja hur varorna ska levereras. Har finns sdledes en stor
potential for foretagen och nagot som kan bli en konkurrensférdel framéver.

Foretagen satsar mycket pa snabba leveranser. Och vad géller detta évertraffar

foretagen kundernas férvantningar. Konsumenterna forvantar sig i snitt en leveranstid
o m o . .

pa 3,9 dagar medan féretagen kan leverera pa i snitt 2,6 dagar.

Snabba och smidiga leveranser och returer &r ndgot som efterfrdgas. Konsumenterna
efterfrdgar mer somlosa returer - det ska vara enkelt att Iamna tillbaka en vara.
Méjligheten att kunna returnera varor i butik och en férenklad hantering hos
postombuden &r ndgot som konsumenterna trycker pa. Daremot anser de som
returnerat varor att det fungerar bra att returnera.

Bland féretagen &r returgraden relativt 1ag och 90 procent av dem anger att max 10
procent av varorna returneras. Returgraden ar stérre inom klddhandeln och
sporthandeln.
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Valmojligheter allt viktigare posinord

Valmoijligheter &r en viktig fraga for konsumenterna. 3 av 4 konsumenter anser att det &r viktigt att fa vélja hur en vara ska
levereras. Overlag &r 9 av 10 konsumenter ndjda med leveransen av sitt senaste kép. Néjdast &r konsumenter som har handlat
barnprodukter och leksaker eller sportartiklar. Vad galler leveransmdjligheterna finns en del kvar att arbeta med for féretagen.
Knappt vart femte foretag erbjuder sina kunder att sjalva valja hur snabbt en vara ska levereras.

Konsument: Hur viktigt ar det for dig att du far valja Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kdp pa
hur du ska fa en vara levererad nar du bestaller pa internet.
internet? Hur n6jd var du med leveransen?
4%, 1% 1% 4%

(s]

y

m Mycket viktigt
4 Ganska viktigt

M Mycket néjd
M Ganska néjd
® Ganska oviktig
MInte alls viktigt

B Ganska missndjd
4 Mycket missnéjd

mTveksam, vet ej H Tveksam vet ej

Bas: har e-handlat (94%) Bas: har e-handlat (94%)
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Leveransmojligheter - en potential postmord

47 procent, det vill sdga en relativt stor andel av respondenterna, har inte fatt vélja leveranssatt vid kop pa natet. Valmoijligheter
efterfrdgas av konsumenterna, men knappt hélften av féretagen anger att deras kunder faktiskt far vélja leveransalternativ. De
som verkar ha kommit l&ngst i fragan &r foretag inom sporthandel, kladhandel och mébelhandel. Siffrorna tyder pa att manga
foretag har en bit kvar. Det finns saledes utvecklingspotential for foretagen inom detta omrade.

Konsument: Fick du vélja hur du skulle f3
varan levererad till dig?

Foretag: Erbjuder ni era kunder att valja hur
en vara ska levereras?

2%

mJa 4Nej mTveksam/vet ej
®Ja MNej ®Vet ej

Bas: har e-handlat (94%)
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posinord

Foretagen overtraffar

konsumenternas forvantningar (onsumenter
3,9

. . o o
Allt i samhallet gar snabbare och snabbare, och sa Konsument: Nar du bestéller en vara pa internet, vilka &r dina

