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» FORORD

osten i samarbete med Svensk Dis-
tanshandel och HUI Research pu-
blicerar varje kvartal e-barometern,
som foljer den svenska detaljhan-
delns utveckling inom e-handel.
Forsta kvartalet 2011 fick den ett
nytt utseende, och metod och fragestallningar
foérandrades. Vi redovisade ocksa for forsta gangen
hur olika segment inom e-handeln utvecklas. Den
"nya” e-barometern blev mycket positivt mottagen
och intresset for vara teman, kladhandeln pa natet
och e-handelns logistik, var stort. Den har gdngen
har vi undersokt hur svenskar e-handlar hemelek-
tronik, hur konsumenternas kdpprocess gar till och
vad e-handelsforetagen gor for att locka till kop.

Priskonkurrensen inom hemelektronikbran-
schen ar tuff, vilket har blivit extra tydligt under
2011. Siba kopte ut NetonNet fran borsen, och nu
under sommaren gick OnOff i konkurs. Priset &r en
mycket viktig faktor for att konsumenten ska
e-handla hemelektronik och fler &n varannan
anger att de alltid besoker en prisjamforelsesaijt
fore kopet. Motsvarande andel lar sannolikt inte

finnas i ndgot annat segment. Men det viktigaste
skalet till att handla hemelektronik pa natet

ar detsamma som for andra varor — att det &ar
enklare an att handla i butik. Det finns alltsé fler
satt att konkurrera &n med priset dven i denna
priské&nsliga bransch.

Eftersom vi anvéander en ny metod och staller
frdgorna lite annorlunda &r resultaten i e-barome-
tern frdn och med forsta kvartalet 2011 inte direkt
jamfoérbara med resultaten fran e-barometern
2005 till 2010. Daremot har e-handelsforetagens
forsaljningsutveckling redovisats pa samma satt
sedan undersokningarna startade 2005.

Nasta e-barometer publiceras i borjan av no-
vember. D& ar temat julhandeln pa natet. Forra
aret sattes ett kraftfullt rekord. Det ska bli span-
nande att ta del av arets siffror.

Stockholm, september 2011
Per Mossberg, Kommunikationsdirektor PostNord

Bo Lindell, VD Svensk Distanshandel
Lena Larsson, VD HUI Research
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Tema: Vagen till e-handelskdpet
Tema: Hemelektronik

Fragor

om e-barometern
besvaras av:

Arne Andersson,
e-handelsexpert p& Posten,
tel 08-78168 28

Bo Lindell,

VD Svensk Distanshandel,
tel 033-1317 70

Jessica Lindblom,
analytiker HUI Research,
tel 08-762 72 85

Om e-barometern

Posten foljer i samarbete med Svensk
Distanshandel och HUI Research den svenska
detaljhandelns utveckling inom e-handeln.
Informationen till aktuell e-barometer har sam-
lats in under augusti ménad 2011 och bygger pa
ett urval av cirka 650 foretag med forsaljning
over internet. Vidare har en undersokning med
ett riksrepresentativt urval om 1000 personer av
Sveriges befolkning mellan 18—79 ar genomférts
mellan 2 — 12 augusti. Undersokningen har

genomforts med hjalp av TNS SIFOs internet-
panel.

E-barometern publiceras en gang per kvartal.
E-handel definieras i e-barometern som be-
stallning av varor via internet. Det innebar att
bestéllning av tjanster (t ex resor och hotell)
som sker via internet och nedladdningar (t ex
musikfiler, filmer och applikationer) inte ingar i
undersokningen.
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Sammanfattning

» Fortsatt tillvaxt for e-handeln

E-handeln fortsatte att vaxa under det andra kvar-
talet 2011. Jamfort med motsvarande kvartal 2010
odkade handeln av varor pa natet med 8,4 procent.
Starkast var tillvaxten inom segmentet klader

och skor som 6kade med 13 procent. E-handeln

ar idag en del av konsumenternas vardag. Nastan
sju av tio har handlat varor pa nétet de senaste tre
manaderna. Drygt sex av tio av de tillfrdgade fore-
tagen uppger att deras forsaljning har 6kat jamfort
med samma kvartal forra aret.

» Optimism trots vikande konjunktur

Det finns en fortsatt optimism bland saval kon-
sumenter som e-handelsforetag trots de tecken
pa ekonomisk oro och avmattning som borjade
synas under sommaren. Tre foretag av fyra

(74 procent) i undersokningen tror pa en forsalj-
ningsuppgang under tredje kvartalet jamfort med
samma period férra aret. Endast en av tio tror pa
en minskning.

Grunden fér denna positiva prognos, konsu-
menternas aktivitet pa natet, férblir ocksa stabil.
Né&stan tva av tre (65 procent) uppger att de
kommer att handla varor pd internet under de
kommande tre manaderna. Pa grund av svagare
konsumtion &n forvantat har prognosen for
helaret 2011 dock justerats ner nagot jamfort med
den som gjordes under forsta kvartalet.

