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E-handeln klättrar  
från en ny nivå: +16 %

  Trots tuffa jämförelsetal växer e-handeln kraftigt
  Teman: Leverans, checkout och returer
  Intervju: Ville Kangasmuukko Nordström på Bubbleroom
  Intervju: Charlotte Nordén på Cellbes
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PostNord följer i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI 
Research den svenska detaljhandelns utveckling inom e-handeln. 
E-barometern publiceras en gång per kvartal och bygger på fem 
konsumentundersökningar och en företagsundersökning. E-han-
deln definieras i e-barometern som internetförsäljning av varor 
som levereras hem, till ett utlämningsställe eller hämtas i butik, la-
ger eller utlämningslokal av konsument. Därmed definieras följan-
de inte som e-handel i E-barometern: 

  Köp i butik som först har bokats via internet
  Försäljning av tjänster (exempelvis resor, hotell 
och konsertbiljetter) som sker via internet

  Nedladdningar av exempelvis musikfiler, filmer 
och applikationer

  Internetförsäljning mellan företag
  Internetförsäljning mellan privatpersoner

E-barometern Q2 2021 baseras på information som samlats  
in från detaljhandelsföretag i augusti 2021. Totalt deltog 278  
företag i mätningen. Företagsmätningen genomfördes 3 augusti– 
31 augusti 2021. Fyra konsumentundersökningar har genomförts 
med hjälp av TNS SIFO:s webbpanel. Alla undersökningar är  
gjorda med ett riksrepresentativt urval av Sveriges befolkning  
i åldrarna 18–79 år. 

Den första undersökningen genomfördes i maj 2021 med  
sammanlagt 1 205 respondenter. Den andra genomfördes i juni 
2021 med 1 324 respondenter. Den tredje, fjärde och femte  
undersökningen genomfördes i juli 2021 med 1 336, 3 002  
respektive 2 001 respondenter. 

Webbundersökningarna är representativa för de 95 procent  
av Sveriges befolkning som har tillgång till internet. Kontakta  
PostNord för detaljerad information om respektive undersökning.

Om E-barometern

INTRO

Nytt format och nya tider

är vi presenterade tillväx-
ten för andra kvartalet 
2020, för ett år sedan, så 

var det ett historiskt ögon-
blick för svensk e-handel; 49 pro-
cents ökning. Det var det första kvar-
talet som till fullo präglades av att 
vi konsumenter höll oss hemma och 
undvek att gå till fysiska butiker, där 
man riskerade att bli smittad och sjuk 
i covid-19.

Men på sätt och vis är det ännu 
mer häpnadsväckande att vi nu, ett 
år senare, ser en tillväxt för svensk 
e-handel på 16 procent jämför med 
samma period 2020. Vi fick inte säl-
lan frågan om huruvida e-handelns 
omsättning skulle komma att minska 
när vi väl kom in i 2021, förutsatt att 
pandemins järngrepp skulle släppa, 
givet dessa extrema jämförelsetal.
 
Under andra kvartalet i år, april-ju-
ni, hade vi förvisso fortfarande stor 

N
smittspridning och låg vaccinations-
grad, men i början av maj sjönk coro-
na-talen snabbt och sedan dess har 
vi inte haft någon kraftig ökning igen. 
Dessutom hade befolkningen levt 
med pandemin i över ett år och de 
allra flesta var inte längre rädda för 
smittan.

Så hur kan då e-handeln växa med 
16 procent, ovanpå 49 procent från 
ifjol? Vår analys är helt enkelt att vi 
konsumenter har gjort oss mindre be-
roende av den fysiska handeln på 
ett sätt som är betydligt mer bestän-
digt än vad pandemin är. Vi behöver 
inte handla på nätet längre, men vi 
gör det ändå. Nästa kvartals tillväxt 
kommer naturligtvis att ge ytterligare 
svar på om den hypotesen stämmer.
 
Det finns en möjlighet att du läser 
en klassisk PDF-rapport nu, den finns 
fortfarande kvar. Men vi hoppas fak-
tiskt snarare att du är inne i E-baro-

meterns nya format. För då kan du 
nämligen själv laborera med olika 
faktorer som påverkar e-handelns ut-
veckling. Klicka på fliken ’Framtid’ i 
den interaktiva rapporten, sen är res-
ten förhoppningsvis självförklarande. 
Vill du istället titta på historiska siff-
ror så klickar du på den fliken. Bota-
nisera helt enkelt! Vi ser fram emot 
att höra vad ni tycker och fortsätta 
utveckla E-barometern tillsammans 
med er, våra kollegor i branschen.

Arne Andersson
E-handelsexpert  knuten till PostNord

Carl-Fredrik Teder 
Detaljhandels analytiker PostNord
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E-handelns utveckling 4–7

Branschutveckling 8–16

Hållbarhet 17

Leveranser 18–23

Intervju Cellbes 24–25 

Checkout 26–27

Returer 28–29

Intervju Bubbleroom 30–31 

Tillgänglighet 32

INNEHÅLL

Innehåll
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Totalt +16%
Dagligvaror  +27%
Barnartiklar & leksaker  + 22%
Möbler & heminredning  + 21%
Hemelektronik  + 18%
Apotekshandel  + 17%
Böcker & media  + 17% 
Kläder & skor  + 12%
Sport & fritid + 12%
Bygghandel  + 11%

 
Överraskande stark  

e-handelstillväxt

F
 örra året slog e-handeln alla 

försäljningsrekord. Alla bran-
scher ökade sin e-handelsom-

sättning och många aktörer öppnade 
för e-handelsförsäljning på grund av 
coronapandemin och de konsekven-
ser den hade på den fysiska handeln. 
Q2 var första gången vi mötte ett helt 
kvartal med fjolårets kraftiga pandemi - 
tillväxt. Med ribban upplagd på  
rekordhöjd blev det mycket svårt för 
företagen att fortsätta prestera de  
extrema tillväxttal vi vant oss vid  
under det senaste året. Sett till för-
utsättningarna blev försäljningstill-

växten om 16 procent ändå överras-
kande stark. 

Tillväxten var också överraskan-
de god i ljuset av komponent- och va-
rubristen som präglat kvartalet. En 
majoritet av de svenska e-handelsfö-
retagen uppger att de drabbats i nå-
gon utsträckning av varubrist och vissa 
branscher har drabbats särskilt hårt. 
Särskilt bristen på halvledare har va-
rit bekymmersam i och med att allt fler 
produkter under de senaste åren har 
kommit att få tekniska eller digitala in-
slag, och därmed kräver integrerade 
kretsar med halvledarkomponenter.  
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E-HANDELNS UTVECKLING



Produkter för  
det yttre dominerar  

e-handelsmarknaden

H
 ela 79 procent handlade  

någon vara på nätet under  
en genomsnittlig månad under 

andra kvartalet. En ökning från fjolåret  
(77 procent) och framför allt 2019  
(70 procent). Till skillnad från förra  
året är det nu kläder och skor som flest 
e-handlat, tätt följt av skönhet och häl-
sa som var i topp ifjol. Apotekshandeln, 
som gått som tåget de senaste åren, räk-
nas in i kategorin, vilket kan förklara bran-
schens starka position inom e-handeln. 

