ARSRAPPORT

2012 ™

-
Q
O
C
©
<
(¢))
3
(]
=
00
=
~
O
(V)
>
+—
)
n
-
()
S
|y
©
s,
©
+J
Q
O
(L]
o~
[9)]
(ca
(<)
>
n
=
[0}
0




» FORORD

et svenska e-handelsaret 2012
avslutades mycket starkt. For-
saljningen av varor over internet

okade med 17 procent under fjarde

kvartalet, vilket ar den stérsta

okningen for motsvarande kvartal
sedan 2007. Extra anmarkningsvart ar att tillvax-
ten sker under en period da svensk detaljhandel i
ovrigt haft det tufft.

N&r e-handeln nu gar in i en ny fas tar ocksa vi

nasta steg med e-barometern. Posten har i samar-
bete med HUI Research och Svensk Distanshandel
publicerat e-barometern sedan 2006. Varje kvartal

redovisar vi uppgifter om e-handelns omsattning
och tillvaxt tillsammans med undersokningar
bland konsumenter och e-handelsforetag kring

olika teman. Nu gor vi en arsrapport dér vi samlar
resultaten och drar slutsatser fran alla undersok-
ningar i arets e-barometrar. Dessutom komplette-
rar vi med statisk frdn Postens e-handelsanalys for
att kunna ge en annu tydligare bild av e-handeln i
Sverige.

Den nya arsrapporten formedlar en mer hel-
tackande analys av e-handelns nulage, utmaning-
ar och mojligheter i Sverige och darmed hoppas vi
bidra till ytterligare inspiration for att den ska vaxa
ytterligare.

Stockholm, mars 2013

Per Mossberg, Kommunikationsdirektér PostNord
Jonas Ogvall, VD Svensk Distanshandel
Lena Larsson, VD HUI Research

Om e-barometern

Posten foljer i samarbete med Svensk Distans-
handel och HUI Research den svenska detaljhan-
delns utveckling inom e-handeln. E-barometern
publiceras en gang per kvartal och bygger pa en
konsument- och en féretagsundersokning.
Information till denna rapport har samlats in
under ett ar och bygger pa intervjuer, som genom-
forts fyra gdnger under aret, med féretag med
forsaljning over internet, samt fem undersékningar
med ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolk-
ning 18—79 ar. Konsumentundersokningarna har

genomforts med hjélp av TNS SIFOs internetpanel.

Det innebar att resultaten ar representativa for de
cirka 90 procent av Sveriges befolkning som har
tillgang till internet.

E-handel definieras i e-barometern som be-
stallningar av varor via internet. Det innebar att
bestallningar av tjanster (t ex resor, hotell och
konserter) som sker via internet och nedladd-
ningar (t ex musikfiler, filmer och applikationer)
inte ingar.

E-barometern Q4 2012 Informationen fran fore-
tag samlades in den 7—31 januari 2013. 513 foretag
med forsaljning dver internet deltog i undersok-
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ningen. Konsumentundersokningen genomfordes
i ett urval om 2 000 personer den 11-22 januari
2013.

E-barometern Q3 2012 Informationen fran fore-
tag samlades in den 2—19 oktober 2012. 383 foretag
med forséljning 6ver internet deltog i undersokning-
en. Konsumentundersokningen genomfordes i ett

urval om 1000 personer den 2—10 oktober 2012.
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» E-handelns utveckling

E-handelns utveckling
— sa gick 2012

E-handeln upplevde ett urstarkt 2012, dar
tillvéxten gick stick i stéav med kraftgangen for
detaljhandeln i stort. Aven framtidstron bland
e-handlarna haller i sig.

Den svenska e-handeln fortsatte att vaxa
med tvasiffriga tal och tillvaxten for helaret 2012
hamnade pa 14 procent, jamfort med 2,1 procent
for hela detaljhandeln.

De dominerande branscherna fortsatter att
vara hemelektronik och klader och skor, med en
omséttning pa 7,6 miljarder samt 6,7 miljarder
kronor for vardera kategori. Klader och skor driver
pa e-handelns utveckling genom att férandra
kopupplevelsen for kunden. E-handlarna utveck-
lar allt mer sina e-butiker med att ge konsu-
menterna en positiv kdpupplevelse, dar filmer,
zoomfunktioner, stylingférslag och anvandning
av sociala medier &r nagra av verktygen.

Men snabbast vaxer sport och fritid och
heminredning och mobler, och de véntas ocksa
fortsatta utvecklas starkt i takt med att kon-
sumentens e-handelsbeteende mognar. Just
heminredning och mobler stod fér en av 2012 ars
nya trender, att allt fler vagar képa mobler utan
att ga in i en fysisk butik. En yngre generation
konsumenter som ar uppvaxta i ett bildsam-
hélle behover till exempel inte provsitta stolen
innan kopet, utan véljer varan utifran design och
utformning. Det innebar en tillvaxt pa 15 procent

for den e-handelsbaserade mobel- och hem-
inredningsforsaljningen.

Aven bdcker och media fortsétter att vaxa,
trots att branschen ar den mest mogna av e-
handelskategorierna. Bokhandeln pa natet utgor
i dag 50 procent av den totala bokhandelns om-
sattning. Bocker och media steg under hela aret
med 3,2 procent och 6kade med 4 procent under
arets sista kvartal. Utvecklingen véantas dock ta
en ny vandning nar e-bdcker pa sikt antas fa en
allt storre del av marknaden. Hogre priser och
ett lagre genomslag for rena lasplattor haller
tillbaka e-bocker i dag.

Mer an sju av tio konsumenter uppger sig ha
e-handlat under de senaste tre manaderna, en
niva som haller sig relativt oférandrad. Tron pa
framtiden bland e-handlarna fortsatter ocksa
att vara stark, trots att synen pa ekonomin for-
samrats under aret och lagkonjunkturen paverkat
detaljhandeln i stort. 38 procent av e-handlarna
uppger att forsaljningen ckat ndgot under forra
arets sista kvartal, medan en knapp femtedel
uppger att forsaljningen ckat mycket. 64 procent
av e-handlarna tror ocksa att forsaljningen
okar nagot eller mycket under 2013 ars forsta
kvartal.

Nya branscher som gor sitt intag pa
e-handelsmarknaden baddar dessutom foér en
fortsatt stark tillvéxt fér manga ar framover.

E-barometern Q2 2012 Informationen fran foretag
samlades in den 12 juli—20 augusti 2012. 434 fore-
tag med forsaljning dver internet deltog i undersok-
ningen. Konsumentundersokningen genomfordes i

ett urval om 1299 personer den 1-14 augusti 2012.

»INNEHALL
E-barometern Q12012 Informationen fran foretag SAMMANTATENING ©. ettt 3 FRAGOR OM E-BAROMETERN
samlandes in den 10—22 april 2012. 634 foretag E-handelns ULVECKUNG. ......cueviuiieiiiieeiiee et 4—9 BESVARAS AV:

Arne Andersson, e-handelsexpert pa Posten,
med forsaljning over internet deltog i undersokning- Trygghet - tel 010-436 56 80 perte
en. Konsumentundersokningen genomfordes i ett E-handelskonsumenterna.........c.ueveveiieeeeeiieiee s 14-21

m i m Jonas Ogvall, VD Svensk Distanshandel,
) \Y till e-handelskOpet .......cccviiiiiiiiiieee e, 22-26
urval om 1600 personer den 2—17 april 2012. B ERE R

tel 010-47186 76

E-handelskdpet 27-29

Leveransen 30-39 Jonas Arnberg, analytiker HUI Research,
E'iulhandeln i Sverige 2012 Konsumentunder- E-handel 6ver granserna 40-49 tel 08-76272 40
sokningen genomfordes i ett urval om 1000 perso- Julhandeln 50-51
ner den 19-20 december 2012. E-handelns nasta fas 52-55
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Tema

E-handelns utveckling

Experterna

2012 sick
proppen ur
for e-handeln

Under aret som gatt har den traditionella
detaljhandeln haft det tufft att 6ka sin
omsattning, men for handeln pa néatet
gick det mycket béattre. Branschexperterna
ser mojlighet till annu hogre tillvaxttakt.

Allt fler konsumenter

handlar p& nitet. Medan —

-Det som 6verraskar med aret var att det
blev en sadan enorm ”proppen ur”-effekt

- vi tog pa allvar till oss av e-handeln och
nu har de allra flesta svenskarna provat pa
detta. Det har tagit de allra flesta pa séingen,
séger Arne Andersson, Postens e-handels-
expert.

E-handeln fortsitter att ta marknads-
andelar av den traditionella detaljhandeln,
som under forra aret okade med blyg-
samma 2,1 procent. For e-handeln blev
den 6kningen 14 procent och innebdr att
konsumenternas kop 6ver nitet omfattar
nirmare 6 procent av den totala detaljhan-
deln i Sverige. Under det fjirde kvartalet
och den viktiga julhandeln gick utveckling-
en dnnu bittre. E-handeln viixte med 17
procent samtidigt som detaljhandeln bara
vixte med 1,1 procent. Julhandeln beriiknas
ocksa ha minskat med 0,4 procent.

- Det dr vildigt intressant att for forsta
gangen pa 17 ar som inte julhandeln slar
rekord, sa gor julhandeln pa nétet det raka
motsatta, siger Jonas Arnberg, konsultchef
for handel pa HUI Research.

Bakom utvecklingen ligger en mognads-
process for konsumenten, som enligt Arne
Andersson nu tagit det slutgiltiga klivet
ut pa nitet. Det visar inte minst julen, da

99\/i har férandrat
vart beteende och ser
det idag somen
normal kanal att
handla varor i.99

Arne Andersson, Postens e-handelsexpert

40 procent av de svenska konsumenterna
kopte minst en julklapp via internet.

- Vi har foréndrat vart beteende och ser
det idag som en normal kanal att handla
varor i, sdger han.

Ocksa den tekniska utvecklingen underlit-
tar tillviixten allt eftersom for e-handeln.
Fler plattformar och 6kad tillgang till
internet gor att de svenska konsumenterna
tillbringar allt mer tid pa internet — och ge-
nomfor fler kop fran mobilen eller surfplat-
tor, vid sidan av sina birbara och stationira
datorer. Under 2012 uppskattades det att
75 procent av alla mobilkop skulle vara
kop av sa kallade smarthphones, nagot som
béddar for fortsatt goda férutsittningar att
e-handeln blir allt mer mobil.
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den traditionella detalj-
handeln 6kade med 2,1
procent férra dret, véxte
e-handeln med 14 procent.

Nedbrutet pa olika varukategorier ar
det inte bara de traditionella branscherna
som vixer inom e-handeln, &ven om storsta
branscherna hemelektronik och framférallt
kldder har en drivande roll i att utveckla
handeln pa nitet och gora det till en kop-
upplevelse for kunden.

Mobel- och heminredningsbranschen till-
hor till exempel en av snabbvixarna under
2012 och som Jonas Ogvall, vd pa Svensk
Distanshandel tror kommer att komma
stort under det innevarande éret.

- Konsumenterna drar sig inte for att
kopa dyrare varor pa nitet. De som kopte
en bok pa nitet for tio ar sedan koper i dag
en soffa. Sakerna ska ju inda transporteras
hem, siger han.

For manga mobelforetag finns dessutom
redan logistiken i form av en vana med
hemleveranser - bara hilften av mobelinko-
pen kérs i dag hem sjilv av koparen.

Sport- och fritid blev under 2012 den
frimsta snabbvixaren med en tillvixt pa 27
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procent och en uppstickare dr ocksa bygg-
varubranschen, som till f61jd av sin storlek
fran och med det innevarande aret kommer
att borja métas separat.

Att nya branscher tar sig in pa e-handels-
marknaden gor att utvecklingstakten fort-
sétter vara tvasiffrig och férbli oberoende
av konjunkturen under lang tid framgver.
- Det som har héint de senaste aren &r
inget mot vad som kommer komma. Vi

» Vara experter

ar langt ifran en stagnering, spar Jonas
Arnberg.

Han lyfter sdrskilt fram mojligheterna
for dagligvaruhandeln, som i dag har min-

dre dn 1 procent av sin omséttning pa nétet.

-Mathandeln omsitter 300 miljar-
der kronor. Lyfter mathandeln pa nitet
med bara en procentenhet innebir det en
tillvéixt for e-handeln pa 10 procent — och
det dr ingen orimlighet i ar, séiger Jonas
Arnberg.

Utvecklingen innebir ocksa stora
fordndringar for den fysiska detaljhandeln,
dir till exempel stora hemelektronikvaru-
hus allt mer spelar ut sin roll till férman f6r
showrooms med integrerade mojligheter
att handla delar av sortimentet pa nitet.

- On och offline-handeln kommer
komplettera varandra. Vi star infor ett
paradigmskifte dir de fysiska butikerna
behover lira sig hantera bade ock, siger
Arne Andersson.

Arne Andersson,
Postens e-handels-
expert

"Det som 6verraskar
med aret var att det

blev enorm "proppen
ur’-effekt”.

Jonas Arnberg,
konsultchef for
handel p& HUI
Research

"Det som hant de
senaste aren ar
inget mot vad som
kommer komma.
Vi &r langt ifr&n en
stagnering”.
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Jonas Ogvall, vd pa
Svensk Distans-
handel
"Konsumenterna
drar sig inte for
att kopa dyrare
varor pa natet. De
som kopte en bok
pa natet for tio ar
sedan koper i dag
en soffa”.



