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» Forord

| en retail-varld dar képresan blir allt mer
komplex, kundresorna allt mer globala och
valmojligheterna allt fler blir det an viktiga-
re for retailers att bygga lojalitet med sina
kunder. Att kartlagga kundresan, samla
kundinsikter och sedan skapa sa relevanta
erbjudanden och upplevelser som majligt blir
darfor ocksa avgorande for manga foretags
overlevnad pa sikt.

Svenska konsumenter kan handla fran hela
varlden idag och svenska féretag kan salja
till konsumenter éver hela varlden. En del
foretag vill fortsatta sin resa pa den inhemska
marknaden, nagra borjar mogna pa hem-
mamarknaden och funderar pa nasta steg i
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sin expansion medan andra tanker globalt
direkt. | vilket stadium du an befinner sig som
e-handlare sa hoppas vi att denna rapport,
med temat internationell handel och lojalitet
ska bidra till att du far lite battre forstaelse
for hur svenska konsumenter tanker och hur
andra foretag arbetar i dessa fragor. Insikter
som vi hoppas kan hjalpa dig pa traven under
din egen tillvaxtresa.

Stockholm, maj 2018

Annemarie Gardshol
VD, PostNord Sverige

» Om e-barometern

PostNord féljer i samarbete med Svensk
Digital Handel och HUI Research den
svenska detaljhandelns utveckling inom
e-handeln. E-barometern publiceras en gang
per kvartal och bygger pa fyra konsumen-
tundersokningar och en féretagsundersok-
ning. E-handeln definieras i e-barometern
som internetférsaljning av varor som
levereras hem, till ett utldmningsstalle eller
hamtas i butik, lager eller utldmningslokal
av konsument.
Darmed definieras foljande inte som
e-handel i E-barometern:
» Kop i butik som forst har bokats via internet
» Forsaljning av tjanster (exempelvis resor,
hotell och konsertbiljetter) som sker via
internet
» Nedladdning av exempelvis musikfiler,
filmer och applikationer
» Internetférsaljning mellan féretag
» Internetférsaljning mellan privatpersoner

E-barometern Q12018 baseras pa informa-
tion som samlats in fran detaljhandelsféretag
i april 2018. Totalt 188 féretag som saljer varor
over internet deltog i matningen. Foretags-
matningen genomférdes 6-25 april 2018.

Fyra konsumentundersdkningar har
genomforts med hjalp av TNS SIFOs:s webb-
panel. Alla undersékningar ar gjorda med ett
riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning
i aldrarna 18-79 ar.

Den férsta undersékningen genomfordes i
februari 2018 med sammanlagt 1508 res-
pondenter. Den andra genomférdes i mars
2018 med 1617 respondenter. Den tredje och
fiarde undersékningen genomférdes i april
2018 med 1612 respektive 3139 respondenter.
Webbundersdékningarna ar representativa fér
de 95 procent av Sveriges befolkning som har
tillgang till internet.

Kontakta PostNord fér detaljerad informa-
tion om respektive undersékning.
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FRAGOR OM E-BAROMETERN
BESVARAS AV:

Carin Blom, detaljhandelsanalytiker
PostNord, tel. 0730-30 4187

Omslagsfoto: Evelina Carborn



vad ar din vision for framtiden?

Den fragan tycker jag att alla bor stalla
sig och férséka besvara. Hur ser utopin
ut for just ditt féretag framdver? Vad ar
din vision och hur bryter du ner det till
konkreta handlingar, satsningar eller
tjanster? Aven om du skapar en vision fér
exempelvis 5 eller 10 ar framat sa haller
en affarsplan idag knappt ens ett ar. Det
galler darfor att kontinuerligt bryta ner

den langsiktiga visionen till kortare affars-

planer eller mal med prioriteringar som
kan ta dig ndrmare visionen. Svenska
konsumenter ar aldrig helt néjda utan
fortsatter att Iara, ta med erfarenheter
fran andra branscher och foretag, vilket
gor att férvantningarna hoéjs konstant.
Amazon beskrev det bra i sitt inves-
terarbrev i april 2018. Att gardagens
“wow” blir snabbt dagens "normala” (fritt
Oversatt). For att ta ett exempel pa hur
man kan konkretisera det sa skriver till
exempel alltid Amazons produkt- och
tjansteutvecklare ett pressmeddelande
for slutprodukten/sluttjansten som ska
beskriva vilken nytta den tillfér och hur

b b

Det ar viktigt att forsta vad de
olika kanalerna fyller for syfte
for respektive konsument.

4 E-barometern Q12018

den I6ser nagot av konsumenternas
problem. Darefter arbetar Amazon
bakat i ledet for att ta fram tjansten eller
produkten.

Vad ar din roll pa tre, fem eller tio ars
sikt? Nar e-handeln star for kanske mer

an en tredjedel, eller till och med halften,
av forsaljningen i handeln? Hur sakerstal-

ler du att konsumenterna kan handla pa
det satt de sjalva vill, kan fa leveransen
sa snabbt som de behdver och ges ratt
information vid ratt tillfélle? Det kravs
fortfarande en mer holistisk bild av kon-
sumenterna och konsumentbeteendet.

Konsumentmakten 6kar for varje dag, vi
handlar fran andra lander med lika stor
sjalvklarhet som att vi aker till ett kopcen-
trum. Vad erbjuder du dina kunder for
mojligheter idag och hur sakerstaller du
det framover?

E-handel ar fortfarande bara en typ av
férsaljningskanal, och det ar viktigt att
forsta vad de olika kanalerna fyller for
syfte for respektive konsument. Vad ar
till exempel den fysiska butikens roll i de-
taljhandelslandskapet och fér konsumen-
terna? Ar det att ge mojlighet att klamma

och kanna pa produkterna, att vara ett
showroom eller erbjuda en upplevelse?
Aven fast kanske inte képen gors dar i
lika stor utstrackning framover sa ar de
fortfarande en viktig del av kundresan,
men daremot kanske inte i det format
som vi ser idag. Det kravs till exempel
en bra dverblick i butikerna, inspiration,
personal som ar som en god van och
att flera sinnen stimuleras.

Antalet fysiska butiker som stanger
oOkar, och kommer sannolikt att fortsatta
gora sa i takt med att hyresavtal I6per

ut och konsumtionen férflyttas till natet.
Men det 6ppnas ocksa upp flaggskepps-
butiker som kraver lite mer av foreta-
get, med koncept som utvecklas fér

att méta morgondagens konsument.
Konsumenterna vill réra sig obehindrat
mellan kanalerna idag och respektive
kanal har sina styrkor och férdelar. Det
viktiga ar aterigen att féretag vagar tes-
ta, utveckla och fortsatta det konstanta
foérandringsarbete som konsumenterna
kraver. Idag och framéver. Och eftersom
konsumenterna aldrig néjer sig bér man
som foretag heller aldrig stanna upp.

CarinBlom,
Detaljhandelsanalytiker
PostNord Sverige
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» E-Nandelns utveckling

Starkt framat for svensk e-handel

... av svenskarna e-handlar
varje manad (snitt under
Q12018).

E-handeln star redan idag foér nastan hela tillvaxten

i sallankopsvaruhandeln och de kommande aren

ar det tankbart att e-handeln aven i allt hégre grad
kommer att ta forsaljning av butikerna. Det blir darfér
viktigare och viktigare att férsta hela kundresan

idag. Forsta syftet med respektive kanal och anpassa
kommunikationen, leveransen och upplevelsen i
respektive touchpoint.

Den svenska e-handeln gar fortsatt starkt med en
tillvaxttakt om 17 procent under det férsta kvartalet,
vilket ligger nagot 6ver, men i linje med helarsprog-
nosen om 15 procent.

E-handelns tillvaxttakt visar inga tecken pa att
dampas. Snarare finns det potential fér ytterligare

E-handelns tillvaxt forsta kvartalet 2018

tillvaxt i takt med att livsmedelshandeln, en bransch
dar nathandeln tidigare varit eftersatt, bérjar ta fart
pa néatet. 2017 omsatte den totala livsmedelshandeln
cirka 300 miljarder kronor i Sverige, men férsaljning-
en via natet motsvarar knappt 2 procent av dem. Det
ar starka tillvaxttal och den tekniska utvecklingen
tillsammans med ett férandrat konsumentbeteende
ger nya férutsattningar for branschen.

I takt med att e-handeln vaxer foréandras ocksa
detaljhandelns sammansattning allt snabbare. De
tillvaxttal e-handeln presterar innebar att cirka 10
miljarder kronor tillkommer e-handeln varje ar och
tillvaxten i absoluta tal fortsatter dartill att 6ka.

& INNEHALL

...av e-handels-
konsumenterna har
handlat via mobilen

(snitt under Q12018)

12 %

Hemelektronik
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Kldder/skor

6 %

Bocker/media

13%

Bygghandel

14%

Sport/fritid

25% 26 %

Inredning/mobler

*Kalla: D-food index Q1 2018, Svensk Digital Handel

Livsmedel*

20 % 30 %

Barnartiklar/leksaker
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Kommer maten att driva e-handelstillvaxten?

En potentiell drivfjdader for fortsatt e-handels-
tillvaxt framover ar livsmedelshandeln som
under det senaste kvartalet vaxte med hela

30 procent. Dagligvaruhandeln star for en
betydande andel av detaljhandelns férsaljning
och har hittills varit relativt outnyttjad som dri-
vare av e-handelstillvaxt. Detta beror pa att livs-
medelshandeln hittills har varit underutvecklad
pa natet i Sverige - och i Norden 6verlag. Detta
paradoxalt nog samtidigt som svenskarna var
tidigt ute och ligger langt framme vad galler
e-handeln med sallankdpsvaror.

