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E-barometern — soOmlos handel

Forord

E-handeln visar starka tillvaxttal kvartal efter kvartal,
men vilka faktorer bidrar till 6kningarna och vad
kommer att handa harnast? Okad digitalisering, 6kad
andel tekniskt mogen befolkning och fler etablerade
aktorer ar nagra av de faktorer som bidrar till 6kningen.
E-handeln med varor 6kade under andra kvartalet 2015
med 21 procent. Aven for detaljhandeln i stort gick
andra kvartalet bra, med en 6kning om 4,2 procent.

Nya l6sningar tas fram for att underlatta fér multikanal-
konsumenten. Den stmldsa shoppingupplevelsen
hamnar allt mer i fokus bland féretagen. Manga foretag
har dock langt kvar till att bli riktiga omnikanalforetag,
men stravan efter att f& fler lojala kunder, underlatta
for kop och lonsammare affarer starks och driver pa
utvecklingen. Mobilen blir allt viktigare i
képsammanhang. Konsumenterna blir allt mer kunniga
och kraver valmadjligheter vad galler allt fran leverans
till betalningsmojligheter. Det maste helt enkelt finnas
ett alternativ som passar just dar och da, annars gar
konsumenterna raskt over till konkurrenten. Mycket
inom e-handeln raknas idag som hygienfaktorer; det
ska vara enkelt att handla, leveranserna maste fungera
och det maste finnas en rad betalningsmdéjligheter.

Mer om hur konsumenterna bestammer sig infor kép
och hur féretagen arbetar med att mota
konsumenterna kan du lasa i denna e-barometer som
har temat végen till e-handelskopet.

Stockholm, september 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 andra kvartalet 2015 med 21 procent.

Under andra kvartalet var tillvaxten starkast inom kategorin barnartiklar och
leksaker (6kade med 49 procent), livsmedel (6kade med 43 procent) och
byggvaror (6kade med 41 procent).

73 procent av konsumenterna e-handlade varor under kvartalet. Av dessa e-
handlade 20 procent med hjélp av sin mobiltelefon och 32 procent e-handlade
fran utlandska sajter. Den svenska e-handeln starks, medan den utlandska
konsumtionen har minskat nagot som andel av den totala e-
handelskonsumtionen.

Omnimognaden i Sverige ar relativt 1ag, bade bland féretag och konsumenter.
Konsumenterna anvander mobilen i allt stdrre utstrackning i kbpprocessen och
38 procent av respondenterna hade gjort sitt senaste kop via flera
forsaljningskanaler.

Google, jamforelsesajter, vdnner och besok i fysiska butiker anges som de
viktigaste kallorna infér ett e-handelskop. Av de traditionella reklamkanalerna
ar det produktkataloger och erbjudanden som kommer i den fysiska breviadan
som flest framhaller som viktiga kallor. Drygt sex av tio tar del av erbjudanden
frAn e-handelsforetag som kommer i brevladan, och lika manga anger att de tar
del av erbjudanden som skickas via e-mail.

Att ha valmadjligheter ar valdigt viktigt for konsumenterna. Nar det ar dags att
avsluta ett e-handelskop vill de kunna valja bade betalningsalternativ och hur
varan ska levereras. 15 procent av konsumenterna avbrot sitt senaste kop pa
grund av att de var tvungna att registrera sig pa sajten.



Om e-barometern

Metod

PostNord foljer i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI Research den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handeln. E-barometern féljer utvecklingen inom hela
den digitala detaljhandeln, bade bland renodlade e-handelsféretag och bland kedjor.
Rapporten behandlar bland annat hur féretagen arbetar i de olika forsaljningskanalerna
och hur konsumenternas képprocess ser ut.

E-barometern publiceras en gang per kvartal och bygger pa en konsumentundersokning
och en foretagsundersodkning. E-handeln definieras i e-barometern som forsaljning av
varor via internet som levereras hem, till ett utltamningsstalle eller hamtas i butiks-,
lager- eller utlamningslokal av konsument.

Det innebar att foljande inte definieras som e-handel i e-barometern:
- Kop i butik som forst 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 (B2B-férsaljning)
- Forsaljning via internet mellan privatpersoner (C2C-forsaljning)

E barometern Q2 2015 bygger pa information som samlats in fran féretag under juni-
augusti 2015. 487 detaljhandelsforetag deltog i undersékningen.

Tva konsumentundersokningar har genomforts. En genomfordes 1-15 juli 2015 med ett
riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning i aldrarna 18-79 ar med hjalp av TNS
SIFO:s webbpanel. Sammanlagt deltog 1122 respondenter i undersokningen. Den andra
undersokningen genomfordes 1-21 juli med 3000 respondenter. Aven denna
undersokning genomfordes med hjalp av TNS SIFO:s webbpanel. Da det ar en
webbundersokning ar resultaten representativa for de 95 procent av Sveriges befolkning
som har tillgang till internet.
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E-handelns tillvaxt Q2: 21 procent

E-handelns utveckling

Q2 2015

21%
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Den svenska kronan ar fortsatt svag, rantan ar rekordlag och svenskarna kopsugna. E-handeln
fran svenska e-handelsforetag fortsatter att starkas medan e-handeln fran utlandet ar
oférandrad jamfort med 2014.

Under det andra kvartalet 2015 6kade e-handelsférsaljningen med 21 procent jamfért med
samma period foregaende ar. Detaljhandeln totalt sett 6kade med 4,2 procent, vilket ar over
snittutvecklingen som ligger pa 2,6 procent per kvartal sedan 2010. Ungefar en tredjedel av
hushallens konsumtion gar till detaljhandeln, som &r en viktig del av konsumenternas vardag.
Kopprocessen ser dock annorlunda idag an for ndgra ar sedan och svenskarna handlar via flera
forsaljningskanaler i takt med att digitaliseringen 6kar.

Det lanseras nya appar, ldsningar och program som ska underlatta for konsumenterna, allt fran
betallésningar till program som ska hjalpa dem att hitta varor eller tjanster. Konsumentdriven
logistik ar en annan viktig aspekt som kommer att driva tillvaxten. Konsumenter efterfragar
valmojligheter i bade hur och var en produkt ska levereras.

E-handeln ar mer lattillganglig an nagonsin for de svenska konsumenterna som har andra
mojligheter att enkelt stka, jamfora och kdpa produkter idag. Digitaliseringen &r en enorm
mojlighet for detaljhandeln idag, da de digitala verktygen far allt storre baringskraft. Vi har hela
varlden i vara hander nar mobilen &r en potentiell handelsplats var du an befinner dig. Det har
bade blivit enkelt att som e-handlare starta upp och na en bredare publik med hjalp av e-
handel, men det &ar ocksa svarare att overleva da dagens konsumenter ar mer illojala an
tidigare och har nya aktérer med nya erbjudanden endast ett klick bort.