 

Att samhället öppnar upp gör förmod-
ligen att vi kommer att få se en ännu 
starkare utveckling av kategorierna 
kläder & skor samt skönhet & hälsa 
framöver då konsumenternas fokus på 
det yttre blir viktigare igen. E-handeln 
med dagligvaror fortsätter att vara 
framgångsrik. Under förra året satsade 
många av de etablerade aktörerna på 
sina leveranslösningar och trenden att 
handla mat på nätet väntas därför hål-
la i sig.

CORONAPANDEMIN E-HANDELNS UTVECKLING
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Vilka typer av fysiska varor har du  
e-handlat under de senaste 30 dagarna?
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Bas: Har e-handlat

P
O

S
T

N
O

R
D

 •
 E

-
B

A
R

O
M

E
T

E
R

N
 Q

2
 2

0
2

1



P
O

S
T

N
O

R
D

 •
 E

-
B

A
R

O
M

E
T

E
R

N
 Q

2
 2

0
2

1

E-HANDELNS UTVECKLING

Stora problem med  
varuförsörjningen  
för många företag

6

U
 nder andra kvartalet hade 

många företag runt om i värl-
den problem med varuförsörj-

ningen. Av de tillfrågade företagen i un-
dersökningen uppger 72 procent att de 
har haft problem – varav 23 procent 
uppger att de har haft stora problem. 
Symboliken blev särskilt stark när frakt-
fartyget Ever Given dessutom lyckades 
fastna i Suezkanalen. Fartyget satt fast 
i drygt en vecka och blockaden upp-
skattas ha kostat kring 400 miljoner 

USD i timmen1). Bland annat IKEA hade 
ett hundratal containrar på fartyget.

Många av de företag som haft sto-
ra problem tillhör e-handelns största 
och problematiken återkommer i näs-
tan samtliga delbranscher. Baksidan 
av komplexa logistikkedjor och långa 
transporter är att verksamheten blir 
känslig för störningar. Det har inte  
heller underlättat att priserna på  
insats varor ökat liksom transport-
kostnaden från Asien. 

1)  https://lloydslist.maritimeintelligence.informa.com/LL1136229/Suez-Canal-remains-blocked-despite-efforts-to-refloat-grounded-Ever-Given

Har ni påverkats av  
varuförsörjningsproblem  
under andra kvartalet?

Vet ej

Nej

Ja, mindre problem

Ja, stora problem 23 %

49 %

26 %

2 %

 
Bas: Företag som bedriver e-handelsförsäljning.
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E-HANDELNS UTVECKLING

Två huvudorsaker 
 till e-handlarnas  

varubrist

D
 et finns flera orsaker till den va-

rubrist som råder. En av de mer 
uppmärksammade är bristen på 

halvledare – vilka utgör fundamentet i 
all digital teknik. Eftersom många pro-
dukter har teknifierats under tjugohund-
ratalet stannar följaktligen produktionen 
i allt från tvättmaskiner till robotgräsklip-
pare utan dessa komponenter. En liknan-
de kris för ett par decennier sedan hade 
inte alls fått samma breda påverkan. 

En annan orsak är frakt och logistik-
problem. I synnerhet från Asien. Corona-
pandemin har stökat till de globala för-
sörjningskedjorna. Nyckelhamnar i Kina 
har periodvis varit stängda och det blev 
därtill en stor oreda med fraktcontain-
rar under inledningen av pandemin, vil-
ket bidragit till den containerbrist som 
många fått brottas med under andra 
kvartalet, vilket även tryckt upp frakt-
priserna.  

”Jag har beslutat mig för att flytta hem produktionen 
av fälgar till Europa. Jag betalar hellre lite mer för 
produktionen här och har grejerna på två veckor  
än att behöva vänta i månader och betala 17 000 
dollar för en container. Dessutom har fabrikerna  

i Europa en mer hållbar miljöpolicy och  
schysstare arbetsvillkor än i Asien.”

Andie Lahdo, 
VD och grundare, ABS Wheels



P
O

S
T

N
O

R
D

 •
 E

-
B

A
R

O
M

E
T

E
R

N
 Q

2
 2

0
2

1

8

+12 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

Nyväckt modeintresse  
när svenskarna återgår  

till sina arbetsplatser

M
 ånga kallar skiftet mellan som-

mar och höst för det verkliga 
nyåret. Det är då skolåret bör-

jar och det sker även en återkomst på 
arbetsplatserna. Under Q2 ökade mo-
dehandelns e-handelsförsäljning med 
12 procent jämfört med samma period 
föregående år.

Mode är tillsammans med skönhet, 
dagligvaror och barnartiklar en av de 

branscher där konsumenterna finner 
det viktigt att handla hållbart. Fram-
för allt är det andrahandsmarknaden 
med kläder som är populär eftersom en 
av fyra konsumenter upplever det mer 
hållbart att handla kläder och skor be-
gagnat än nytt2). Framväxten av Face-
book Marketplace och andra mötes-
platser har också underlättat handeln 
med second hand-produkter.

8

BRANSCHUTVECKLING  KLÄDER & SKOR

1 164 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

2)  Läget i Handeln 2021

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt kläder & skor 

43 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

12 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

10 % 
Bas: Har e-handlat 
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Stark tillväxt  
trots tuffa  

jämförelsetal

E
 lektronikbranschen är en av 

de branscher som gått extra 
bra under pandemin och ökat 

sin försäljning kraftigt. Precis som i den 
övriga e-handeln dämpades tillväxten 
under Q2. Sett till fjolårets extrema 
jämförelsetal är den fortsatta tillväxten 
om 18 procent anmärkningsvärd. Bran-
schen fick dock draghjälp av både fot-
bolls-EM och OS under sommaren, vil-
ket brukar driva på tv-försäljningen. 

Särskilt efterfrågade under de se-
naste kvartalen har produkter varit som 

kan kopplas till hemmakontoret. Exem-
pelvis uppger Elgiganten i sitt bokslut 
att efterfrågan på espressomaskiner 
ökat med hela 63 procent när svenskar-
na använt sina hem som arbetsplatser3). 
Även NetOnNet har breddat sig och 
säljer numera vitvaror i sin webbutik 
och i sina lagershoppar4). 

Allt är dock inte frid och fröjd för elek-
tronikhandlarna. Varubristen slår mot 
branschen. Särskilt grafikkort till datorer, 
som dessutom köps upp för Bitcoin-utvin-
ning, har varit en bristvara under lång tid. 