aven VarUIeveransema'__FérEtagen kan i df\gs_l_éget férvantningar pd leveranstiden, dvs hur manga vardagar far det
ofta leverera snabbare an vad kunderna forvantaro maximalt ta att f& varan?
sig. Kunderna férvantar sig i snitt en leveranstid pa 35% 320
3,9 vardagar medan foretagen i snitt erbjuder 30% 27%
leverans pa 2,6 dagar. En forklaring till detta &r att 25%
foretagen sjalva tror att deras kunder férvantar sig %‘5330 12% 13%
snabbare leverans an vad de faktiskt goér. 100/2 8% 7%
Samtidigt anger vart femte foretag i 5% 1% i i = i
o I 0% —
undersdkningen att deras snabbaste leveranstid ar o . \
i O Qe e
samma dag'. Vanligast, knappt 60 procent av ' @& &o@ &e‘é &z@ (go@ \\e< Q&
féretagen, ar dock att den snabbaste leveranstiden < o, % oY oY e 2
o <N <X \\( << ’o‘g‘)
ar en vardag. < &
N
Konsumenterna har dock blivit négot mer krésna et Bas: har e-handlat (94%)
an for ett 8r sedan och férvéntar sig leverans en
halv dag snabbare jamfort med forra aret. Foretag: Vilka leveranstider erbjuder ni era kunder
Kunderna vénjer sig alltsa allt mer vid snabba 35% 300 (for merparten av ert sortiment): Féret
leveranser. Framdver kommer det att bli en 30% ° o 28% e
. (o]
konkurrensfordel att kunna erbjuda konsumenter 25% 21% 2,6
annu snabbare leveranser och en méjlighet att 20%
valja hur snabbt varan ska levereras. 15%
10% 7% 6% 39 3
5% i 0 ° ° 1%
0% b @ m
) < < < < < < >
F & F & S
R & & & & & &
O > 2 “ “ “
<& %\\ > ,b\\ N _\_\\ o3
N << Q\‘ ((Q’@ ® 22 46



Vana e-handlarna vill ha
leveranser

Drygt var fjarde respondent anser att det ar viktigt att
f& en produkt levererad nastkommande vardag.
Majoriteten av respondenterna ar inte lika angelagna
om snabb leverans. 63 procent av respondenterna
anser att det ar viktigt eller mycket viktigt att varan
levereras inom tre vardagar.

De som handlar mest &r ocksa de som &r mest krésna.
En tredjedel av dem som handlar minst en géng per
manad anser att det &r viktigt eller mycket viktigt att
fa leveransen nastkommande vardag. Motsvarande
andel fér dem som handlar mer séllan uppgar till en
femtedel.

posinord

snabbare

Konsument: Hur viktigt ar det for dig att kunna fa en vara du
bestallt pa internet levererad nidstkommande vardag?
3% 4%

w Mycket viktigt M Ganska viktigt mGanska oviktigt

idInte alls viktigt MTveksam, vet ej

Bas: har e-handlat (94%)

Konsument: Hur viktigt ar det for dig att kunna fa en vara du
bestallt pa internet levererad inom senaste tre vardagar?

2%

i Mycket viktigt
idInte alls viktigt

M Ganska viktigt

Iw Ganska oviktigt

#MTveksam, vet €] Bas: har e-handlat (94%)



Majoriteten far sina varor via

"click n’ collect”

60 procent av svenskarna fick sitt senaste
kdp levererat via "“click n’ collect”. 24 procent
fick varan via hemleverans utan krav pa
kvittens, det vill saga i
postladan/fastighetsboxen och nio procent
fick den levererad med krav pa kvittens
(leverans hem eller till arbetsplats). Med click
n’ collect menas hér att varan kdps pa natet
men hamtas ut pa utldmningsstalle, i
paketautomat eller i fysisk butik (pick up
points).

Over 40 procent av respondenterna fick sin
senast kopta vara levererad till ett av
PostNords utlamningsstallen.

Att click n” collect ar vanligare an
hemleverans &r inte férvanande da det &r
det vanligaste alternativet som féretagen
erbjuder sina kunder. 65 procent av
féretagen erbjuder kunderna att hamta
produkterna sjalva hos PostNords ombud. En
stor del av féretagen erbjuder aven
kunderna att hamta produkterna i féretagets
egna butiker.

Knappt 30 procent av féretagen ger sina
kunder moéjlighet att sjalva valja vilket
utldmningsstélle varan ska hdmtas pa.

posinord

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép av en vara/varor pa internet.

Hur fick du varan levererad?