E-handeln - 50 miljarder kronor 2015

Miljarder kronor
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Livsmedel visar starkast tillvaxt

Tillvaxt Q2 2015

Tillvaxt Q2 2014
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E-handel Total detaljhandel E-handel Total detaljhandel
Klader/skor 14% 2% 2% -1%
Elektronik 24% 7% 13% 5%
Bdcker/media* 7% 14% 1% 6%
Sport/fritid 27% 5% 16% 3%
Heminredning/mdébler 30% 8% 9% 7%
Bygghandel 41% 12% 28% 3%
Barnartiklar/leksaker** 49% 2% 38% 1%
Livsmedel*** 43% 2% 4%
Ovrigt 15% - 28% -
Totalt 21% 4% 15% 4%

*FOr den totala detaljhandelns utveckling avses endast forsaljningen bland foretag som klassificeras som bokhandel. Kan inte jamforas rakt av.
**Eor den totala detaljhandelns utveckling avses endast férsaljningen bland foretag som klassificeras som leksakshandel. Kan inte jamforas rakt av.

***Kalla: D-food index (Svensk Digital Handel)



Elektronik — starkaste kvartalet sedan matstart

Det ar fem ar sedan den forsta iPaden lanserades. Pa
prisjamforelsesajten prisjakt.se finns det idag 965
produkter inom kategorin surfplattor. Over halften av
alla hushall har tillgang till en surfplatta idag, vilket
tyder pa att ny teknik anammas relativt snabbt av
svenska konsumenter. 7 av 10 har en smartphone. Den
tekniska utvecklingen gar snabbt, vilket gor att det
kontinuerligt lanseras nya elektronikprodukter pa
marknaden. Ny teknik och nya lanseringar driver
tillvaxten i detaljhandeln. Den digitalisering som sker
idag paverkar hur vi séker information, hur vi
kommunicerar och hur vi konsumerar.

Elektronikbranschen visar aven detta kvartal starka
tillvaxttal pa natet. Branschen okade med 24 procent
under andra kvartalet 2015 jamfort med samma period
2014. Det ar det starkaste kvartalet sedan branschen
bdrjade matas separat 2011.

Enligt e-handelskonsumenterna fortsatter datorer och
datortillbehdr att vara de popularaste kategorierna. 27
procent av respondenterna* har handlat elektronik pa
nétet under det senaste kvartalet. Mannen &r dock de
som ar framst képsugna inom denna kategori. Andra
populara varugrupper under andra kvartalet var ljud och
bild. 6 procent av respondenterna* uppger att de kopt
denna typ av varor.

*) Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de e-handlat
varor under kvartalet
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Klader/skor — starkt modekvartal

Modebranschen 6kade med 14 procent under andra
kvartalet. Kladforsaljningen i den fysiska handeln
Okade med drygt 2 procent under samma period.

Klader ar den vanligaste varan som handlas pa natet
och varannan kvinna* har handlat klader pa natet
under kvartalet. Det ar dock en betydligt mindre andel
man an kvinnor som handlar mode pa natet. En
forklaring till detta ar att man i stoérre utstrackning
handlar klader mer sallan an kvinnor generellt sett. |
relativa termer 6kar andelen man som handlar mode
pa natet.

Andelen respondenter* som uppgett att de kdpt skor
pa natet under andra kvartalet uppgick till 10 procent.

Aven fast mode ar en av de vanligaste
produktkategorierna att handla pa natet finns det en
hel del hinder kvar fér branschen att 6verkomma. Den
forsta ar osékerheten vad géller modell eller storlek,
den andra ar att manga konsumenter garna vill ga
runt i fysiska butiker och inspireras.

*) Avser de 75% av kvinnorna som e-handlat som e-handlat varor
under kvartalet
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Bocker/media — hogst internetmognad

Tillvaxten inom bocker/media tog ett kliv upp under
kvartalet 2015 och 6kade med 7 procent jamfort med
samma period foregaende ar. Det ar ett av de
starkaste kvartalen sedan bdcker/media bdrjade
matas separat ar 2011.

40 procent av respondenterna* har e-handlat
bdcker/mediaprodukter under andra kvartalet.
Andelen man i aldern 18-29 &r som har e-handlat
mediaprodukter &r ndstan lika stor som andelen
kvinnor 6ver 65 ar. Yngre killar koper i stor
utstrackning data- och TV-spel medan aldre kvinnor
kdper bocker.

Branschen generellt ar valdigt paverkad av
digitaliseringen i samhallet. Manga spel ar idag
digitala, och en tjanst man betalar for snarare an en
fysisk produkt. Spelbranschen generellt blomstrar
(dataspelsbranschen.se) men det sker alltsa i en
annan form idag an tidigare. Inom bokhandeln har e-
boken skapats som en konsekvens av digitaliseringen
och det nya sattet att konsumera tjanster.

*) Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de e-handlat

varor under kvartalet
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MoObler/heminredning - skade 30 procent posiord

Under andra kvartalet brukar mobler och

heminredning pa natet inte visa lika starka
tillvaxttal som resterande kvartal, men denna gang O
Okade branschen med 30 procent. Ofta &r hdsten O

och vintern den period dar manga byter fokus fran
ute till inne och satsar pa hemmet och inredning.
Detta kvartal verkar dock branschen haft bra trafik
pa natet. Aven mobel- och heminredningshandeln
totalt sett har gatt starkt under kvartalet och
oOkade med 7,8 procent.

Fler kvinnor anh man har e-handlat mdébler eller 0,35
heminredning under kvartalet, 12 respektive 3 30%
procent*. Vanligast ar det att kvinnor i &ldern 18- 0,3
49 ar e-handlar dessa typer av varor.
0,25
0.2 T
*) Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de e- on e
handlat varor under kvartalet 15% .-
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Sport/fritid — stort sport- och halsofokus posmord

Sporthandeln gick aterigen starkt pa natet under

andra kvartalet. Den dipp som noterades under
forsta kvartalet vittnar sannolikt om ett tillfalligt O
tapp. Sport- och fritidshandeln pa natet 6kade med O

27 procent under andra kvartalet 2015.
Sporthandeln totalt sett utvecklades &ven den starkt
och 6kade med 5,1 procent.