Det beror dels pa den geografiska utma-
ningen i Sverige, dels pa utbudet av livsmedel
pa natet och aven pa konsumentbeteendet,
dvs vanan av att aka och storhandla eller att
ga till sin narmaste butik. Dagligvaruhandel ar
en volymindustri och livsmedel ar komplexa
att hantera vad galler exempelvis hantering,
kylkedjor och leverans. | och med att livs-
medelshandeln pa natet nu omsatter narmare
5 miljarder kronor har de stora aktérerna satsat
allt mer pa segmentet. Kontentan ar att e-han-
delslésningarna blir battre och att I6sningar
via de etablerade butiksnaten - som click and
collect - gér handeln tillganglig fér fler.

Det finns saledes en stor potential i livs-
medelshandeln som drivare av e-handelstill-
vaxt framéver och branschen kommer férmod-
ligen att bli tillvaxtvinnare pa natet bade en och
tva ganger under de kommande aren.

6 E-barometern Q12018



» E-Nandelns utveckling

& INNEHALL

Konsumenter lar fran andra branscher

Nar det kommer till delbranscherna var

utvecklingen under det forsta kvartalet god i
bade de mer mogna produktkategorierna och

Andelen konsumenter som e-handlat fran respektive kategori — topplista Q1

bland snabbvéaxarna. Livsmedelshandeln blev NS
kvartalets snabbvaxare f6ljt av sporthandeln Bas: Har e-handiat
as: Har e-handial
och mdébler och heminredning. En bidragande 36 % (genomsnitt
orsak till férsta kvartalets goda tillvaxttal ar att Klader/ 3 1 (y per manad Q12018)
0
Sknhet/ 28 9,

Bécker/

media 23 %

skor

tillvaxten under férsta kvartalet 2017 var en av
de lagsta under de senaste aren.

Nar det kommer till produktkategorierna
ar klader och skor alltjamt de mest popu-
ldra varorna att handla men skdnhets- och
halsorelaterade produkter ligger inte langt
efter. Darefter foljer bdcker och media samt
hemelektronik.

Man kan aven konstatera att trenden med en
fortsatt breddning av e-handeln tycks fortsatta.
Andelen e-handelskonsumenter har 6kat i mer-
parten av varukategorierna jamfért med samma
period foregaende ar. Det ar framforallt skon-
hetsprodukter och dagligvaror som har ékat. En
inte ovasentlig del av framtidens e-handelstill-
vaxt bedéms ligga i att e-handeln sprids till fler
varugrupper och till varugrupper som tidigare
lampat sig samre fér e-handel. Konsumenterna
mognar och de tar med sig beteenden fran en
typ av konsumtionsomrade till andra branscher.

7 E-barometern Q12018

hdlsa

Hem-
elektronik

2% 1M1% N%

Daglig- Inredning/ Sport/

varor mébler fritid 6%

(o)
Barnartiklar/ 4 A)
leksaker Bil/bat/mc-
tillbehor
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Branschutveckling

God tillvaxt — trots
konkurrens utifran

Tillvdxten inom modehandeln pa natet uppgick till
13 procent under forsta kvartalet. Detta ar en god
tillvaxtsiffra for branschen i ett historiskt perspektiv
Tillvéxten fér mode- - isynnerhet i ljuset av den kraftgang som praglat
bra“:::;::;‘g;;ars‘a branschen generellt. Tillvixten dr ocksa stark i ljuset
) av utlandshandeln. Mode ar den mest populdra varu-
gruppen att handla fran utlandet, vilket paverkar den
svenska forsaljningen bade i butik och pa natet. En
tvasiffrig tillvaxttakt under de férutsattningarna far
darfér betraktas som tillfredsstallande for bran-

schen.
‘ Snittkop for modehandeln ‘ ‘ Snittkop utomlands ‘
1 151 kr (snittorder vid 824 kr (snittorder
senaste kop). vid senaste kop).
‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘

har e-handlat mode- av de som e-handlat
varor varje manad fran utlandet har
(snitt under Q12018). handlat modevaror.

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

KLADER OCH SKOR
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‘ Topp 3 lander ‘

‘ 3 framsta skilen till att handla fran utlandet ‘

1
2
3

Kina (24 %)

I

Storbritannien (23 %)

N/
AN

Tyskland (19 %)

1 Ligre priser 5 6 0/
Varorna fanns inte
pa svenska sajter 5 o O/
3 Storre utbud 3 4 0/

Bas: Har e-handlat fran utlandet.




Branschutveckling

Ljus framtid for
hemelektroniken

Hemelektronikhandeln tillhér de mer mogna
branscherna pa natet och ju mer etablerad en
bransch blir desto svarare brukar det vara att

Tillvéxten for hem- uppratthalla héga tillvaxttal. Trots detta inledde
e..'ektronikbranSChe" hemelektronikhandeln aret starkt med 12 procent i
forsta kvartalet 2018.

tillvaxt under férsta kvartalet. Branschen har dess-

utom framtiden for sig i det att olika produkter allt
mer fylls med teknik och sensorer, vilket gor att
hemelektronikhandeln successivt glider in i andra
delbranschers domaner. Aven om hemelektronik-
handeln ar férhallandevis mogen pa natet idag
ar det darfér mojligt att man kan driva ytterligare
tillvaxt pa sikt genom 6kad branschglidning.

‘ Snittkop for elektronikhandeln ‘ ‘ Snittkép utomlands ‘
1 826 kr (snittorder vid 903 kr (snittorder
senaste kop). vid senaste kop).
‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘

HEMELEKTRONIK

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.
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har e-handlat hem- av de som e-handlat
elektronik varje manad fran utlandet har hand-
(snitt under Q12018). lat hemelektronik.

& INNEHALL

\ Topp 3 lander

1
2
3

Kina (48 %)

Tyskland (14 %)

Storbritannien (9 %)

NN LA

\

Y

Lagre priser

2%

Varorna fanns inte
pa svenska sajter

42 %

Storre utbud

27 %

Bas: Har e-handlat fran utlandet.



Branschutveckling

Mer an varannan
bok sdljs pa néatet

Tillvdxten for bécker
och media pa nétet
forsta kvartalet 2018.

Manga svenskar uppskattar att lasa bocker
hemma i soffan under de mérka vintermanader-
na och férsta kvartalet 2018 var inget undantag.
E-handelstillvaxten uppgick till 6 procent, vilket
far anses vara tillfredsstallande i en av e-handelns
verkliga veteranbranscher. Mer an varannan bok
séljs idag pa natet, vilket innebar att synbart laga
tillvaxttal far stora effekter i absoluta tal. Enorma
utbud och lag klam-och-kann-faktor har gjort
bécker och mediaprodukter till idealiska e-han-
delsvaror och vinnare pa natet.

& INNEHALL

\ Topp 3 lander \ \ 3 framsta skadlen till att handla fran utlandet \

‘ Snittkop for bocker/media ‘ ‘ Snittkép utomlands ‘
527 kr (snittorder vid 471 kr (snittorder
senaste kop). vid senaste kop).
‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘

BOCKER OCH MEDIA
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28

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

har e-handlat media- av de som e-handlat
varor varje manad fran utlandet har

handlat mediavaror.

(snitt under Q12018).

USA GO Varorna fanns. inte o
pa svenska sajter o

Storbritannien (32 %) et o

NN LA o
1IN

Tyskland (14 %) Stérre utbud 2 8 o/

Bas: Har e-handlat fran utlandet.




Branschutveckling ¢ INNEHALL

haller i sig

Sporthandeln har ldnge tillhort de

mest snabbvaxande delbranscherna
inom e-handeln. Delbranschen vaxte

Tillvéxten for sport- med 26 procent jamfért med forsta

handeln under " . .

forsta kvartalet 2018. kvartalet 2017. En delforklaring till de

starka tillvaxtalen ar sannolikt de goda

vintermanaderna som lyft férsaljningen

av kapitalintensiva sasongsprodukter

som exempelvis vinterjackor. Vidare ar

idrottstrenden alltjamt stark i Sverige,
vilket borgar fér god tillvaxt framover.

‘ Snittkop for sportbranschen ‘ Smttkop utomlands ‘ ‘ Topp 3 lander ‘ ‘ 3 framsta skadlen till att handla fran utlandet ‘

, Kina 29 %) Lagre priser o
kr (snittorder vid kr (snittorder - o
senaste kop). vid senaste kop).
Tyskland (27 %) V?rorna fanns. inte o
pa svenska sajter
‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘ o
har e-handlat sport- av de som e-handlat St\:br;jmen (23%) Stdrre utbud o
varor varje manad fran utlandet har = -
(snitt under Q1 2018). handlat sportvaror. Y o

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden. Bas: Har e-handlat fran utlandet.

SPORT OCH FRITID
\
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[eknik som ger nya — "’
g y — . =
o0 o0 [ '__x.---—"' i hl I
- * | i
orutsattnmgar i
Méobel- och heminredningshandeln hade ett starkt for-
sta kvartal med en tillvaxttakt om 25 procent. E-handels-
tillvaxten ar sarskilt stark i ljuset av den sena varen och hd
Tillvixten fér mébel- och marskylan som paverkade forsaljningen av sasongsvaror R: s
inredningshandeln under som exempelvis utemobler. Under de senaste aren har ;-.E ;
forsta kvartalet 2018. framférallt heminredningssegmentet utvecklats starkt -
pa natet och kommit att bidra till e-handelstillvaxten. For- = k: \ '_ '
saljningen av heminredningsprodukter innebdr en annan __‘ }"‘ ~ 3
typ av e-handelskonsumtion an stérre mébelinkép som \

ar mer kapitalintensiva. Heminredningsprodukter ar inte
lika skrymmande som mébler, vilket férenklar transpor-
terna och uppmuntrar till spontanhandel.