9

BRANSCHUTVECKLING  HEMELEKTRONIK

+18 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

3)  https://www.mynewsdesk.com/se/elgiganten/pressreleases/nytt-rekordaar-foer-elgiganten-3113320 
4)  https://www.di.se/nyheter/netonnet-satter-nya-halvarsrekord-satsar-pa-vitvaror-och-spar-stigande-priser

2 161 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  
som köpt hemelektronik

20 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

13 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

5 % 
Bas: Har e-handlat 
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De tryckta  
böckernas  
återkomst 

A
 ndra kvartalet 2021 var bra  

för bokbranschen med en till-
växt om 17 procent. Samtidigt 

har de tryckta böckerna har tappat 
mark under de senaste åren. Framför allt 
till ljudböckerna. Lönsamheten för dessa 
bolag var dock i rampljuset när Storytel, 
som är den ledande ljudboks aktören, re-
dovisade betydande förluster under Q2.

Under augusti månad stormade det 
kring Adlibris, som är den största nät-
bokhandlaren i Sverige. Företaget kräv-
de att alla förlag som säljer sina böcker 
via Adlibris måste ha en extern distribu-
tör. Detta skapade debatt då framför 
små förlag riskerade att missgynnas. 

10

BRANSCHUTVECKLING  BÖCKER & MEDIA

+17 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

518 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  
som köpt böcker & media

22 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

8 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

3 % 
Bas: Har e-handlat 
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Cykelbrist får  
sporthandlarna  

att svettas

S
 porthandeln hade en pang-

start på året med rikligt snöfall 
runt om i landet. Intresset för 

vinteraktiviteter syntes tydligt i sportbu-
tikernas försäljningssiffror. Branschen 
har haft fortsatt medvind även under 
sommaren. Under årets andra kvartal 
ökade e-handelsförsäljningen med 12 
procent. Det råder inga tvivel om att 
pandemin har lett till en friluftstrend i 
landet, vilket har lyft försäljningen av 
produkter som vandringskängor, sov-

säckar och tält. Även andra friluftsakti-
viteter har blivit populära. XXL uppger 
bland annat att försäljningen av så 
kallade SUP-brädor har femdubblats5). 

Intresset för cyklar har också ökat re-
jält. Bristande produkttillgång sätter 
dock käppar i hjulen för cykelhandlar-
na.  Pandemin medförde att produktio-
nen drabbades, och när produktionen 
äntligen fick fart igen uppstod leve-
ransförseningar till följd av bristen på 
lastcontainrar i Asien. 

11

BRANSCHUTVECKLING  SPORT & FRITID

+12 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

5)  https://www.di.se/nyheter/risk-for-cykelbrist-efter-produktionsstopp-och-containerbrist/

1 523 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt sport & fritid

15 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

11 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

7 % 
Bas: Har e-handlat 
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BRANSCHUTVECKLING  BYGGVAROR

Virkesbristen  
slår mot  

hemmasnickaren

B
 orrmaskinerna har gått varma 

under pandemin, vilket minst 
sagt har visade sig i bygghan-

delns tillväxtsiffror under fjolåret. Under 
Q2 2021 var e-handelstillväxten mer 
beskedlig. Tillväxten för kvartalet lan-
dade på 11 procent. Eftersom jämförel-
sesiffrorna från fjolåret är urstarka är 
det inte så konstigt att tillväxten däm-
pats. Många har därtill hunnit beta av 
en del av sina tilltänkta byggprojekt un-
der fjolåret.

Samtidigt ska vi inte sticka under stol 

med att hemmafixartrenden verkar hål-
la i sig. Denna sommar planerade åtta 
av tio husägare att bygga eller reno-
vera någonting i hemmet. En av fyra  
husägare planerade för ett uteplats-  
eller altanbygge6). Hemmafixarna stötte 
dock på ett problem – nämligen virkes-
brist. Krympande virkeslager i kombina-
tion med stor efterfrågan medförde att 
många hemmasnickare stod utan mate-
rial när det var dags att dra igång. Även 
träpriserna stack i väg ordentligt i maj, 
men har nu återgått till en lägre nivå. 

+11 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

6)  https://news.cision.com/se/byggmax/r/var-fjarde-husagare-ska-bygga-altan-i-sommar,c3352298 

1 523 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt byggvaror

6 %

Bas: Har e-handlat 
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BRANSCHUTVECKLING  MÖBLER & HEMINREDNING

Imponerande  
tillväxt för möbler  
och heminredning 

M
 öbler och heminredning var en 

av de stora vinnarna under 
fjolårets andra kvartal. Många 

spenderade sina semestrar i hemmet 
och blev därför extra måna om att 
göra det snyggt och hemtrevligt. Trots 
mycket tuffa tillväxttal växte branschen 
med hela 21 procent under Q2.

En anledning till den goda tillväxten 
är den högtrycket på bostadsmarkna-
den då flytt samverkar med försäljning-
en av möbler. Antalet villaförsäljningar 
uppgick under juni till rekordhöga 5 797 
stycken, vilket är en ökning med 13 pro-

cent jämfört med motsvarande månad  
i fjol7).

I slutet av april tvingades inrednings-
kedjan Jysk stänga sin e-handel. An-
ledningen var att antalet beställningar 
blev fler än företaget hade kapacitet 
att hantera. När trädgårdssäsongen 
började blev trycket så stort att varken 
Jysks lagerutrymme eller antalet last-
bilar räckte till. En vecka efter den his-
toriska stängningen meddelade dock 
företaget att e-handeln var igång igen, 
med vissa begränsningar8). 

e-handelstillväxt  
2020+21 %

e-handelstillväxt  
Q2 2021

7)  hhttps://www.hemnet.se/artiklar/bostadsmarknaden/2021/07/08/rekord-i-antal-salda-villor-i-sverige-i-juni
8)  https://www.ehandel.se/jysks-e-handel-igang-igen-har-arbetat-dygnet-runt

1 918 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt möbler & heminredning

14 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

25 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

2 % 
Bas: Har e-handlat 
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BRANSCHUTVECKLING  BARNARTIKLAR & LEKSAKER

Revansch  
för en pressad  

leksaksbransch

B
arnartiklar och leksaker levere-

rade en e-handelstillväxt om 
stabila 22 procent under andra 

kvartalet. En förklaring är det kämpiga 
fjolåret där branschen inte alls hade 
samma höga tillväxttal som den övriga 
e-handeln. Tillväxten i år indikerar att 
en efterlängtad vändning är på gång. 
Digitala substitut har använts flitigt un-
der pandemin och ett återöppnande av 
samhället kan medföra att barnens be-
hov av att leka ute blir större samtidigt 
som fokus på tv- och datorspel minskar. 

Det fina sommarvädret runt om  
i landet gjorde också sitt till för  
att locka till utomhuslek. 

En utmaning för leksakshandlarna 
är att de möter konkurrens från andra 
branscher. Lågprishandeln, elektronik-
handeln och dagligvaruhandeln säljer 
leksaker i allt större skala. Utmaningen 
för leksaksbranschen ligger inte enbart 
i att antalet aktörer blir fler, utan även 
i att de stora jättarna kan komma att 
pressa priserna till en nivå som de ni-
schade butikerna har svårt att möta.