Totalt har 13 procent av respondenterna* handlat

sport- och fritidsvaror pa natet under andra

kvartalet. Framforallt &r det man mellan 30 och 49

ar som har handlat i denna kategori. 0,35

03 L 27% 27%

025 P P
*) Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de e-
handlat varor under kvartalet 0.2
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Barnartiklar/leksaker

Babyboomen pa natet fortsatter. Tillvaxten
under andra kvartalet 2015 var annu starkare
an under forsta kvartalet och branschen
Okade med 49 procent. E-handelsaktérerna
syns mer i samtliga kanaler, vilket 6kar
kdnnedomen. Tillvaxten drivs bland annat av
bekvamlighet och tillganglighet. En majlighet
for barnfamiljer att kunna handla nar och
varifran de vill.

Var tionde respondent® har angett att de har
handlat leksaker eller barnprodukter pa

natet. Vanligast ar det i &ldern 30-49 ar. 60%

50%

40%

* Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de
e-handlat varor under kvartalet
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Bygghandel — branschen syns mer pa natet

For nagra ar sedan var det ett fatal aktorer som
salde byggvaror pa natet, idag finns praktiskt
taget varenda kedja representerad. Det har blivit
betydligt enklare att handla byggvaror pa natet
och logistiken finns pa plats. Bygghandeln pa
natet 6kade under andra kvartalet 2015 med 41
procent jamfort med samma period 2014.

Totalt har 7 procent av respondenterna* handlat
byggvaror pa natet. Man over 50 ar mest vana
byggvaru-e-shoppare. 17 procent av mannen** i
aldern 50-65 ar har handlat byggvaror pa natet.

* Avser de 73 procent av befolkningen som anger att de e-
handlat varor under kvartalet

**Av de 72 procent av mannen i Sverige som e-handlat varor
under kvartalet
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Livsmedel — skat utbud pa natet

Fler aktdrer, nya koncept och konsumenter som
efterfragar enkelhet i vardagen bidrar till att
livsmedelshandeln pa natet praktiskt taget
kokar. Utvecklingen sker dock fran laga nivaer.
Under andra kvartalet 2015 6kade branschen
med 43 procent jamfort med samma kvartal
2014.

Allt fler valjer att handla mat pa natet, antingen i
form av middagslosningar med férutvalda ratter
eller i form av l6splock déar konsumenten sjalv
valjer livsmedlen.

Framst ar det kvinnor mellan 30 och 49 ar som
handlar livsmedel pa natet.

Kalla: D-food Index Q2 2015, Svensk Digital Handel
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Kvartalets pop ste varor



Vana e-handelskonsumenter posmord

I likhet med i de senaste kvartalens
undersokningar ligger andelen respondenter som
har handlat varor pa natet under det senaste
kvartalet stabilt pa drygt 70 procent. Detta kvartal
hade 73 procent handlat varor pa natet.

De e-handelskonsumenter som har handlat flest
paket per person under andra kvartalet &r kvinnor
i aldern 18-29 ar som i snitt har handlat 4,4 paket.
Kvinnor éver 65 ar handlar minst och har i snitt
handlat 2,9 paket per person. Snittsumman per
paket &r dok lagre hos den yngre generationen.
Man i aldern 30-49 ar verkar spendera hogst
summor pa natet.

Konsument: Ungefar hur ofta handlar du varor pa internet?
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Topp 3: Klader,

Klader och skor, mediaprodukter samt skénhet
och hélsa toppar listan dver vilka varor
svenskarna har handlat under det senaste
kvartalet. Cirka 40 procent av respondenterna
har e-handlat mode eller media och 3 av 10 har
e-handlat kosmetika.

Drygt 60 procent av kvinnorna i aldern 18-29 ar
har e-handlat mode och varannan man 6ver 65
ar har e-handlat elektronik. Dessutom har en
nastan lika stor andel man i aldern 18-29 ar som
kvinnor 6ver 65 ar e-handlat mediaprodukter. De
yngre Killarna képer i stdrre utstrackning data-
och TV-spel medan de aldre kvinnorna képer
bocker.

media och skonhet/halsa

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

tre manaderna?

Klader/skor

posinord

41%

Mediaprodukter (inkl bocker) sttt 10%

Skdnhet/halsa (inkl apoteksvaror) | ———— 3090
HemeleKtronik e — 2770

Sport/fritid —— 1 306
Barnartiklar/leksaker [——" 10%
Heminredning/mobler F———— 8%
Bil, bat, Mc-tillbehor === 8%

Bygg/tradgard sl 7%
Dagligvaror: livsmede| &Sl 5%

Zooprodukter E== 49%

Linsprodukter och/eller glaségon = 4%

Smycken/klockor s 49

Antikviteter Sl 39

Vin/alkoholrelaterade drycker B 2%
Dagligvaror: ovriga dagligvaror B 2%

Blommor och vaxter B 2%
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Bas: har handlat pa natet
under Q2 2015 (73%)

45%
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Varifran handlar svenskarna?
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E-handeln fran utlandet oférandrad posinord

jamfort med Q2 2014

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

2%

Det blir allt enklare fér konsumenterna att handla varor
fran lander utanfor Sveriges, Nordens och till och med
Europas gréanser.

En tredjedel av de som har e-handlat varor under andra
kvartalet 2015 uppger att de har e-handlat varor fran
utlandet. Darmed ligger andelen som har e-handlat fran
utlandet oférandrad jamfort med motsvarande period
foregdende ar.

Under andra kvartalet 2015 stod utlandskonsumtionen
for 18 procent av den totala e-handelskonsumtionen
bland svenska konsumenter, en minskning fran 22
procent under andra kvartalet 2014. Den svaga i 1n MNei Wl )

kronkursen ar en av forklaringarna till att Ja MNej Vet e] Bas: har e-handlat Q2 2015 (73%)
utlandsforséaljningen inte dkar lika mycket som tidigare.

Fran vilka lander har du handlat varor pa internet fran

E-handeln fran Tyskland har 6kat, e-handeln fran utlandet det senaste kvartalet? TOPP 5
Storbritannien ligger oférandrad medan e-handeln fran ’ )
USA, Kina och Danmark har minskat nagot. 50%
40% 40%
40%
29% 32%
(0]
30% 25% 270% 25%
22%
20%
9%
10% 5% ?
0%
Storbritannien Tyskland Kina Danmark

mQ2 2015 mQ2 2014
Bas: har e-handlat Q2 2015 (73%)
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Klader ar det vanligaste utlandskopet

Mer an varannan man i aldern 18-29 ar som e-
handlade varor under andra kvartalet 2015,
handlade fran utlandska sajter. Yngre personer
handlar éverlag mer utomlands an aldre och man
handlar mer an kvinnor.