Teknik som exempelvis augmented reality kommer
sannolikt att andra férutsattningarna fér konsumtion
av varor till hemmet. Lagre trésklar och 6kad trygghet
kommer driva tillvaxten pa natet.

‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘ ‘ Topp 3 lander ‘ ‘ 3 framsta skdlen till att handla fran utlandet ‘
Kina (51 %) Ll e o
11 5 [
o Varorna fanns inte
har e-handlat av de som e-handlat UL B 2 pa svenska sajter o
heminredning utomlands har hand- - o
varje manad (shitt lat heminredning
3 Storre utbud 3 4 o/

under Q12018). och mobler. USA(7 %)
Bas: Har e-handlat fran utlandet.

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

HEMINREDNING
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Branschutveckling

& INNEHALL

Osaker bostadsmarknad paverkar branschen

Bygghandeln pa nétet vaxte med 14 procent under forsta
kvartalet. Delbranschen har tidigare varit en av e-handelns
mest potenta tillvaxtdragare men under det senaste aret har
hela byggbranschen kommit att praglas allt mer av osaker-
het. Stora kommersiella projekt har stannat av eller avbrutits
och bostadsmarknaden svajar. Detta satter spar dven inom
byggvaruhandeln. Nar det kommer till privata byggprojekt kan
aven de ha férsenats genom det kalla marsvadret. E-han-
deln har dock alltjamt en relativt god 6kningstakt eftersom
delbranschen fortfarande ar férhallandevis underutvecklad
pa natet, men de starka tillvaxttal som delbranschen tidigare
levererat pa l6pande band lyser med sin franvaro.

‘ Andel konsumenter

har e-handlat bygg-

varor varje manad

(snitt under Q12018).
‘ Andel som handlat utomlands

av de som e-handlat
utomlands har handlat

byggvaror.

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

BYGGHANDELN
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Tillvdxten for
bygghandeln under

forsta kvartalet 2018.




Branschutveckling

Stark utveckling trots
tuffa jamforelsetal

Barnartiklar och leksaker vaxte med

20 procent under forsta kvartalet 2018,
vilket var nagot svagare dn samma period

i fjol. Detta beror delvis pa att delbranschen
var en av de snabbast vdaxande under fjol-
aret, vilket lagt arets ribba hogt.

En annan faktor ar att leksaksbranschen
ar en av de mest sdasongsbundna i sallan-
képsvaruhandeln i och med att en hég
andel av arets forsaljning sker infor jul,
vilket kan dampa efterfragan under forsta
kvartalet.

Tillvéxten for barnartiklar
och leksaker under
forsta kvartalet 2018.

‘ Snittk6p for barnartiklar/leksaker ‘ ‘ Snittk6p utomlands ‘
822 kr (snittorder vid 538 kr (snittorder
senaste kop). vid senaste kop).

‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands ‘

6 6

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

har e-handlat barnartiklar
och leksaker varje manad
(snitt under Q12018).

av de som e-handlat
utomlands har handlat
barnartiklar och leksaker.

BARNARTIKLAR

14 E-barometern Q12018
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\ Topp 3 lander \

‘ 3 framsta skilen till att handla fran utlandet ‘

1
2
3

Kina (56 %)

Tyskland (10 %)

Storbritannien (9 %)

NN LA

\

Y

Lagre priser

65 %
54 %
20 %

Bas: Har e-handlat fran utlandet.

Varorna fanns inte
pa svenska sajter

Storre utbud

WN=
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Kvartalets stora vinnare

Dagligvaruhandeln pa nétet skot fart ordentligt under forsta
kvartalet och utmynnade i en e-handelstillvaxt om 30 procent
och blev darmed kvartalets tillvaxtvinnare. Dagligvaruhandeln
Tillvéxten for dagligvaror star for en betydande del av den totala detaljhandeln och det har
under forsta boérjat handa mycket i e-handelssegmentet. Forra aret gjordes
kvartalet 2018. flera férvarv och de stora dagligvaruaktoérerna positionerade
sig pa marknaden. Nyligen blev det ocksa klart att ICA kommer
att investera hundratals miljoner i sin e-handelssatsning de
kommande aren med hjalp av brittiska Ocado. Den hardnande
konkurrensen och de vdssade erbjudandena skapar i kombina-
tion med branschens laga e-handelsandel goda férutsattningar
for en stark e-handelstillvaxt framéver. Fortfarande ar vanan
av att ga i sin narmaste butik eller att storhandla stark, men allt
fler konsumenter testar att handla pa natet och forandringarna i
konsumentbeteende bérjar rora sig dven pa detta omrade.

T8

‘ Snittkop for livsmedel

1 16 7 kr (snittorder vid
senaste kop).

‘ Andel konsumenter ‘ ‘ Andel som handlat utomlands

har e-handlat daglig- av de som e-handlat
varor varje manad utomlands har
(snitt under Q12018). handlat livsmedel.

Bas: Har e-handlat under den senaste manaden.

DAGLIGVAROR

15 E-barometern Q12018
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Tema:

E-handel 6ver
nationsgranserna

» | denna del lagger vi fokus pa internationalise-

ringen av handeln.

» Svensk e-handel omsatte under 2017 hela 67
miljarder kronor*. | denna siffra ingar svenska
foretags e-handelsférsaljning men inte
svenska konsumenters e-handelskonsumtion
fran utlandska foretag. Lagger vi till utland-
skonsumtion om cirka 13 miljarder kronor**
hamnar vi saledes pa en summa pa cirka 80
miljarder kronor totalt. Ungefar var sjatte kro-
na gar alltsa till utlandska féretag och det ar
bara att konstatera att handeln idag ar global.

» Sammanfattning: var sjatte svensk e-handlar
fran utlandska butiker varje manad. Under det
forsta kvartalet ligger Kina fortfarande i topp
som det populdraste landet att handla ifran,
men sedan hanteringsavgiften och momskra-
vet fran forsta kronan infordes forsta mars sa
har andelen som handlat fran Kina minskat
kraftigt. De branscher som ar mest utsatta for
utlandskonkurrensen ar bil/bat/MC-tillbehors-
marknaden, dar drygt 40 procent av képen
sker fran utlandska saijter, till stor del beror
utlandsk6pen pa lagre priser hos utlandska

17 E-barometern Q12018

aktorer. Minst konkurrensutsatt ar den inte sa
otippade livsmedelsbranschen, dar kylkedjor
och regelverk gynnar den inhemska markna-
den for tilifallet.

» Ungefar halften av de svenska e-handels-
aktérerna har forsaljning till utlandet, och
da ligger framforallt de nordiska landerna i
topp. Kompetens ar en viktig faktor till varfor
manga inte tar sig utanfor Sveriges granser,
manga kanner att de saknar resurser for
detta. Det ar mycket att satta sig ini och en
val genomférd marknadsanalys ar ofta en
forutsattning for att lyckas. Féretag bor ha koll
pa alltifran lagar, regleringar och momsregler
till vilka betalningsalternativ som kravs och
hur leveransen sker i respektive land. De flesta
ar i varje fall 6verens - konkurrensen fran
utldandska aktérer 6kar och det galler att vassa
sitt erbjudande och bygga lojalitet i dagens
retaillandskap.

* Svenska detaljhandelsféretags e-handelsomsattning
2017

**Baseras pa E-barometerns manatliga konsument-
undersodkningar januari - december 2017, med drygt
12 000 respondenter.

& INNEHALL

(miljarder kronor)

Svenska konsumenters e-handel 2017

Totalt e-handlar
svenska
konsumenter
for cirka

miljarder kronor

M E-handel fran utlandet *

M E-handel inom Sverige **
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Kina alltjamt i topp, men viss ovisshet framat

... utgor andelen svenskar
som e-handlar fran
utlandet varje manad
(Snitt under Q12018).

Bas: Har e-handlat
fran utlandet den
senaste manaden
(snitt under Q12018)

18 E-barometern Q12018

Under det forsta kvartalet 2018 handlade i snitt
15 procent av de svenska konsumenterna fran
utlandska webbutiker, vilket skall jdmféras med
17 procent under motsvarande kvartal 2017. Kina
var alltjamt det mest populdra landet att e-handla
fran, foljt av Tyskland som passerade Storbritan-
nien och intog andraplatsen under perioden.
Inflédet av forsandelser fran Kina dampades
emellertid kraftigt i mars manad, efter den
explosionsartade uppgangen under 2017 samt
inledningen av 2018. Detta beror med all sanno-
likhet pa att vissa spelregler for e-handelsimport
har andrats under perioden. Regeltillampningen

betraffande momsinbetalning pa importvaror
fran lander utanfor EU har skarpts pa ett satt
som medfér att speditdéren ansvarar for att inbe-
talningen gors. Detta har lett till Iangre leverans-
tider och betydande merkostnader fér framst
PostNord, som numera tar betalt fér hanteringen
av paket fran lander utanfor EU. Snittvardet per
paket fran Kina ar férhallandevis lagt, vilket gor
att den fasta hanteringsavgiften (75 kronor i nor-
malfallet och 125 kronor for férsandelser varda
1500 kronor eller mer) har fatt stora effekter pa
just Kinahandeln. Det aterstar att se hur de and-
rade spelreglerna paverkar handeln pa lang sikt.

l Topp 4 lander l

| 6vrigt ar det tydligt att konsumenternas moj-
ligheter att e-handla fran stora, globala marknads-
platser haller pa att lyfta den gransoverskridande
handeln.