Beddmningen ar nu att den totala omsatt-
ningen for e-handeln kommer att uppga till
27,3 miljarder, vilket skulle innebara en 6kning
med 9,2 procent jamfort med 2010. Det ska
jamforas med tillvaxten for den traditionella
detaljhandeln som hittills i &r 6kat med 1,1 procent
jamfoért med samma period 2010.
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» E-handelskopet sker i flera steg

Nar konsumenterna bestamt sig for att kopa varor
pa natet &r det en process i flera steg. Vanligast ar
att foérst anvanda sig av sokmotorer och jamforel-
sesajter. Tryckta kataloger &r ocksa en kalla som
anvands for inspiration och for att finna en vara
och kunna jamfora priser.

Det finns ett flertal faktorer som avgor vilken
e-handelssajt en konsument valjer att handla fran.
De tre viktigaste ar transparenta totalpriser, att
ej patvingas ett medlemskap och tydlig informa-
tion om produkterna. Detta bekraftas ocksa av
e-handelsforetagen nar de far fragan vad som
ar viktigast for deras kunder. De lyfter dessutom
fram snabba leveranser som en viktig aspekt for
kunderna.

» Prispress praglar hemelektronikbranschen
Den storsta varugruppen inom e-handeln ar
hemelektronik. Totalt stod den for 24 procent av
forséaljningen av varor pa natet 2010. Det ar ocksa
en varugrupp som tidigt fick faste inom e-handeln.
Den vanligaste koparen av hemelektronik pa
natet & en man mellan 18 — 29 ar. Nio av tio i
denna aldersgrupp har nathandlat TV-apparater,
hemmabioanlaggningar eller andra hemelek-
tronikprodukter. Det kan jamféras med kvinnor i
samma alderskategori, dar andelen &r 64 procent.
De intervjuade anger enkelhet, d.v.s. tidsbespa-
ring, flexibilitet och bekvamlighet, som det fram-
sta skalet for att kdpa hemelektronik pa natet. Det
ar dock inte allt, aven priset &r en viktig faktor. |
varje 6gonblick kan konsumenten enkelt skapa sig
en overblick av marknaden, vilket driver aktGrerna
till att standigt erbjuda allt mer konkurrenskraftiga
priser.
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—-nandelns utveckling

»

Fortsatt tillvaxt for

e-handeln

rots den inbromsning i varldsekonomin
som inleddes under sommaren och den
globala finansoro som foljde, finns en
fortsatt stark optimism bland svenska
e-handelsforetag. Prognosen fran forra kvartalet
har dock justerats nagot i ljuset av den svagare
konsumtionen. E-handeln férvantas vaxa med
9,2 procent jamfort med 2010. Det skulle innebara
en total omsattning om 27,3 miljarder kronor for
helaret 2011.

Jamfort med andra kvartalet 2010 var tillvaxten
8,4 procent under motsvarande tid i &r. Den siffran
ska varderas mot bakgrund av den ovanligt starka
aktivitet som radde inom samhallsekonomin for ett
ar sedan.

Trenden att e-handeln tar marknadsandelar
fran den traditionella detaljhandeln fortsatter.
Konsumenterna styr om allt fler av sina inkdp av
varor fran fysiska butiker till ndthandeln. Tillvéxten
for den traditionella detaljhandeln stannade vid
2,4 procent under arets andra kvartal jamfort med
samma tidsperiod 2010.

E-handelns tre dominerande segment har
utvecklats olika under den aktuella matperioden.
Tillvaxttakten for e-handelns storsta delmarknad,
hemelektronik, har mattats av nagot jamfort

med férsta kvartalet 2011, fran 12 till 8 procent. En
forklaring kan vara den starka prispress som rader
inom hemelektronik, vilket innebar att volym- och
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omsattningsutvecklingen kan skilja sig at. For klader
och skor har utvecklingen varit motsatt med en
okning fran 9 till 13 procent. Bocker och media fort-
satter att ha en svag utveckling och har vaxt mindre
&n ovriga varugrupper pa natet. Den avmattningen
ar delvis vantad, givet att tillvéxten pa natet tidigare
har varit explosionsartad for detta segment.

Forklaringen till den fortsatta 6kningen for e-
handeln kan sokas i den konsumentundersokning
som genomfors inom ramen for e-barometern. Att
handla pa nétet ar idag en naturlig del av vardagen
fér bade kvinnor och mén i alla aldrar. Sju av tio
(69 procent) konsumenter uppger att de har
handlat varor pa n&tet under arets andra kvartal.
E-handelns tillvaxt speglas aven i foretagsunder-
sokningen. Drygt sex av tio e-handelsforetag

(62 procent) uppger att deras forsaljning har okat
jamfort med samma kvartal 2010. Endast en av fyra
(24 procent) har haft en minskad forsaljning.