+22 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

789 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt barnartiklar & leksaker

6 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

16 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

6 % 
Bas: Har e-handlat 
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53 %
62 %

51 %
48 % 47 % 48 %

15

BRANSCHUTVECKLING  DAGLIGVAROR

Fortsatt hög tillväxt  
inom dagligvaruhandeln

D
 agligvaruhandeln har utveck-

lats explosionsartat på nätet 
under pandemin. Q2 var första 

gången då branschen mötte sina egna 
extrema tillväxttal, vilket kylde av de 
allra mest rödglödgade tresiffriga till-
växttalen. Men trots att försäljningen 
mer än fördubblades under Q2 2020, 
växte e-handeln med ytterligare 26,9 

procent under samma period i år. 
Före pandemin var hemleverans det 

dominerande leveranssättet, men un-
der pandemin blev click & collect en 
förutsättning för att kunna få ut de 
enorma volymerna. Företagen har dock 
investerat i ökad leveranskapacitet och 
det är troligt att hemleveransens andel 
av försäljningen kommer att öka igen.

+27 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %
Q1 

2020
Q2 

2020
Q3 

2020
Q4 

2020
Q1 

2021
Q2 

2021

Hemleveransens försäljningsandel

2 085 kr
Snittbelopp på nätet senaste 30 dagarna

Bas: Avser senaste månaden (genomsnitt april-juni) 

Andel av  
e-handelskonsu menterna  

som köpt dagligvaror

21 %

Bas: Har e-handlat 

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick senaste leveransen  
hemlevererad*

48 %  
* Hemleverans avser inte leveranser  
till postlåda/fastighetsbox

Andel av e-handelskonsumenter 
som fick sin senaste leverans  
till en paketbox

5 % 
Bas: Har e-handlat 
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BRANSCHUTVECKLING  APOTEKSHANDEL

Apoteken tappar  
mark jämfört med  

första kvartalet

P
 andemin har tveklöst skyndat 

på apotekens förskjutning från 
fysisk handel till e-handel, men 

precis som i övriga branscher mattades 
tillväxten under Q2 och uppgick till 16,7 
procent. I takt med att fler vaccineras 
börjar människors rörelsemönster att 
förändras. När fler rör sig ute ökar san-
nolikheten för att de fysiska apoteken 
ska återta marknadsandelar. Det blir 
helt enkelt smidigare att svänga förbi 
apoteket än det varit tidigare under 
pandemin. 

Varorna som svenskarna klickar  
hem via nätet skiljer sig från de varor  
de köper i butik. I fysiska butiker domi-
nerar de receptbelagda läkemedlen 
kraftigt. Handelsvarorna utgör endast 
18,4 procent av den totala omsättning-
en. Vid e-handelsinköp uppgår motsva-
rande andel till hela 40,9 procent. Det-
ta beror sannolikt på att e-handlarna 
har betydligt större lager och kan sälja 
ett mycket bredare utbud av produkter 
än de fysiska apoteken har möjlighet 
att göra. 

+17 %
e-handelstillväxt  

Q2 2021

Apotekshandelns  
försäljningssammansättning  

på nätet Q2 2021

Handelsvaror

Egenvårdsläkemedel (OTC)

Förskrivna läkemedel

41 %

9 %

50 %



Vilken webbutik som  
säljer fysiska varor upplever  

du är bäst på hållbarhet? 

1.  Apotea 22%
2. Apoteket 7%
3.  Zalando 4%
4.  Ikea 3%
5.  H&M 3%
6.  Adlibris 2%
7.  Coop 2%
8.  Jordklok 2%
9.  Matsmart 2%
10.  Webhallen 2%

 
Bas: Har e-handlat

HÅLLBARHET

 
Konsumenternas favoriter  

sett till hållbarhet

N
 är konsumenter får välja är 

Apotea bäst på hållbarhet. 
Apoteas hållbarhetsarbete har 

uppmärksammats under året när de 
blev den första e-handeln i Sverige att 
få sina klimatmål godkända av Science 
Based Targets9), ett internationellt sam-
arbete mellan bland annat FN:s Global 
Compact och Världsnaturfonden.  

På andra plats återfinns Apoteket. Det 
är ett bra betyg för apoteksbranschen 
att man lyckats ta båda toppositio-
nerna med ganska god marginal. 
Även en mindre aktör som Jordklok 
kommer in på topplistan av hållbar-
hetsaktörer, vilket sannolikt beror på 
att företaget har en mycket tydlig 
hållbarhetsprofil.
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179)  https://www.ehandel.se/forsta-svenska-e-handeln-att-fa-malen-godkanda-en-milstolpe
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Flexibla  

leveranser viktigast  

F
 ör att simulera en mer realistisk 

e-handelssituation har vi under 
en tid i E-barometern låtit kon-

sumenterna förhålla sig till ett tänkt 
scenario vid ett köp av ett klädesplagg/
ett par skor, där olika leveransvärden 
ställs mot varandra.  Konsumenten väl-
jer mellan fyra olika leveransalternativ: 
ett snabbt, ett flexibelt, ett tidsspecifikt 
och ett hållbart som tar lite längre tid.

Även om det är tydligt i E-barome-
tern att många konsumenter värderar 
hållbarhetsfrågor så kom det hållba-
ra leveransalternativet med 50 pro-
cent mindre miljöpåverkan sist när det 
ställdes mot de andra alternativen.  
I stället är det framför allt det flexibla 
alternativet paketbox som ökat i att-
raktivitet sedan förra året. Detta illus-
trerar att infrastrukturen utvecklats 
genom att flera aktörer placerat ut 
fler paktetboxar, men även med utma-
ningen med hållbara leveranser. När 
kompromissviljan är låg blir också de 
kortsiktiga förändringsmöjligheterna 
mer begränsade.

Flexibilitet: Leverans till paketbox  
inom 2–3 arbetsdagar (max 1 km från  
hemmet). Du får ett sms så snart varan 
finns att hämta. Varan kan hämtas  
06.00–22.00 alla dagar.

Snabbhet: Hemleverans inom 1–2 arbets-
dagar, men du vet inte vilken tid. Är du inte 
hemma sker leverans till närmaste utläm-
ningsställe (max 1 km från hemmet);  
öppet måndag-lördag 09.00-19.00

Hållbarhet: Miljömärkt hemleverans inom  
4–5 arbetsdagar (50% mindre miljöpå-
verkan). Du vet inte vilken tid. Är du inte 
hemma sker leverans till närmaste utläm-
ningsställe (max 1 km från hemmet); öp-
pet måndag-lördag 09.00–19.00.

Precision: Hemleverans om 3 arbets-
dagar. Du vet att varan kommer den  
dagen och får själv välja mellan leverans  
07.00–10.00 eller 18.00–21.00. Är du inte 
hemma sker leverans till närmaste utläm-
ningsställe (max 1 km från hemmet);  
öppet måndag-lördag 09.00–19.00.

 
Bas: Har e-handlat

Vilket av följande leveransalternativ hade du  
typiskt sett föredragit om du skulle e-handla ett  

klädesplagg/ett par skor? Anta att leverans  kostnaden  
är samma för de olika alternativen.