Under det forsta kvartalet 2018 handlade mer an
en femtedel av de svenska e-handelskonsumen-
terna fran den tyska jatten Zalando, ungefar lika
manga shoppade Kinatillverkade varor fran Wish
och drygt var tionde handlade fran Amazon. Dessa
plattformar kan till féljd av det enorma utbud som
tillhandahalls liknas vid kbpcentrum pa natet, vilket
mojliggdr en samlad och ofta effektiv shopping-

>
14 @

Storbritannien

S LA
A8
(32%)

%

Tyskland

Kina

*
:
,‘ *

*

(30 %)

upplevelse fér kunden.

W @i2018
Q12016
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Olika branscher — olika varidar

Vissa varor |lampar sig battre att handla

fran utlandet &n andra. Om man tittar \ Varugruppernas andel av inrikes respektive utrikes e-handel

pa utlandsandelarna av e-handelskopen

i respektive produktgrupp finner man Andel av képen fran Andel av képen fran
darfor betydande skillnader. svenska webbbutiker utldndska webbutiker

Mode och hemelektronik ar tva globalt
konkurrensutsatta branscher och popu-
lara utlandskép bland svenskarna. Alira
storst utlandsandel av képen - en andel
som dartill vaxt sedan 2017 - aterfinns
dock for bil-, bat och MC-tillbehor dar mer
an var fjarde order laggs via en utlandsk
webbutik. Detta kan antas bero pa att
denna typ av varor, precis som sport- och
fritidsartiklar, innehaller manga nischpro-
dukter, och att det ofta kravs férsaljning
mot stérre marknader an den svenska for
att motivera lagerhallningen.

Svenska webbutiker har ett kraftigt
forsprang i branscher med naturliga
eller institutionella barriarer till granso-
verskridande handel. Bocker pa svenska
sdljs av naturliga skal sallan utomlands,

Dagligvaror, mat och dryck

Skonhet och hdlsa

Bocker och media

Méobler och heminredning

Klader och skor

Barnprodukter/leksaker

vilket bidrar starkt till att utlandsandelen Hemelektronik
inom mediakategorin ar liten. Handeln
med dagligvaror férsvaras kraftigt av Sport och fritid

stora avstand som gor det besvarligt med
transporter av farskvaror, och livsmed-
elshantering omgdrdas dessutom av ett
omfattande inhemskt regelverk. Till-
standskrav inom apotekshandeln gynnar
pa liknande satt svenska aktorer inom
skénhet och halsa.

Bil/Bat/MC-tillbehor

QOBGOO0000O

Bas: Har handlat varor pa internet under de senaste 30 dagarna (snitt per manad Q12018)

19 E-barometern Q12018
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Fler néjda med det inhemska utbudet

\ 8
@

P

..avdesominte
e-handlar fran utlandet
uppger att allt de be-
hover finns i Sverige.

Svenska konsumenter soker sig till
utlandska sidor framst av tre skal. De jagar
lagre priser, s6ker produkter som inte finns i
Sverige samt 6nskar ett stérre utbud én vad

de svenska sajterna kan erbjuda. De stora ut-

landsaktérerna kan konkurrera med pris och
utbud genom att verka pa storre marknader,

men ocksa genom att agera som plattformar
som kopplar ihop képare och séljare pa natet
och darmed utnyttja tredje part fér att 6ka
utbudet.

Over hilften (52 procent) av e-handel-
skonsumenterna har handlat fran utlandska
sajter under det senaste aret, en 6kning mot

Darfoér har jag handlat fran utlandet

®
11—

Varorna fanns inte
pa svenska sajter

m @ -

Storre utbud Snabbare leveranser

Lagre priser

Bas: Har handlat
fran utlandet det
senaste aret
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70%
60%
55%
50%
45%

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

0%

Darfor har jag inte
handlat fran utlandet*

*Flera svar mojliga

Bas: Har inte handlat
fran utlandet

foregaende ar da 46 procent hade e-handlat
utomlands. En tydlig trend ar att man ar mer
benagna att handla fran utlandska webbuti-
ker an kvinnor, vilket kan ha att géra med att
man tenderar att vara mer prisfokuserade
och intresserade av produkter som ar pris-
massigt férmanliga att inhandla fran utlandet.
De stérsta prisjagarna finns bland konsumen-
ter av hemelektronik respektive fordonstillbe-
hoér - produkter som traditionellt framst har
tilltalat man. Bland dem som anger att den
efters6kta produkten inte fanns i Sverige som
anledning till utlandshandeln ar éverrepre-
sentationen stérst inom mediaprodukter och
mat och dryck. Det kan réra sig om konsu-
menter pa jakt efter bocker pa andra sprak an
svenska, direktimporterade delikatesser eller
alkoholhaltiga drycker.

Nar det gédller den grupp som annu inte
skt sig bortom Sveriges granser for att
e-handla anger mer an tva tredjedelar som
anledning att allt de behdver finns i Sverige.
Gruppen som uppger detta har 6kat med
sju procentenheter sedan 2017, vilket san-
nolikt avspeglar att den inhemska e-han-
deln vaxer och att svenska webbutikers
sortiment blivit mer heltackande. Den nast
vanligaste anledningen till att inte handla
fran utlandet ar bristande tillit till utlandska
aktérer. Konsumenterna ar sarskilt tvek-
samma till att lamna ut sina kortuppgifter,
vilket understryker vikten av en trygg och
smidig checkout for att hjalpa potentiella
kunder att ta sig ur sin trygghetszon.
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Fler varor dimper ner i postladan vid utlandskoép

Konsumenterna ar 6verlag néjda med sina varor som inhandlas fran svenska aktorer. Populara

Visste leveranser fran utlandet. Valfriheten kring hur utlandskép som mode och mindre hemelektronik
duatt... varan skall levereras (till ett utlamningsstalle, hem lampar sig ofta val for leverans direkt till postladan
... i Sverige ar till dorren etc.) ligger i paritet med valfriheten for eller till fastighetsboxen.

snittet fér leveran-
ser tre dagar (samt-
liga paket)? Att
erbjuda konsumen-
ter valmojligheter,
snabba och smidiga

| genomsnitt har en tredjedel av férsandelserna
fran utlandet natt sin mottagare efter fem dagar,
och efter tio dagar har mer an halften av paketen
kommit fram. Leveranstiden varierar dock beroende
pa ursprungsland. Om man beaktar bestallningar

inhemska kop, och av dem som e-handlat fran
utlandet beskriver 92 procent sin senaste leverans
som problemfri. Daremot ar det 8 procent som pa
ett eller annat satt varit missndjda med leveransen
vid sitt senaste utlandskép. Framsta anledningarna

leveranser ger
fortfarande en stark till missnojet har berott pa férsenade leveranser - fran de fyra stoérsta importlanderna tar det langst tid
konkurrensfordel dvs att féretaget inte hallit det de lovat angaende att fa hem varorna fran Kina, i genomsnitt 23 dagar.

mot utlandska
aktorer. Det galler
dock att fortsatta
vassa sig dven pa
detta omrade for
konsumenternas
krav 6kar hela

Fran USA tar leveransen i genomsnitt 12 dagar.
Brittiska sajter levererar pa cirka 7 dagar, vilket ar
en dag langre an leveranstiden fran Tyskland. Vart
att notera ar dock att en klart hégre andel av de
amerikanska paketen nar mottagaren sa snabbt som

leveransen, paslag i tullen som man som konsu-
ment sannolikt inte hade raknat med innan képet
samt att varan kommit bort.

De flesta utlandspaket avhamtas av mottagaren
vid ett utlamningsstalle. Ett moénster som gar att

54 %

...av alla leveranser

tiden. Vad erbjuder
du dina kunder for

skonja ar dock att leveranser direkt hem till post-
ladan ar vanligare vid utlandskép &n vid inhemska

inom tva dagar. En bidragande faktor till detta kan
vara att Amazons valoljade logistiklésningar har hojt

.. av utlandskonsumenterna
hade en problemfri leverans
vid sitt senaste e-handelskop.

fran utlandet nar mot-
tagaren inom 10 dagar.

valméjligheter av

bestallningar, vilket sannolikt beror pa att de varor  férvantningarna pa den amerikanska marknaden

leveranser?
som inhandlas fran utlandet skiljer sig fran de och lyft vikten av expressleveranser.
Genomsnittlig | | Andel paket Sa sker leveranserna fran utlandet Bas: Har handlat frén utlandet
leveranstid som lamnas \/ :
per land inom 2 dagar —@ & C
Land S S A A
g Kina 23 dagar 0% V H ﬁv
BE= ysa 12 dagar 14% . . " X T
- . Utldmnings- Postldda/  Hemleverans dagtid Utanfér Lamnadpa Hemleveranskvallstid Ayhimtning
Sl Storbritannien 7 dagar 3% stille fastighetsbox mot kvittens dindorr arbetsplats mot kvittens vid depa/lager
B 1ysiiand 6 dagar 7% 56 0/ 28 (y 5 (y 2 0/ 1 0/ 1 % 1 (y
= = Sverige * 3 dagar 39% o 0 o o o o

* Samtliga leveranser, framst fran Sverige
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Stort morkertal av antalet returer till utlandet

Var sjunde e-handelskonsument skickade under
det senaste aret en vara i retur som de képt fran
utlandet. Forra aret var siffran en av tio. Faktumet
att antalet returer 6kar kan tolkas pa flera satt. Dels
pavisar utvecklingen att de utldndska natbutikerna
har gjort det enklare att returnera. Dels kan 6k-
ningen tolkas som att konsumenterna har svart att
hitta produkt som lever upp till férvantningar, vilket
resulterar i fler returer. Samtidigt finns ett stort
morkertal da flertalet koép fran utlandet inte returne-
ras. Drygt var femte svensk e-handelskonsument
har under det senaste aret planerat att returnera en
vara fran en utlandsk natbutik, men avstatt att géra
det. Den vanligaste anledningen till att svenska
konsumenter inte valjer att returnera en produkt ar
att det upplevs som krangligt. Det tar tid att s6ka
upp natbutikens returpolicy och i vissa fall ar ocksa
returen férenad med kostnader. Kvinnliga natkon-
sumenter uppger i betydligt hégre grad dn man att
returprocessen upplevs som kranglig. Priset pa den
kopta produkten ar ocksa avgérande for konsumen-
ternas returbenagenheten dar billiga varor har en
lagre returbendagenhet an dyra.