AR LRI R LR AR
»E-nandelns utveckling »E-nhandelns utvecklin

E-handelns omsattning 2012: Sport/fritid fortsatter att
31,6 miljarder kronor vaxa snabbast inom e-handeln

35 E-handelni fjarde kvartalet upplevde sin procent under motsvarande period. Tillvaxten
316 starkaste tillvaxt for motsvarande kvartal var tvasiffrig inom savél hemelektronik som
30 4 sedan 2007 och 6kade med 17 procent. Det heminredning och mébler, men snabbvéxaren
ar betydligt starkare tillvaxt an detaljhandeln ar fortfarande sport- och fritidsbranschen, som
25 - i 6vrigt, som hade en volymtillvéxt pa 0,5 véxte med 28 procent under perioden.
20 — == - . P
Omsiéttning 2012 Tillvaxt
Bransch (miljarder kr, ca) Bransch 2012 042012
15
Hemelektronik 76 Hemelektronik 14 % 17 %
10 4 Klader/skor 6,7 Klader/skor 1% 14 %
5 Bocker/media 3,2 Bocker/media 4% 6 %
Sport/fritid 08 Sport/fritid 27 % 28 %
Ovrigt 12,3 Ovrigt 18 % 20 %
E-handelns omsattning 2003-2012 (miljarder kronor)
Totalt 31,6 Totalt 14 % 17 %
u u L 1] L 1]
Den kraftiga tillvaxttakten fortsatter: Starkt kvartal for de stora b h
17 % tillvixt & handel d 4 2012 ar vartal Tor ae stora pranscnerna
o titvaxt 1or e-nanaeitn unaer
35 e Klader/skor
18 4 70 e Hemelektronik
30 - e Bocker/media
16 154 156 = Sport/fritid*
14,0 140 e=s Heminredning/mobler*

25 - C)vrigt**

*Sarredovisades for férsta gdngen Q4 2011

**¥Frdn Q4 2011 ingér inte Sport/fritid samt
Heminredning/mébler i kategorin Ovrigt

15 - E-barometern sérredovisar tillvéxten

i fem branscher/delsegment inom
e-handeln. Fjarde kvartalets siffror visar
10 7 att tillvaxten inom e-handeln fortsétter
att utvecklas starkt for de olika bran-

| scherna. Aven bécker och media kar
> med hela 6 procent, trots att branschen
ar den mest mogna utav de olika

o
Q12009 Q22009 Q32009 Q42009 Q12010 Q22010 Q32010 Q42010 Q1201 Q22011 Q32011 Q42011 Q12012 Q22012 Q32012 Q42012 0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ — % e-handelsbranscherna och tillvaxttakten
Q12011 Q2201 Q3201 Q42011 Q12012 Q22012 Q32012 Q42012 under en tid mattats av.
E-handelns tillvaxttakt forsta kvartalet 20009 till fiarde kvartalet 2012 (procent)
6 7
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W Q42012
Knappt tre av fyra konsumenter har e-handlat det senaste kvartalet
100%
Konsument: Har du handlat
80% — . varor pa internet de senaste
0 o
tre manaderna?
BAS: SAMTLIGA
60% —
40% —
26 %
20% —
2%
0% — | | e 000000
Ja Nej Tveksam, vet gj
Drygt sju av tio konsumenter handlade Motsvarande andel bland man var 71 pro-
varor pa natet under 2012 ars sista kvartal. cent. Av konsumenterna mellan 18 och 49
Kvinnor var ndgot mer aktiva nathandlare, ar angav 79 procent att de nathandlat under
da 74 procent angav att de e-handlat varor. kvartalet.

»E-handelns utveckling »E-handelns utveckling

. . W Q42012
Drygt sex av tio konsumenter viantas e-handla under kommande kvartal
100% —
Konsument: Tror du att du kommer
80% att handla varor pa internet de
kommande tre manaderna?
BAS: SAMTLIGA
63%
60% -
40%
26%
20% —
N%
Ja Nej Tveksam, vet g
63 procent av samtliga konsumenter tror 72 procent gor beddomningen att de kommer
att de kommer att handla varor pa internet nathandla.

de kommande tre manaderna. Mest
optimistiska &r unga mellan 18 och 29 ar dar

W Q42012

Majoriteten av foretagen har 6kat forséljningen under fjarde kvartalet

Foretag: Jamfort med motsvarande
kvartal forra aret, hur har ert fore-
tags forsadljning via internet utveck-
lats de senaste tre manaderna?

BAS: SAMTLIGA

Forsaljningen har tkat Forsdljningen har okat Forsaljningen ar Forsaljningen har Forsaljningen har
mycket nagot oftrandrad minskat nagot minskat mycket

Fler &n hélften av e-handelsforetagen,
57 procent, uppger att forsaljningen har
okat nagot eller mycket under Q4 2012.

Fler foretag tror pa 6kad forsaljning under tredje kvartalet s o

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?

BAS: SAMTLIGA

Forsaljningen kommer Forsaljningen kommer Forsaljningen kommer Forsaljningen kommer Forsaljningen kommer
att oka mycket att oka nagot att vara oférandrad att minska nagot att minska mycket

Drygt sex av tio foretag tror att forsaljningen
kommer att 6ka under tredje kvartalet i ar.



» Irygghet

Trygghet viktig drivkraft
for kop pa natet

har mognat och allt fler upplever
sig trygga med att handla pa natet,
nagot som gynnar e-handelns véx-
ande omsattning. S8 manga som
varannan e-handelskonsument upplever att e-

handeln blivit sékrare under de senaste tva aren.

Bilden delas ocksa av féretagen, som samti-
digt kan tjana mer pa att jobba med just trygg-
heten for konsumenterna. Varannan konsument
kanner sig namligen &nda ibland eller ofta orolig
angaende sakerheten med att handla pa natet.

Det som framforallt skapar kénslan hos kon-
sumenten av att det &r tryggt att handla ar ett
starkt varumarke. F6r mindre e-handelsaktorer
kan det darfor vara svarare att inge samma
fortroende, nar varumarket ar mindre kant, men
da finns andra trygghetsfaktorer att jobba med.
Att sajten erbjuder flera betalningsalternativ ar
ett och att det finns tydliga kontaktuppgifter ar
ett annat.

en svenska e-handelskonsumenten

Ett annat trygghetsverktyg for foretagen ar
de certifieringsmojligheter som finns, som till
exempel Trygg E-handel. 24 procent av konsu-
menterna svarar att en av de viktigaste fakto-
rerna for att de ska kanna sig trygga att handla
frdn en e-handelssajt &r att den &r markt med
Trygg E-handel.

Men medan 42 procent av konsumenterna
kanner igen Trygg E-handel, ar det bara 20 pro-
cent av foretagen som ar anslutna, vilket gor att
det finns ytterligare utrymme for handlarna att
Oka konsumentens upplevda trygghet.

Den framsta anledningen till att foretag ar
anslutna till Trygg E-handel ar att de menar att
det sander en tydlig signal till kunderna om att
de kanner sig trygga. Sex av tio anslutna féretag
anger ocksa symbolens tydliga kvalitetsstampel
som orsak. Bland de foretag som inte &r an-
slutna ar anledningen framforallt en kostnads-
fraga. 38 procent av foretagen tycker att det &r
for dyrt. 19 procent anger att det inte har blivit av
att ansluta sig.

» [rygghet

W Q32012
Konsumenter tycker att e-handeln blivit sakrare ’
100% —
Konsument: Hur upplever du
generellt att sakerheten vid
80% 7 e-handel har forandrats under
de senaste tva aren?
BAS: HAR E-HANDLAT
60% —

42%

40% -

20% —

0% —
Den har blivit sékrare Den &r oforandrad Den har blivit mindre séker Vet gj
Drygt fyra av tio konsumenter tycker att tycker att den blivit sakrare 49 procent. Mot-  det blivit sakrare, 47 procent bland de
e-handeln har blivit sékrare de senaste tva svarande andel bland kvinnor &r 35 procent. mellan 18—29 ar. Bland de &ldsta konsu-
aren. 6 procent tycker den blivit mindre Det ar en hogre andel bland de yngre menterna (65-79 ar) ar andelen lagre,
sdker. Bland mannen ar andelen som e-handelskonsumenterna som tycker att 36 procent.

W Q32012

Starkt varumarke viktigast for att skapa trygghet

809% — *Visa, Mastercard, Posten, Klarna, PayPal med flera

Konsument: Vad av féljande dr viktigast
for att du ska kanna dig trygg att handla
fran en e-handelssajt? (Tre svar mojliga)

BAS: HAR E-HANDLAT

Nar konsumenterna far ange vad som fardem  varumérke som ett av de tre viktigaste krite- kontaktuppgifter. Att sajten ar méarkt med
att kanna sig trygga med att handla fran en rierna. Darefter foljer att sajten erbjuder flera symbolen Trygg E-handel &r en av de vikti-
viss sajt, sa anger fler &n halften ként féretag/  betalningsalternativ och att det finns tydliga gaste aspekterna for en av fyra konsumenter.



» lryggnet

M Q32012

Drygt fyra av tio kdnner till symbolen fér Trygg E-handel

100% —

80% —

60%

9
42% 44.%

40% —

20%

Konsument: Kanner du till
foéljande symbol? RYGe

BAS: HAR E-HANDLAT b’y 3
* *
—e’

13%

.

0% -1 T T
Ja Nej

Drygt fyra av tio e-handelskonsumenter
kanner till symbolen for Trygg E-handel.
Mest kand ar den bland konsumenter

mellan 18—29 ar, dar hela 66 procent anger
att de kanner till symbolen. Symbolen
ar mer kédnd bland man. 46 procent av

Trygg E-handel viktigt signalvarde

Vet gj

mé&nnen kanner igen den. Motsvarande
andel bland kvinnor &r 39 procent.

= Q32012

100% —
88 % Foretag: Varfor dr ni anslutna
till Trygg E-handel? (Flera
0f — . wengs
80% svarsalternativ majliga)
BAS: ANSLUTNA TILL TRYGG E-HANDEL
63 %
60% —
40% —
20% 19%
12% .
- | | | | Bl
Sander signal om Symbolen dren Det okar var Det har drivit Vi far synas pa Det har gett oss Annat
attdet artryggtatt  tydlig kvalitets- forsaljning pa vart kvalitets- Trygg E-handels fler kunder
handla fran oss stampel arbete sajt

Endast 22 procent av alla e-handelsforetag Den framsta anledningen till att de ar
anger att de ar anslutna till Trygg E-handel. anslutna ar att de menar att det sénder

en tydlig signal till kunderna om att de kan
k&nna sig trygga.
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» Irygonet

KLADER PA NATET

Trvgg handel gef
at modeaffarenﬂ'

!
|

hos en certifierad
Trygg e-handlare.

For att salja markesklader i mer an 20 lander ar det av yttersta
vikt att kunderna kdnner sig trygga. Vi stravar alltid efter att
framhéava séakerhet och trygghet nar man handlar hos oss, sager
SmartGuys Sverige-vd Simon Saneback.

ilften av de svenska e-
handelskonsumenterna
tycker att det har blivit
sikrare att handla pa

niitet de senaste tva aren.

Men fortfarande kinner
sig varannan konsument ibland eller ofta
orolig 6ver sikerheten nir det géller
e-handel, visar Postens e-barometer.

- Oftast beror riddslan pa att kunden
inte vet vem som star bakom butiken. Man
ir riadd for att bli lurad, att man exempel-
vis inte far sin vara och blir av med sina
pengar, siger Simon Saneback pa Smart-
Guy, som siljer mirkesklidder pa nitet pa
ett tjugotal olika marknader.

Enligt honom ir tydliga kontaktupp-
gifter, krypterade sidor for betalning samt
trygghetscertifikat tre saker som dr viktiga

for att kunden ska kinna sig trygg. Sedan
2011 &r SmartGuy en sa kallad certifierad
Trygg e-handlare, en certifiering som for-
eningen Svensk Distanshandel star bakom.
For att fa anviinda sig av " Trygg e-handels-
symbolen” krivs det att féretaget lever upp
till en rad kriterier - det handlar om allt
fran tydliga foretagsuppgifter till angerritt
och finansiell sikerhet.

- I branschen ir vi eniga om att den
logotypen har ett virde. Det ér extra viktigt
for bolag utan fysisk nirvaro i och med
att det utstralar trygghet, menar Simon
Saneback.

For SmartGuy har trygghetscertifiering-
en inte bara gett néjdare kunder utan dven
bidragit till en 6kad forsiljning.

- Jag har bara sett positiva resultat av
de studier jag gjort pa det hir omradet. Jag
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hor ofta folk som séger att de hellre hand-
lar hos en certifierad Trygg e-handlare
dven om samma produkt &r lite billigare
pa en nitbutik som saknar symbolen, siger
Simon Saneback.

»Danska SmartGuy
Group grundades
2000 ocharidagen
av Nordens storsta
modebutiker pa natet.
Bolaget saljer sina
produkter i 6ver 20
europeiska lander och antalet registrerade
kunder uppgar till dver 1,5 miljoner.

Wl slutet av férra dret bérsnoterades Smart-
Guy Group i Danmark och i dagslaget varderas
foretaget till strax under en miljard svenska
kronor.

99Folk handlar hellre

Simon Saneback, Sverige-vd pd SmartGuy
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Tre av tio e-handlar varor

varje manad

tt e-handla ar idag en naturlig
del av konsumenternas vardag.
Nio av tio har ndgon gang handlat
varor pa natet. Nastan tre av tio
e-handlar varje manad. Och det &r
mannen som handlar mest.

Den vara som klart flest konsumenter har
handlat pa natet &r en bok. Nastan halften, 48
procent, har e-handlat en bok under det senaste
aret. Pa andra plats kommer klader, en varu-
grupp som har rotterna i postorderhandeln och
darefter datorer och datortillbehoér. Nastan tre av
tio har handlat dator eller datortillbehér pa natet.

Det finns ett flertal motiv for konsumenterna
att e-handla. Framst kommer enkelheten, det vill
sdga att det ar bekvamt, tidsbesparande eller att
man kan handla nar det passar.