Optimismen ar ocksa fortsatt stark hos féreta-
gen, trots att det bistrare ekonomiska klimatet hade
gjort entré nar undersokningen genomfordes. Sa
manga som tre av fyra féretag (74 procent) tror att
deras omsattning kommer att 6ka det kommande
kvartalet jamfort med motsvarande period 2010.
Endast en av tio tror att forséaljningen kommer att
minska. Grunden fér denna 6kning, konsumenter-
nas aktivitet pa natet, férblir stabil. 65 procent tror
att de kommer att e-handla varor under arets tredje
kvartal.
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» E-handelns utveckling

Prognos for omsattning 2011:
27,3 miljarder kronor

Tillvéxten fér e-handeln férvantas fortsatta under 2011 trots den vikande
konjunkturen och den allt djupare globala ekonomiska krisen. Det finns en
fortsatt optimism bland savil e-handelsféretag som konsumenter. Prognosen
har samtidigt skrivits ned ndgot jAmfdrt med arets forsta kvartal. Den svenska
e-handeln férvédntas omsétta 27,3 miljarder kronor under heldret 2011 vilket

innebar en 6kning med 9,2 procent jamfort med 2010. 573
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E-handelns omsattning 2003-2011, miljarder kronor, utfall och prognos.

E-handeln av klader och skor vaxte
starkt under kvartal tva 2011

Hemelektronik ar idag det storsta delsegmentet 13 procent. Bécker och media som under senare
inom e-handeln och omsatte 6 miljarder 2010. ar vaxt explosionsartat pa nétet visade en mattlig
Samtidigt var dess tillvaxt ndgot svagare, atta pro- tillvéxt pad 2 procent under kvartal 2. Totalt véxte
cent, under det andra kvartalet &n marknaden som  e-handeln med 8,4 procent pa nétet jamfort med
helhet. Starkast tillvaxt hade klader och skor med motsvarande kvartal 2010.

Bransch Omséttning 2010 (miljarder kr ca) Bransch Tillvdxt Q2 2011
Hemelektronik 6 Hemelektronik 8 %
Klader/skor 55 Klader/skor 13 %
Bocker/media 3 Bocker/media 2%
Ovrigt 10,5 Ovrigt 8%
Totalt 25 Totalt 8,4 %
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» E-handelns utveckling

W Q2201
«— Sjuav tio konsumenter har képt varor online under det andra kvartalet
90%
0/ — 0
80% Har du handlat varor pa internet
o
70% 69% under de senaste tre manaderna?
BAS: SAMTLIGA
60% — 4
50% —|
40% —
30% —
2%

20% —

10% 8%

1% -
0%
Ja Nej Tveksam/Vet gj Ej svar
Sju svenskar av tio mellan 18—79 ar har kopt varor pa e-handlat under den aktuella perioden. Aven bland
internet under arets andra kvartal. Bland man i ldern kvinnor i samma alderskategori ar e-handeln sarskilt
18—29 ar anger hela 88 procent att de har vanlig (83 procent).
W Q22011
o0, FOrsdljningsdkning fér e-handelsféretagen
80% o e "
’ Foretag: Jamfort med motsvarande
I o I
70% - kvartal forra aret, hur har ert foretags
forsdljning via internet utvecklats de
— o
60% senaste tre manaderna?
50% — f
40%

40% —
30% —
20%

10% —

0%

Forsaljningen har Forsdljningen har Forsaljningen har Forsaljningen har Forsaljningen har
Okat mycket okat nagot varit oférandrad minskat nagot minskat mycket

Forséljningen har 6kat for drygt sex av tio (62 procent)  har upplevt en kraftig forséaljningsokning. Endast
av e-handelsféretagen under arets andra kvartal jam- ett av fyra foretag uppger att deras forséljning har
fort med motsvarande period 2010. Drygt ett av fem minskat.
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» E-handelns utveckling

W Q2201
s Tvaav tre konsumenter vintas e-handla det kommande kvartalet
80% 7 Tror du att du kommer att
70% oo handla varor pa Internet de
narmaste tre manaderna?
60% — BAS: SAMTLIGA
50% —
40% —
30% —
20% —
10% —
0%

Ja

Nej

Nastan tva av tre konsumenter tror att de kommer handla
varor pd internet under den kommande tremanadersperioden.
Andelen man och kvinnor ar ungefar lika stor. Aldersgruppen

Tveksam/Vet gj Ej svar
18—-29 ar fortsétter att sticka ut. | denna grupp &r det drygt
atta av tio som tror att de kommer att e-handla under den
aktuella perioden.

90%

80%

70% —

60% —|

49 %

50% —|

40% —

30% —

20% —

10% —

0%
Forsaljningen kommer
att oka mycket

Forsaljningen kommer
att 6ka nagot

Tre av fyra féretag tror pa en 6kad forséljning under de kom-
mande tre manaderna 2011. Ett av fyra tror att forsaljningen

W Q2201

Fortsatt optimism bland e-handelsféretagen

Foretag: Jamfort med motsvarande
kvartal forra aret, hur tror du att

ert foretags forsaljning via internet
kommer att utvecklas under de
narmast foljande tre manaderna?