2020

2021

Precision

Hållbarhet

Snabbhet

Tveksam, vet ej

19 %
20 %

17 %
20 %

26 %

22 %
24 %

9 %
9 %

33 %Flexibilitet 
(paketbox)

LEVERANSER
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LEVERANSER

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %

100 %

95 %

90 %

85 %

80 %

75 %

70 %

65 %

60 %

Tänk tillbaka på ditt senaste  
e-handelsköp av en fysisk vara. Fick du  

välja hur du skulle få din vara levererad?

Tänk tillbaka på ditt senaste  
e-handelsköp av en fysisk vara. Hur  

nöjd var du med leveransen av varan?

57 %

82 %

63 %

82 %

71 %

85 %

75 %

87 % 89 %

Bas: Samtliga e-handelsföretag

Q2 2018

Q2 2017

Q2 2019

Q2 2018

Q2 2020

Q2 2019

Q2 2021

Q2 2020 Q2 2021

Nöjd

Ökad grad av  
valfrihet i leveransen

K
 onsumenterna får allt större 

möjligheter att välja hur deras 
e-handelsköp ska levereras. 

Under det andra kvartalet svarade  
75 procent av respondenterna i under-
sökningen att de fått välja hur deras 
senast e-handlade vara skulle levere-
ras, vilket kan jämföras med 57 pro-
cent 2018. Under samma period har 
också leveransnöjdheten ökat från  
82 till 89 procent – vilket sannolikt 
hänger ihop.

Det är förstås så att konsumentens 
bostadsort påverkar möjligheterna att 
kunna välja leveranssätt. Valfriheten 
var störst i storstäderna Stockholm, Gö-
teborg och Malmö och minst på lands-
bygden och i småstäderna. Det finns 
även skillnader beroende på vilka pro-
dukter som köps. Skönhets- och apo-
teksprodukter kan ofta levereras via 
den ordinarie postgången och erbjuder 
exempelvis ofta fler möjliga leverans-
sätt än mer skrymmande varor. 10)

10)  https://www.mynewsdesk.com/se/zalando/pressreleases/zalando-lanserar-second-hand-tjaensten-zircle-i-sverige-3074504
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Leveranstid

Så lång tid tog i genomsnitt  
konsumenternas senaste leverans.

Så snabbt ville konsumenterna  
ha sin senaste leverans levererad.

Medelvärde i antal dygn

3,2 dygn

2,3 dygn

 
Bas: Konsumenter som har e-handlat

LEVERANSER

 
Konsumenterna önskar  

snabbare leveranser

I
 dag tar det i snitt tre till fyra da-

gar att få en beställd vara le-
vererad. Det är en förbättring 

jämfört med för bara några år sedan 
då kunden fick vänta längre. Trots ut-
vecklingen finns det dock risk för att fö-
retagen lovar mer än de kan hålla. Av 
de kunder som näthandlat och haft 
problem med sina leveranser uppger 
hela 40 procent att orsaken till miss-
nöjet var att varan kom fram senare  
än utlovat. 

Det är troligt att leveranstiden, åt-

minstone på sina håll, kommer att kor-
tas ytterligare. Närmare 3 av 10 konsu-
menter skulle vilja ha sin leverans inom 
en vardag, varav en minoritet vill ha 
den samma dag som beställningen. Re-
dan nu erbjuder vissa av dagligvaruak-
törerna och apoteken leverans samma 
dag om kunden beställer före en viss 
tidpunkt på dagen. Den svenska lanse-
ringen av Amazon är ytterligare en fak-
tor som kan komma att påverka leve-
ranstiderna, då Amazon är känt för sina 
snabba transporter i exempelvis USA.
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Flexibla leveranssätt  

allt populärare

D
 et har skett många förändring-

ar under coronapandemin och 
en av dessa förändringar är att 

leveranssätten för e-handelsförsändel-
ser har skiftat. Utlämningsstället har 
tappat mark till förmån för hemleve-
rans (utanför dörren) och leveranser till 
paketbox. Endast 48 procent fick sin 
senaste leverans till ett utlämnings-
ställe, vilket kan jämföras med 67 pro-
cent under Q2 2018. Det ska dock sä-
gas att detta sannolikt är en 
nödvändig utveckling på grund av de 

kraftigt ökade e-handelsvolymerna.  
I absoluta tal kan det mycket väl kan 
vara lika många, eller ännu fler leve-
ranser idag som går genom utläm-
ningsställena än 2018, trots den lägre 
procentandelen.

Utlämningsställena har tillsammans 
med fraktbolagen också blivit bätt-
re på att påminna konsumenterna att 
hämta ut sina försändelser och ökat 
effektiviteten. Påminnelser att hämta 
ut varorna ligger numera på topp 5 av 
vad företagen aviserar till sina kunder.

21

Tänk på ditt senaste köp:  
hur fick du din vara levererad?

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %
Q2 2017 Q2 2018 Q2 2019 Q2 2020 Q2 2021

Utlämningsställe Lämnad utanför dörren Paketautomat

8 %
13%

48%

90 %
64 %

32 %
31 %
31 %

25 %
25 %

17 %
15 %
14 %
14 %

12 %
10 %

8 %
2 %

Att ni mottagit beställningen

Att varan lämnat lagret

Att ni påbörjat hanteringen av beställningen

Påminnelse om att hämta ut varan

Er uppskattade leveranstid

Att logistikaktören har lämnat varan till ett postombud (och vilket) 

Hur leveransen kommer att ske (hemleverans, postombud, etc)

Att varan kommer att levereras under dagen

Att logistikaktören har hämtat upp varan

Klockslag för när personlig leverans kommer att ske 

Att ni plockat och förberett varan för upphämtning

Att ni kontrollerat om varan finns i lager eller ej

Bekräftelse av att kunden mottagit varan

Oförutsedda händelser som inträffat relaterat till leveransen

Att varan passerat en distributionscentral

Vad aviserar ni era kunder om efter att de lagt en order?

 
Bas: Företag som bedriver e-handel, konsument: har e-handlat

LEVERANSER
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Snabbhet och bra  
kommunikation överträffar 

leveransförväntningarna 

L 
 everansen är en vital del av 

köpupplevelsen när man 
e-handlar. Kan man överträffa 

konsumenternas förväntningar skapar 
man goda möjligheter till nöjda kunder 
och fler köp. Av de tillfrågade konsu-
menterna uppgav 40 procent att de 
har haft en e-handelsleverans som 
överträffade deras förväntningar. På 

följdfrågan om vad det var som över-
träffade förväntningarna svarade hela 
84 procent oväntad snabbhet och 30 
procent överraskande bra kommunika-
tion om leveransens status. 

Mindre viktiga aspekter som också 
gjorde intryck på kunderna var stora 
valmöjligheter i leveransen, bra service 
av leverantören och snygg paketering. 

100 %

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %

Vad var det som gjorde att leveransen  
överträffade dina förväntningar?