Nast vanligast ar lagre pris och strax darefter
kommer st6rre och béttre utbud som skal.
Enkelheten &r viktigast for aldersgrupperna
30 till 39 &r, och 65 till 79 ar, medan storre och
battre utbud &r betydligt viktigare for alders-

skillnader. M&n handlar ndgot oftare pa natet an
kvinnorna och pa inkopslistan star framst klader,
datorer och datatillbehor och hemelektronik.
Kvinnornas inkdpslista ser lite annorlunda ut och
toppas av bocker, klader, filmer och kosmetika
eller hud- och harvardsprodukter.

E-handelskonsumenten har olika preferenser
beroende pa vilken alderskategori han eller hon
tillhor. Klader blir mindre vanligt bland inképen
ju aldre konsumenten é&r. Bland &ldrarna 19 till 29
har varannan e-handelskonsument kopt klader
pa natet under det senaste aret. Men bland 65
till 79-aringar har bara var femte som e-handlat
kopt klader. Bocker toppar daremot inkopslistan
for alla olika aldrar.

Men det &r sjalvklart inte bara alder och kén
som styr konsumenternas e-handelsval. Var
konsumenten bor ar exempel p& en annan viktig
faktor och dar finns tydliga trender. Den mest
frekventa e-handelskonsumenten bor i dag i
Storuman i Vasterbottens lan. Dar genomfor
varje hushall i genomsnitt 11,8 kép per ar, enligt

8 %

Q42012
00 Nioav tio konsumenter har e-handlat varor
Konsument: Ungefar
o/ —
80% hur ofta handlar du
varor pa internet?
BAS: SAMTLIGA
60% —
40% —
34%
22%
20% 1%
10%
H B = =
1% 1%
- . | | | N |
Varje vecka 2-3 ganger Nagon gang Nagon gang Nagon gang Nagon gang Mer séllan Aldrig Tveksam,
imanaden imanaden per kvartal per halvar perar vet g]

E-handeln &aridag en sjalvklar del av manga  pen18—49 ar handlar en av fyrandgon gdng  50-64 ar. Nastan en av tio, 7 procent, av
konsumenters vardag. Nio av tio konsumen- i manaden, medan en av fem e-handlar konsumenterna mellan 30 och 49 ar
ter har ndgon gang e-handlat. | ldersgrup- ndgon gang i manaden i aldersgruppen

e-handlar tva till tre gdnger per manad.

Q42012
Enkelhet, pris och utbud fraimsta motiven fér att e-handla

Konsument: Vilken ar den enskilt vik-
tigaste fordelen med att handla varor
pa internet i stallet for i en traditionell
butik? (Flera svar mojliga)

BAS: HAR E-HANDLAT

| kategorin Enklare ingdr Tidsbesparande (12 %),
Bekvémare (13 %) och Jag kan handla nar det
passar mig (26 %).

0% -

Enklare* Billigare Stérre och battre utbud

Enkelheten ar det framsta skalet for att
e-handla. Fler an halften namner detta.

anger det som den storsta fordelen. Fordem  som att det ar enklare (37 procent). | den
som &r mellan 18 och 29 ar &r stdrre och hér aldersgruppen ar ocksa ett lagre pris en
Néstan sex av tio i dldersgruppen 65-79 ar battre utbud (31 procent) nastan lika viktigt viktigare faktor &n for 6vriga grupper.
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Bocker och kléder toppar inképslistorna
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Bocker ar aven i &r den vara som flest
konsumenter i samtliga alderskategorier under 2012.
nathandlat. Varannan konsument i alders-
kategorin 18—29 ar kopte en bok pa nétet
under 2012. | dldrarna 18-29 &r &r man ocksa
mest frekvent e-handlare av klader. Varan-

nan 18—29-aring handlade klader pa natet

Att trenden &r att allt farre konsumerar
bocker/media i fysiska format framgar tyd-
ligt i e-barometern. 17 procent av konsumen-
terna e-handlade CD-skivor under 2012, en

W Q42012

Konsument: Vilka typer av
varor har du handlat pa

internet det senaste aret?
(Topp 15, fler svar mojliga)

BAS: HAR E-HANDLAT

*Med hemelektronik avses TV-, musik- och
hemmabioanléggningar, mobiltelefoner med
tillbehér, elektroniska hushéllsapparater
** Redovisades tillsammans 2011
*** | eksaker (annat &n datorer, datorspel och
hemelektronik)
**x* Barnartiklar (annat an leksaker, barnfilm,
barnbdcker, barndatorspel)
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nedgéng fran 22 procent under 2011. Samma
trend marks bland filmer som 25 procent
kopte 2012 mot 23 procent under 2011.
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00— E-handeln sjalvklar del av kvinnors och méans vardag m KVINNOR B MAN

Konsument: Ungefar

80% - hur Oftao handlar du
varor pa internet?
BAS: SAMTLIGA

60% —

14%
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E-handeln &r i dag en sjalvklar del av manga
konsumenters vardag. N&dstan nio av tio
konsumenter har ndgon gang e-handlat.

Bade man och kvinnor anger att de e- utstrackning &n kvinnor att dven ett storre,
handlar for att det &ar enklare an att handla béttre och billigare utbud ar de enskilt vikti-
i traditionell butik. Mannen uppger i storre gaste fordelarna med att e-handla.

W Q42012

000 Datorer i topp for méannen — bocker for kvinnorna W KVINNOR M MAN

Konsument: Vilka typer av
varor har du handlat pa

internet det senaste aret?
(Topp 15, fler svar mojliga)

BAS: HAR E-HANDLAT

80%

*Med hemelektronik avses TV-, musik- och
hemmabioanléggningar, mobiltelefoner med
tillbehér, elektroniska hushallsapparater

** Redovisades tillsammans 2011

*** | eksaker (annat &n datorer, datorspel och
hemelektronik)

**** Barnartiklar (annat an leksaker, barnfilm,
barnbécker, barndatorspel)

9%700 9%

Medan 57 procent av kvinnorna har e- mannen hamnar ocksa bdcker hdgst, men
handlat klader ar det endast 14 procent som populérast ar kladinkop och kop av dator
har handlat datorer och datortillbehor. For och datortillbehor. Av mé&nnen har 53 pro-

cent kopt klader och 42 procent datorer och
datortillbehtr det senaste aret.
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Q42012

o0 Deyngstae-handlar mest frekvent W 18-204r  30-49&r M 50-644r M 65-79dr

Konsument: Ungefar
80% 7 hur ofta handlar du
varor pa internet?

BAS: SAMTLIGA
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En klar majoritet av konsumenterna handlar natet minst en gdng i m&naden. Aven bland valet att e-handla. Bland de yngsta spelar

varor pa natet nagon gang under aret. dem som &r mellan 65 och 79 ar handlar ett lagre pris och battre utbud néastan lika
Manga konsumenter handlar pa internet fyra av fem péa natet. Drygt en av tre gor det stor roll som att det ar enkelt.
flera gdnger per manad. Var tredje konsu- flera ganger per kvartal.
ment i dldersgruppen 30—49 ar handlar pa Enkelheten &r den viktigaste faktorn vid
Q42012

o, BOCkeritoppiallaalderskategorier W 1B-204 © 30-494r W 50-64ar WE5Todr |

Konsument; Vilka typer av
varor har du handlat pa

80% internet det senaste aret?
(Topp 15, fler svar mojliga)

BAS: HAR E-HANDLAT

60% |
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tillbehéor, elektroniska hushallsapparater

** Redovisades tillsammans 2011

*** | eksaker (annat &n datorer, datorspel och

hemelektronik)

**x* Barnartiklar (annat &n leksaker, barnfilm,

barnboécker, barndatorspel)
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Tema

E-handelskonsumenterna

HariSverige
handlar man mest

E-handeln ar utbredd i hela Sverige, men mest aktiva konsumenter
pa natet ar de som bor utanfor tatorter. Av Postens e-handelsanalys
framgar att hushallen i Norrlands inlandskommuner ar de som mest

frekvent bestaller varor pa internet. Det visar att det stora utbud av

varor som finns att bestalla pd internet, i kombination med ett val
fungerande néat for varudistribution skapat helt nya mojligheter for
féretag och boende pa landsbygden.

Topplistan
1. Storuman 11,8
2. Sorsele n,7
3. Jokkmokk 1,4
4. Arjeplog 1,2
5. Mala 10,6
6. Dorotea 10,6
7. Asele 10,6
8. Vilhelmina 10,5
9. Gallivare 10,4
0 D 10. Alvdalen 10,4
R AT Mopae 103
[ 8—9 paket per hushall och &r 12. Hérjedalen 10,3
o 1B Nykvam 10,
14. Are 10,1
15. Overkalix 10,0

Antal paket levererade till genomsnittligt
hushall under 2012, indelat i kommuner

»Postens e-handelsanalys

»Vilka handlar pd internet? Posten med redan kanda fakta fran Mosaic*
har levererat mer &n 20 miljoner pa- och fakta frén Sveriges befolkning
ket de senaste aren till alla Sveriges ~ fran Statistiska Centralbyran.
postnummeromraden. Kannedomen N Till e-barometern har vi genom e-
om inom vilka branscher avséndarna handelsanalysen fatt fram vilka om-
finns och vilka delar av Sverige som  raden i Sverige och vilka livsstilstyper
varor levererats till kombineras har ~ som handlar flest varor p& natet.

*Mosaic Livsstil &r foretaget Experians utifrédn 400 statistiska variabler, som
klassificeringsprodukt som grupperar harstammar fran Statistiska Centralby-
Sveriges befolkning i 42 olika livsstilstyper. rén, TeleAdress, Bilregistret och Svensk
Dessa grupperingar har i sin tur skapats Adressandring.

19

E-BAROMETERN ARSRAPPORT



Tema

Det ar vi som handlar

E-handelskonsumenterna

mest pa niatet

dstan alla svenskar har vid nagot tillfille e-handlat. Via
e-handelsanalysen har vi fatt fram vilka livsstilstyper
som e-handlar mest frekvent, det vill séiga hur det typiska

hushallet ser ut som &r mest aktiv pa nétet. For en del dr det kanske
nagot 6verraskande att listan toppas av ett gift par i 50-64-ars-

Vard och omsorg
Namn: Britt-Marie och Lars-Géran

Bor: | enfamiljshus i smastad, i Boden, Harnésand, Boll-
nas, Soderhamn eller Vastervik
Gor: Jobbar inom vard och omsorg
Alder: 50 till 64 &r
Familj: Gifta par utan hemmaboende barn
Varderingar, intressen och konsumtion: Britt-Marie och
Lars-Goran é&r friluftsintresserade, traditionalistiska kollektivis-
ter som tycker om att sportfiska, jaga och dka langdskidakning.
De handlar ofta byggmaterial och bensin och pa postorder.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 9

Nya villor och barn
Namn: Ulrika och Michael

Bor: | nytt hus i forort, nara stor eller medelstor stad,
ofta i Goteborg, Huddinge, Malmo, Stockholm och Nacka
GOr: Jobbar med handel och kommunikation
Alder: 36 till 49 &r
Familj: Gifta par med hemmaboende barn
Véarderingar, intressen och konsumtion: Ulrika och Michael
&r barnorienterade och samhallsintresserade, forandringsbe-
nagna individualister. De tycker om att aka utfor, segla och spela
golf och handlar ofta leksaker, barnklader och sportartiklar till
barnen.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 89

Kopstarka familjer
Namn: Helen och Bjorn

Bor: | villaforort nara storstad, som Huddinge, Jarfélla,
Taby, Lomma eller Partille
GOr: Jobbar inom finansiell verksamhet och med foretags-
tjianster.
Alder: 36 till 49 &r
Familj: Par med hemmaboende barn
Varderingar, intressen och konsumtion: Helen och Bjorn ar
ekonomi- och hus/tradgardsintresserade, férandringsbenagna
individualister. De tycker om att segla, spela golf och &ka utfor
och handlar ofta vin, sportartiklar till barnen och byggmaterial.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 8,8

aldern utan hemmaboende barn boende i en smastad. Mindre
6verraskande &r det dock sannolikt for de traditionella postorder-
foretagen, som i dag dr bland de storsta aktérerna pa den svenska
e-handelsmarknaden, och som linge haft motsvarande hushall som
sina viktigaste kunder.

Stora barnfamiljer
a Namn: Camilla och Stefan

Bor: | hus i villaforort eller i medelstora stader, i Kumla,
Svedala, Jonkoping, Lidkoping eller Trollhattan
Gor: Jobbar med handel och kommunikation
Alder: 36 till 49 &r
Famlj: Gifta par med hemmaboende barn
Varderingar, intressen och konsumtion: Camilla och Stefan
ar barnorienterade, traditionalistiska kollektivister som spelar
golf, &gnar sig at foreningsverksamhet, besoker sportevene-
mang och handlar ofta sportartiklar, barnklader och leksaker.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 8,6

Jakt och postorder
@ Namn: Sigrid och Osten

Bor: | mindre jordbruksfastigheter i glesbygd, sdsom
Alvdalen, Overtorned, Pajala, Bracke och Sorsele
GOr: Pensionarer
Alder: 65 och aldre
Familj: Gifta par utan hemmaboende barn
Véarderingar, intressen och konsumtion: Sigrid och Osten
ar friluftsintresserade, traditionalistiska kollektivister. De tycker
om jakt, friluftsliv och sportfiske och handlar ofta bildelar och
biltillbehor, bensin och pé postorder.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 84

Pari70-tal
@ Namn: Margaretha och Leif

Bor: | 70-talsbyggd villa/rad/kedjehus i forort eller
medelstor stad, som till exempel Oskarshamn, Borléange,
Katrineholm, Trollh&ttan eller Eskilstuna.
Gor: Jobbar med tillverkning och utvinning
Alder: 50 till 64 &r
Familj: Gifta par utan hemmmaboende barn
Varderingar, intressen och konsumtion: Margaretha och Leif
ar morgontidningslasande, traditionalistiska individualister. De
spelar golf, ar intresserade av energibesparingar och privateko-
nomiska fragor. De handlar ofta hushallsmaskiner, textilier och
byggmaterial.
Genomsnittligt antal paket under 2012: 8,4
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Barnfamiljer handlar

ofta pa nétet. Bland de
sex e-handelstyper som
handlar mest pd natet &r
halften barnfamiljer; Nya
villor och barn, Képstarka
familjer och Stora familjer.