Forsaljningen kommer
att minska mycket

Forsaljningen kommer
att vara oférandrad

Forsaljningen kommer
att minska nagot

kommer att 6ka mycket. Endast vart tionde foretag ser fram-
for sig en minskad forsaljning.
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»Vasen mot e-nandelskopet

E-handelskdpet
— en process i flera steg

ar konsumenterna vél bestamt sig

for att kbpa varor pa internet star en

mangd verktyg till deras forfogande

for att hitta och jamfora varor och

priser. Sju av tio tillfrdgade anvander
sokmotorer. Det viktigaste verktyget ar dock
prisiamforelsesajter som nastan tre av fyra an-
vander. Det sammanfattar e-handelns styrka och
attraktionskraft. | ett och samma moment kan
konsumenten 6verblicka bade vilka aktérer som
saljer en viss vara och hur prisbilden ser ut. Manga
besoker ocksa en fysisk butik for att titta pa eller
prova varan fore ett kop. For nastan tre av tio ar
en katalog ett komplement som ger dverblick och
flexibilitet.

Transparenta totalpriser, enkel navigation och
tydlig information ar de egenskaper som ar vikti-
gast for att en konsument ska vilja handla fréan en
e-handelssajt. Det understryks ocksa av de férand-
ringar av den egna sajten som ar mest prioriterade
for e-handelsforetagen. Tre av fyra planerar att for-
enkla navigationen medan drygt sex av tio kommer
att arbeta mer med bilder eller rorlig film och drygt
fyra av tio ska forenkla betalningarna. Anpassning
for att stodja e-handel via mobiltelefonen ar en
annan prioriterad forandring.

Patvingade medlemskap och ovantade frakt-
kostnader ar de orsaker som flest konsumenter
anger for att de har avbrutit ett kop sedan de vél
har pabdrjat kbpprocessen. | bada fallen &r det tre
av tio som pekar pd dessa orsaker.

Sokmotoroptimering ar det som de flesta av
e-handelsféretagen angett som viktigaste verktyg/
kanal de anvander av for att marknadsfora sin
verksamhet, men merparten anvander flera vagar
for att na ut. Bland de stérre och mer resursstarka
aktorerna ar kataloger ett vanligt komplement.

| e-barometern har inga fragor stallts om hur
konsumentens kdpbehov skapas vilket vanligtvis
ar marknadsforingens framsta syfte, men enligt en
annan undersokning som TNS-SIFO gjort pa upp-
drag av Posten foredrar drygt fyra av tio svenskar
att ta emot reklam i postladan vilket ar en hogre
andel an via tidningsannonser, TV eller digitala
medier.
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»Vasen mot e-nandelskopet

W Q2201
- - 13 0 13
wv, SOfistikerad research foregar kdpet
0/ — s . o]
80% 9% Nér du ska kopa en vara pa
0 . Ty
70% 0% internet, hur ofta hander det
619% att du forst... (% som svarar "Ganska
60% — 56 % ofta”, "Mycket ofta” eller "Alltid")
BAS: HAR E-HANDLAT
20% 45%
40% —
309% | 30% 29% 28%
20% —
13%
I
0% . ] T T T LT T T T
tittar pa anvander laser om- pratar med tittar pa/ settannonser  sett annonser laser om anvander
priser pd jam-  sokmotor,tex  démen paen vanner och provar varan iTVeller pa nétet? varan i post- sociala
forelsesajt? Google? internetsajt? bekanta? i butik? tidning? orderkatalog? medier?
Sokmotorer och jamforelsesajter ar de vanligaste verk-  dven bland de mellan 65-79 ar. For nastan tre av tio
tygen for att soka sig fram till en vara pa natet. Dessa &r katalogen en informationskalla, en andel som galler
steg ar naturliga delar i inkdpsprocesseni alla aldrar, aven for den yngsta aldersgruppen.
W Q2201
w0, SOkmotoroptimering viktigaste marknadsforingsverktyget
80% — .. VR . ol
° T4% Foretag: Vilka ar de viktigaste verktygen
70% och kanalerna ni anvander er av for
o0 - att marknadsftra och informera omer
04 —|
60% . verksamhet och era produkter?
50% - (fler svar mdéjliga)
44%
40% —
30% — 27%
22%
20% —
10 %
10% —
3%

0% 1 T T T N T %
Sokmotor- Nyhetsbrev Sokords- Sociala Internet- Produktkata- Var blogg Vet gj
optimering via e-mail annonsering/ medier annonsering loger/produkt-

eller SMS betalda ldnkar tidningar
Tre av fyra e-handelsbolag ser sbkmotoroptimering som det en- nyhetsbrev och sékordsannonsering. Katalogen spelar &ven en

skilt viktigaste marknadsforingsverktyget. Manga anvander ocksa roll fér att informera och marknadsfora de egna produkterna.
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»Vasen mot e-nandelskopet