Drygt vart femte e-handlat paket som levererades
till svenska konsumenter under kvartalet kom
fr&n en utlandsk aktor och dven detta kvartal
hamnar modevarorna i topp. Dock ar det flest
kvinnor som e-handlar modevaror. Man e-handlar
i storre utstrackning elektronik och media, som ar
andra vanliga kop fran utlandska sajter.

Klader och elektronik ar de varukategorier som
har funnits langst p& natet och ar de mest
etablerade nathandelsbranscherna i Sverige. |
takt med att granserna suddas ut tas dessa
képvanor med utomlands. Sannolikt kommer
forsaljningen aven i andra kategorier att 6ka i takt
med att konsumenterna vanjer sig vid att handla
fran utlandska sajter.

Drivkrafterna for att e-handla fran utlandet ar
flera. Forutom storre sortiment och lagre pris ar
en av forklaringarna till att e-handelskdpen fran
utlandet okar att produktlanseringar ofta sker
tidigare utomlands an i Sverige. Dessutom
inspirerar kdinda modebloggare svenska
konsumenter till kép av mode utomlands.

posinord

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

Klader/skor

Hemelektronik

Mediaprodukter (inkl bécker)
Sport/fritid

Skonhet/halsa (inkl apoteksvaror)
Bil, bat, Mc-tillbehor
Bygg/tradgard
Heminredning/mobler
Barnartiklar/leksaker
Zooprodukter

Smycken/klockor
Vin/alkoholrelaterade drycker
Linsprodukter och/eller glaségon
Antikviteter

Blommor och véxter
Dagligvaror: livsmedel

Dagligvaror: 6vriga dagligvaror

manaderna?

ez, 34%
BN 16%
BRI
P — 1 19
— 1 1%
S 10%

e 50

Sl 5

Bl 5%

B 4%

= 4%

Bl 2%

B 29

H 1%

M 1%

H 1%

0%

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

Bas: har e-handlat varor fran

utlandet Q2 2015 (32%) 9o
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posinord

Konsumenternas képbeteenden 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 innebar att handlare maste vara dar konsumenterna ar
for att nd ut med sina produkter. Konsumenten kan borja dagen med att inspireras i
mobilen, sedan ta fram surfplattan for att gora research under frukosten, titta pa en
vara i en butik under lunchen for att sedan kdpa den via datorn hemma pa kvallen.
Kopresan kan se ut hur som helst, vilket ar en utmaning for foretagen. De maste
befinna sig pa flera plattformar, men aven integrera kanalerna, kommunikationen och
systemen sa att konsumenterna somlost kan vaxla mellan dem.

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

Den snabba tekniska utvecklingen, den 6kade narvaron av aktorer pa natet, den okade
narvaron av nataktorer pa den fysiska spelplanen tillsammans med konsumenternas
okade mognad gor det intressant att folja fenomenet omnikanalhandel. Detta galler
saval handlarnas agerande och konsumenternas kdpbeteenden som samspelet dem
emellan.

Det finns stora mojligheter for aktorer som finns i flera kanaler att na en mer lukrativ
forsaljning. Konsumenter som ror sig i flera kanaler spenderar namligen mer pengar an
singelkanalkonsumenter. Med kunden i fokus bygger foretagen bade lojalitet och
varumarke om de befinner sig i flera kanaler.
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Omni-index

posinord

Sedan forsta kvartalet i ar belyser e-barometern hela detaljhandelns utveckling.
Som ett led i att folja hur langt Sverige har kommit vad galler omnikanalhandel,
eller SOmnlés handel som det ibland kallas, kommer e-barometern att presentera
ett omni-index, for konsumenter respektive foretag.

Indexet beraknas utifran hur langt foretagen har kommit vad galler ett antal fragor
och hur viktiga de anser att dessa fragor ar for verksamheten. Nagra exempel pa
fragestallningar som foretagen far ta stallning till ar:

- Om kunderna moéter samma kdpupplevelse genom alla forséaljningskanaler.

- Om foretaget har ett integrerat affarssystem dar till exempel lagersaldo
uppdateras i realtid for samtliga kanaler.

- Om priserna &ar enhetliga i alla kanaler.
- Om kunderna har madjlighet att returnera varor i alla kanaler.
-Om omnikanalfragan ar en ledningsfraga.

Konsumenternas omni-index baseras pa ett antal fragor om de vid sitt senaste kop
anvande flera olika kanaler samt hur mobiltelefonen anvands i kdpprocessen.

Fragor om omnikanalmognad stalls varje kvartal sedan Q1 2015. Sedan Q2 2015
har vissa justeringar i matmetoden genomforts. Viss intrimning av indexeringen
sker under hela 2015.
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Omni-index posmord

Av e-barometern for andra kvartalet 2015 framgar att vare sig foretagen eller konsumenterna (enligt dem sjalva) har
kommit langt vad galler omnikanalhandel eller omnikanalkép. De deltagande foretagen anser att de har kommit langst
vad galler att erbjuda samma pris i alla forsaljningskanaler. De har aven kommit relativt langt med att lata kunderna

returnera varor i samtliga kanaler och att omnikanalstrategi ar en ledningsfraga pa foretaget. Foretagen landar pa ett
omni-index om 50 (pa en skala 1-100).

Konsumenterna anvander mobilen i allt storre utstrackning infor kop, men det ar inte lika manga som har anvant flera
kanaler infor sitt senaste kop, vilket gor att konsumenternas omni-index landar pa 54 (pa en skala 1-100).

Manga foretag har en hel del kvar att jobba med for att fa maximal effekt av alla kanaler och erbjuda kunderna en
somlos upplevelse i samtliga touch-points, dvs mobil, desktop, butik eller katalog.

FOretagens omni-index Konsumenternas omni-index
baseras pa ett antal fragor baseras pa ett antal fragor
om hur langt foretagen om hur konsumenterna beter sig
kommit och hur viktiga frdgorna fore och under ett kop, skala 1-100.

ar for verksamheten, skala 1-100.
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posinord

Forklaring av omni-index

Foretagens omni-index baseras pa ett antal fragor om hur langt foretagen har kommit inom vissa omraden och hur viktiga de
anser att omradena ar for deras verksamhet. Indexet tacker in frdgor som galler affarssystem, enhetliga kopupplevelser, sortiment
och prissattning, somlosa returer, personaliserade erbjudanden och lojalitetsbeloningar. Dessutom stalls fragor rorande huruvida
omnikanalstrategi ar en ledningsfraga och huruvida omnikanalfragan engagerar alla avdelningar i organisationen.