»\agen till e-handelskopet

Konsumentmakten dkar
med e-handeln

e egna kontaktnaten, vannerna erbjudanden som kommer i deras brevlada fran

och bekantas upplevelser har en e-handelsforetag.

betydande roll nar vi inspireras till Det visar vikten av att anvanda hela paletten

e-handelskop. Men ocksa direkt- av marknadsforingskanaler for foretagen, som i

reklam spelar roll i vilka beslut vi sin tur framforallt anvander sokordsoptimering
sedan fattar nar vi handlar pa nétet. S& manga och sociala medier fér att nd ut till kunderna.

som 17 procent av de tillfrdgade svarade att tips 75 procent av foretagen anger att de anvander
fran véanner och bekanta var det som inspirerade sig av sokordsoptimering och 61 procent av

till att bes6ka webbshoppen de senast handlade  sociala medier, liksom av nyhetsbrev via mejl.
ifran. Och hela 41 procent svarade att vanner och Daremot &r det fa, bara 17 procent, som anvén-
bekanta ar en mycket viktig, eller viktig kalla till der sig av direktreklam.

information nar ett kdp ska goras.

Inflytandet som det egna kontaktnatet far vid Det ar ocksa tydligt att e-handelskunderna
ett e-handelskop har kunnat utvecklas en hel efterfrdgar en hel palett av service nar de ska
del tack vare sociala medier, dar asikter och om- genomfora ett kdp. Viktigast ar att det klart och
domen latt synliggors och distribueras. Det har tydligt framgar vad totalpriset &r. 94 procent
flyttat makt fran férsaljarna, som tidigare kunnat av konsumenterna svarar att det &ar viktigt eller

styra forsaljningsprocessen i hogre grad, till mycket viktigt att det framgar. Enkelt att hitta pa
konsumenterna och foréndrat forsaljningsland- sajten och latt att hitta information om produk-
skapet i grunden. En stor betydelse har ocksa ter och foretaget spelar ocksa en mycket stor roll
jamforelsesajterna. Drygt halften, 54 procent vid e-handelskopet.

av undersokningens deltagare svarade att den

typen av sajter ar en viktig, eller mycket viktig De faktorer som foretagen ser som viktigast for
kélla till information vid ett e-kop. att 6ka sin konverteringsgrad, det vill séga att fa
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Tidigare erfarenheter och tips I

so% - framsta inspiration till kop Konsument: Senaste gdngen du handlade

en vara pa internet — hur blev du inspirerad
till att besdka den webbshop/sajt som du

40% handlade fran? (Ett svar majligt)
BAS: HAR E-HANDLAT
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Konsumenten litar helst till egna upple- drygt tre av tio (34 %) som anger detta. Produktkataloger, tidningar och direktreklam
velser och vdnnernas omdomen. Tips fran Nyhetsbrev via e-mail &r framforallt en viktig  gar framforallt hem hos de mellan 50-64
en van eller bekant anges av nastan tva av inspirationskalla for dldre. Drygt tva av tio ar. Sju procent i denna aldergrupp anger att
tio (17%) konsumenter som den framsta (23%) av konsumenterna dver 65 ar anger information i brevladan var framsta andelen
inspirationskéllan till senaste kop. Bland den kallan. Motsvarande andel bland de till att de senast bestallde en vara fran en
ungdomar mellan 18—29 ar gamla &r det unga mellan 18—29 &r &r nio procent. viss sajt.

W Q22012

Jamforelsesajter och vanner viktigaste kallor

B VIKTIGT/MYCKET VIKTIGT

80%

Konsument: Hur viktiga ar
60% — féljiande kallor for dig ndr du
> ska handla pa natet?

BAS: HAR E-HANDLAT (90 %)
4%
40%
20% — %o
o 9
13% 1% 0 0
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Jamforelsesajter Véanner och Nyhetsbrev via Produktkata- Information i Annonser pa Annonser i Annonser/
bekanta mejl eller sms loger/reklam sociala medier internet tidningen reklamiTV
som kommeri eller radio
brevladan
Konsumentmakten okar och storst infly- kommer i brevlddan som flest anger som viktiga. Motsvarande andel bland den yngre
tande vid ett kdp har kéllor som vanner, viktiga kallor. Hur viktiga olika reklamkana- malgruppen 18—29 &r &r tio procent. Aven
bekanta och jamforelsesajter. Av reklam- ler anses vara varierar mellan olika &ldrar. fér annonser pé internet &r andelen som
kanaler ar det nyhetsbrev via mejl eller Bland e-handelskonsumenter éver 65 ar tycker att det &r en viktig kalla hogre

sms och produktkataloger och reklam som anser 24 procent att nyhetsbrev via mejl ar ju &ldre konsumenterna ar.
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»\agen till e-handelskopet
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»\agen till e-nandelskopet

100%
80% -
60% —
40% —

20% -

Enkelhet och tydlighet avgérande fér konsumenten

0
94 % 2%

84 %

9
72% 70%

57%

W Q22012
GANSKA VIKTIGT B MYCKET VIKTIGT

Konsument: Hur viktiga ar
foljande egenskaper for att
du ska vilja handla fran en
webbshop/sajt?

BAS: HAR E-HANDLAT

51%

46 %

37%

M Q42012
- - [«] [} un [T
Erbjudanden i brevladan fran e-handelsforetag lases
100% —
Konsument: Vilket av féljande pastaende
stammer bast med vad du vanligen bru-
80% kar gora med produktkataloger och andra
erbjudanden som kommer i din brevlada
fran e-handelsforetag? (Ett svar mojligt)
60% — BAS: HAR E-HANDLAT
40% — 37% 35%
20% —
13%
6 9%
0% T T T T S -
Bladdrar igenom Sparar den for Tar reda pa mer Skriver upp Lamnar den till Slanger direkt Tveksamt,
och laser noggrant att ldsa senare om erbjudandet erbjudanden pa nagon annani utan att lasa den vet gj
vid intresse pa nétet min inkGpslista hushallet

11l

Sex av tio konsumenter tar pa nagot séatt del
av de erbjudanden fran e-handelsféretag

nor tar i storre utstrackning an man del av
erbjudanden som kommer i brevladan.

som kommer i brevliddan, medan 35 procent
slanger dem direkt utan att ldsa dem. Kvin-

Attdet tydligt Braochtydlig Lattatthitta Braochtydlig — Légsta pris Attdet drett  Att leveransen Attinte Att det &r
framgar vad information pa sajten information foretag/varu-  drsnabb (max behéva fraktfritt
totalpriset blir ~ om produkter om foretaget markesomjag  tredagar)  registreramig/
kanner till bli medlem

Ett transparent totalpris, tydlig information om produkter och enkelt att navigera &r klart viktigast for att ett konsument ska vilja handla fran en
sajt. Nagra av de egenskaper som ar mindre viktiga for flertalet e-handelskonsumenter &r viktiga for en klar majoritet av de aldre konsumenterna.

100% —

80% —

Sokordsoptimering vanligaste marknadsféringsverktyget e

fér e-handelsforetag

Foretag: Vilka verktyg och kanaler
anvdnder ni er av for att marknadsfora

75% q
och informera om era produkter?

80%

W Q22012

Kundens trygghet viktigast for att 6ka konverteringsgraden

2%

Foretag: Vilka faktorer dr viktiga
for att 6ka konverteringsgraden,

61% 61%

60% —
509%
40% 9%
20% — 19% 19 % 7%
0% T T T T T —
PR

T T T
Sokords- Sociala Var blogg Produktkata-

Nyhetsbrev Sokords- Internet- Nyhetshrev
optimering medier via mejl annonsering/  annonsering log/tidning/ via sms
betalda lankar direktreklam

till breviador

ring, sociala medier och nyhetsbrev via mejl
&r vanligaste metoderna.

Foéretagen anvander sig framst av digitala
verktyg for att nd kunderna. Sokordsoptime-

w

65% 63%
60% dvs att fa en kund att fullfolja
0, .
> 50% ett kop hos er?
46 %
I I 40% 8%
. . I .
X
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Foretagen uppfattar framst att trygghet for kunden ar viktigt for att kopet ska genomféras.
Bara 38 procent bedémer att tydlighet med totalpriset ar viktigt.




Direkt i ladan ger

Vagen till e-handelskdpet

lekfull effekt

Nétbutiken Lekmer anvander sedan
en tid tillbaka oadresserad direktre-
klam som ett komplement till inter-
netannonsering. Och vd Fredrik Palm
ar hittills néjd med effekten: Vi har
natt ut valdigt bra till nya kunder med
Uppslaget. Det &r den offlinemark-
nadsforing som funkat bést for oss”.

Uppslaget ér ett annonsblad som Posten
skickar ut till 3,1 miljoner hushall tva
ganger i veckan. Brevladan dr den kanal
som flest svenskar, 35 procent, anger att de
i forsta hand foredrar om de sjélva far vélja
hur de ska fa sin reklam, enligt Postens un-
dersokning DR-Monitorn. For Lekmer, som
sedan 2010 ingar i Cdon Group, innebér
den hir typen av annonsering att bolaget
nar ut till andra kundgrupper dn vad man
gor med internetannonsering, dir bolaget
lagger absolut mest pengar.

- Det kiinns som att det har gett bra
effekt, men vi vet dnnu inte riktigt hur bra.
Det kommer att ta ett tag innan vi kan méta
det, siger Fredrik Palm, vd pa Lekmer.

Anledningen till detta &r att forstagangs-
koparna sillan ir sirskilt lonsamma om
de koper annonsvaror som visas i direkt-
reklamen. Det bygger pa att kunderna blir
nojda och kommer tillbaka och handlar.

Hur miter ni effekten av er annonsering
i Uppslaget?

- Vi brukar anvinda oss av en unik kod
som kunden sen skriver in nir den handlar.
Da kan vi se att vissa produkter far ett
uppsving. Utan en unik kod &r det svart att
maita.

Lekmer har viixt med 100 procent arli-
gen de senaste aren. Enligt Fredrik Palm dr
malet att ha samma tillviixttakt i ar, och da
ir det av storsta vikt att na ut till sa manga
kunder som mojligt.
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Utan en unik
kod &r det svart att
mata om en produkt
far ett uppsving.

Fredrik Palm,
vd pa Lekmer

- Branschen vixer kraftigt och det finns
fortfarande manga som aldrig e-handlat,
sdger han.

Forutom Googleannonsering och
oadresserad direktreklam anvénder sig
Lekmer av prisjimforelsesajter, traditionell
print och periodvis dven tv-reklam for att
marknadsfora sina produkter.

Lekmer lanserades
2006 och saljer
forutom leksaker aven
barnkléder och

andra barnprodukter.
2010 koptes Lekmer
upp av Cdon Group,
dar investmentbolaget Kinnevik ar storégare.
Samma ar lanserades Lekmer i

Norge, Finland och Danmark. Lekmer saljer
produkter fran valkanda varumérken som Brio,
Disney och Lego.

——Nhandelskopet

F-handeln sker fran
allt fler plattformar

obilen eller surfplattan som

verktyg vid e-handelskopet far

en allt storre betydelse. Nara

var femte konsument har under

2012 anvént sig av sin sa kall-
lade smartphone eller surfplatta for att handla
varor pa internet. Det gor att foretagen spar att
forsaljningen via mobilen ar en av de hetaste
trenderna for e-handeln det innevarande aret.
Det &r framforallt e-handelskonsumenter i ald-
rarna 30 till 49 ar som anvander sig av mobiler
eller surfplattor for sina natinkop.

bara knappt var tionde
konsument att just det senaste inkdpet gjordes
frdn mobilen eller en surfplatta. En av orsakerna
till att det inte handlar om fler kan vara att fa fo-
retag har mobilanpassat sina e-butiker. For liten

sk&rm och for lAngsam uppkopplingshastighet
forsvarar kopet for manga konsumenter. Mobilen
vantas dock inte bara bli vanligare som verktyg
vid forséljning, utan ocksa vara ett verktyg for
inspiration och for kunden att jamfora produkter
i olika butiker.

ar konsumenternas betal-
ningsbeteende. Faktura ar fortfarande det som
konsumenterna oftast anger att de anvander sig
av vid kop pa internet, men samtidigt har den
gruppen minskat med 5 procentenheter fran
tredje kvartalet 2011 till tredje kvartalet 2012. Vid
sidan av de mest populara alternativen faktura
och kortbetalning, har istallet de e-handelskon-
sumenter som uppger sig anvanda Paypal och
liknande betalningslosningar 6kat fran 3 procent
2011 till 9 procent 2012.