W Q2201
w0, Katalogen ger dverblick och flexibilitet
80% 7 Vilka &r de storsta fordelarna
70% med att anvdnda en katalog i
samband med att du handlar
e B pa internet (fler svar mojliga)?
BAS: ANVANDER KATALOG
50% —
40% —
33%
30%
30% |
22% 2%
200/0 = '|6 0/0
12% 12%
H B
0% T T T T T T T

Battre dver- Kan ldsa nar Kan stka Kan gora Latt att ha Mer Fler och Tveksam/

blick/lattare jag vill information i anteckningar med sig information battre bilder Vet gj

att bladdra i lugnochro
De storsta fordelarna med att anvanda en katalog i vill. Kvinnor ar de som uppskattar éverblicken

samband med e-handelskopet &r att den ger battre  allra mest och ar ocksa de mest vanliga katalog-
overblick och flexibilitet att kunna lasa den ndrman  anvandarna.

W Q2201
o0, Katalogen viktigt komplement i marknadsféringen
80%) Foretag: Vilka &r de
70% | 69% framsta anledningarna
till att ni anvander
60% 7 produktkataloger/
50% produkttidningar i er
marknadsforing?
40% (fler svar méjliga)
BAS: ANVANDER KATALOGER
30% —
20% —
10% —|
0% 1
Viktigt komplement till Vi har alltid haft Vara kunder Annat
6vrig marknadsforing en katalog efterfragar det

Det enskilt viktigaste skalet for att anvanda kataloger der kataloger pekar p& denna anledning. Kundernas
i marknadsforingen &ar att de utgor ett komplement till efterfrdgan ar ytterligare en faktor. Nastan hélften av
ovriga kanaler. Sju av tio e-handelsforetag som anvan-  de tillfrdgade anfor detta.
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»Vasen mot e-nandelskopet

B Mycket viktigt

Tydligt totalpris, bra information och enkel navigation styr képviljan... W Viktigt
90%
Hur viktiga ar foljande egen-
0/ — P e
80% skaper for att du ska vilja handla
[} .
70% fran en webbshop/sajt?
BAS: HAR E-HANDLAT
600/0 - 590/,
42%
A : A 35%
50% —
40% 41%
28%
15%
30% —
20% - 36 % 34% 36 %
29% 26%
10% —| 21% 22% 23%
0% T T T T T T T T

Attdet tydligt Braochtydlig Latt att hitta Lagst pris Att det &rett Att sajten Att jag Att leveransen Att det &r

framgar vad information pa sajten foretag/varu- armarkt inte behéver  &rsnabb (max fraktfritt

totalpriset blir  och bilder om méarkesomjag  med”Trygg  registreramig/  tredagar)

envara kanner till e-handel” bli medlem

Ett transparent totalpris &r den enskilt viktigaste faktorn for — av tio anger att det ar mycket viktigt. Sarskilt viktigt ar det
att konsumenten ska vilja handla fran en e-handelssajt. Sju ~ for 50—64-aringar dér fyra av fem anger det.

I Mycket viktigt

... nagot som ocksa féretagen uppfattat W Viktigt
90% . o "
Foretag: Hur viktiga bedémer du
80% 7 att féljande egenskaper ar for
10% att era kunder/konsumenter ska
1% vdlja att handla fran er?
60% 49%
50% —
38%
40% — 16 % 5
e 16%
30% —
13%
20% — 42 %
(] 35% . 329 209
10% — 3% 22% 19%
Att det tydligt Latt att hitta Bra och tydlig Att leveransen Lagst pris Att deinte Att sajten Att det ar
framgar vad pa sajten information drsnabb (max behover regi- armarkt fraktfritt
totalpriset blir om och bilder tre dagar) strera sig som med "saker
pd envara medlemmar e-handel”

Det &r tydligt att e-handelsféretagen har koll pa vilka faktorer  viktigast. Snabba leveranser lyfts &ven fram av manga av de
som &r viktigast for konsumenternas kdpvilja. | topp kommer tillfrdgade féretagen. Nastan halften pekar ocksa pé priset
samma tre faktorer som konsumenterna har pekat ut som som viktigt eller mycket viktigt.
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»Vasen mot e-nandelskopet

W Q2201
w0 Manga foretag planerar storre forandringar av sajten

80% Foretag: Planerar ni att géra nagra

70% 67% storre ft’)randringoar av er sajt under
det kommande aret?

60% —
50% —
40% —

30% —

23%

20% —
1%

0% — ‘ ‘ -

Ja Nej Vet gj

10% —

E-handelsbranschen &r dynamisk med sténdiga  ocksa att gora storre forandringar av sin sajt under
forandringar. Tva av tre e-handelsbolag planerar  det kommande aret for att mota utvecklingen.