En positiv returupplevelse kan samtidigt skapa
ett starkt fértroende for natbutiken, vilket héjer san-
nolikheten att kunden aterkommer till butiken och
vagar bestalla fler och dyrare produkter. Drygt nio
av tio svenska e-handelskonsumenter upplevde sin
retur till utlandet som bra och andelen som hade en
mycket dalig returupplevelse ar I1ag. Resultatet talar
for att svenska natkonsumenter kommer att vaga
handla betydligt mer och dyrare produkter fran
utldndska natbutiker framover.

22 E-barometern Q12018

Returupplevelsen av en
e-handlad vara fran utlandet

5%
i Ganska daligt

i 26%
i Ganska bra

80 %
Mycket bra

Bas: Har returnerat till en
utlandsk webbutik under
det senaste aret

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

N

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

15% v
Bas: Har handlat fran utlandet
under det senaste aret
10 %
5%
5%
o,
Ja, men jag Ja, men jag Ja, men jag
1at bli fér 1at bli fér 1at bli for att det
att det var attdet blev saknades information
for krangligt for dyrt om hur jag skulle

gatillvaga
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Cross-border-shopping

Konkurrensen om de svenska konsumenterna
hardnar i takt med att fler utlandska nataktoérer
far upp 6gonen for det avlanga landet i norra
Europa. De férdelar som konsumenterna tidigare
upplevt genom att handla fran svenska natbuti-
ker utmanas pa flera fronter. Vad bestammer da
valet mellan en utldndsk och inhemsk nataktér?
Pris, unika produkter och jakten pa ett stérre pro-
duktsortiment ar de huvudsakliga drivkrafterna
bakom att svenskarna séker sig utomlands.

Cross-border-rooming, vilket innebar att natkon-
sumenten aktivt rér sig 6ver nationsgranser i sjalva
kdpprocessen, ar ett omfattande beteende redan
idag. Drygt var fjarde konsument som handlat fran
utlandet under det senaste aret har forst hittat en
vara i en svensk natbutik for att sedan aktivt letat
upp och handlat den i en utlandsk webbutik. Det
omvanda gjordes av var femte, namligen att hitta
en vara i en utldndsk natbutik fér att sedan aktivt
leta upp och handla varan i Sverige. Bland vana
natkonsumenter, det vill siga de som handlar pa
internet minst en gang i manaden, ar det i stérre
utstrackning férekommande att bes6ka utlandska
sajter foljt av ett inhemskt kop, eller tvartom. Re-
sultatet ar tydligt, svenska nataktérer maste precis
som sina kunder blicka utanfér det inhemska
konkurrenslandskapet.

Konsumenter som handlar fran utlandska
natbutiker lockas ocksa till storre varukorgar
eftersom frakten ofta ar férenad med en fast
kostnad, eller minskar med képets storlek. Drygt
var fjarde natkonsument, som handlat fran
utlandet, svarade att de koépt fler produkter an
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de forst hade tankt sig pa grund av detta. Da de
flesta svenska natbutiker erbjuder bade billigare
och flexiblare leveranslésningar ligger sannolikt
forklaringen bakom detta i att produktpriserna
ar betydligt Iagre alternativt att produkterna inte
gick att finna i Sverige.

& INNEHALL

... har valt att kopa fler
saker an de forst tankt
pa grund av att frakt-
kostnaden &r fast i vissa
utldndska webbutiker.

Har du hittat en varai en svensk butik,
men sedan handlat den i en utlandsk?

Har du hittat en vara i en utlandsk butik,
men sedan handlat den i en svensk?

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

Veteja%

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

Vetej7%

Bas: Har e-handlat fran utlandet det senaste aret
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Vagen till utlandskop

Det finns otaliga alternativ att valja mellan nar
en konsument letar efter en utlandsk nataktoér
att shoppa fran. Attrakiva natbutiker fran lander Hur hittade du webbutiken som du handlade fran vid ditt senaste utlandskop?
sasom Kina, Tyskland, Storbritannien, USA ligger
bara ett klick borta. Trots detta finns en tydlig trend
att allt fler svenskar borjat hitta sina utlandska favo-
ritbutiker. | arets undersdkning svarade 36 procent
av konsumenterna att de genomfért sitt senaste

utlandskop hos en nataktor de tidigare handlat hos.

Det motsvarar en 6kning om 9 procentenheter jam-

fort med ar 2016. Den bransch dar konsumenterna

hyser storst lojalitet mot sina utlandska favorit- '

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

butiker ar media. Mer an 40 %
36%

halften av konsumenterna

35% M Q12018

genomférde sitt senaste 30% B 022017
mediakép i utlandet hos 30% ’
en aktor de handlat hos ...av utlandskonsumen-
tidigare. terna gjorde sitt senaste 25%
" ko6p fran en aktér som de 21%
Google ar fortfarande tidigare handlat hos. 20%
den naturliga s6kplatsen

15% 15%

for de konsumenter som 15% 13%
visste vilken produkt de ville ha, men inte vart de E
o ()

kunde kdpa den. Drygt en av fem konsumenter 10% 9 % p—m so 7%

. . . . . . (1)
hittade till sitt senaste utlandska natkép genom 5% 3% 4% 3% 3%
sokmotorn. Trenden att nathandla via Google ar . . . 1% 1% .
dock sjunkande. Jamfért med ar 2016 har andelen 0% N —
minskat med 9 procentenheter. Sociala medier gar Jag har Via Google Jagficken Via Viaen Viaen Viaen Annat

. ) . T handlat rekommen- sociala inter- annons blogg
daremot stadigt uppat som en viktig vag till kop i i butiken dation av medier nationell online
utlandet. Drygt en av atta konsumenter anvande sig tidigare E0 VD [TAEETE

forelsesajt Vet ej: 3%

av sociala medier vid sitt senaste utlandskoép. Extra
intressant ar att andelen kvinnor som anvander
sociala medier for detta andamal numera ligger i
paritet med Google.
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Kopupplevelsen — vem vinner vad?

De svenska aktorerna haller med konsumentens
6gon hogst klass nar det galler allt fran kundservice
och bemétande till betalningsldsningar, leverans och
paketering. Utlandska webbutiker dominerar daremot

Tycker du att svenska eller utlindska webbutiker dr bittre pa nedanstaende faktorer?

nar det galler att halla laga priser samt erbjuda stora s‘;g:::‘:;:’f;?;;:;‘:fr U,;:_‘T;;:::‘:;:"es:::"tsi::r
sortiment och unika produkter. Den enda dimension
enligt vilken matchen star och vager berér webbuti-
kernas férmaga att ge kunderna inspiration, dar det i @ Tillgénglig kundservice ’*
princip rader dott lopp mellan svenska och utlandska
aktorer. ======: . ‘
Ett genomgdende ménster &r att unga personer .::.“ ~ Relevanta leveransalternativ /

har mer bestamda uppfattningar an aldre personer
rorande vilka aktoérer som leder matchen, oavsett om Pay... Smidiga betallésningar ’b
det rader overvikt till svenska eller utlandska butikers

fordel. Exempelvis svarar nastan tre av fyra personer W Personligt bemétande ".

i den yngsta tillfragade gruppen - personer mellan %

18 och 29 &r - att utlandska webbutiker har stérre AR N N

sortiment an svenska, vilket skall jamféras med half- - Snygg/fin paketering av produkter ’b

ten i den aldsta aldersgruppen, 65 till 79 ar. Narmare

hélften i den yngsta gruppen tycker att det personliga E Inspirerande webbutiker "
bemétandet &r battre bland de svenska aktérerna, mot

drygt en fjardedel i den aldsta. Detta kan tolkas som ' Unika produkter "
att yngre konsumenter ar “digital natives” och darmed )

har en hogre faktisk kunskapsniva, alternativt som en

fraga om olika nivaer av 6dmjukhet. Ur marknadsfo- a Stort sortiment ’*
ringssynpunkt kan det vara lattare att inducera starka

Overtygelser bland yngre personer, vilket pa en och I | | II|| Laga priser "

samma gang gor dem till méjliga goda ambassadorer
och till potentiella bekymmer, beroende pa hur de
uppfattar avsandaren.

Bas: Har e-handlat fran utlandet under aret
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Marknadsplats — en vag till utlandsforsaljning

...av de svenska
webbutikerna har

forsdljning till utlandet.

Tips!