Jag hamtade den sjélv hos ett av PostNords
utldmningsstéllen

Jag fick den levererad i min postldda

Jag fick den hemleverad p8 dagtid

Jag hamtade den sjalv hos ett av Schenkers
utldmningsstéllen

Jag hdmtade den sjélv hos ett av DHLs utlamningsstéllen

Jag hamtade den sjalv i webbutikens fysiska butik eller
lager

Jag fick den levererad till min arbetsplats

Jag fick den levererad pa kvallstid
Jag fick den levererad i min fastighetsbox
Jag hamtade den sjélv i en paketautomat

Tveksam vet ej

A, 43%
S 23%

Bl 7%

= 7%

Bl 7%

B 3%

1%

1%

1%

i 1%

= 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Bas: har e-handlat (94%)

Foretag: Vilka leveransalternativ erbjuder ni era kunder i Sverige?

Hamta sjélv hos PostNords ombud
Leverans i kundens postldda

Hamta i butik i egen regi

Hamta p8 DHLs utldmningsstille
Hemleverans pa dagtid

Hamta pa Schenkers utlamningsstalle
Hemleverans p& kvallstid

Hémta i lagerlokal

Hamta i paketautomat

Annat

555555555 65
R 43Y
iR, 38%
SRR 34%
A, 32%

A 23%

S 19%

. 15%

I 1%

== 6%
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Fler vill fa varorna

Hur respondenterna fatt sitt senaste kop
levererat och hur de helst skulle vilja fa
varan levererad skiljer sig. Click n” collect-
leveranser var vanligast vid senaste kop.

42 procent av respondenterna skulle ha
foredragit att fa sitt senaste kdp
hemlevererat utan krav pa kvittens, dvs
allra helst till sin postldda eller fastighetsbox
av brevbararen.

18 procent hade féredragit att fa varan
levererad hem, och helst pa kvéllstid da de
kan vara hemma och kvittera leveransen.

Leveranser hem pa kvallstid och som kraver
kvittens ar i regel betydligt mer kostsamma
an ovriga leveranser. Den aspekten har inte
varit med i svarsalternativen.

(1) Du &r hemma och kvitterar att du mottagit férsandelsen

(2) Du &r inte hemma och Férsandelsen gar inte ned i
postladan. Du dvertar ansvaret.

(3) Paketautomat som &r tillganglig dygnet runt
(4) PostNords, DHLs eller DB Schenkers

(5) Omraknat - de 7% som svarat Vet ej, Tveksam ar
borttagna

posinord

hemlevererade

Konsument: Ténk tillbaka pa din senaste leverans. Hur fick du varan
levererad?
Hur hade du helst velat fa varan levererad om du fick vélja ndgot av
nedanstdende alternativ?
0% 20% 40% 60% 80%

Hamta den sjélv hos — 34%

utldmningsstalle (4) 61%

Hamta den sjélv i webbutikens | 2%

fysiska butik 3%
Hamta den sjélvien [l 5%
paketautomat (3) 1%
Leverans till min D 40
postldda/fastighetsbox 25%

Leverad och I[amnad utanfor min [ 8%
dorr (2) 0%

Hemleverans pa kvallstid (1) T 14%

Hemlevererad p& dagtid (1) o 4%8%

0%

Levererad till min arbetsplats 1%

m Onskemal senaste leveransen Senaste leveransen (5)

Bas: har e-handlat (94%)
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Snabbhet och valmaojlighet viktigt postord

Konsument: Vilket av nedanstaende alternativ var viktigast eller
hade varit viktigast om du hade fatt vélja hur varan skulle
levereras?

. ™ Att varan levererades s3 billigt som
Oberoende av internetvana resonerade majligt
konsumenterna likartat gallande leverans av
varan. Att leveransen skulle vara billig ansag
samtliga grupper vara viktigast. De personer
som var mer internetvana ans%g tidsaspekten
vara den klart nast viktigaste faktorn och att
hemleverans eller utlamningsstalle var av
mindre betydelse. Ovriga kategorier ansag
hemleverans vara lika viktigt som

tidsaspekten.