har under 2012 anvant
sig av sin mobil eller
surtplatta tor att handla
varor pa internet.
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.. . . W Q42012 . . . W Q32012 Q3201
Majoritet anvdnder dator for e-handel Féarre konsumenter foredrar fakturabetalning
100% 60% —
Konsument: Vilket av féljande satt
Konsument: Fran vilken enhet 3% vill du helst anvdnda nar du ska
80% genomforde du ditt senaste kdp 40% - 8% betala for en vara som du kopt pa
av envara pa internet (stationdr internet? (Endast ett alternativ)
dator, laptop, surfplatta, mobil- 25% 249 2305 0% BAS: HAR E-HANDLAT
60% - telefon)? 20%
. BAS: HAR E-HANDLAT
50 % 9%
4%
. 3% -0 2% 0% 0% 0% 1% 1% 1%
40% —| 0% — T T T T T T | ——
Faktura Direktbetalning ~ Kontokort eller  Paypal, Payson, Postforskott Delbetalning Annat Tveksam,
i efterskott genom bank kreditkort ~ Skrill eller liknande vet gj
betalningstjanster
20% —
Faktura ar fortfarande den betalningsform endast 22 procent som foredrar faktura. | handlar betydligt oftare varor pa internet
som flest konsumenter anger, men andelen denna aldersgrupp &r bade direktbetalning &n de som foredrar nagot av de andra
0% — minskar med fem procentenheter jam- genom bank (31 procent) och konto- eller alternativen.
Stationar dator Laptop Surfplatta Mobiltelefon Tveksamt, vet gj fort med for ett &r sedan. Fakturan ar mer kreditkort (26 procent) mer populart.
populér bland kvinnor (42 procent) &n bland Den betalningsform som 6kar mest i
man (34 procent). Den &r ocksa starkare popularitet bland konsumenterna ar
Fortfarande sker de flesta kopen pa internet anvéande en mobiltelefon eller en surfplatta bland &ldre konsumenter. 47 procent av alla Paypal och likande betalningstjanster, fran
fran datorer. Men att atta procent anger att ar anda ett tecken pa att e-handeln blir allt e-handelskonsumeter 6éver 50 ar foredrar 3 procent for ett ar sedan till 9 procent i
de vid sitt senaste e-handelskdp av en vara mer mobil. faktura. Bland de mellan 18—29 ar ar det ar. De som foredrar denna betalningsform

W Q4201 B SAKRAST ' ENKLAST M SNABBAST M BILLIGAST

- Enavfeme-handlar via smartphone eller surfplatta Sdkerhet och enkelhet viktigast B ERBJUDER EJ ANDRA ALTERNATIV B ANNAT, TVEKSAM, VET EJ
100% - Vid val av betalningsform m 032012
Konsument: Har du nagon 88 % Konsument: Varfor

80% gang under de senaste tolv 83% véljer du helst detta
manaderna anvant din smart- betalningssatt?
60% phone eller surfplatta for att es%  (Flerasvarmojliga)

BAS: FOREDRAR RESPEKTIVE

handla varor pa internet? BETALNINGSALTERNATIV

BAS: HAR E-HANDLAT

2% 105 0%

Nej Jag har ingen smartphone

eller surfplatta

Vet gj

Faktura Direktbetalning via bank Kontokort Paypal, Payson, Skrill eller

liknande betalningsalternativ

Néstan en av fem har anvant en smartpho- handlat via en surfplatta. Det &r dubbelt s& tan i lika hog grad. Dubbelt s& stor andel
ne eller surfplatta for e-handel det senaste stor andel jamfort med dvriga aldersgrupper.  kvinnor har handlat med en smartphone
aret. | ldersgruppen 30—49 ar har 8 procent  Man och kvinnor har e-handlat via surfplat- jamfort med man, 4 respektive 2 procent.

De som foéredrar faktura gor det framforallt skalet for varfor de foredrar Paypal och de foredrar konto- eller kreditkort valjer den
for att de tycker att det ar sakrast. Sakerhet liknande tjanster. Enkelhet ar den klart l6sningen.
ar ocksa de som flest anger som framsta framsta orsaken till att de som angett att




» | everansen

Kunderna forvantar sig
allt snabbare leveranser

onsumenterna valjer att e-handla

for att det ar enklare och ofta ocksé

billigare. Men inget av detta skulle

sla an om inte leveranserna fung-

erade. Snabba leveranser, smidig
avisering via sms, hog andel varor som levereras
hem till brevladan, lattillgangliga utlamnings-
stallen och (om nagot inte ar till belatenhet)
smidig returhantering &r faktorer som gynnar
e-handeln och driver tillvaxten.

E-handelsforetagen har tagit detta till sig,

flertalet har ocksa gjort leveransen till en viktig
del i sitt erbjudande. Foretagen anger sjalva att
drygt sex av tio bland kunderna vill fa sin leve-
rans inom tre dagar medan konsumenterna har
mer modesta forvantningar: dar ar det fyra av tio
(41 procent) som séager att de forvantar sig att
f& varan inom tre dagar. Det innebar att manga
kunder torde kunna bli positivt 6verraskade nar
varan dyker upp tidigare an forvantat.

Andelen varor som levereras till bostaden har

aviserad forsandelse pa ett utlamningsstalle

ar vardagar efter 18.00, 38 procent anger det
alternativet. Och bland de konsumenter — kate-
gorin 30—49 ar — som kan antas kampa hardast
av alla med det sé& kallade livspusslet, féredrar
drygt halften (51 procent) att hamta efter
klockan 18 pa vardagar.

E-handelsbutikens leveransalternativ &r ocksa
viktiga for e-handelskonsumenterna. En klar ma-
joritet av kunderna, sju av tio (69 procent) anser
att frdgan &r ganska, eller mycket viktig.

Att returnera en vara blir allt vanligare och

nar det ska ske ar det viktigt att de fungerar

bra. Av konsumenterna har knappt halften (48
procent) nagon gang returnerat en vara som

de hade e-handlat; med tanke p& hur utbredd
e-handeln &r tyder det pa att dialogen mellan
e-handelsforetagen och kunderna fungerar val.
Bland de som har returnerat en e-handlad vara
ar det 77 procent som tycker att det fungerar bra,
15 procent har ingen sarskild asikt och 7 procent

CRRRRARNA R R nannnannnnnnnnnnnnnnnnnt
» | everansen

Q12012
un 1Y - [} Ty -
o, Konsumenternas férvantningar pa snabba leveranser 6kar stadigt
Konsument: Vilka ar
80% dina forvantningar pa
leveranstiden?
BAS: HAR E-HANDLAT
60% —
40% —
32%
19%
20% 16%
. 12%
8% . . 50 6%
1% - 2% -
0% T T T T T I T T - T
Endag Tva dagar Tre dagar Fyra dagar Fem dagar Sex dagar Sju dagar Atta dagar Tveksam,
eller fler vet g
Tva av fem (41 procent) konsumenter leveranstider jamfort med kvinnor. Allra
férvantar sig leverans inom tre dagar. | hogst krav har méan i &ldrarna 18-29 ar, dar
e-barometern 2011 var motsvarande andel vill varannan (52 procent) fa sin vara inom
38 procent. Man har hégre krav pa korta tre dagar.

= Q12012
Foretagen ser snabba leveranser som en av nycklarna till framgang

Foretag: Vad har ert
foretags kunder for
forvantningar pa
leveranstider foér de
varor de bestéller pa
internet?

BAS: SAMTLIGA

25% 24%

18 %
9%
0%
T T T

T T T T T
Endag Tva dagar Tre dagar Fyra dagar Fem dagar Sex dagar Sju dagar Atta dagar Tveksam,

eller fler vet g

Foretagen anger att sju av tio (67 procent)

bland deras kunder forvéntar sig leverans se-
nast inom tre dagar. Det &r en 6kning med tre
procentenheter sedan e-barometern Q12011.
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W Q42012
Leveransalternativ viktiga vid val av webbutik
100%
Konsument: Hur viktiga dr webb-
80% butikernas leveransalternativ for
dig nar du valjer webbutik?
BAS: SAMTLIGA
60% — 50 %
40% —
23%
20% —
7%
9% 2%
0%
Mycket viktiga Ganska viktiga Ganska oviktiga Inte alls viktiga Tveksam, vet g
Tva av tre konsumenter anser att leverans- vid detta nar de e-handlar. For ungefér en
alternativen spelar roll nar de véljer webb- fiardedel av dem som handlar pé internet
butik. Endast en av tio lagger ingen vikt alls har leveransalternativen ingen betydelse.

- f \ \
i Al

Att fritt valja uthdmtningsstélle av - De flesta viljer det som ligger ndrmast LR L)
sina bestéllda paket har blivit allt vik- hemmet, medan andra i stéllet viljer ett . v
tigare, i takt med att e-handelskonsu- stélle som ligger néra jobbet eller en helt Natbutiken Toner- \

menterna blivit mer vanaatthandlap&  annan plats som de kommer att passera. e
i Goteborg och saljer

nétet. Det har Tonerlagrets vd Rikard For de kunder som bor pa mindre orter ar T T
Vestberg tagit fasta pa. det hir ett stort lyft, da utlimningsstillena bléckpatroner och
kan ligga flera mil ifran varandra. pappermen aven |/< { l .
ki . Foretaget h
- Det stills allt hogre krav pa e-handeln, - Forr kunde vi fa samtal fran folk som iirz\;ag;eoo%rfgacg)%o :Ltiva urelEr @el J[yC e r att e\/e ra ﬂ S a te r ﬂ at | \/e ﬂ

konsumenterna vill vélja var de ska himta undrade hur vi hade ténkt nir vi skickade arsomséttning uppgar till runt 10 miljo-

sin vara och dessutom ha koll pa var den varan till ett visst utlimningsstille. De L uen e a r \VA kt | ga \Va d \/a [ a\/ We b b U t | k

befinner sig, sdger Rikard Vestberg.

Han ir vd fér Goteborgsbaserade Toner-
lagret, som bland annat séljer toner, bliick-
patroner och papper pa nitet och som ocksa
varit en sa kallad pilotkund i Postens projekt
kring valfria uthimtningsstéllen. Tidigare
anvinde sig bolaget av DHL men i november
gick de 6ver till Postens tjinster.

Nir kunden skriver in sin adress i
Tonerlagrets system kommer de fem
nirmaste utlimningsstillena upp, samt vilka
oppettider de har och var de ligger.

samtalen slipper vi i dag. For innerstadsbon
handlar det mer om en 6kad valfrihet i och
med att utlimningsstillena ligger mycket
ndrmare varandra.

Cirka 10—15 procent av Tonerlagrets
kunder viljer att hdmta ut sitt paket nagon
annanstans #n vad som foreslagits.

- I framtiden tror jag &ven att kunden
kommer att kunna éndra firdriktning pa
paketet efter bestéllningen, sdger Rikard
Westberg.
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W Q4 2012 W Q12012
Konsumenterna vill ha flexibilitet i leveranserna oo Allt fler e-handelsvaror levereras @nda hem till bostaden
8%
1% 18% N 5 Konsument: Ungefar hur
Konsument: Ndr du har bestallt en vara 605 .ung
0 . o 0~
pd internet, hur vill du dd helst ta emot storandel av de varor
foljiande vara: du bestaller via internet
R far du levererade av
13% B HEMLEVERERAD 60% Posten direkt hem till din
B HAMTA SJALV HOS PAKETOMBUD postlada?
= HAMTA SJALV | FORSALJARENS BUTIK BAS: HAR E-HANDLAT
60 9% HAMTA SJALV | PAKETAUTOMAT 40% —
I ANNAT, TVEKSAM, VET EJ 0 .
BAS: HAR E-HANDLAT 32%
Klider | frdgan ingick alternativen:
o . . W Klader B Bocker, film, dataspel B Kosmetika, 20% —
Majoriteten av konsumenterna anger att om de bestéller klader pa hud- och h&rvard B TV/Kylskap B Mobiltelefon 15% B
néatet vill de helst hamta dem sjélva hos ett paketombud. Bland de 1% 12% > 9%
konsumenter som handlar mest klader p& nétet, kvinnor och unga, ar 6%
det dock en betydligt hégre andel som féredrar brevi&dan. 2% -
2 o 0% | . T T T T T T T -_
3% 7% o Allt Nastan allt Flertalet Halften Mindre an En liten del Inget alls Tveksam,
5 0/0 hélften vet gj
4 o/o Tva av fem (40 procent) far halften eller E-barometern Q12011 och drivs av utveck-
24 o/o mer av de varor de handlar pa natet levere- lingen med storre villabreviador och fler
rade till bostaden av brevbararen. Andelen fastighetsboxar.
har tkat med fyra procentenheter sedan
62 %
12 %
82 9% M Q12012
Majoriteten foredrar att brevbararen gor jobbet
100% —
Bocker, filmer, dataspel TV/kylskap
Bocker, filmer och dataspel far som regel plats i breviadan eller i Atta av tio konsumenter foredrar att f& en TV eller .
fastighetsboxen. Sex av tio féredrar ocksa att ta emot dessa produk- ett kylskap hemlevererade. Bara 5 procent vill sjalva Konsument. Om dU har handlat ero]
ter i brevlddan av brevbéraren. Kvinnor och unga under 30 8r &r mer hamta varan i férséljarens butik. 80% vara pa internet, hur vill du helst fa den

positiva till att f& dessa produkter i brevliddan jamfort med dvriga.

% 5%
4%
32%
64 %

levererad? (Endast ett svar)

BAS: HAR E-HANDLAT

7% 1205

12%

(<] 0/0 Jag vill fa deni brev- Jag vill hamta den Jag villhémta den Jag vill fa den levere-
i ladan av brevbararen sjalv hos mitt om- sjdlvien fysisk butik  rad pa kvallstid, &ven
Kosmetika, hud- och harvard Mobiltelefon bud/servicestalle om det kostar extra
Flertalet vill fa kosmetika, hud- och harvéard levererade av brevbararen till Né&r det géller mobiltelefon féredrar en klar
brevlddan. Bland de grupper som &r mer frekventa e-handlare av dessa pro- majoritet att hamta den hos sitt postombud.