84 %

30 %
23 % 21 %

12 %

Varan  
levererades 

snabbare än 
förväntat

Företaget var 
bra på att 

kommunicera 
var leveransen 

befann sig

Jag fick  
möjlighet att 
välja hur och/

eller när paketet 
skulle levereras

Bra service 
av lever-
antören/

budet

Varan  
var snyggt  

packad

 
Bas: Har fått leverans som överträffade förväntningarna

LEVERANSER



Konsumenterna önskar  
sig fler leveranssätt men  

utlämningsstället är svårt  
att ersätta

U
 nder pandemin har det skett 

förändringar i konsumenter-
nas leveranspreferenser. Leve-

ranssätt som paketbox och hemleve-
rans har ökat i attraktivitet. Samtidigt 
går de allra flesta leveranserna fortfa-
rande via utlämningsställen. Detta be-

ror på att utlämningsställena är helt 
centrala för att hantera de enorma 
paketvolymer som e-handeln idag 
innebär. Bara under 2020 växte 
e-handen med 40 procent, vilket  
innebar ett hårt tryck på alla delar  
i logistikkedjan. 
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Bas: Har e-handlat

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %

Så levererades den senaste försändelsen  
samt konsumenternas önskade leveranssätt  

för sin senaste försändelse

Utlä
m

ningss
tä
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Leve
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ns t
ill 
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, k
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Tve
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nstå
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Så levererades senaste e-handlade varan Så vill mottagaren helst få sin vara levererad

54 %

19 %

4 % 4 %

11 %

32 %

3 % 4 %

9 %

3 %
1 % 0 %

15 %

25 %

3 %
7 %

LEVERANSER
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INTERVJU CELLBES

Från postorder  
till fullfjädrad  

e-handel

tt man jobbat med 
distanshandel under 
snart sju decennier 
präglar Cellbes som 

företag på flera sätt. Inte 
minst genom att den genomsnittliga 
konsumenten är omkring 55 år gam-
mal – en kärnkonsumentgrupp som i 
hög utsträckning kan antas ha varit 
Cellbes-kunder även när beställning-
en gjordes med hjälp av en fysisk ka-
talog och en artikellista som fylldes i 
för hand.

Vi pratade med Cellbes nuvaran-
de VD Charlotte Nordén, dels om hur 
pandemiåret har varit, men framför 
allt om vad företaget gör för att ska-
pa en bra köp- och leveransupple-

A

Cellbes har en imponerande lång historia som postorderföretag.  
Företaget grundades redan 1954 i Borås, av makarna Gunvor och  
Bengt Hultgren. Sedan dess har Cellbes växt till en omsättning på  

672 miljoner (2020) och är numera ett fullfjädrat e-handelsföretag. 

velse åt sina kunder, oavsett ålder.  
– För att vara ett e-handelsföretag 

så har vi en förhållandevis stor andel 
kunder som ringer in sina ordrar till 
våra kundtjänstmedarbetare. För oss 
är det faktiskt en väldigt värdefull 
källa för konsumentinsikter eftersom 
varje beställningssamtal även blir en 
möjlighet för oss att lära oss mer om 
våra kunder.

Naturligtvis uppmuntras telefon-
kunderna till att bli trygga med att 
lägga sina beställningar online, men 
Cellbes har ingen plan på att avskaf-
fa telefonalternativet den närmaste 
tiden. 

Idag har Cellbes dock omkring 90 
procent av sin försäljning online; för 

bara några år sedan var det bara  
70 procent och resten telefon. 

När det kommer till olika leverans-
alternativ menar Charlotte att det 
handlar om att tillhandahålla till-
räckligt många alternativ för att  
kunden ska uppleva en hög grad  
av flexi bilitet, men det får inte bli  
för många valmöjligheter, bara för 
sakens skull. 

– Det skapar inte nödvändigtvis 
något värde för kunden att vi adde-
rar fler leveransalternativ, så länge 
man upplever att det finns ett alter-
nativ som passar en själv, vid just det 
tillfället.

Nöjdheten med leveransen har 
med förväntningarna att göra, men-

Charlotte Nordén  
är vd på Cellbes.
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ar Charlotte. Så länge varan anlän-
der när man trott att den ska anlän-
da så är kunden generellt sett nöjd. 
De flesta av våra kunder kräver inte 
en supersnabb leverans utan är nöj-
da om produkterna kommer inom 
3-4 dagar. 

– Överlag är inte våra kunder de 
som beställer något på impuls på ons-
dagen som de ska använda på freda-
gen, så andelen konsumenter som vill 
ha en riktigt snabb leverans från oss 
är relativt sett låg. Men självklart mås-
te vi kunna erbjuda en riktigt snabb 
leverans också, för de som vill ha det.

Cellbes typkonsument är inte hel-
ler den som konsekvent returnerar 
hälften av de plagg hon köper. I ge-
nomsnitt ligger Cellbes returgrad 
runt 20 procent, vilket är lågt för 
klädsegmentet. 

– Men givetvis varierar det en hel 
del mellan olika produktkategorier. 
Festklänningar och mer dressade 
plagg har en högre returgrad än ex-

empelvis toppar och tröjor. Även skor 
har en förhållandevis hög returgrad.

En fråga som fortfarande är viktig, 
när det kommer till returer, är storle-
kar. Cellbes arbetar aktivt för att kun-
na erbjuda stor variation för såväl 
mindre som större storlekar. Storleks-
spannet i det egenproducerade sorti-
mentet är från st 34 till st 64 på dam-
sidan, vilket är viktigt för Cellbes och 
stämmer in på deras vision att på ett 
inkluderande, inspirerande och håll-
bart sätt stärka kvinnors självkänsla.

På frågan om huruvida Cellbes 
rentav kan eftersträva en något högre 
returgrad i vissa kategorier, givet att 
den slutliga omsättningen också ökar, 
så svarar Charlotte att de är nöjda 
med att ha den låga returgrad de har. 

– Sett till olika varumärken så har 
vi allra lägst returgrad på våra egna 
märken och det är glädjande. Vi har 
många lojala kunder som har lärt 
känna våra produkter och våra stor-
lekar.

”Det skapar inte nödvändigtvis något värde för 
kunden att vi adderar fler leveransalternativ, så 
länge man upplever att det finns ett alternativ 

som passar en själv, vid just det tillfället.”

Charlotte Nordén, 
Cellbes

INTERVJU CELLBES
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Kortbetalningar  

i topp men Swish växer

N
 är checkout-processen genom-

gåtts återstår betalningen. 
Kortbetalning, faktura och be-

talning via Klarna är de vanligaste al-
ternativen som företagen erbjuder. Den 
betalningsmetod som kunden tycker att 
det är viktigast att e-handelsaktören 
erbjuder är betalning med konto- eller 
kreditkort.

Swish har växt rekordartat sedan 
lanseringen 2012. Tidigare har fokus 

legat på betalningar mellan privatper-
soner, men under de senaste åren har 
företagsbetalningarna ökat lavinartat. 
Bland företagen i E-barometerns un-
dersökning erbjuder 46 procent Swish 
medan hela 64 procent av konsumen-
terna tycker att betalningsmetoden är 
viktig. En ökning från 58 procent i fjol. 
De företag som ännu inte tillhandahål-
ler betalningar med Swish bör utvärde-
ra hur detta påverkar försäljningen.
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Betalningsexpertens  

'two cents'

27

S
 wish är verkligen den stora  

raketen i betalvärlden och  
utvecklingen har inte nått taket 

än. Det är intressant att mindre än hälf-
ten av e-handlarna erbjuder den betal-
möjligheten – faktiskt ett underbetyg till 
e-handlarnas förmåga att anpassa sig 
till förändringar hos konsumenternas 
beteende tycker jag. Du kan räkna med 
att betalsättet kommer bli ännu viktiga-
re i framtiden.