Omniskalan 1-100 innebéar 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 képupplevelse. 100 ar sannolikt en siffra som ar omojlig att uppna. Att
foretagens omni-index landar p& 50 av 100 betyder att det &ar en bit kvar for manga foretag. Framforallt har féretagen kommit langt
vad galler en enhetlig prissattning i de olika kanalerna samt att erbjuda en enhetlig kopupplevelse i alla forsaljningskanaler.
Daremot har de en bit kvar vad géaller personaliserade erbjudanden och lojalitetsbeloningar samt med de organisatoriska fragorna.

Att avgora var pa skalan ett foretag anses som ett omnikanalforetag ar svart, daremot bor det ligga i foretagens intresse att na ett
sa hogt indextal som mdjligt da resultatet fran undersokningen visar att konsumenter som handlar genom flera kanaler spenderar
mer.

Konsumenternas omni-index baseras pa ett antal fragor om deras omnikanalbeteende och mobilanvandning. Indexet tacker in
fragor gallande huruvida konsumenterna har anvant mobiltelefonen i kopprocesser, sokt information om varor, lagerinformation
eller betalat for en vara med sin telefon samt om hur deras senaste kop sag ut.

Att konsumenterna hamnar pa ett index om 54 beror pa att langt ifran alla kép gors genom flera kanaler. Konsumenterna har
kommit langt vad galler mobilanvandningen under kopprocessen, daremot har de en bit kvar till att faktiskt betala med
mobiltelefonen eller till att vilja lagra historiska uppgifter for att underlatta kop. Fa av konsumenternas senaste kop var
multikanalkop.

Till skillnad mot féretagens omni-index, dar hogre index kan bidra till 6kad forsaljning, finns inget sjalvandamal med ett hogt omni-
index bland konsumenterna. Konsumenternas omni-index visar istallet pa i vilken utstrackning konsumenterna nyttjar flera kanaler
vid konsumtion.

27



FOoretagen syns ofta i flera kanaler posmord

Av de foretag som svarat pa enkaten bedriver hela 56 procent forsaljning i flera kanaler. Det betyder alltsa att halften av
foretagen ar multikanalforetag. Vad galler konsumenterna anvéande sig 38 procent av respondenterna av flera kanaler
infor sitt senaste kop.

0% 890

av de svarande foretagen bedriver forsaljning i av de svarande konsumenterna anvande flera kanaler
flera kanaler infor sitt senaste kop
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Vanligare med research infor
natkop

Tre av tio konsumenter sokte information om en vara pa natet infor sitt senaste kop i en fysisk butik. Endast 17 procent av
respondenterna angav att de gjort tvartom. Det har beteendet har legat stabilt den senaste tiden. Konsumenter blir allt mer
rorliga mellan kanaler, men i dagslaget ar det saledes fortfarande vanligare att gora research pa natet innan kop i butik an

tvartom.

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

0%

Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara i
fysisk butik, gjorde du nagot av féljande infor

12%

Research i fysisk
butik

kbpet?
63%
31%
—
Research pa Ingen research
internet

Bas: Samtliga (100%b)
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posinord

Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en vara pa
internet, gjorde du nagot av foljande infor

17%

Research i fysisk
butik

kopet?
50%
41%
——
Research pa Ingen research
internet

Bas: har e-handlat (94%)
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Vagen till e-han kopet



Sammanfattning posinord

Vagen till e-handelskopet

Att ha valmojligheter ar valdigt viktigt for konsumenterna. Detta galler i alla led, fran betalning
till leveranser. Konsumenterna vill ha mdjlighet att handla pa det satt som passar just dem béast.

Registrering kan vara bra for de konsumenter som vill slippa att fylla i samma information gang
efter gang och som vill f& rekommendationer baserade pa tidigare kop etc, men registrering ar
fortfarande den vanligaste anledningen till att konsumenter avbryter kép. GOr registreringen
valbar for konsumenterna, och minska troskeln for att klicka pa kopknappen.

Hur nar man bast konsumenterna? Enligt dem sjalva gor de helst researchen sjalv. Nar
konsumenterna ska ange vilka kallor som ar viktiga infor e-handelsképet hamnar
Google/sbkmotorer, jamforelsesajter, vanner/bekanta och fysiska butiker hdogst upp. Av de
traditionella reklamkanalerna ar det flest som anger produktkataloger/erbjudande i breviadan
som viktig kélla infor e-handelskopet, foljt av annons i fysisk tidning och erbjudande via e-post.

Det handlar om att na konsumenterna varhelst de befinner sig. Vare sig det ar nar de laser e-
post i telefonen eller pa jobbet, nar de stker inspiration via reklam i brevliadan eller nar de laser
morgontidningen vid frukostbordet. Ett nytt medielandskap har skapats som paverkar kopresan.
Det som dessutom ar viktigt for att fa in nya kunder ar att finnas med i sokfasen da en stor andel
nya kunder gor egen research pa natet infor kop.

Det blir saledes viktigt med SEO (sokmotorsoptimering) och att synas pa natet vid research.
Foretagen verkar ha forstatt vikten av detta och arbetar mycket med sdkordsoptimering, vilket
ocksa anses vara ett av de viktigaste verktygen vad galler marknadsforing och kommunikation.
Mobilen ar framforallt viktig i researchfasen, och strategin for hur man anvander telefonen maste
in i alla tAnkbara delar av organisationen. Mobilen anvands allt oftare och ar idag var basta van i
manga lagen. Speciellt galler detta den unga generationen. Mobilen ar det forsta de tittar pa nar
de vaknar och den tas med i alla tdnkbara situationer.

Tank mobilt, tank enkelhet, tank kopupplevelse!
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Okad mobilitet postnord

Foretag: Hur stor andel av er forséaljning gar via mobilen?

40% 36%
Svenskarna blir allt mer digitala i sitt 35%
konsumtionsbeteende och vi skapar nya vanor dar 30%
mobilen ofta star i fokus. 63 procent av de 25%
svarande foretagen har en mobilanpassad sajt. 20%
Vart fjarde féretag anger att mer an 20 procent av 15% 10% 10% 10%
forsaljningen gar via mobilen. 100 8% ° 8%

5% 4%
Andelen konsumenter som har handlat via mobila 5% I I I 1%
. - [} 0%

enheter har 6kat markant sedan forra aret. 37

procent av de som e-handlade varor under andra S S° S S° S S° S° S° S° &é\
kvartalet har anvant mobila enheter fér att avsluta N XA Y ASNC NN
minst ett av kvartalts e-kop. Det ar en 6kning med
12 procentenheter jamfort med samma period

2014. Starkast 6kning ser vi for mobiltelefonerna.

Var femte av de som e-handlade under kvartalet j Enheterna svenskarna e-handlat fran under Q22015
20%

handlade med sin mobil under andra kvartalet | o
2015 jamfort med drygt var tionde motsvarande 36%
kvartal 2014. Qi:;i;d;

Q2 2014:
%

Mobil enhet
Q22014: 25%

Mobiltelefon 5 5%

Q22014:
56%

Stationdr dator
22%

Q22014: ®
7% Béarbar dator

i Surfplatta
i Bas: E-handlade under Q2 2015 (73%)
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Tre av fyra konsumeter anvander

posinord

mobilen | kKOpprocessen

72 procent av konsumenterna har pa nagot
satt anvant sin mobiltelefon i
inkGpsprocessen av varor under det senaste
kvartalet.