Nastan sex av tio (57 procent) foredrar att f&  bararen. Fyra av tio (38 procent) vill hamta

dukter, kvi h der 30 ar, & f for breviad dligast. ) ) h . u
ukter, kvinnor och unga under 30 ar, &r preferensen for breviadan tydligas sina varor levererade till bostaden av brev- varorna sjélva hos sitt utlamningsstalle.



1000 paket skickar streetwearforetaget
Junkyard ut till sina kunder varje dag. En
stor andel kommer direkt till kundens brev-
ldda, ndgot som férkortat leveranstiderna.

- Den absolut storsta styrkan dr snabbheten.
Vi har nu mojlighet att na en leveranstid pa en
dag, siiger David Lidén som ér logistikchef pa
Junkyard.

Enligt David Lidén forsoker Junkyard att
anvinda sig av de sa kallade varubreven i sa stor
utstrickning som mojligt. Beroende pa sdsong
ror det sig om 30-40 procent av forsindelserna.

- Kan vi anviinda varubrev sa gor vi det. Vi
utesluter inte nagra produktgrupper, férutom
de uppenbara som till exempel skateboards och
snowboards. Vi siljer mycket t-shirts och kepsar
och for det passar varubrev bra.

Med Posten Varubrev kan man skicka paket
och brev som viiger mellan 150 gram och 2 kilo.

Pa Junkyard drar man den 6vre grinsen vid 1,5 kilo och man
skickar inte heller saker som 6verstiger ett visst virde. Allt som

Leveransen

99 Varubrevet ar
ett satt for oss att
kunna halla en
hog serviceniva.

David Lidén, logistikchef pa
Junkyard
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Med varubreven nér
Junkyard kunderna
redan dagen efter en
bestallning.

kunden bestiller innan klockan 12 skickas ut med
posten samma dag.

Det gor att paketet kan vara framme redan pa for-
middagen niéstfoljande dag.

- Vi har mirkt att kunderna dr imponerade av vara
snabba leveranser, siger David Lidén.

Kundservice har blivit allt viktigare pa senare tid
enligt David Lidén, som menar att priset pa en vara
inte styr i samma utstrickning som forut.

- Varubrevet ir ett siitt for oss att kunna halla en
hog serviceniva och pa sa sitt behalla kunderna, siger
han.

Det David Lidén hoppas pa i framtiden dr ocksa att
det ska bli enklare fér kunden att spara sitt varubrev
och f6lja paketets resa hem till brevladan.

- Sen skulle jag dven vilja att kunden ska ha

samma mojlighet att anviinda varubrev for att returnera varor. Den
mojligheten saknas i dagsliget.

»Junkyard.se startades 2002 och
ar i dag Sveriges storsta natbutik
for streetwear, skateboard och
snowboard.

»Bolaget har sitt huvudlager i
Trollhattan dér det ocksa finns en
fysisk butik. Junkyards omséttning
ligger pa 220 miljoner kronor och
bolaget har 75 anstéllda.

» Nyligen fick foretaget in sin
miljonte order sedan starten for
drygt tio &r sedan.

Leveransen

Natbutiken Junkyard fick
nyligen sin miljonte order.
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Q1 2012
Sms-avisering helt dominerande
100%
Konsument: Nér en vara som du har
9% handlat pd internet finns att hamta pa
80% —| . . W . o
ett utl@mningsstalle, hur vill du da helst
fa information om det?
BAS: HAR E-HANDLAT
60% —
40% —
20% —
99%
506 6%
0%
0% — :
Via post/brevlada Via sms Via e-post Spelaringen roll Tveksam,
med avi vet gj

Nastan atta av tio (79 procent) vill bli avise- mobilen kan exempelvis innebdra att mot-
rade via sms, alternativ som e-post eller avi tagaren enkelt kan hamta varan pa vdg hem
i brevlddan har fa féresprékare. Ett sms till frén jobbet.

M Q12012
Konsumenter féredrar att hdmta paket pa vardagar efter kl 18

Konsument: Om du har handlat en
vara pd internet, och fatt informa-
tion om att den finns att hamta pa
ett utldmningsstalle, nar vill du helst
hamta den?

BAS: HAR E-HANDLAT

44 %

Vardagar pa dagtid Vardagar pa kvallstid Helger pa dagtid Helger pa kvallstid Spelar ingen roll Tveksam,
(efter18.00) vet g]

Fyra av tio (38 procent) vill helst hamta aldersgruppen 30-49 ar foredrar drygt half-
kvallstid — efter 18.00 — pa vardagar. | ten (51 procent) hamta pa de premisserna.

» | everansen

Q1 2012
Varannan konsument har returnerat e-handlade varor
100% —
Konsument: Har du nagon gang
80% returnerat en vara du har kopt
pa internet?
BAS: HAR E-HANDLAT
60% —
48% 49%
40% —
20% —
3%
0% | '
Nej Vet gj
Ungefar halften (48 procent) av samtliga Sju av tio (69 procent) har inte returnerat av

e-handelskonsumenter har ndgon gang valt  den enkla anledningen att de alltid har varit
att returnera en vara de har képt pa internet. nojda med sina kop.

. = Q12012
Over lag positiva erfarenheter av att returnera

Konsument: Hur tycker du att
det fungerar att returnera varor
som du kopt pa internet?

BAS: HAR E-HANDLAT OCH RETURNERAT

1% 1%

T T
Mycket bra Ganska bra Varken bra eller Ganska daligt Mycket daligt Tveksam,
daligt vet g]

Atta av tio (77 procent) bland dem som har procent) tyckte att det fungerade daligt, 15
returnerat e-handlade varor har bra erfaren- procent har ingen sarskild asikt.
het av processen. Farre an var tionde (7
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——-Nandel Over gransema

Utbudet lockar kunderna
till utlandska sajter

e svenska e-handelssajterna
lyckas val i konkurrensen med
utlandet och de svenska e-
konsumenternas kop dver gran-
serna Okar inte namnvart. For att
behalla sin stallning krévs dock att e-handlarna
fortséatter att utvecklas. Manga av handlarna
forvantar sig hardnande konkurrens i Sverige
fran internationella aktorer — samtidigt som den
egna forsaljningen till utlandet vantas oka.
Svenska e-handelskonsumenters kop pa
utlandska sajter har &nnu inte tagit fart pa allvar.
Utlandska e-handlare har inte alltid handel som
&r anpassad efter de svenska forhallandena och
att fa en vara levererad fran internationellt hall
kan fortfarande ta mer tid &n svenska konsu-
menter &r beredda att vanta.
40 procent av e-handelskonsumenterna upp-
ger att de inte har handlat fran utlandet.
Samtidigt marknadsfor sig allt fler och fler ut-
landska e-handelssajter mot Sverige och pa sikt
vantas de svenska konsumenternas beteende

deln ligger i framkant, men samtidigt innebéar for
koparen att det tillkommer tullavgifter.

Samtidigt ar topplistan ndgot mer spridd an
da e-handelskonsumenterna svarade pa samma
fraga 2011. Av de som handlat pa utlandska
marknader &r det farre som uppger att de hand-
lat fran Storbritannien och USA, 45 respektive 35
procent, jamfort med 53 respektive 51 procent
2011, medan inkdpen fran Kina och Danmark
Okat nagot.

For svenska e-handlare ser geografin lite an-
norlunda ut. Storsta delen av den internationella
kundstocken kommer fran vara nordiska grannar.
Allra popularast ar svenska e-handlare bland
norrmannen. Bortsett fran narheten ligger en
forklaring i att Norge har en stor valutaférdel

att handla av svenska handlare. Finland och
Danmark ar ocksa stora kundgrupper for svenska
e-handelsbolag.

Svenska e-handlare vantar sig en fortsatt
stark tillvaxt pa utlandska marknader, dock

oo Sexav tio som e-handlat har kopt varor fran utlandet

80% -
60% -
40% —
20% —
8% 7%
3%
0% 1%
0% > T T ——— T

imanaden imanaden

Sex av tio konsumenter som e-handlar har
nagon gang e-handlat varor fran utlandet.
En liten grupp, fyra procent, gor det varje
manad.

» E-Nandeln over granserna

W Q42012

Konsument: Ungefdr hur ofta
handlar du varor pa internet
fran utlandet?

BAS: HAR E-HANDLAT

40%

25%

Varje vecka 2-3 ganger Nagon gang Nagon gang Nagon gang Nagon gang

per kvartal per halvar perar

Man mellan 18—29 ar utmarker sig som den
grupp som oftast e-handlar varor fran ut-
landet. 13 procent av denna kategori handlar
varor fran utlandet varje manad.

15%
T

I ] D/O
T

T
Mer séllan Aldrig Tveksam,
vet gj

Klader och bécker toppar e-handeln fran utlandet

21%

9% 8%

7% 7%

W Q42012

Konsument: Vilka slags varor
har du képt pa internet fran
utlandet det senaste aret?
(Topp10)

BAS: HAR E-HANDLAT FRAN UTLANDET
SENASTE ARET

*Hemelektronik annat &n datorer och
datortillbehor

7% 6% 50p

10 %
. -]3 %
T T T

Klader Backer, inkl Hem-
ljudbocker elektronik*

Datorer och Sport-och Kosmetika, Filmer

datortill- fritidsartiklar hud- och

CD-skivor Biltillbehor Skor

behor

Klader och hemelektronik toppar képen av varor pa
néatet fran utlandet. En av fem som e-handlat fran
utlandet det senaste aret har kopt klader.

harvard



»E-handel Over gransema

W Q42012

Drygt hilften e-handlar fran Storbritannien och USA

100% —

Konsument: Fran vilka lander har
80% 7 du handlat varor pa internet fran
utlandet? (Med utlandet avses
det land som du upplever vara
60% e-handelsbutikens hemvist.)

BAS: HAR E-HANDLAT FRAN UTLANDET
SENASTE ARET

45%

40% — 5%
23%
20% —
13%
8%
4% 4% 4%
0% — . . -
Stor- USA Tyskland Kina Danmark Holland Norge Frankrike
britannien
Svenskarnas utlandskdp pa natet gors De nordiska landerna kommer langt ned
framfor allt fran Storbritannien, USA och pa listan nér det galler konsumenternas
Tyskland. e-handel dver gréanserna.

W Q42012

o0, Storre utbud viktigaste anledningen till att e-handla 6ver granserna

Konsument: Nar du senast handlade
envara pa internet fran en utlandsk
sajt, vilken var den viktigaste orsaken
till att du inte handlade varan fran
en sajt i Sverige?

BAS: HAR E-HANDLAT FRAN UTLANDET SENASTE ARET

0 0/0 .l 0/0 -—

T T T
Varan fanns inte Det var billigare Utbudet var E-handelssajten Det var Annat, vet g
i Sverige &n pd svenska béttre pa utland- var battre spannande
sajter ska sajter

Det framsta skélet for att soka sig till utland-  rade kop. Lagre pris ar ocksa ett vanligt skal
ska sajter dr att varan inte finns i Sverige, for att soka sig utomlands.
vilket sannolikt innebar specifika, specialise-

AR
» E-Nandeln over granserna

W Q42012
] P13 angm -
oo~ Tvaav tre e-handelsféretag saljer till utlandet
Foretag: Hur stor andel av er
0/fy — . e E o] .
80% forsaljning gar till utlandet?
BAS: SAMTLIGA
60% —
40%
40% —
34 %
20%
6%
4% 4% 4%
2% 2% 2% 2%
1%
1-3 4-6 7-9 10-15 16-20 21-30 31-50 51-75 76-100 Ingen for- Vet gj
procent procent procent procent procent procent procent procent procent séljning till
utlandet
Tva av tre e-handelsféretag har kunder i ut- deras totala forséljning. En liten grupp

landet. For de flesta e-handelsforetag utgor (3 procent) har dock minst halften av sin
utlandshandeln en mycket begransad delav  totala forséaljning fran utlandet.

W Q42012

00—, Norge, Finland och Danmark stérsta utlandsmarknader

Foretag: Varifran kommer
era utlandska kunder?

BAS: HAR UTLANDSFORSALJINING

B% 13% 129
7% 7%
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Ungefér sju av tio e-handelsforetag som Daremot ar det betydligt farre som har marknad anger flest Norge (41 procent) foljt
har forsaljning fran utlandet anger att de kunder utanfor Norden. Nar kunderna far av Finland (28 procent) och Danmark (16

har kunder i Norge, Finland och Danmark. ange vilken som ar deras viktigaste utlands- procent).
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W Q42012 W Q42012
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oo, Merdnhélften av e-handelsféretagen tror pa 6kad utlandsférséljning oo Vanligast att dversatta sajten till engelska I
I o . . [}
Foretag: Har ni dversatt er sajt till nagot
I . I . [} e
] Foretag: Hur beddmer ni att . eller nagra andra sprak &n svenska?
80% er forsaljning till utlandet 80% BAS: SAMTLIGA
kommer att utvecklas under 67%
o
det kommande aret?
60% — BAS: HAR UTLANDSFORSALINING 60% -
42%
40% — 40% —
32%
25%
20% — 20% —
2% N% N% N% 10 %
] H B =
0 1% 2% 1% 1% 2%
" N T T 0% — T T T T —— T ——
Oka mycket Oka nagot Oférandrat Minska nagot Minska mycket Vet gj Engelska Norska Finska Danska Tyska Franska Spanska Ryska Annat sprak Nej
Mer &n hélften av de svenska e-handelsfére-  e-handelsforetag tror pa en kraftig forsalj- nadsféra sig pa andra marknader och sprak Tva av tre e-handelsféretag har sin sajt har kunder i utlandet. Manga saljer alltsa till
tagen tror att utlandsforsaljningen kommer ningsokning. Foretagen baserar sin optimism  samt att de anser sig ha en unik produkt att tillganglig enbart pa svenska. Samtidigt utlandet utan att ha sajten 6versatt. Det ar

att bka under kommande ar. Drygt ett av tio pa att de, 44 procent, kommer att mark- erbjuda, 30 procent. visar tidigare resultat att tva av tre foretag vanligast att 6versatta till engelska.