Kortbetalning ligger stabilt i toppen - 
faktiskt ända sedan e-handeln startade 
- hos både konsumenterna och e-hand-
lare trots att det funnits många som ve-
lat utmana betalsättet.

Det finns också en intressant skill-
nad mellan hur viktigt konsumenter 
respektive e-handlare ser på avbe-

talning. En tredjedel av handlarna er-
bjuder möjligheten att avbetala köpet 
medan endast var tionde konsument 
tycker det är ett viktigt betalsätt. Det 
skulle kunna bero på att det fortfaran-
de finns ett visst stigma hos konsumen-
terna att medge att avbetalningsköp 
är viktigt.

Till sist ett råd till e-handlarna: Det 
sker en stor utveckling när det gäller 
betalningslösningar för e-handel. Gör 
en hälsokontroll minst en gång om året 
för att säkerställa att du erbjuder rätt 
betalsätt och att du har den bästa lös-
ningen för dig. Din leverantör bör kunna 
hjälpa dig med det kostnadsfritt.

Patrik Müller 
Marketing Executive, Nets 

CHECKOUT EXPERTKOMMENTAR
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En minoritet  
av e-handlarna  

erbjuder fria returer

A
 tt, på ett smidigt sätt, kunna 

lämna tillbaka en vara som inte 
motsvarar förväntningarna är 

en självklarhet för dagens konsumenter. 
Det är framför allt de yngre konsumen-
terna som returnerar varor, vilket delvis 
kan förklaras av att yngre konsumenter 
e-handlar oftare och mer än äldre kon-
sumenter. Det kan också nämnas att 
hela 32 procent aldrig har returnerat en 
vara – vilket sannolikt indikerar att det 
finns en grupp som drar sig för detta, 
snarare än att de alltid är helt nöjda 
med sina beställningar. I intervjuerna 
med Cellbes och Bubbleroom berörs 
klädhandelns returer vidare.

Bland e-handelsföretagen är det en 

minoritet som erbjuder fria returer. 22 
procent av företagen erbjuder alltid fria 
returer och ytterligare 13 procent vid 
byte. Frågan om fria returer har på se-
nare år blivit infekterad framför allt inom 
modehandeln som har störst returpro-
blematik. ASOS, Boozt och Bubbleroom 
är företag som valt att porta konsumen-
ter som beställer orimligt mycket kläder 
som personen inte avsett att behålla. 
Boozt beskriver hur vissa börjat använ-
da e-handelsförsändelser som ambule-
rande provrum för uppåt 30 plagg. Det 
har även förekommit att vissa använder 
tjänsten som gratis hyrverksamhet, där 
en stor mängd plagg beställs och sedan 
används innan de returneras. 

Bas: Företag med e-handelsförsäljning
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Kunder  
missnöjda med  

otydliga returvillkor

E
 tt återkommande tema i E-ba-

rometern är att kunderna ten-
derar att ha mer negativa syn-

punkter på sina returer än på sina 
leveranser. En del av detta är naturligt i 
och med att returer är relativt komplext 
med varierande förutsättningar bero-
ende på vara.

Det finns dock möjligheter till för-
bättring. En sådan är returinformation, 
som många konsumenter verkar upple-

va som stundtals otydlig. 65 procent av 
e-handelskonsumenterna uppger att 
de hade velat få tydligare information 
om returvillkoren när de genomförde 
sitt senaste e-handelsköp. Problemet 
med otillräcklig information förefaller 
vara ganska likartat i de flesta delbran-
scher. Elektronikhandeln sticker dock ut 
som ett undantag där fler konsumenter 
tycker att de får bättre returinformation 
än i övriga branscher.

P
O

S
T

N
O

R
D

 •
 E

-
B

A
R

O
M

E
T

E
R

N
 Q

2
 2

0
2

1

29

Hade du velat få tydligare  
information om returvillkoren när du  

genomförde ditt senaste e-handelsköp?

 
Bas: Har e-handlat

Ja Nej Tveksam, vet ej

26 %

9 %

65 %

RETURER
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INTERVJU BUBBLEROOM

”Vill tacka de 99,5 procenten 
av kunderna som returnerar 

på en rimlig nivå”

ör Bubblerooms del re-
sulterade pandemin 
bland annat i att pro-
duktmixen påverkades 

kraftigt. Bubbleroom har 
under flera år byggt upp sitt varu-
märke kring att vara den självklara 
destinationen för festkläder för kvin-
nor. Men när festerna plötsligt ställ-
des in så gällde det för Ville och kol-
legorna att snabbt rikta om fokuset 
mot vardagskläder. 

– Innan pandemin hade vi om-
kring 60 procent fest och 40 pro-
cent casual, men eftersom alla fester 
plötsligt upphörde så blev det gan-
ska självklart för oss att vi var tvung-
na att fokusera allt mer på kläder 

F

E-barometern Q2 visar att fler e-handelsföretag erbjuder  
fria returer 2021, jämfört med 2020. Men Ville Kangasmuukko,  

vd på Bubbleroom vill utmana branschkollegorna till att  
våga ta betalt för såväl returer som leveranser. 

som man kan använda vilken dag 
som helst.

Det strategiska skiftet innebar 
både ett justerat sortiment och ett 
nytt fokus i marknadsföringen. En 
majoritet av kampanjerna behövde 
nu fokusera på den vardagsoriente-
rade delen av sortimentet istället. Till 
en början kändes detta något motigt 
för Ville och hans kollegor, eftersom 
varumärkesidentiteten, kring kläder 
för fest, tagit tid att etablera. 

– Det tog lång tid att cementera 
den bilden, men å andra sidan, om 
det inte finns några fester längre så 
är den varumärkespositionen inte så 
mycket värd. Men utmaningen blev 
såklart att rikta om fokuset tillfälligt, 

med en förhoppning om att samhäl-
let så småningom skulle bli som van-
ligt igen, samtidigt som inga epide-
miologer i världen kunde svara på 
hur länge det skulle pågå.

Fest och vardag är naturligtvis inte 
två totala motpoler, mellan vilka ing-
en gråzon finns – något som säkerli-
gen bidragit till att Bubbleroom kla-
rat av utmaningen och lyckats växa 
kraftigt under pandemin. 

En positiv effekt av pandemin och 
den förändrade produktmixen för 
Bubbleroom, är att returerna har 
gått ner markant. Denna effekt är 
något som faktiskt fått Ville att yt-
terligare ifrågasätta den inarbetade 
festidentiteten runt varumärket. 

Ville Kangasmuukko är 
vd på Bubbleroom.