Att anvanda telefonen infér kép och som
informationskanal ar vanligt bland svenska
konsumenter. Overst pd listan 6ver vad man
anvander telefonen till hamnar att ta emot
erbjudanden fran aktorer samt att gora
research om en vara infor ett kop.

Det ar daremot inte alls lika vanligt att
betala med mobilen i butik. Aven aktiviteter
som gor att konsumenter maste dela med
sig av information hamnar langt ned. Dessa
ar forknippade med sakerhet och integritet,
vilket blir en troskel for konsumenterna. En
forklaring ar att manga fortfarande tycker
att det till viss del ar obehagligt att dela med
sig av s& mycket information om sig sjalv
och saledes avvaktar.

I takt med att tekniken forbattras, och att
fler aktorer erbjuder mojligheterna samt att
konsumenterna mognar vantas denna andel
oka.

Konsument: Har du nagon gang under de senaste tre manaderna
anvant din mobiltelefon till ndgot av foljande

Tagit emot erbjudanden i din mobil fran en butik = 48%

dar du ar kund

Gjort research om en vara med din Mobiltelefon [ ——— 240/
Sokt efter en narliggande butik [ — 2600

Tagit ett foto pa en vara och/eller prislapp med din — 550,
mobil i en fysisk butik for ett ev senare kop 0

Gjort research om en vara med din mobiltelefon e 500
néar du befinner dig i fysisk butik 0

Kollat lagersaldo innan du gatt till en butik |[———— 19%b

E-handlat en vara med din mobiltelefon [ 13%

Klickat pd en annons/banner nar du surfat med din
0,
mobilteleon = 7%

"Checkat" in i en butik via sociala medier M 2%

Angett plats i mobilen och fatt information om

lokala erbjudanden | 2%

Betalat med en vara med din mobil nar du befinner
dig i en fysisk butik

Inget av ovanstdende |[R—— 26%0

M 2%

Tveksam, vetej B 2%

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

Bas: Samtliga (100%) 33



Sokmotorerna ar overlagset

posinord

viktigaste kallor till information

Manga e-handelskonsumenter gor egen research infor
kop. Sokmotorerna hamnar hogst upp pa listan éver
vika kallor som ar viktiga infor kop. Aven
jamforelsesajterna har blivit ett naturligt inslag i var
kopprocess idag. For mer tekniska produkter blir
detta verktyg annu viktigare.

Konsumenter ar dessutom mana om att fa vanners
asikter och rekommendationer och har en van
rekommenderat en sajt ar chansen storre att de gar
in pa sajten och soker vidare information.

Annonser verkar i lag utstrackning vara viktiga for
konsumenterna, vare sig det galler annonser i TV, pa
radio, i sociala medier eller pa internet.

Av de traditionella reklamkanalerna ar det flest som
anger att produktkataloger/erbjudande som kommer i
brevladan som viktig kalla.

Konsument: Hur viktiga ar foljande kallor for dig nar du ska
handla en vara pa internet?

G0O0gle/SOKMOtOrer |—— S 2 0/0
Jamforelsesajter | —f G800
VANNer och bekanta —— 030/
Besok i fysiska butiker —— 0 2 0/0
Produktkataloger/erbjudanden i breviddan [— 38%0
Annonser/reklam i fysiska tidningar |[——— 3190

Nyhetsbrev via e-mail [— 2890

Information/rekommendationer i sociala
) Bl 24%
medier

Annonser/reklam pé internet [ 18%
Annonser i sociala medier =l 16%
Annonser/reklam i TV el radio [ 15%
Nyhetsbrev via SMS [l 10%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H Viktig

Bas: har e-handlat (94%)
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Flest konsumeter ar positiva till
erbjudanden 1 fysiska tidningar

Nar det handlar om hur positiva konsumenterna ar
till att fa ta del av erbjudanden i respektive kanal
ar den fysiska tidningen populéarast. 53 procent av
respondenterna ar positiva till att fa ta del av
reklam fran foretag som saljer varor pa internet via

tidningar.

Aven erbjudanden i den fysiska respektive den
digitala brevladan ses som relativt positivt bland
konsumenterna. 36 procent av respondenterna ar
ganska eller mycket positiva till att ta del av
erbjudanden och reklam via dessa kanaler.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

posinord

Konsument: Vilken ar din installning till att fa

erbjudanden/reklam i foljande kanaler fran foretag som

53%

Fysisk
tidning

saljer varor pa internet?

(Andel som svarat att det ar positiva till att ta emot
erbjudanden/reklam i respektive kanal)

36% 36%

E-post Brevladan

HPOSITIV

28%
I 22%
TV

Radio

22%
17% 16%

Sociala SMS Internet
medier (via
Banners,
pop-up
fonster el
dyl)

Bas: har e-handlat (94%)
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Drygt sex av tio tar del av
information i breviladan

Nastan 2 av 3, 63 procent av konsumenterna, tar
del av produktkataloger eller kundtidningar som
dimper ner i breviddan. 41 procent av
respondenterna bladdrar igenom informationen
och laser vid intresse.

Det ar manga som vill na ut till konsumenterna
och det géller att sticka ut i bruset. | takt med att
foretag far allt mer information och data om sina

kunder kan reklam bli mer relevanta for kunderna.

Kan foretag ta vara pa all den information som
finns till hands och anvénda den till att skapa mer
skraddarsydda erbjudanden kommer
konverteringsgraden att dka. . Det géller dock att
vara forsiktig och inte inkrakta pa den personliga
integriteten.

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

5%

0%

posinord

Konsument: Vilket av foljande pastdenden stammer bast med vad
du vanligen gor med produktkataloger och kundtidningar som
kommer i din brevlada fran foretag som séljer varor pd internet?