W Q42012 W Q42012

oo Treav tio har upplevt 6kad konkurrens fran utldndska sajter o Norden naturlig utgangspunkt for utlandsmarknadsforing

Foretag: Har ni upplevt att Foretag:
konkurrensen fran utlandska Planerar ni att
e-handelssajter har forandrats genomfora nagra

under det senaste aret? marknadsaktivi-
BAS: SAMTLIGA teter riktade mot

kunder utanfor
Sverige?

BAS: SAMTLIGA

1% 0%

T
Ja, klart storre Ja, nagot storre Oférandrad Ja, ndgot mindre Ja, mycket mindre Ja, till 6vriga Ja, till Europa Ja, till engelsksprékiga Ja, till bvriga
konkurrens konkurrens konkurrens konkurrens konkurrens Norden utanfor Norden kunder varlden

Det finns en stark optimism bland svenska Samtidigt upplever en tredjedel att konkur- De flesta e-handelsforetag har inga riktade utgdngspunkten. Resultaten fran tidigare
e-handelsforetag nar det galler utlands- rensen fran utlandska sajter har 6kat under marknadsforingsaktiviteter mot utlandet. fragor visar att det inte behdver betyda att
forséljningen. det senaste aret. Bland dem som har det &r Norden den givna  sajten dversatts till andra sprék.
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» E-handel Over granserna

W Q42012
oo Sverige ett medvetet val
Foretag: Varfor har niingen
80% forsaljning till kunder utanfor
Sverige?
BAS: HAR INGEN UTLANDSFORSALINING
60% v

49%

T T T T

Valt att Utlands- Ryding, vd pd Sportamore.

fokusera pa forséljning for  iuppstartsfas

Sverige resurskravande

Bland de e-handelsforetag som inte har
nagon utlandsforséljning har drygt hélften
valt som medveten strategi att fokusera pa
Sverige.

Ar fortfarande Kostsamt Kostsamt Produkterna
med mark- Oversdtta passar bara
nadsforing sajten for svenska

marknaden

En dryg fjardedel menar att en utlands-
satsning ar alltfor resurskravande. En lika
stor andel pekar pa att man fortfarande
ar i ett uppstartsskede.

Kréaver mer Annat Vet gj
personal

W Q42012

oo, Utlandetitankarna hos en av fem utan utlandsforsaljning

80%

60% —

40% —|

20% —

0% —
Ja, viplanerar
aktivt for det

Knappt en av fem av de e-handelsforetag
som i dag inte har ndgon forsaljning till ut-

landet planerar eller utvarderar mojligheten.

71%

Vikommer att Nej
utvérdera det

Resultaten ger en tydlig indikation att allt fler
svenska e-handlare soker sig utomlands.

Foretag: Planerar ni att borja
marknadsfora er mot kunder
utanfor Sverige de kommande
tolv manaderna?

BAS: HAR INGEN UTLANDSFORSALINING

Vet gj
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40% —| o = i ‘ |
. 29% : » ' 'R N YN
20% 17% 15% ; ¥ 4 i
10% / = A | 3 Y. P& vag utomlands. "Det
- 50 6% 5% ) 1 SN . & ldigt lag kostnad
] i L \ \ d jamfort med en fysisk
0% T T T - - : J R - | W K etablering”, séger Johan

Sportig e-handel
sainiNorden

Idén om en utlandssatsning fanns
med redan ndr Sportamore lanse-
rade sin onlineférséljning 2010. Nu
dr sporthandlaren i full gdng med
att rulla ut sitt konceptide nordiska
grannlanderna.

- Har man vil fatt ihop en fungerande
modell for onlinehandel 4r det forknippat
med relativt 1aga kostnader att expandera
till nya marknader, siger vd Johan Ryding.

Sportamore, som séljer sportprylar pa
nitet, har vuxit kraftigt sedan starten for
tre ar sedan. Omsittningen har 6kat fran
15 miljoner kronor ar 2010 till 153 miljoner
kronor i fjol. Och nu arbetar bolaget for
fullt med att etablera Sportamore i Norge,
Danmark och Finland.

- Norden ir en relativt homogen mark-
nad, vi har bra koll pa linderna och forstar
hur man gor affirer dir. Sen gor forstas det
geografiska ldget att det blir relativt enkelt
med logistiken, séiger Johan Ryding.

Vad har varit den storsta utmaningen
hittills?

- I Norge har vi arbetat mycket med tull-
fragor i och med att landet inte 4r medlem i
EU. Sen har vi dven upplevt att det tagit lite
mer tid dn vintat att fa till alla betalnings-
16sningar.

Sportamore riknar med uppstarts-
kostnader pa totalt 3 miljoner kronor i de
tre nya ldnderna, vars administration och
kundtjinst kommer att skotas fran Sverige.

- Det ir en vildigt 1ag kostnad jamfort
med en fysisk etablering.

Alla leveranser kommer att hanteras
fran foretagets 8 000 kvadratmeter stora
lager i Spanga utanfor Stockholm.

- Det ér viktigt att kunden kénner att va-
ran levereras pa ett bra sitt. En dansk kund
ska kinna att den handlar fran en dansk
butik och sa vidare.

Marknadsforingen i de nya linderna
kommer att se ut ungefér som i Sverige, dér
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s6kordsmarknadsforing dr den viktigaste
delen.

- Fordelen med den hir typen av mark-
nadsféring ér att det dr l4tt att halla koll
pa hur mycket pengar man gor av med och
vilken avkastning det ger. Sedan kommer
vi dven att jobba med prisjimforelsesajter
dven om det dr en ganska begrinsad del av
forséljningen som sker via den kanalen.

nSportamore

» Sportamore grunda-
des 2009 av Johan
Ryding, Joakim Fried-
man och Jan Fried-
man.

»2012 omsatte bola-
get 6ver 150 miljoner
och antalet anstallda uppgick till 59 stycken.
»Huvudkontoret ligger i Solna och lagret

i Spanga.

» Sportamore saljer 6ver 12 000 olika
artiklar och sajten har runt 1,5 miljoner bestk
i manaden.




E-handel 6ver granserna

Ga dver grdnsen

Hir foljer tio tips att ta med sig for dig
som vill ta ditt e-handelsforetag utom-
lands.

Lokala lagar och regler
Var uppmarksam pa lokala regler
och lagar for distanshandel,

; : marknadsforing och hantering av person-
— ! ) = uppgifter.

Sprak
9 Anlita professionella 6ver-
sattare for att dversatta sajten
till landets sprak.

Betalningsalternativ
Ta reda pé hur kunderna i landet

vill betala och erbjud dessa
alternativ.

Malgrupper
Fundera pa hur du hittar de kun-
der som kommer att uppskatta

— - ditt erbjudande — och hur de ska hitta dig.

Leveranser
Anpassa leveranserna till hur
snabbt kunderna forvantar sig

att f& varorna och hur de vill f& dem
levererade.

Kundtjdnst

Se till att er kundtjanst talar kun-

dens sprak och nas pa ett lokalt
telefonnummer.

Logistikleverantor
Hitta en logistikleverantér som

kan skota distributionen i s
manga lander som mojligt.

Samarbeten
Samarbeta med foretag och
organisationer som kunderna litar

pa i landet och anvand deras logotyper
pa sajtens forstasida.

Erfarenheter
Ta hjalp av andra e-handelsfore-

tag som redan har etablerat sig
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Manga e-handelsforetag i Norden har borjat sin verksam-
het lokalt. | dag saljer de sina produkter i hela varlden.
Postens e-handelsexpert Arne Andersson ger dig tips pa
hur du breddar din verksamhet till utlandet.

i landet.
tt satsa ordentligt pa att na som det innebér, menar Arne Andersson, nagot unikt. Men ocksa om att erbjuda smarta, logistiska I6sningar som fungerar inte beter sig sa annorlunda for att de bor
en okad kundbas utanfor sitt ~ Postens e-handelsexpert. valfrihet i betalningslosningar och distribu- pa flera olika marknader vara en hjélp pa pd andra sidan Bottenhavet eller Oresund. Nationell hjélp

@ Ta hjalp av ndgon som kanner
sa svart, men man ska inte fran kundservice till leverans. Det handlar For det kan kontakter med lokal kdnne- De som har lyckats utanfor sina egna enar en skiljer konsumenterna i de olika landet val, kan spraket och for-
underskatta utmaningarna om att synas. Om att sticka ut och erbjuda dom, anpassningar till sprak och att hitta grianser har upptickt att konsumenterna linderna, séger Arne Andersson. star kultur- och képbeteenden.

hemland 4r egentligen inte -Det handlar om att vara trovirdigiallt  tionssitt, sdger han. traven. - E-handeln &r grinsl6s och mer f6r-

48 49

E-BAROMETERN ARSRAPPORT E-BAROMETERN ARSRAPPORT



» Julhandeln

Rena julafton

fOr e-handeln

givmilda helg.

Trots att julafton &g pa en mandag, vilket inte
ar optimalt ur e-handelns synvinkel, blev det

astan varannan, 40 procent, av
Sveriges konsumenter kopte jul-
klappar pa natet 2012. Totalt
gjorde vi av med 4,7 miljarder
kronor pa e-handel infér arets mest

den totala julhandeln, som i stallet minskade
som helhet med 0,4 procent.

Okad bekvamlighet och stort utbud och pris
ar det som framforallt lockar e-handelskonsu-
menterna. | juletid innebar ocksa handeln fram-

fér datorn fér manga att de slipper att stressa

en god jul for de handlare som hoppats pa for-

saljningen pa natet.

Nar TNS SIFO, pa uppdrag av Posten, genom-
forde en undersokning den 19—-20 december
framgick att 40 procent av konsumenterna
handlat julklappar pa natet. Det innebér en k-
ning med 33 procent jamfort med forra julen och
en total omséattning for julhandeln pa nétet pa

4,7 miljarder kronor.

E-julhandeln tar darfér en allt stérre andel av

och trangas i fysiska butiker och dessutom far
varan hemlevererad.

Den héga tillvéxttakten for julhandeln pa

kanaler.

natet kan ocksa gynna e-handeln under det
innevarande aret. Manga konsumenter handlar
pa internet for férsta gangen i samband med
julen och blir snabbt lojala till sina nya kund-

Popularast ar fortfarande bocker, trots att

de inképen minskar ndgot. Okar goér ddremot

Fyra av tio handlar julklappar pa néitet 2012

100% -

80%

60% —

40%

59%

Ja

40 procent av befolkningen i Sverige
handlade julklappar pa natet 2012. Av dem
var det hdgre andel kvinnor an man som

julklappskopen av klader och hemelektronik.

M 19-20 december 2012

Konsument: Har du handlat
julklappar pa natet i ar?

BAS: SAMTLIGA

1%

Nej

handlade, 48 procent av kvinnorna mot
32 procent av mannen. Bland de mellan
30-49 &r handlade mer an halften, 52 pro-

Vet gj

cent, julklappar pa natet. Fler e-handlade
julklappar 2012 &n aret fore, andelen 6kade
med 5 procent.

»Julhandeln

Natklappar for i genomsnitt 1494 kronor
»s00k— Per konsument som e-julhandlar

M 19-20 december 2012

Konsument: Ungefar hur stort
belopp har du handlat jul-
klappar for pa internet i ar?
2000kr BAS: HAR E-JULHANDLAT
1698 kr 1678 kr
1494 kr 1502 kr
1500 kr 1349 kr
1265kr
1103 kr
1000 kr
500 kr —
0 kr T T T T T T
Medelvarde Méan Kvinnor 15-29 ar 30-494r 50-64 ar 65-ar

De konsumenter som e-julhandlade 2012
kopte i genomsnitt julklappar pa natet for
1494 kronor. M&n spenderade mer pa

e-julklappar an kvinnor. | genomsnitt hand-
lade man for 1698 kronor, medan kvinnor
handlade foér 1349 kronor.

Bocker fortfarande populédraste e-julklappen

Bocker
Klader
Filmer
Hemelektronik (ej datorer/datatillbehor)

Leksaker

CD-skivor

Datorer och datortillbehor

Barnartiklar

Kosmetik, hud- och harvard

35%

%

1%

%

I
0%

Bocker ar fortsatt de mest populara julklap-
parna att handla pa natet. En av fyra konsu-
menter trodde att de skulle handla leksaker
pa natet. Till foljd av fler aktorer pa natet var
forvantningarna hoga pa att leksakshan-

T T T 1
20% 40% 60% 80%

deln skulle 6ka kraftigt. Okningen blev dock
marginell. 2011 uppgav 14 procent att de
julhandlat leksaker pa natet. | ar uppgav

15 procent av konsumenterna att de hand-
lat leksaker pa natet till julen.

Konsumenter mellan 30 och 49 &r lade ned
nastan lika mycket pengar pa e-julhandeln
som mannen, i genomsnitt 1678 kronor.

M 19-20 december 2012

Konsument: Vad har du handlat
for julklappar pa internet i ar?

BAS: HAR E-JULHANDLDAT

Vad konsumenten koper skiljer sig nagot
mellan kvinnor och mén. Kvinnor handlar i
storre utstrackning leksaker, kléader, kosme-
tika hud- och harvard, medan man handlar
mer hemelektronik och dator- och TV-spel.



Tema

Experterna

”Nu kommer utmaningarna”

Den svenska e-handeln véantas fort-
sétta vaxa rejalt, men med ékat utbud
kommer ocksa dkade krav fran konsu-
menterna. Allt hdgre konkurrens gor
att framsta utmaningen fér e-handeln
stavas logistik.