31

P
O

S
T

N
O

R
D

 
 E

-
B

A
R

O
M

E
T

E
R

N
 Q

2
 2

0
2

1

0.5 procenten av kunderna som re-
turnerar på en extrem nivå, och 4) 
att retur alltid ska kräva en digital in-
teraktion hos oss (på sikt), vilket kom-
mer göra det möjligt för oss att han-
tera frågan bättre.

Det Ville menar med att hantera 
frågan är att de tittar på olika alter-
nativ för att hitta rätt incitaments-
strategi gentemot kunderna, både 
för att belöna de som returnerar re-
lativt sett mindre, och för att mot-
verka beteendet bland de som retur-
nerar mest. Det skulle kunna handla 
om något så enkelt som ett maximalt 
antal returer man får göra på ett år.

– Men jag vill också passa på att 
tacka alla de 99,5 procenten av kun-
derna som returnerar på en helt rim-
lig nivå. Som jag sa tidigare så vill 
inte vi göra det omöjligt att returne-
ra, det är inte alls eftersträvansvärt. 

Är man en pure player inom e-han-
del så är det en självklarhet att man 
måste minimera kundernas argu-
ment för att gå till en fysisk butik. Ett 
sånt argument är ju att man kan pro-
va innan man köper kläderna.

När det kommer till checkout-upp-
levelsen, både sett till leverans och 
till betalning, så menar Ville att det 
för Bubblerooms del är viktigare ut-
ifrån ett NPS-perspektiv (Net Pro-
moter Score) än utifrån ett konver-
teringsperspektiv. När de lagt till fler 
leveransalternativ så har de kunnat 
härleda en positiv effekt på NPS, 
men effekten på konvertering har va-
rit mindre än de hade förväntat sig. 
Däremot understryker Ville att det för 
dem har varit framgångsrikt att arbe-
ta med Avarda som partner för betal-
ningslösningen, eftersom det ger dem 
stor möjlighet att anpassa upplevel-
sen – både visuellt och sett till olika 
aspekter av sortimentsstrategin. 

Snabbheten i leveransen är för 
Bubblerooms kunder mindre viktigt 
än flexibiliteten, hävdar Ville. 

– Det ska finnas tillräckligt många 
alternativ för att alla ska kunna hitta 
något som fungerar bra för dem. Men 
vi tar också betalt för leveranserna, 
såväl som för returerna. Och det vill 
jag faktiskt uppmana mina kollegor i 
branschen att göra också. Som konsu-
menter måste vi förstå att det inte är 
gratis att frakta varor i någon riktning.

– Vi har välkomnat förändringen 
av både ekonomiska och hållbar-
hetsrelaterade skäl.

Vi frågade Ville vad som är en bra 
returgrad, med den retoriska tilläggs-
frågan ”man vill väl inte ha ner retur-
graden till noll om man säljer kläder 
på internet?”

– Självklart måste man kunna re-
turnera, dels på grund av variatio-
ner i de olika varumärkenas storlekar, 
men också bara för att man ångrar 
sig. Men vi arbetar ändå aktivt med 
att få ner vår returgrad. Det är fram-
förallt fyra områden som vi fokuse-
rar på, det är att 1) ytterligare skifta 
produktmixen något, mot mer var-
dagsmässiga kläder, 2) göra vissa 
förändringar i produktmixen utifrån 
material och passform – inte minst 
för att ”trikåplagg” har en lägre re-
turgrad än vävt, 3) hantera de cirka 

”Det ska finnas tillräckligt 
många alternativ för att 

alla ska kunna hitta något 
som fungerar bra för dem.”

Ville Kangasmuukko, 
Bubbleroom

INTERVJU BUBBLEROOM



Ökade krav  
på tillgänglighet  
inom e-handeln

T
 rots att e-handeln förbättrar 

utbudet inom i stort sett alla 
produktkategorier, för väldigt 

många människor, så finns det utma-
ningar som branschen behöver arbeta 
vidare med. Ett exempel är tillgänglig-
het för särskilda grupper. E-barometern 
har tidigare beskrivit digitaliseringsut-
maningen för äldre konsumenter. En an-
nan grupp som riskerar att drabbas ne-
gativt är personer med nedsatt syn 
eller med lässvårigheter. För att öka till-
gängligheten ska det så kallade Till-
gänglighetsdirektivet implementeras  

i juni 2025 som ställer ökade krav på 
e-handlarna. 

När vi frågade e-handlarna under an-
dra kvartalet var det få som redan nu 
hade anpassat sin e-handel (7 procent) 
för personer med nedsatt syn. Det var 
också få som kände till det kommande 
direktivet (13 procent). 

Givet att förbättringarna realiseras 
på bred front borde emellertid e-han-
deln kunna leda till förbättrade möjlig-
heter för dessa grupper, jämfört med 
den fysiska handeln.

32

Är er e-handel på något sätt anpassad  
till personer med nedsatt syn eller synskada?

Känner ni till det kommande direktivet som  
ålägger e-handlare att tillhandahålla ökad till-

gänglighet för exempelvis personer med nedsatt syn?
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TILLGÄNGLIGHET

 

Bas: Företag som bedriver e-handel

Ja 7 %

Ja 13 %

Vet ej 18 %

Nej 93 %

Nej 69 %



Om PostNord
PostNord är ledande inom paket och 
logistiktjänster till, från och inom Nor-
den. Våra företags- och privatkunder 
ska kunna nå sina mottagare i rätt tid, 
säkert och effektivt − oavsett om det 
handlar om en global logistiklösning,  
en reklamkampanj eller en födelse-
dagshälsning.
    Med cirka 28 000 (2020) medar-
betare är PostNord en av Nordens 
största arbetsgivare och har ett stort 
socialt ansvar. PostNord ska erbjuda en 
attraktiv och utvecklande arbetsplats. 
 Besök oss på www.postnord.com

Om Svensk Digital Handel
Svensk Digital Handel är intresse-
organisationen för den digitala 
 handeln i Sverige och verkar för att 
framtids säkra medlemmarnas  digitala 
 verksamhet. Tillsammans med våra 
medlemmar gör vi det enklare att 
 handla på nätet. Svensk Digital  Handel 
äger e-handelscertifieringen Trygg 
e-handel och är en del av Svensk 
 Handel.

Om HUI Research
HUI Research AB erbjuder, genom 
 konsult- och  forskningsverksamhet, 
 kvalificerade beslutsunderlag och 
 rådgivning inom handel, turism, 
 konsumtion och samhällsekonomi till 
näringsliv och offentlig sektor.  Företaget 
grundades 1968 och ägs av bransch-
organisationen Svensk Handel.

E-barometern ges ut av PostNord 
i samarbete med Svensk Digital 

Handel och HUI Research

För frågor om E-barometern kontakta:

Peter Hesslin, Head of E-commerce, PostNord, tel 070-986 07 32, Arne Andersson, e-handelsexpert, PostNord, tel 073-079 05 52

Per Ljungberg, vd Svensk Digital Handel, tel 070-236 62 00, Erik Bergh, konsult HUI Research, tel 070-223 76 26