GOrgarnaen
gedigen marknads-
analys innan du
bestammer dig for
att exportera till ett
annat land. Vilka
konkurrenter finns
det, vad anvander
man for betalnings-
och leveransal-
ternativ. Finns det
specifika lagar och
regler som du behé-
ver férhalla dig till?
Kika pa dina kon-
kurrenters sajter for
att se om du missar
nagot i tonalitet,
information eller
trygghetfaktorer.
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Svenska e-handelsforetag expanderar i manga
fall till utlandet for att kunna vaxa. Ungefar half-
ten av de svenska webbutikerna har kunder i an-
dra lander. | sarklass vanligast ar att utlandskun-
derna kommer fran de nordiska landerna Norge,
Danmark eller Finland, alternativt fran Tyskland.
Relativt vanligt forekommande ar aven kunder
fran Storbritannien, Holland, Frankrike, Spanien
och Italien. For de flesta féretag ar exportande-
len relativt liten, men atta procent av de tillfraga-

de exporterande féretagen har mer an halften av
sin forsaljning till utlandet.

Tre av fem féretag upplever att konkurrensen
fran utlandska aktorer har hardnat sedan forra
aret. Tyskland betraktas alltjamt som den stérsta
konkurrerande e-handelsmarknaden, tatt foljt av
Kina som har seglat upp som tvaa sedan fjolarets
matning och passerat Storbritannien.

E-handelns snabba tillvaxt ger naturligt nog
upphov till en del flaskhalsar. Av de féretag som
saknar forsaljning till andra lander uppger fyra
av tio att en anledning till detta ar utmaningar
med logistiken, jamfért med tre av tio 2017. En
annan barriar som 6kat i betydelse ar brist pa
kompetens, nagot som vart femte féretag i dags-
laget upplever som ett hinder fér sin utlands-
expansion.

Ett satt att expandera till utlandet och i
nagon man kringga svarigheterna med logistik
och kompetensbrist dr att hyra in sig som
leverantor pa marknadsplatser utomlands.
Féretagen har blivit alltmer positivt installda
till denna mojlighet. Vart fjarde féoretag som
exporterar via natet finns antingen redan
representerat (9 procent) eller planerar infor
att lansera sig (16 procent) pa plattformar som
exempelvis Amazon, Alibaba, eBay eller Etzy.
Detta kan jamféras med motsvarande period
ifjol da samma siffra var ett av tio féretag.

Vilken &r er storsta
utlandsmarknad?

%

Finland

+— 16«

Danmark

15%
Tyskland

=13«

Bas: Har forsaljning till utlandet




Internationella marknader

- MakesYoulocal ar ett internationellt
foretag som hjalper webbutiker att lyckas
pa nya marknader. De hjalper till med de
inledande strategiska besluten samt med
lokalisering av webbutiken. Efter lanse-
ringen kan de dven erbjuda bland annat
kundservice samt I6pande underhall pa
det lokala spraket.

-> Foretaget, som grundades 2010 av
Max Riis Christensen och Ingrid Riis
Karlsen, har flera lokala kontor i Norden
och Baltikum.

- MakesYoulLocals kdrnkompetens ar
Norden och Baltikum, men de har dven
tackning i 15 europeiska lander.

3r storre in vi tror”
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FOr manga svenska webbshopar som
bevisat sig pa hemmamarknaden kanns
en utlandslansering som ett naturligt
nasta steg. Foretaget MakesYoulLocal
vet vad som kravs for att lyckas.

TEXT: IRMI PERSSON FOTO: EVELINA CARBORN

akesYoulocal ar specialiserade pa att
hjalpa webbutiker att bli framgangs-
rika pa nya marknader. Bland deras
kunder finns modemarket Zizzi,
Matsmart som jobbar mot matsvinn
och Kalaskungen, en webbutik fér barnkalasartiklar. Alla
har gatt fran en webbutik i ett enskilt land till flera butiker

i Norden och i Zizzis fall dven utanfér Norden.

- Det gar att driva en webbutik ganska langt med
passion, men vill man vaxa kravs aven struktur. Vagen till
framgang blir kortare om man gor ratt fran borjan, sager
Henrik Hansen, Sales Director pa MakesYoulocal.

Hur vet man att det &r rétt Iage att etablera sig pa en ny
marknad utomlands och var bérjar man?

- Ofta har man natt en viss milstolpe dar man har en bra
forsaljning och Idnsamhet. Man har bevisat sin affarsidé
pa hemmamarknaden. | den forsta fasen galler det da att
valja vilken ny marknad som ar mest lamplig, sdger Henrik
Hansen.

Resan fran en nationell till en internationell marknad ser
olika ut for olika butiker. Det finns ingen fardig formel som
passar alla. Daremot dr det smart att félja en tydlig metodik
och I6pande stdmma av att inget viktigt missas. Jobbar
man sa blir det ocksa lattare att undvika misstag som pa
sikt skulle kunna bli kostsamma eller, i varsta fall, férodan-
de. Det ar séllan framgangsrikt att ga enbart pa passion och
magkansla.

- Ett gediget grundarbete ar otroligt viktigt innan man ger
sig ut pa en ny marknad. Det kravs en bra forstaelse for dina



-

lokala konkurrenter och du behéver sakerstalla att
ratt resurser och ratt kompetens finns pa plats, sager
Max Riis Christensen, CEO pa MakesYoulocal.
| nasta steg handlar mycket om lokalanpassning.
Webbutiken ska kannas proffsig och trygg att handla
fran, vilket bland annat innebar att helst all text pa
hemsidan éversatts till lokalt
, , sprak samt att det finns lokala
kopvillkor, betalningsalternativ
och liknande.

Vagen till o
o R - Vi sager ganska konse-
framgang blir L
kvent att om du éversatter allt
kortare om . .
v a sa kommer du att sdlja mer.
man gor ratt

| vissa fall kan det vara ratt

att bara éversatta valda delar
av hemsidan, och den bedémningen goér vi oftast
tillsammans med vara kunder. Men det kommer of-
tast att konvertera samre och ge en lokal s6kbarhet
som inte ar optimal, sager Henrik Hansen.

fran bérjan.

Att webbutiken ar pa plats och att allt ser bra ut
dar ar en bra borjan. Men férsaljningen kickar inte i
gang per automatik for det, utan nu ar det dags for
steg tre: optimering. Har galler det till exempel att
marknadsfora sig i ratt kanaler, men ocksa om att
forsta kulturskillnader. De &r ofta storre an vi forst
tror, dven inom Norden.

- En dansk och en norsk kund har kanske inte
alls samma uppfattning om vad som kanns tryggt.
Allt fran text och layout till betalsatt, reklamations-
hantering och returer maste bilda en helhet som
skapar fortroende, sager Max Riis Christensen.

| den fjarde och sista fasen har man lanserat,
skruvat pa marknadsféringen och fatt bra tillvaxt
och lonsamhet. Da kan det vara lage att satsa pa
annu en ny marknad.

- Ett bra tips ar att skaffa en lokal hjalte i det land
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Internationella marknader

Henrik Hansen, Sales Director pa MakesYou
Local, och Max Riis Christensen, CEO pa
MakesYoulocal, hjalper sina kunder att bli
framgangsrika pa nya marknader.

man tankt ga till, alltsa en person eller ett foretag
med god lokalkdnnedom. Det kan vara sadana som vi
pa MakesYoulLocal eller kanske din grannes son som
pluggar i Danmark och har koll, tipsar Henrik Hansen.

Exempel pa lander dar det i dag ar svart for nordiska
e-handlare att lyckas ar Ryssland, Polen och Kina.

- Kina ar riktigt komplicerat. Dar ar kraven pa lokal
kunskap jattehoga. Avstandet ar stort bade geogra-
fiskt och kulturellt, menar Max Riis Christensen.

Aven inom Europa kan kulturskillnaderna vara
stora. FOr att namna ett exempel sa forvantar sig kun-

derna i Tyskland lokala tyska betalsatt. Angerratten
fungerar ocksa annorlunda mot i 6vriga Europa och
returgraden ar férhallandevis hog.

Behoven hos olika e-handlare vid en utlandslan-
sering varierar stort. Darfér tar MakesYoulLocal alltid
fram en skraddarsydd plan for varje kund.

- Vi har inga fardiga paket utan hjalper till med det
som behdvs. Mycket av det vi gor ar praktiskt, som
att 6versatta nyhetsbrev, gora inldagg pa Facebook
och annan lokal marknadsféring, samt svara pa mejl,
chatt och i telefon. Vara lokala team &r kundens for-
langda arm i landet, avslutar Henrik Hansen. &

& INNEHALL

Sa gick Kalaskungen
fran svensk till nordisk

-> Kalaskungen ar ursprungligen
en svensk webbutik som saljer
artiklar till barnkalas. Idag har
foretaget butiker dven i Finland,
Norge och Danmark.

-> Foretagets vd, Fredrik Gustafs-
son, tog hjalp av MakesYouLocal
med den lokala anpassningen i hela
Norden. Snabba leveranser och
logistik har varit nyckelfragor.

-> Kalaskungen har en arlig
tillvaxt pa 6ver 100 procent och
MakesYoulLocal ansvarar fér
kundtjanst, éversattning och
I6pande radgivning.

%ﬂ -!l Kung: n.odm

Sa lyckades
Kalaskungen i 3 steg

Marknadsanalys. Kalaskungen

gjorde en noggrann och struk-
turerad marknadsundersékning
fore lansering i Norden.

Lokalanpassning. Oversitt-

ning och lokalanpassning av
all information samt betalnings-
alternativ osv pa hemsidan fér att
skapa trygghet hos kunderna.