- Man ska veta att det inte ir med e-han-
deln som med en matbutik, dir du oavsett
om den dr dalig eller inte ldgger stora
pengar bara for att den ligger mitt emellan
jobbet och dagis. Pa niitet koper du bara dir
det dr bdst utbud, priser och leveranstider,
séger Jonas Arnberg, konsultchef

for handel pa HUI Research.

Att tillviixttakten ir hog Returer,

Ogvall. T dag konkurrerar manga e-handlare
med fri frakt, men det kommer mer och
mer att handla om ”ritt” frakt.

- Det betyder att kunden sjilv vill kunna
hidmta ut sitt paket var den vill, eller vilja
nir leveransen ska tas emot, siger Jonas
Ogvall.

For e-handlarna innebir de nya utma-
ningarna ocksa att kunna hantera returer,
som kunderna i allt hogre grad vill ha gratis
och enkelt. Det dr nagot som stora kedjor
med manga fysiska butiker vintas klara
bittre 4n mindre aktorer. Att bade
betala for returer och bli staende
med tillbakaskickade vinter-
skor i mars efter en manads

inom e-handeln innebér ti l[ganghghet, oppet kop kan ta mycket av
inte aFt e.—handlarna kan leveranssatt och marginalerna for en liten
luta sig tillbaka och se N e-handlare.

sin verksamhet fortlpa. snabbhet dr de stora - I takt med att kon-

1 stiillet giller det att hela fré gormna sumenterna mognar okar

tiden mota nya aktorer,

med bittre utbud, roligare
digital képupplevelse och smi-
digare leverans- och returvillkor.

- Det dr nu utmaningarna kommer,
kommenterar Jonas Arnberg.

Jonas Ogvall , vd pa Svensk Distanshan-
del, podngterar att konsumentmakten ar
den drivande faktorn bakom utvecklingen
av e-handeln.

- Handeln sker pa kundens villkor, det
vill séiga att kunden vill bli behandlad pa
samma sitt oavsett om hen handlar via
dator, mobil eller i fysisk butik och enligt
samma villkor oavsett kanal, siger han.

Inom begreppet konsumentmakt utgor
ocksa valfriheten en viktig del, menar Jonas

ocksa antalet returer, nagot
som en kedja med fysiska buti-
ker kan ta emot till mycket lidgre
kostnad, séger Jonas Arnberg, HUTL.
Postens e-handelsexpert Arne Anders-
son poéngterar dock att om de svenska
e-handelsaktérerna klarar av att mota
utmaningarna, s har branschen stora
mojligheter att hdvda sig i takt med att
konkurrensen 6kar fran till exempel inter-
nationellt hall.
- Returer, tillginglighet och valfri-
het i leveransen och snabbhet ir de stora
fragorna. Kan vi fortsitta tillfredsstélla
konsumenterna dér sa kommer svensk
e-handel sta sig otroligt stark, summerar
Arne Andersson.
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”Pa nitet kdper du bara dér det &r bast
utbud, priser och leveranstider”, enligt Jonas
Arnberg, konsultchef fér handel pa HUI
Research.

E-handelns nésta fas »E-nanaelns nasta fas

W Q42012 Q420

Konkurrensen dkar
T - [«]
100% - = Storsta utmaningen att na kunderna
Foretag: Inom vilket omrade anser du
. att den stérsta utmaningen finns for
80% 7 att svensk e-handel ska kunna ka
framdover?
60% —
40% —
31% 31%
27%
21%
7 1% 12% 5%
0
.]O “ h 4% 4%
0 0 2% 3%
0% x T w - N — ‘ ‘
Na kunder Logistik och Service och Betalning och Lagar och regler Teknik Annat, vet g]
(konkurrensen leveranser kundtjanst sdkerhet
oOkar)

Det anser ett av tre foretag. Darefter foljer utmaningar inom logistik
och leveranser.

Konkurrensen inom nathandeln okar. En av de storsta utmaning-
arna framover for att svensk e-handel ska ¢ka &r att na kunderna.

o W Q42012 Q4201
Livsmedelsbranschen dkar mest pa natet 2013 - tror féretagen

100%
Foretag: Inom vilken bransch

80% 7 tror du forsaljningen av varor
pa internet 6kar mest under
20137 (Topp 10)

60% —

40% —

24% 25%
0% 7% 6% W% 4% 15%
1%
6% 6%
0% — T T
Livsmedel Klader och Sportoch  Hemelektronik ~ Byggvaror Kosmetika, Inredning Bocker och Leksaker Vet gj, annat
skor fritid (inkL. datorer) hud- och har- media
vard

Ett av fyra foretag tror att forsaljningen av samt Sport och fritid med 16 respektive
varor kar mest inom livsmedelssektorn. 14 procent. Minst 6kning tror foretagen att
Darefter foljer branscherna Klader och skor leksaksbranschen far.
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Nilson Group insag tidigt potentialen med att ha e-handel som
komplement till koncernens fysiska butiker. | fjol tog foretaget
ytterligare ett kliv genom att samla alla sina varumarken i en
gemensam natbutik, PutFeetFirst.com.

Or nagra ar sedan firade Nilson
Group, som i dagsliget bestar av
affirsomradena Din Sko, Nilson
Shoes, Skopunkten, Jerns och
Radical Sports, 50 ar i sko-
branschen. Ett ar senare, 2006, startade
Skopunkten e-handel och 2008 var det
dags for Din Sko att préva vingarna pa
niitet. Att foretaget redan hade en vilut-
byggd logistik gjorde att 6vergangen till
e-handel gick relativt smidigt, enligt vd
Ingela Larsson.
- I borjan rullade vi ut ett koncept i
taget men fran och med forra aret tog vi
ett nytt grepp. Nu kan man hitta hela vart
sortiment pa samma stélle. Vi tror att det 4r
en viktig konkurrensfordel att ha ett
brett erbjudande, séiger hon.
Enligt Ingela Larsson tjdnar Nilson
Groups e-handel tva viktiga syften.
Dels ér det en betydande kanal i sig for
att silja produkter, dels ska den fungera
som kommunikation mot kunderna.
- Ett exempel dr att du hittar en
produkt pa nitet som du sedan gar och

I

99\/i jobbar med att
kanalerna ska starka
varandra.

Ingela Larsson, vd p& Nilson Group

testar och koper i en av vara butiker. Eller
sa kan man gora precis tviartom. Vi job-
bar mycket med att kanalerna ska stérka
varandra.

Kan du ge fler exempel pa detta?
- Man kan exempelvis returnera en vara
man kopt pa nitet i vara butiker. Sen jobbar
vi med att ta fram bra tekniska 16sningar
for att kunden ska kunna ligga en order pa
en produkt som kanske ir slut for tillfillet
i butiken.
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Nilson Group finns férutom i Sverige
dven i Norge, Finland och Danmark och
bolaget ligget for ndrvarande mycket kraft
pa att lansera sin e-handel i hela Norden.
Forst ut dr att ha hela sortimentet tillgéing-
ligt f6r den norska marknaden.

- Utover detta jobbar vi med att utveck-
la var mobilsajt. Jag tror att de tekniska
l6sningarna kommer att utvecklas mycket
framover. Det kommer att dyka upp helt
andra mojligheter att s6ka och matcha
produkter till exempel.

»Nilsson Group

NILSONGROUP

» Nilson Group grun- ki
dades 1955 i Askloster =
utanfor Varberg av -
Rolf Nilsson. | dag

ar bolaget en av Skan-
dinaviens ledande
skokoncerner med

drygt 300 butiker i Norden.
»Koncernen bestar av affarsomradena Din
Sko, Nilson Shoes, Skopunkten, Jerns och
Radical Sports.

Tema

E-handelns nasta fas

Vi ska mota foretagens krav
pa snabbhet och flexibilitet”

De senaste arens kraftiga tillvéxt for
e-handeln har skapat nya behov hos
saval foretagare som konsumenter,
nagot som ocksa Posten kontinu-
erligt jobbar for att hitta lésningar
till. Hog tillgdnglighet, effektiva och
flexibla logistiklosningar och att bista
kunderna i deras expansion utanfor
Sveriges granser dr bara nadgraav de
prioriterade fragorna.

-E-handeln &r ett sjdlvklart tillvixtomrade
for oss. Med de trender som vi ser idag
kommer paket relaterade till e-handeln i
framtiden att generera hégre intikter for
oss én det traditionella brevet, siger An-
nemarie Gardshol, chef for koncernstrategi
pa PostNord, koncernen som bildades efter
samgaendet mellan Posten och Post Dan-
mark ar 20009.

For en majoritet av konsumenterna
ir det enkelheten som ér den frimsta
drivkraften for att handla varor pa nitet.
Posten ska mota detta genom att halla en
hog serviceniva i utlimningsnitet och hog
leveranskvalitet. Just nu genomfors till
exempel ett pilotprojekt diar konsumen-
terna far vilja fran vilket utlimningsstille
de ska himta sina paket nir de bestillt en
vara pa nitet. Kundernas behov av flexibla
leveranstider ska ocksd kunna métas.

-Det #r viktigt att vi noga f6ljer konsu-
menternas onskemal sd att vi kan erbjuda
de l6sningar som e-handlarnas kunder
efterfragar, siger Annemarie Gardshol.

Det kan ocksa handla om att mota toppar
i efterfragan. Under julen 2012 6kade Pos-
tens paketvolymer med 30 procent jamfort
med aret innan och det blev anstormning
till Postens utlimningsstéllen.

-De vildigt héga volymerna under julen
2012 overtriffade vara prognoser rejilt och
visade att det kan finnas behov av att hitta
an mer flexibla 16sningar i samband med
tillfilliga volymtoppar, siger Annemarie
Gardshol och berittar att det redan nu
diskuteras olika 16sningar infor nésta ars
julhandel.

En fraga som blir allt viktigare
for e-handlare idag dr behovet av
smidiga returer.

-Det ir en av de viktiga stra-
tegiska fragorna framgent. Sa
mycket som 20 till 30 procent av de
bestillda varorna gar idag i retur
och vi tittar pa hur vi ytterligare kan
effektivisera dessa losningar for vara
kunder, siger Annemarie Gardshol.

Logistik ir ett av de tva omraden
som svenska e-handelsforetag ser
som den stérsta utmaningen for att
vixa. Det andra ér att na kunder nér
konkurrensen blir allt tuffare. For
manga e-handelskonsumenter ir
produktkataloger och erbjudanden
som kommer i brevladan en viktig
kélla nér de ska handla pa nitet,
men det 4r en kanal som manga e-
handelsforetag glommer bort.

- Vi har de senaste aren tagit
fram flera nya tjinster inom direkt-
marknadsforing som kombinerar
fysiska och digitala 16sningar. Dess-
utom kan vi manga ganger ocksa ta
en radgivande roll, siger Annemarie
Gardshol och nimner e-handelsana-
lysen som ett starkt verktyg for att
hitta nya kunder.

Idag &r internet en sjilvklar och
prioriterad forséljningskanal for
nistan samtliga akt6érer inom de-
taljhandeln. E-handelns kraftiga expansion
innebir samtidigt att logistiken ar affirs-
kritisk for allt fler snabbvixande sma och
medelstora féretag,.

- Vi behéver bli bittre pa att forsta de
mindre snabbviixande foretagen, hur vi
moter dem och hur vi kan tillgodose deras
behov pa ett sitt som lever upp till deras
krav pa enkelhet, snabbhet och flexibilitet,
menar Annemarie Gardshol.

Tva av tre svenska e-handelsforetag har
forsiljning till utlandet, och framfér allt ar
det vara nordiska grannlédnder som blir allt
viktigare marknader.
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- Var strategi ir att vara starkast i
Norden och vi har redan idag en fantastisk
bas att bygga vidare pa. Vi har cirka 5000
utlimningsstillen jamt fordelade i de fyra
linderna och besoker varje vardag cirka sju
miljoner hushall i Sverige och i Danmark.
Vi var ocksa férst med en nordisk paket-
tjdnst i form av MyPack, och nu senast har
vi vidareutvecklat tjinsten Varubrev vilket
innebér att vi har en bra 16sning for féretag
som vill skicka ldtta varor internationellt.
Vi dr vil rustade for att f6lja vara kunder i
deras internationella expansion, séger
Annemarie Gardshol.



E-barometern ges ut av Posten i samarbete
med Svensk Distanshandel och HUI Research

Om Posten

Posten ingdr i PostNord-koncernen.

dp PostNord bildades 2009 ge-

‘Df nom samgaendet mellan Post

Danmark A/S och Posten AB.
Koncernen erbjuder kommunikations- och
logistiklosningar till, fran och inom Norden
och har en omsattning pa cirka 40 miljar-
der SEK och cirka 40 000 medarbetare.
Verksamheterna bedrivs i affarsomradena
Breve Danmark, Meddelande Sverige och
Logistik, samt i Stralfors. Moderbolaget &r

ett svenskt publikt bolag med huvudkontor
i Solna, Sverige.

Om Svensk Distanshandel
= Svensk Distanshandel
(SDh) ar branschorgani-
1 sationen for distans- och
e-handel i Sverige. SDh

SVENSK DISTANSHANDEL

har till uppgift att féretrada branschen och
verka for att den ar serios och kundvanlig.
Organisationen bevakar kontinuerligt den
nationella och internationella utvecklingen
av e-handeln. SDh ager e-handelscertifie-
ringen Trygg e-handel, som har till syfte att
skapa ett fortroende hos konsumenterna
vid kbp pa internet. Sedan 1januari 2012
bedriver SDh distans- och e-handelsfragor
for Svensk Handel.

Om HUI Research

HUI Research AB ar den
H u I sjalvklara partnern nér

det galler utredningar,
RESEARCH konsultverksamhet
och forskning avseende konsumtion och
samhallsekonomi. 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 &gs gemensamt av
branschorganisationerna Svensk Handel
och SHR.