41%

Bladdrar
igenom och

laser

11%
8%

Vid intresse  Sparar den
gar in pa for att lasa
deras senare

noggrant vid webbutik for

intresse

att ta reda pa
mer om
foretaget och
de
erbjudande
de har

TAR DEL AV INFORMATIONEN

33%

3% 4%
e =
Lamnar den Slanger direkt Tveksam/Vet
till ndgon  utan att lasa ej

annan i
hushallet

SLANGER TVEKSAM VET
DIREKT EJ

Bas: har e-handlat (94%o)
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...och lika manga tar del av posimord

erbjudanden 1 inkorgen

Lika stor andel som tar del av kundtidningar i s . s .o 3y ,

brevi&dan, 63 procent, tar del av erbjudanden i Konsument: Vilket av féljande pastaenden stammer bast med vad
) ’ N - du vanligen gor med nyhetsbrev med erbjudanden fran e-

e—postlnkorge_n. Dessutom ar det gn _Storre andel handelsforetag som du far till din e-mailadress?

som laser erbjudandet noggrant vid intresse.

Over hélften av alla respondenter tar del av

erbjudandet om intresse finns.

60%
52%

50%

Det ar alltsa fler som laser erbjudandet noggrant

vid intresse nar det kommer i inkorgen an i 40% 36%
brevladan. Daremot ar det en storre andel som

gor en sdkning pad natet efter att de tagit del av 30%
erbjudandet i brevladan.
20%
10% 1)
5% 4% 19 3%
0% — LA — =
Skummar Klickar pA  Sparar dem Klickar p4 Slanger direkt Tveksam/Vet
igenom och lankar for att for att lasa  lankar och utan att lasa ej
laser ta reda pa senare handlar fran den
noggrant vid mer om avsandarens
intresse erbjudandet sajt
pa
avsandarens
sajt
TAR DEL AV INFORMATIONEN SLANGER TVEKSAM VET
DIREKT EJ

Bas: har e-handlat (94%)

37



Tydlig information om produkt och
pris efterfragas

Drygt nio av tio e-handelskonsumenter
anser att bra och tydlig information om
produkterna ar en viktig egenskap i en
webbutik. Det bor aven tydligt framga vad
totalpriset blir och en lattnavigerad sajt ar
att foredra.

Att webbutiken ar har trygghetscertifierad,
t ex med Trygg e-handel, anser nastan
varannan konsument vara mycket viktigt
nar det beslutar vilken webbutik de ska
handla ifran.

Aven om mobilens betydelse for
kopprocessen ar det annu bara fyra av tio
konsumenter som anser att det ar viktigt
att sajten ar mobilanpassad nar de valjer
butik.

posinord

Konsument: Hur viktiga ar foljande egenskaper gallande webbutikens
layout och information nar du beslutar vilken webbutik som du ska handla
ifran? (Andel som svarat mycket eller ganska viktigt)

Bra och tydlig information om

produkter 17%

Att det tydligt framgéar vad

0
totalpriset blir 12%

Latt att navigera pda sajten

Bra sokfunktion pa sajten
Att det tydligt framgar hur jag
kontaktar kundservice

Att det framgar pa sajten att
webbutiken ar trygghetscertifierad...

Bra och tydlig information om
foretaget

Att det ar ett foretag/varumarke jag
kanner till

At jag pa sajten kan lasa andra
kunders omddmen

Att sajten/webbutien ar
mobilanpassad

27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Mycket viktig Ganska viktig

Bas: har e-handlat (94%0)
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Atta av tio tycker det ar viktigt att postnord
det finns flera betalningsalternativ

Valmadjligheter ar viktiga aven vad géller
betalningar. Det viktigaste for konsumenterna ar
att de har mojlighet att valja mellan flera olika
betalningsalternativ.

En annan viktig anledning till varfér man valjer en
specifik e-handelssajt ar att man inte behéver
registrera sig for att kunna handla. Konsumenterna
vill inte bli "inlasta”, vilket gor att foretag maste
hitta nya innovativa satt att engagera och skapa
lojala kunder. De behover inse att de maste
forenkla och underlatta for konsumenten vid kop.
Hinder i form av exempelvis registrering kan
saledes bli ett hot och foretag behover tanka om
vad géller lojalitetsprogram for att konvertera.

Konsument: Hur viktiga ar foljande egenskaper géallande betalning
nar du beslutar vilken webbutik som du ska handla ifran?
(Andel som svarat mycket eller ganska viktigt)

Att jag kan vélja mellan flera

9 0
olika betalningsalternativ 44% 45%

Att jag inte behover registrera
mig/bli medlem 37% 42%

Att jag kan betala med konto- o
kreditkort AP 44%

Att jag kan betala genom

direktbetalning i bank 33% 39%

i

Att jag kan betala med faktura 28% 32%

Att jag kan betala via Swish

—E'

eller annan mobilbetalning 20V
0% 50% 100%
m Mycket viktig Ganska viktig

Bas: har e-handlat (94%)
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Tydlig information och valfrihet

viktig vid leveransen

Mycket maste fungera inom logistik. Smidiga
leveranser ar idag en hygienfaktor. Det ar
helt enkelt nagot som inte far ga fel.
Viktigast for konsumenterna ar att det
tydligt framgar hur och nar varan kommer
att levereras och att informationen om
returrutiner ar tydlig. FOr nastan nio av tio
ar det aven viktigt att fa valja hur och var
varan ska levereras.

Snabba leveranser

(1-2 dagar) samt att varan kan levereras
direkt till dorren verkar inte vara lika
prioriterade omraden bland konsumenterna.
Detta beror sannolikt pa vad for typer av
produkter kunderna koper: livsmedel,
apoteksvaror och mode ar varor som
forvantas levereras snabbare an exempelvis
mobler och byggvaror.

Svensk e-handel har stor
forbattringspotential nar det galler valfrihet
vid leveransen. ldag har nastan alla butiker
flera valalternativ nar det galler betalningar,
men betydligt farre later konsumenterna
véalja leveransformer

posinord

Konsument: Hur viktiga ar foljande egenskaper géllande leverans
nar du beslutar vilken webbutik som du ska handla ifran?
(Andel som svarat mycket eller ganska viktigt)

Att fa tydligt besked om nar varan ska
levereras

Att det tydligt framgar hur varan kommer att
levereras...