Optimering. "Lokala hjaltar”

som forstar lokala skillnader
och kan exekvera planerad mark-
nadsféring med mera. Kundtjanst
pa lokalt sprak och via flera
kontaktvagar: mejl, telefon och
chatt, allt for att bygga lojalitet
och langsiktiga kundrelationer.
Kalaskungen jobbar mycket aktivt
med standiga foérbattringar. Det
blir séllan perfekt fran bérjan, men
Kalaskungen vagade starta brett i
Nordeni ett tidigt skede.
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Tema:

Lojalitet & varumarke

» Detta kapitel behandlar amnet lojalitet. Konsumenterna bli
allt mer kravande och det som var "wow” for nagot ar se-
dan har snabbt blivit ett normallage. Fler och fler bestands-
delar har blivit hygienfaktorer for manga webbutiker idag
och konsumenterna valjer bort de butiker som inte kan
leverera pa dessa.

» Det som ofta ar ett krav fran konsumenterna handlar ge-
nomgaende om transparens och bra kommunikation. Det
kan handla om att ge konsumenterna vasentlig produkt-
information, dar de far tillrackligt mycket information om
produkten for att kunna fatta ett bra képbeslut. Leveran-

sen blir ocksa allt viktigare fér k6pupplevelsen dar manga _ﬂ

efterfragar information om nar och var leveransen kom-
mer att ske. Ytterligare nagot som blivit en férutsattning ar
att ge relevant information och kunskap till konsumenter-
na, fér att inspirera, tipsa eller engagera dem.

» Det gar inte att bygga lojalitet genom standiga lockelser
som rabattkoder eller reor ldngre. Lojalitet byggs idag
genom relevans, engagemang och genom att férenkla
kundens vardag eller 16sa deras problem. Nar dagens
konsumenter kan handla fran en global marknad blir det
an viktigare att fokusera pa ens roll framover och hur man
fortjanar lojalitet.

» Drygt vart fjarde féretag har ett lojalitetsprogram. Mycket

i det bestar av rabattkoder, specialerbjudanden och bo- -

nuspodng, men dven nyhetsbrev ligger i lojalitetsprogram-
men. Det finns mycket mer kvar att géra pa omradet, har
beskriver vi vad som ar viktigt fér konsumenterna och hur
e-handelsféretagen arbetar med fragorna.
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Digitalt aterkommande kunder

Att lyckas skapa ett starkt band och att natbutiken ger inspiration. och information, medan kvinnor i
mellan natbutiken och kunden Det finns ocksa vissa konsskillnader. hogre utstrackning uppskattar fria
ar viktigare an nagonsin da den Man satter hogre varde pa laga priser returer och fri frakt.

digitala konkurrensen aldrig
har varit stérre. En stor grupp
aterkommande kunder ar darfor

varje nathandlares langsiktiga 8% 219% Vad gor att du aterkommer till en webbutik? * o
mal. En stabil grund med ater- 70% A /o
kommande kunder skapar sakra ...av e-handelskonsumen-
intdkter och kapar kostnaderna 60 % 55 (y terna aterkommer till en
férenade med att jaga nya. Nar 0 webbutik pa grund av

) . produktsortimentet.
konsumenterna tillfragas om vad 50 %
det &r som gor att de aterkom-
mer till en webbutik ligger ratt 40 % 37 % )
produktsortiment och laga priser 32 A) 31 % 31 % o
hogst upp pa listan. Att tillgo- 30% 27 A’ 24 %
dose dessa krav kan ndrmast
beskrivas som hygienfaktorer for 20% 17 % 16 % 14 %
natbutikerna. Vidare satter kon- ° 10 %
sumenterna ett stort varde pa 10%
natbutikens leveransmadjligheter. 09

Konsumenterna vill att natbuti-

ken erbjuder fria returer, fri frakt ) @ ,\«’5" ' & &'} (,;?;\‘ Q}?‘ @‘j\&o bé,b« ,.;boé <>°° \\Séo S S o

och snabba/smidiga leveranser. ‘.@o&& &&Q‘ <« v\eﬁe’@ %,g\@ S“'&A& (\go“b & '\‘)‘if @'5”\ :.)@tie& ‘90&\ \&é“ ‘_\,0& R & 6\0&"? ‘o.slf: iﬁ:}"Q
S P & S N S & o & <O & QS

Beroende pa vilken kundgrupp ) Q&"o < & 2 qu‘ \2 eofo‘? &"ZZ&\ .6@& q"}& (,é‘@ 5}'?"\ &\Q‘. Qf:&g&“&

natbutiken vander sig emot finns @ (\*‘\\ A ’o"’&; (;13’ Q;@“ ,ZPQ'& 8‘9{\ QQ” Qeéo ’o'°$:°‘°§‘”

det vissa skillnader i kundernas . \&Q\ L ¢ éo’°o \éc\q &i’gﬁe’é‘

prioriteringar. Yngre kundgrupper S $ 4\9 .o'b"

tenderar att satta ett stérre varde Bas: Har e-handlat

pa laga priser, fri frakt, fria returer
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Tydliga skillnader mellan foretag och kunder

Nar det kommer till vad nathandlarna prioriterar for asikterna mellan féretag och kunder gar rejalt isar. Det
att fa aterkommande kunder ligger produktsortimen- tydligaste exemplet ar personlig kommunikation som
tet pa en ohotad topposition. Nathandlarnas priori- ar hogt prioriterad bland foretagen men lagt priorite-
teringar vad galler snabba leveranser och produkt- rad bland kunderna. Pa andra sidan skalan uppskattar
kvalitet ligger ocksa hégt upp pa topplistan, vilket ar i kunderna i hég utstrackning fria returer och frakt,

linje med kundernas krav. Det finns dock omraden dar nagot som foretagen prioriterar i betydligt lagre grad.

5 storsta gapen mellan konsumenter och foretag *
N/
Laga
priser

o, Personlig
3 A’ kommunikation

Fri
frakt

Fri
retur

M Andel konsumenter som anser att B Andel féretag som prioriterar denna
de dterkommer av denna faktor. faktor for att fa aterkommande kunder.

* Avser skillnaden mellan vad konsumenterna anser gér att de aterkommer, respektive * Flera svar mojliga
vad de svenska webbbutikerna prioriterar for att fa kunderna att aterkomma.
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Produktinformation som konkurrensfordel

Tips!

Rétt information
vid rétt tillfdlle?
Vad behéver kon-
sumenterna nar de
gor research och
ari ett eventuellt
koplage? Finns det
tillrackligt med
information for att
konsumenterna
ska kunna fatta ett
képbeslut dar och
da? Vad star det
om lagerstatus, kan
konsumenten fa
varan direkt eller
behdéver denne
vanta pa att fa den?
Finns det en tydlig
innehallsforteck-
ning? Vad sager
andra om produk-
ten? Ar det tydliga
och réttvisande
produktbilder?
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Tydlig produktinformation ar en av de viktigaste
framgangsfaktorerna for att lyckas med e-handel.
Pa natet ar det fortfarande omojligt for kunden
att klamma och kénna pa en produkt varfor det ar
extra viktigt att nathandlaren beskriver produkten
detaljerat. Samtidigt ar uttémmande produktin-
formation e-handelns stora férdel gentemot den
fysiska handeln, som i hég grad forlitar sig pa
personalens expertis och kundbemétande.

Av det som e-handelskonsumenterna anser
vara mycket viktigt att natbutiken tillhandahaller
ligger produktspecifikationer och bilder i topp.

Fér e-handlare som vill sticka ut i konkurrensland-
skapet ar det darfor viktigt att inte bara lagga upp
produktbeskrivningar och bilder som leverantérer-
na tillhandahaller, utan att ocksa addera relevant
information utifran sin specifika kundgrupp.

Det &r ocksa mycket viktigt for kundupple-
velsen att natbutiken presenterar produktens
lagerstatus. For detaljister med en multikanal-
strategi ar det en god idé att dven presentera de
fysiska butikernas lagerstatus. Produktvideos ar
daremot lagt prioriterade bland konsumenter-

na. Resultatet gar stick i stav med att rorligt mate-

rial formligen exploderat pa natet under senare ar.
Sannolikt anser natkonsumenterna att rérligt material
ar relevant infor ett natkép men bara inom ett fatal
branscher sdsom mode.

Beroende pa vilken kundgrupp natbutiken vander sig
till finns det vissa skillnader i kundernas prioriteringar
vad galler produktinformation. Den tydligaste kéns-
skillnaden rér betydelsen av produktbilder dar kvinnor
i hogre utstrackning anser att bilder ar mycket viktiga.
Detta ar sannolikt ett resultat av att kvinnor handlar
modeprodukter pa natet i hogre utstrackning an man.

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

-
mi - Produktspecifikationer

m Bilder

Lagerstatus
% Recensioner
FAQ:s (fragor och svar)

@ Videor
b

N

16 %

M Ganska viktig ™ Mycket viktig

95%

95%

s Y

73%
- B

Bas: Har e-handlat
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Leveransen — en nyckel till framgang

For manga e-handelsbolag ar en val planerad
supply chain A och O, och den konsumentdrivna lo-
gistiken ar en viktig nyckel till framgang. En naturlig
foljd av en starkt vaxande e-handel ar att dagens
natkonsumenter staller allt hégre krav pa leveransen.
Nastintill alla natkonsumenter anser att det ar viktigt
att webbutikerna ger tydlig information om nar och
var en vara kommer att levereras. Samma sak galler
for returer som ska vara enkla att genomféra nar den
kodpta produkten inte motsvarar férvantningarna.
Genom att vassa sin kommunikation och information
inom dessa omraden kan en e-handlare snabbt skapa
ett starkare band till sina kunder.

Natkonsumenterna uppskattar ocksa att handla
fran natbutiker som erbjuder snabba leveranser, fria
returer, flexibilitet och fri frakt. Framférallt fria returer
sticker ut da hela tva av fem natkonsumenter anser
att det ar mycket viktigt. Bland kvinnor ar andelen
annu hogre da halften anser att fria returer ar mycket
viktigt. Detta ar sannolikt ett resultat av att kvinnor
ar 6verrepresenterade som modekopare pa natet,
vilket ar den bransch som har hégst returandel.