W Q2201
w0 Forenklad navigering den vanligaste planerade foréndringen
80% . CBA af . “
’ 5% Foretag: Pa vilket/vilka satt
70% kommer ni att férandra sajten?
(Fler svar mojliga)
60% —|
50% —
42%
40% —
32% 32% .
30% — 29%
2%
200/0 — 20 0/0 18 0/0 18 0/0
]OO/O ] I l =
0% T T T T T T T T T -
Gora det Forenkla Laggain Anpassa Laggain Lankartill  Utvecklaen Integrera Annat Vet gj
enklareatt  betalningar rorlig filmom sajten for att bilder annansocial sarskildapp-  varblogg
navigera produkterna  underlatta media likation for
kop fran smartphones
mobilen (iPhone och
Android)
Tre av fyra bolag planerar att gora det enklare att att lanka sin sajt till sociala medier. Vért att notera ar

navigera pa sajten. Sex av tio tanker lagga in rorlig film  att ett foretag av fem planerar att utveckla séarskilda
eller bilder om produkterna. Ett av fyra bolag planerar applikationer fér mobil e-handel.
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»Vasen mot e-nandelskopet

W Q2201
w0 Varfemte konsument avbryter ganska eller mycket ofta ett kép
80% 7 Hur ofta hénder det att du avbryter
70% ett kop av en vara pa internet sedan
.. du val har paborjat kdpprocessen?
60% — ’ BAS: HAR E-HANDLAT
50% —
40% —
30% —
20% —
10% — 7%
0% -
0% T T
Aldrig Ganska séllan Ganska ofta Mycket ofta Alltid Vet gj
En av fem avbryter ofta ett kop pa natet sedan de aldersgruppen, saval bland man som kvinnor. | dessa

val paborjat det. Vanligast &r beteendet i denyngsta  grupper avbryter drygt en av fyra ofta sitt kop.

W Q2201
w0, Otydliga fraktkostnader vanligaste orsaken till avbrutet kép
80%) Senaste gangen som du avbrot ett
70% kop av en vara pd internet vad
berodde det pa? (fler svar mojliga)
60% — BAS: HAR E-HANDLAT
50% —
40% —
33%
30% —
20% —
10% —|
0%
Det tillkom kostnader Jag var tvungen att Webbshopen férsokte Annat skl Tveksam/Vet gj
for frakt som jag inte registrera mig/bli medlem sdlja kompletterande
fatt information om produkter som jag inte

varintresserad av

Fraktkostnader som kunden inte har fatt information om arden  lika vanligt skél till irritation &r registrering och patvingat med-
vanligaste orsaken till att avbryta ett kop. 18—29-&ringar ar den lemskap, som tre av tio som avbrot angav som skal. Sarskilt
aldersgrupp som oftast pekar pad denna anledning. Ett ndstan irriterande upplever de mellan 50-79 ar detta vara.
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»Vasen mot e-nandelskopet

W Q2201
w0 Trygghet viktigast for att ta kpet i hamn
80% — 78 % - A\ o Al
Foretag: Vilka faktorer dr de viktigaste
70% for att Oka konverteringsgraden, dvs
att fa en kund att fullfolja ett kdp hos
60% er? (Fler svar méjliga)
50% —
40% —
30% —
20% —
10% —
0% 1
Att kunden kénner sig Att vart pris &r Att vi ar tydliga med vad Att vi erbjuder Annat
trygg med att handla konkurrenskraftigt totalkostnaden blir fri frakt
fran var sajt

E-handelsforetagen &r véal medvetna om vikten av att den egna att konsumenten ska vilja fullfolja ett kdp, menar de. Dérnast
sajten utstralar trygghet. Det &r den enskilt viktigaste faktorn for ~ kommer ett konkurrenskraftigt pris, som sex av tio pekar pa.

14
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»Hemelektronik

Hemelektronik
— fortsatt tillvaxt

emelektronik har under en lang tid va-

rit ett starkt segment inom e-handeln.

Teknikintresserade insag tidigt moj-

ligheterna att enkelt skaffa sig en 6ver-

blick via sbkmotorer och jamforelse-
sajter for att hitta basta sajt och pris for en specifik
produkt. Manga aktorer erbjuder samma vara med
en helt transparent prissattning, dessutom &r det i
stor utstrackning varumarket pa produkten snarare
an det séljande foretagets namn konsumenten
valjer. Totalt handlade svenska konsumenter
hemelektronik pa natet for 6 miljarder kronor
under 2010, vilket motsvarade 24 procent av den
totala e-handeln. Det kan jamforas med klader
och skor som stod for 22 procent av marknaden.
Hemelektroniksektorn fortsétter ocksa att véxa pa
natet. Under andra kvartalet 2011 var tillvaxten 8,4
procent jamfort med samma period 2010.