Att det ar tydlig information om returrutiner

Att jag kan valja hur och var jag ska fa
varan levererad

Att det ar fria returer
Att det ar fraktfritt

Att leveransen &ar snabb (1-2 dagar)

Att varan kan levereras till ett
utlamningsstalle
Att varan kan levereras direkt hem i min
brevlada
Att jag kan boka hemleveras av varan pa en
tidpunkt som passar mig
Att jag far valja logistikaktér som ska
leverera varan

0% 50%

_ﬁ_ 43%
36%
37%

48%

40%

48%

41%

36%

33%

T 1

100%

m Mycket viktig Ganska viktig

Bas: har e-handlat (94%o)



Facebook och nyhetsbrev via e- postnord

post allt viktigare for fOretagen

De allra flesta av foretagen, 7 av 10, anvander sokordsoptimering néar de marknadsfor sig mot konsumenter. Flera andra verktyg
ar ocksa givetvis viktiga och en 6kande andel anvander sig idag av Facebook som en informationskanal. De kanaler som flest
anvander ar dock sokordsoptimering, Facebook och betalande lankar. Utomhusreklam och andra sociala medier sdsom LinkedIn
och Twitter ar det f& som anvander i marknadsféring mot kund.

Foretag: Vilka verktyg och kanaler anvander ni er av for att marknadsféra och informera om era
produkter?

SOKordsoptimering . 7300
Facebook e ———————————————————————————————— 70%
Nyhetsbrev Vvia e-mail e —— 65%
ANNONSEr i SoCiala Medier S —— 1900
Tidningsreklam GRS 000m————.._8T%
Sokordsannonsering/betalade lankar FEEEEEEEEEEEEE———\ 459

Instagram EEEEssssssssss————————— 3600
Banners EEessssssssssssssm 320/

Sponsring AR B29%
Bloggar s 2500

PR Eaesssssssssssssssssss /49,
Erbjudanden som skickas till breviador e ——— 200
TV-reklam eaa———————————1 17%
Nyhetsbrev via sms EEesssssss————— 169
Produktkatalog som skickas till breviddor === 150
Radioreklam = 14%
Twitter E———————) 4%
Kundtidning som skickas till breviddor e 12
Utomhusreklam eSS 11%

Linkedin == 70,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Registrering - fortfarande framsta

anledningen till avbrutet kop

Liksom i tidigare rapporter visar resultaten
fran denna undersokning att
registreringstvang ar den vanligaste orsaken
till avbrutet koép. 15 procent anser sig ha
avbrutit sitt senaste kép pa grund av detta.

Aven bristande valmaojligheter vad galler
betalsatt ar en viktig anledning till varfor
kunderna avbryter kop. Finns inte det
betalsatt som konsumenterna féredrar
fullfoljer de inte kopet.

Konsument: Senaste gangen du

Det gick inte att betala pa det satt som jag
foredrar
Det tillkom kostnader for frakt som jag inte
fatt information om

Jag kom pa att jag inte behoévde produkten
Det blev for dyrt

Tekniska problem

Jag blev upptagen med annat

Jag litade inte p& betalningssystemet

Det var for lang leveranstid

Det gick inte att vélja den leveransform jag
foredrar
Webbshopen férsokte salja pa mig
kompletterande produkter
Det var for otydlig information om
returhantering

Annat skal,

Tveksam, vet ej

avbrot ett kop, vad berodde det pa?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Jag var tvungen att registrera mig/bli medlem —— 15

——  11%
S 8%
S 7%
e 7%
e 6%
| 6%
e 4%

B 2%

H 1%

H 1%

H 1%

— 5%

posinord

30%

= 259

Bas: har e-handlat (94%)
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Trygghet viktigast, enligt

handlarna

Enligt konsumenterna vill de helst inte
registrera sig, det &r den vanligaste
anledningen till avbrutet kép. Enligt handlarna
ar trygghet den viktigaste faktorn for att
kunderna ska fullfélja ett kbp hos dem. Det ar
sannolikt en hygienfaktor, det vill saga
konsumenterna maste kunna lita pa aktorerna
pa natet. Aven enkelhet och smidiga
betallosningar hamnar hogt upp pa listan,
vilket ligger i linje med konsumenternas
asikter.

Tydlighet angaende returhanteringen hamnar
langst ned.

posinord

Foretag: Vilka av foljande faktorer ar viktigast for att oka
konverteringsgraden, dvs att fa en kund att fullfolja ett kép hos er?

Att kunden kénner sig trygg med att handla
o9 B —— 649
fran sajten
Att det &r enkelt att handla | ———— 5570
Att betalningen gar smidigt och enkelt |——— 420
Att vart pris ar konkurrenskraftigt = 31%

Att vi har ett brett sortiment utifran var
e 26%
bransch
Att vi kan erbjuda snabba leveranser |——| 21%
Att vi har ett brett utbud i vart lager = 14%
Att vi erbjuder fri frakt [l 11%

Att vi ar tydliga med vad totalkostnaden blir [l 8%

Att vi ar tydliga avseende returratt [l 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Forandring av design pa gang

En viktig faktor for e-handeln ar att hela tiden
testa och mata férandringar, underlatta for
konsumenter samt skapa en bra och harlig
kopupplevelse. 4 av 10 foretag planerar att
gora storre forandringar pa sajten under
kommande ar. Framforallt galler det
formgivning och design samt navigeringen pa
hemsidan. Mobilen &r ett viktigt verktyg for
konsumenterna och manga aktérer kommer
aven att anpassa sajten for att underlatta kop
frAdn mobila enheter.

posinord

Foretag: Pa vilket/vilka satt kommer ni forandra sajten?

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

Forandring av formgivning/design

Gora det enklare att navigera

Anpassa sajten for att underlatta kop fran
mobila enheter

Forandra sortiment

Mobilanpassa sajten

Férenkla betalningar

Lagga till fler sprak

Lanka till sociala medier

Forbattra kundtjanstfunktionerna
Lagga in rorlig film om produkterna
Mojlighet att valja utlamningsstalle
Integrera var blogg

Vet ej

Annat, namligen:

P i T39
FEEEEEEEggiinil 57%,
S 42%

e —\ 380/t
i 36%

e —— 280/

— 2200

= 20%

e 20%

S 18%

Bl 15%

= 10%

H 3%

B 5%
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E-barometern ges ut av PostNord | samarbete posimord

med Svensk Digital Handel och HUI Research

posinord

Om PostNord

Vi levererar. PostNord ar den ledande
leverantbéren av kommunikations- och
logistiklosningar till, fran och inom Norden.
Vi sakerstaller ocksa postservicen till
privatpersoner och foretag i Sverige och
Danmark. Genom var expertis och ett
starkt distributionsnat utvecklar vi
forutsattningarna for morgondagens
kommunikation, e-handel, distribution och
logistik i Norden. 2014 hade koncernen 38
000 anstallda och en omséattning 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, &r intresseorganisationen
for den digitala handeln i Sverige och
verkar for att framtidssdkra medlemmarnas
digitala verksamhet. 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. BesOk 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. Foretaget
grundades 1968 och &gs av
branschorganisationen Svensk Handel.
Besok oss pa hui.se.