Leveransfaktorer som natkonsumenterna anser
vara av mindre betydelse ar férpackningens utse-
ende och méjligheten att dndra leveranssatt under
leveransens gang. Aven méjligheten att 1ata ndgon
annan an de sjalva via fullmakt ta emot en leverans
anses vara av mindre betydelse.

De flesta ganger passar sakerligen det val kon-
sumenten gjort forst eller tar emot paketen sjalv.
Daremot blir dessa faktorer viktiga nar de val behévs
och férenklar konsumenternas vardag.
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Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer &r
for leveranserna nar du handlar fran en webbutik?

Tydlig information om nar
och var varan ska levereras

Enkla returrutiner

Snabb leverans

Friretur

Att sjalv kunna bestdamma var
och hur varan ska levereras

Fri frakt

Att sjalv fa bestamma nar varan levereras

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

Snygg/trevlig forpackning

Att jag kan andra leveranssatt
under leveransens gang

N

M Ganska viktig M Mycket viktig

Bas: Har e-handlat

51%

Tips!

Konsumenterna kan inte prova
eller kdnna pa varorna innan ett
kdp och ovissheten om vad som
hander om varan inte passar

kan darmed vara ett stort hinder
till att e-handla. Tydlighet kring
returhanteringen och en lagre
returkostnad kan darfér minska
troskeln till att e-handla.

Hur ser din checkout ut och infor-
mationen du ger dar? Saknas det
relevant information?
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...av konsumenterna upp-

ger att det dr viktigt med
en generds kundklubb.

Tips!

Var befinner sig
kunden i sin kundresa?
« Ny kund? Vdlkomna
kunden och informera
om nya produkter eller
populdra varor.

« Var det ett tag sen
kunden handade?
Skicka nagot tips, bjud
pa kunskap eller sag
att du saknar kunden.
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Vaga kommunicera!

Det kostar betydligt mer att rekrytera
en ny kund an att behalla en gam-

mal. Darfor ar en natbutiks formaga
att kommunicera till sina befintliga
kunder helt avgérande for att lyckas
skapa I6nsam tillvaxt. E-handlare
lagger generellt alldeles for stort fokus
pa att jaga nya kunder. Istallet borde
de ta hand om och utveckla relationen
till de kunder de redan har. Hur tar sig
en natbutik igenom bruset och blir
“top of mind” hos sina kunder utan att
uppfattas som patrangande? Ett forsta
steg ar att kontinuerligt kommunicera
relevant kunskap och information

om produkterna till befintliga kunder.
Drygt fyra av fem natkonsumenter
anser namligen att detta ar viktigt.

Ytterligare steg i att utveckla kundre-
lationen ar att kommunicera personliga
erbjudanden eller att skapa en generos
kundklubb. Drygt en av tre natkonsu-
menter anser att detta ar viktigt nar de

handlar fran en natbutik. E-handlare
som har en kvinnlig malgrupp bér
sarskilt utveckla denna typ av kom-
munikation da andelen kvinnor som
anser detta som viktigt uppgar till drygt

& INNEHALL

40 procent. | en tid dar produktutbud
snabbt kan kopieras av en konkur-
rent ar en stark kundrelation det som
gor skillnaden mellan framgang och
bakslag.

Hur viktiga anser du att nedanstaende faktorer &r gdllande
kommunikationen med dig som kund nar du handlar fran en webbutik?

Webbutiken ger mig relevant
kunskap och information
kopplat till produkter

Personliga erbjudanden

Generds kundklubb

Engagemang fran webbutiken

Webbutiken ar proaktiv och
rekommenderar produkter baserat
pa mina tidigare kop

M Ganska viktig M Mycket viktig

81%

Bas: Har e-handlat



»| ojalitet & varumarke

... av e-handelsforetagen
har en kundklubb/ett
lojalitetsprogram.
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Mer an vart fjarde foretag
har ett lojalitetsprogram

Manga foretag har forstatt de lojala kunder-
nas varde for att etablera palitliga intakts-
strommar och hogre lbnsamhet. Att ta val
hand om sina befintliga kunder ar inte sallan
en betydligt battre affar an att férsdka rekry-
tera nya. Nojda kunder aterkommer garna

och ger dessutom gratis PR genom att agera
goda ambassadoérer.

Ett satt att visa kunderna lite extra omsorg
ar att skapa sa kallade lojalitetsprogram eller
kundklubbar fér aterkommande kunder.
Andelen webbutiker som anvander sig av
sadana verktyg har 6kat fran 20 procent av
de tillfragade féretagen under 2017 till 28
procent under 2018. Allra vanligast ar denna
strategi bland st6rre féretag och féretag inom
branscher som mode och hemelektronik.

Foretagens lojalitetsprogram bestar av en
mangd komponenter som anvands i olika
utstrackning. Vissa av dessa komponenter
tar formen av direkta ekonomiska incitament
for att handla mer, medan andra formaner ar
mjukare till naturen och introduceras for att
bygga ett slags "community” kring webbu-
tiken. De vanligaste inslagen i lojalitetspro-
grammen ar olika typer av rabattkoder eller
specialerbjudanden, foljt av nyhetsbrev samt
bonuspoang som kan anvandas i butiken.
Betydelsen av att vara proaktiv och rekom-
mendera nya lésningar baserade pa kunder-
nas tidigare beteenden har ocksa okat, inte
minst i takt med att de tekniska hjalpmedien
for detta syfte blir alltmer sofistikerade.

& INNEHALL

Topp 10 — komponenter i
webbutikernas lojalitetsprogram

)
=

NS

Inom parantes, andel av féretag med lojalitets-
program/kundklubb som utnyttjar komponenten

Rabattkoder/
specialerbjudanden (75 %)

Bonuspodng som kan
anviandas i butiken (45 %)
Y Rekommendationer baserat
pa tidigare kdp/liknande
konsumentprofiler (35 %)

Fortur till specifika produkter/
kollektioner eller inbjudningar
till butiksevent (25 %)

Skraddarsydd kommuni-
kation (25 %)

Fri frakt — forutsatt att frakten
kostar for kunder som inte ar
medlemmar (10 %)

Fria reparationer (3%)

Bas: Webbutiker som har ett lojalitetsprogram
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Allt fler foretag

...av e-handelsforetagen

anvander nyckeltal
for att mata ater-
kommande kunder/
lojalitet.

Tips!

Mindre e-handlare
kan borja smatt och
utifran de resurser
som finns. Vad har
du fér data om

dina kunder idag?
Vilka ar dina basta
kunder? Var finns
det potential? Vilka
ar dina aterkom-
mande kunder? Ar
de bortglémda och
finns det andra kun-
der med potential
som ar bortglémda
och eventuellt
behdver lite extra
karlek?
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mater kundlojalitet

Narmare fyra av tio svenska e-handelsfére-
tag uppger att de anvander nyckeltal for att
kvantifiera, mata och félja upp kundlojalitet.
Detta ar en klar 6kning jamfért med motsvaran-
de period 2017 da siffran var knappt tre av tio,
vilket pavisar att e-handelsaktorernai allt hogre
grad varderar kunskap om hur man utvecklar
en djupgaende relation med kunderna. De allra
mest flitiga aktérerna nar det galler anvand-
ningen av denna typ av nyckeltal ar kladhand-
larna, vilket inte ar ovantat givet att den héga
kundrérligheten och trendkansligheten i denna
bransch medfér att lojalitetsskapande blir en
viktig konkurrensfaktor.

Det ar givetvis en fordel om de nyckeltal
som anvands &r intuitiva och enkla att forsta,
men ocksa latta att sammanstalla utifran den
data som foretaget férfogar 6ver. Just enkelhet
ar en dimension som praglar de tre vanligast
forekommande nyckeltalen: antal kop per ar,
andel aterkommande kunder i relation till det
totala antalet kunder samt andel intakter som
kommer fran aterkommande kunder. Det ar
sannolikt att fler och fler féretag kommer att
fa upp 6gonen for mojligheterna att folja upp
den viktiga kundlojaliteten. Detta blir mer och
mer nédvandigt i takt med att konkurrensen pa
natet 6kar och méjliggérs genom alltmer sofis-
tikerade CRM-system och tekniska hjalpmedel.

anvander foretagen
\/
1Antal kép per ar och kund.............. 63%

2 Andel aterkommande
kunder av det totala antalet

kunder 61%
3 Andel intakter fran

aterkommande kunder......c.......... 43 %
4 CLV (Customer

Lifetime Value) 37%

5 Andel kunder som ar
medlemmar i kundklubb/
lojalitetsprogram 35%

6 Nyckeltal for kundnéjdhet,
exempelvis NKI

(NGjd Kund Index).............cceeveeveemeenennes 31%
7 Nyckeltal for
rekommendationsgrad,

exempelvis NPS

(Net Promoter Score)........cccoouunnrrevenen 28 %

8 Antal dagar sedan
senaste order 24 %

9 RFM (Recency Frequency
Monetary Value)...........cccoeererrecssennns 17 %

Bas: Webbutiker som har ett lojalitetsprogram
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Om PostNord

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

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

For fragor om e-barometern kontakta:
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Om HUI Research

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

Carin Blom, detaljhandelsanalytiker PostNord, tel 0730-30 41 87, Tina Thorsell, tf VD Svensk Digital Handel, tel 010-47 18 556,
Andreas Svensson, Senior konsult HUI Research, tel 08-762 72 85
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