Av de tillfragade konsumenterna i e-barometern
for andra kvartalet uppger sex av tio att de nagon
gang har nathandlat hemelektronik. Konsu-
menterna ser ett flertal fordelar med att handla
TV-apparater, musikanlaggningar och liknande
produkter pa detta satt. Enkelhet, d.v.s. tidsbespa-
ring, flexibilitet och bekvamlighet, ar det framsta
skalet for att kopa hemelektronik pa natet enligt
konsumenterna. Aven priset &r en viktig faktor
nagot som 35 procent av de som handlar angett. |
varje 6gonblick kan konsumenten enkelt skapa sig
en overblick av marknaden, vilket driver aktérerna
till att standigt erbjuda allt mer konkurrenskraftiga
priser. Svaren kan ses som en aterspegling av den
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prispress som lange har praglat branschen och
som har uppmarksammats i media under som-
maren 2011.

Man ar klart 6verrepresenterade bland dem
som koper hemelektronik pa nétet. Sju av tio man
har ndgon gang e-handlat denna varugrupp. Mot-
svarande andel bland kvinnor &r fem av tio. Mest
aktiva ar man i aldersgruppen 18-29 ar. | denna
grupp anger nio av tio att de nagon gang har
e-handlat ndgot i denna kategori.

Hemelektronik var en av de forsta branscherna
att utveckla sitt erbjudande pa natet. De tidigaste
prisjamforelsesajterna var ocksa i stor utstrack-
ning inriktade mot denna varukategori. Dessa
sajter ar idag mycket valetablerade och bidrar till
att ge konsumenterna god och standig dverblick
av marknaden. Att gora prisjamforelser har darfor
blivit ett naturligt inslag i kopprocessen for hem-
elektronik. Fler an atta av tio (85 procent) anger
att de alltid eller nastan alltid gor jamforelser. Det
kan stéllas mot kladbranschen déar féregaende
e-barometer visade att motsvarande andel var

31 procent.

Bland dem som inte handlar hemelektronik pa
nétet uppger drygt fyra av tio (42 procent) att de
vill kunna se varan fysiskt. En lika stor andel anger
att de inte har nagot behov. Andra anledningar som
lyfts fram ar farhagor kring returhantering eller att
de upplever att det ar svart att bilda sig en ordent-
lig uppfattning om varan pa natet.
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» Hemelektronik

W Q2201
- - [«] 1
av— S€xav tio konsumenter har handlat hemelektronik pa natet
0/ — o o
80% Har du nagon gang handlat
0 0
70% hemelektronik pa internet?
61% BAS: SAMTLIGA
60% —
50% —
40% —
31%

30% |
20% —

10% — 8%

1% -
0%
Ja Nej Tveksam/Vet gj Ej svar

En majoritet av svenskarna har ndgon gang handlat hem- det handlat TV-apparater, stereoanlaggningar och liknande
elektronik i en webbshop. Den typiske hemelektronikképaren  produkter pa natet medan motsvarande andel bland kvinnor
ar en man. Sju av tio av de tillfrdgade mé&nnen uppger att ar fem av tio.
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»Hemelektronik

W Q2201
Unga mén de mest typiska képarna av hemelektronik pa nitet

Man: Har du nagon gang handlat
hemelektronik pa internet?

BAS: SAMTLIGA MAN

65-ar

M
[0 Nej

Tveksam/Vet gj

50-64 ar

s 82% Ej svar
30-49 &r 15%

89 %
18-29ar

0%
0%

T T T T T T T T T 1
0% 10% 20%  30%  40% 50% 60%  70%  80%  90%

Den stérsta andelen av konsumenter som képer hemelek- och liknande produkter online. Det ar ocksa vart att
tronik pa natet ar man mellan 18—29 &r. Nio av tio i denna notera att fyra av tio i den aldsta aldersgruppen, de
grupp uppger att de ndgon gang har handlat TV-apparater  mellan 65-79 &r, har gjort det.

" W Q2201
Aven manga unga kvinnor har nagon gang e-handlat hemelektronik

o Kvinna: Har du nagon gang handlat
’ hemelektronik pa internet?

BAS: SAMTLIGA KVINNOR

65-ar

M
50-64 &r 1% B Nej
12%
_ Tveksam/Vet ej
36 % 58% Ej svar

9 (]

30-49ar 1%
5%
64 %

. 29%

18-29 ar 4%
3%

T T T T T T T T 1
0% 10%  20% 30%  40% 50% 60%  70%  80%  90%

Nastan tva av tre kvinnor i aldern 18—-29 ar har aldre an 65 ar har drygt en fjardedel handlat
handlat hemelektronik pa natet. | aldersgruppen  denna typ av varor.

17

E-BAROMETERN Q2 2011



AERLRRRR R
»Hemelektronik

W Q2201
o5 ENnkelhet viktigaste skalet till att handla hemelektronik online
80% —| . = . P
’ Vilken ar den enskilt viktigaste
70% - fordelen med att handla hem-
. 0
elektronik pa internet?
60% — BAS: HAR E-HANDLAT
50% —
46% (I diagrammet har de tre narliggande
40% svarsalternativen "Tidsbesparande” 9% +
0 "Bekvamare” 15% + "Handla nar det passar
mig” 22% slagits ihop till "Enklare”)
30% —
20% —
10% —
1%
0%
Enklare Billigare Storre och battre utbud Annat skal Tveksam/Vet gj

Enkelhet ses som den klart viktigaste fordelen med att ockséa den nast viktigaste orsaken for att handla hem-
handla hemelektronik pa nétet. Prispressen inom denna  elektronik frdn en webbshop. Priset vardesatts mest av
varukategori ar samtidigt tydlig pa natet. Lagre pris ar man mellan 65-79 ar.