M Att varan levererade sa snabbt som
mojligt

m Att varan levererade direkt hem till
mig (i breviddan eller till min doérr)

M Att varan levererades till ett
utlamningsstalle néra mig (t ex
postombud, butik, lagerlokal)

®Tveksam vet ej

- - g . Bas: har e-handlat (94%)
Det ar framst forbattrade leveransalternativ

som skulle kunna fa konsumenter att handla

en storre andel varor pd natet istallet for i - . .

fysisk butik. Nara halften av respondenterna Konsuomgnt. Nar det galler_[everans av varor, vad avoquJande sl_<u|_!e
ysIs . P . kunna fa dig att handla en stérre andel av dina varor pa internet istallet
(45 procent) uppger att leverans till for i fysisk butik?

ombud/servicestille efter eget dnskemal
skulle fa dem att genomféra en stérre del av
sina inkdp online. Detta galler for saval vana
som ovana e-handelskonsumenter.

' Levereras till det ombud\servicestalle som jag

[VARDE]%
— valjer

MInget av ovanstdende
wTveksam, vet ej

\Levereras direkt hem till mig inom ett dygn pa
kvéllstid nar det passar mig, mot en extra avgift

= Smidigt hamtas i butikskedjans fysiska butiker
nar det passar mig

M Hamtas i paketautomater som ar tillgangliga
[VARDE]% dygnet runt

W Levereras samma dag som jag gjort
bestillningen pa internet, mot en extra %Ypift

Bas: har e-handlat (94%)



Konsumenter foredrar leverans till

posinord

utlamningsstalle da de inte dr hemma

Da en vara fér max 500 kronor levereras hem till
konsumenten och denna inte ar hemma 6nskar sju
av tio att forsandelsen istallet skickas till ett ombud
och kan hamtas upp vid ett senare tillfalle. Tva av
tio onskar istallet att varan ska lamnas utanfor
dorren.

Av de konsumenter som handlar varor pd natet
minst ndgon gang per manad énskar 25 procent att
varan ska lamnas utanfér dérren om ingen ar
hemma, vilket visar pd att tidsaspekten &r viktig for
vana e-handlare. Bland de mindre vana e-
konsumenterna @r motsvarande siffra 14 procent.

Fa konsumenter, endast 4 procent, &r villiga att
betala extra for att leveransen ska ske vid en
forbestamd tidpunkt. Ett av skalen till oviljan att
betala kan vara att de besparingar konsumenten
kan gdéra genom att handla pa natet férsvinner om
en leveransavgift betalas.

Om du handlat en vara pa internet fér maximalt 500 kronor
som ska levereras hem till dig, och du inte & hemma och
varan inte gar ned i din postldda, hur vill du d3 att
leverantdren ska géra med din férsandelse?

20, 2%

lsleverera forséndelsen till ett utlamningsstalle, och skicka en avi till mig om att den
finns att hamta dar
ldLamna forsandelsen utanfér min dorr (ansvaret for forsandelsen 6vergdr da till mig)

s Forsok leverera den hem till mig igen vardagen darpa
l4Kontakta mig, for att boka tid for hemkdrning pa en tid som passar mig, mot extra

betalning
s Annat
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De som handlar mest returnerar

ocksa mest

I snitt har svenskarna returnerat 1,6 varor under
de senaste 3 manaderna. Vana e-handlare har
returnerat négot fler varor, i snitt 1,8. De
konsumenter som handlat mer sdllan har
returnerat n%got farre varor, i snitt 1,4 stycken.
De som handlat oftare tycker i stérre
utstrackning att det fungerar bra att returnera
varor.

For nara tre av fyra féretag ar returgraden upp
till 5 procent. Kladféretagen anger dock en hégre
returgrad och aven sporthandeln anger att
andelen returer &r nagot hégre an snittet.

posinord

Konsument: Har du de senaste tre manaderna returnerat
. o .
en vara du kopt pa internet?

1%

I Ja
I« Nej
w\et e]

Konsument: Hur tycker du generellt sett att det fungerar att
returnera varor pa internet?