W Q22011
o0, Attaav tio tittar pa varan i en butik innan de handlar den pa nétet
80% ) Brukar du titta pa eller skaffa
70% | information om varan i en affar
innan du handlar hemelektronik
60% . pa natet?
° BAS: HAR E-HANDLAT
50% —
40% —
30% —
20% —
10% —
0%
Aldrig Ibland Ofta Alltid Tveksam/Vet gj
Atta av tio tittar ndgon gdng pa varan i en butik ar att det i den aldsta aldersgruppen, de mellan
innan de ska képa hemelektronik pa natet. Nastan 65-79 &r, &r vanligast att bestka en fysisk butik
tre av tio gor det ofta eller alltid. Vart att notera infor hemelektronikkdpet.
18
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»Hemelektronik

W Q2201
o0, Prisiamférelser sjalvklar del av hemelektronikkdpet
80% N .
° Brukar du gora pris-
70% - jamférelser av hem-
0 0
elektronik pa internet
04 —| .
60% 56 % innan du handlar?
BAS: HAR E-HANDLAT
50% —
y
40% —
30% 29 %
20% —|
13%
10% —
1% 0%
0% T T
Aldrig Ibland Ofta Alltid Tveksam/Vet ej
Fler an &tta av tio gor ofta eller alltid prisjamforelser av hemelek- aldersgruppen 18—29 &r. Dar uppger 96 procent att prisjamforel-
tronik pa webben innan de handlar. Vanligast &r det bland méan i ser ar en sjélvklar del av deras kop av hemelektronik pa natet.
W Q2201
o0 Attviljase varan fysiskt frimsta skélet att inte handla elektroniskt
80% 7 for har du inte handl
Varfor har du inte handlat
. 0 ?
709% hemelektronik pa internet?
(fler svar mojliga)
60% — BAS: HAR E-HANDLAT
y
50% —
42% 42%
40% —
30% 27% 27% 25%
20%
10% — 39 o 4% 4%
0% . . . .  m— — I N
Vill alltid Inget Krangligt att Inte sakert Svart att fa Dyrare/For Daliga Annat skél Tveksam/
se/prova en behov/inte returnera om att kdpa en bra bild héga frakt- betalnings- Vet gj
vara forst intresserad varan inte kapitalvaror avvaran kostnader moajligheter
passar pa natet
Tillsammans med bristande behov/intresse &r handlat hemelektronik p& natet. Aldersgruppen
viljan att se och prova en vara innan den handlas  18—29 ar vill i stérre utstrackning &n andra kunna
de framsta orsakerna till varfér man inte har se varan fysiskt innan de handlar.
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E-barometern ges ut av Posten i samarbete
med Svensk Distanshandel och HUI Research

Om Posten

Posten ingar i PostNord-koncer-
nen. PostNord — tidigare Posten
Norden — bildades 2009 genom
samgaendet mellan Post Dan-

@
O/

mark A/S och Posten AB. Koncernen erbju-
der kommunikations- och logistiklosningar
till, frdn och inom Norden och har en
omsattning pa cirka 42 miljarder SEK och
drygt 40 000 medarbetare. Verksamheten
bedrivs i affarsomradena Breve Danmark,
Meddelande Sverige, Logistik och Informa-
tionslogistik. Moderbolaget ar ett svenskt
publikt bolag med huvudkontor i Solna,
Sverige.

Om Svensk Distanshandel
= Svensk Distanshandel &r
en foérening, som har nar-
1] mare 350 medlemmar
™ itreolika kategorier.
Associerade medlemmar, Villkorade
Medlemmar och Fullvardiga Medlem-
mar. Den sammanlagda omsé&ttningen for
medlemmarna ar cirka 30 miljarder kronor
(total forsaljning inkl. export). SDh arbetar
for att gora distans- och e-handeln tryg-
gare for konsumenten och driver darfor
certifieringen Trygg e-handel.

Om HUI Research

HUI Research AB ar den
H u I sjalvklara partnern nér

det géller utredningar,
esle Ll konsultverksamhet
och forskning avseende konsumtion och
samhaéllsekonomi. Handel i allmanhet
och detaljhandel och tjanstekonsumtion
i synnerhet hor till var spjutspetskompe-
tens. | mars 2010 gick HUI och Turismens
Utredningsinstitut, TUl, samman i ett nytt
bolag. HUI Research ags gemensamt av
branschorganisationerna Svensk Handel
och SHR.