W Mycket bra
Ganska bra
wGanska daligt
14 Mycket daligt

'®Jag har aldrig returnerat
en natvara

MdTveksam, vet ej
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Kunderna vill returnera somlost

Nara halften av respondenterna anser i hég
utstrackning att det borde vara lattare att
returnera e-handlade varor i butik. De anser
aven att det ar viktigt att férenkla
returhanteringen som sker via ombuden. Det
ar tydligt att detta &r en viktig fraga for en del
konsumenter. Var tredje konsument anger att
de i hdg utstréckning avstar fran att e-handla
varor eftersom de inte vill betala fér en
eventuell retur.

Vart femte féretag erbjuder fri retur vid dppet
kdp och ytterligare 13 procent erbjuder det vid
byten. Nagot som féretagen verkar vara
duktiga p& ar att informera om hur man
returnerar varor. Halften av féretagen skickar
ut fraktsedlar da kunderna hor av sig, medan
14 procent av foretagen skickar med en
retursedel nar de levererar varan.

En stor andel av féretagen anger att kunden
sjalv betalar returerna eller ordnar med bade
paketering och retur.

posinord

Konsument: I vilken utstrdckning instammer du i féljande pastdende nar
det galler returhantering av varor du handlat pa internet?

Det borde vara mojligt/lattare att returnera en vara = 39
jag kopt pa internet i webbutikens fysiska butiker '

Det ar omstéandigt att paketera och lamna in varor = 33

som ska returnera till...

Jag tycker det fungerar bra som det ar idag att = 32

returnera e-handlade varor

Jag avstar ibland fran att e-handla varor for att jag e 3 0

inte vill betala for en returnerad vara

Jag har alltid varit ndjd och aldrig funderat pa att = 29

returnera en vara jag kopt pd internet

Det ar sv%rt att hitta information om hur man = 26

returnerar en vara man kopt pd internet
0,0 2,0 4,0 6,0

Bas: har e-handlat Q1 2015 (74%)

Féretag: N&r en kund vill returnera en vara, hur far kunden i regel
tag i en returfraktsedel?

VL Skickar Ut en retUr Ak edel Via & e 510,

mail/brev efter det att kunden kontaktat oss

Vi skickar med returfraktsedel redan nar
0,
varan levereras e 14%

Tveksam/vet e] [l 11%

Kunden far ladda ned en returfraktsedel via
o . o
var webbsida B 5%

Annat, namligen: |[E—— 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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posinord

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

posinord

Om PostNord

Vi levererar. PostNord ar den ledande
leverantdéren av kommunikations- och
logistikldsningar till, fran och inom Norden.
Vi sékerstaller ocksa postservicen till
privatpersoner och féretag i Sverige och
Danmark. Genom var expertis och ett
starkt distributionsnat utvecklar vi
forutsattningarna fér morgondagens
kommunikation, e-handel, distribution och
logistik i Norden. 2014 hade koncernen 38
000 anstallda och en omsattning pa 40
miljarder SEK. Moderbolaget ar ett svenskt
publikt bolag med koncernkontor i Solna.
Besok oss pa postnord.com.

Om Svensk Digital Handel

Svensk Digital Handel, tidigare Svensk
Distanshandel, ar intresseorganisationen
for den digitala handeln i Sverige och
verkar for att framtidssakra medlemmarnas
digitala verksamhet. Tillsammans med vara
medlemmar gor vi det enklare att handla
pa nitet. Svensk Digital Handel dger
e-handelscertifieringen Trygg e-handel och
ar en del av Svensk Handel. Besdk oss pa
dhandel.se.

HUI

RESEARCH

Om HUI Research

HUI Research AB erbjuder, genom konsult-
och forskningsverksamhet, kvalificerade
beslutunderlag och radgivning inom handel,
turism, konsumtion och samhallsekonomi
till naringsliv och offentlig sektor. Féretaget
grundades 1968 och ags av
branschorganisationen Svensk Handel.
Besok oss pa hui.se.
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