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Abstract

Vid ingdngen till november 2021 1&g andelen svenskar som testat Amazon.se pd 20%, vilket
ger en tillvixt pd en procentenhet per ménad sedan drsskiftet eller en tillvaxt pa 100% i relativa
matt. Hittills har Amazon.se saledes vuxit sakta men sidkert pa den svenska marknaden, vilket
ar 1 enlighet med deras ldngsiktiga strategi. Amazon.se har en penetration, dvs andel som testat
de senaste 12 ménaderna, som dr hogre én de framsta konkurrenterna inom onlinehandel, men
Amazon.se gynnas av att de opererar inom fler kategorier dn alla sina konkurrenter.
Framtidsindikatorer sdsom rekommendationsgrad signalerar att tillvixten kommer att hélla
samma stabila tillvaxttakt. Det finns dock nagra orosmoln for Amazon.se:s del. En procentenhet
per manad dr 10% om utgdngspunkten dr 10%, medan den dr 5% nu nir utgdngspunkten &r
20%. En vanlig framtidsindikator — kdpintention — har fallit sedan 1 varas vilket signalerar att
det kan finnas risk for avmattning. I jamforelse med konkurrenterna ser ocksd vi att
uppfattningen om Amazon.se, dvs andel som gillar och viljan att rekommendera, &r ldgre dn for
konkurrenterna. Detta kan indikera att svenskarna inte ar tillrdckligt n6jda med handelsplatsen
sé har langt. Vi ser ocksa att de har tappat 1 image nir det géller sortimentsbredd och framgang
och attraktion nar det giller sortiment av elektronik. Till Amzon.se:s fordel ser vi att de dr mer
attraktiva bland yngre vilket kan signalera langsiktigt underliggande potential. Framtiden for
Amazon.se dr dirmed — och fortfarande inte — helt enkel att forutspa.

1. Bakgrund och problem
1.1. Bakgrund
Den 28:e oktober 2020 lanserades Amazon.se som fick extremt mycket uppmairksamhet i
media. Nu har det gétt ett ar, men fragan dr om vérldens nést starkaste globala varumaérke enligt

Interbrand (Interbrand, 2021) lyckats pé den svenska marknaden?

I undersdkningen har tva olika analysmetoder anvénts for att bedoma Amazons framgangar pa
den svenska marknaden.



Analys 1: Ekonomihogskolan vid Lunds universitet har 1 samarbete med
undersokningsforetaget Norstat sedan lanseringen varje manad foljt 1 000 olika svenskars
attityder och beteende kopplade till Amazon.se, vilket ger en osdkerhetsmarginal pd +/- 3%
som hogst. Studien bygger dirmed nu pd totalt 12 000 svenskar via Norstats webbpanel som i
sig bestar av mer dn 100 000 svenskar. Deltagarna bestér av ett representativt urval av svenska
befolkningen vad géller kon, alder och region.

Analys 2: Tva jamforande varumédrkesmitningar dar vetenskapligt testade KPI:er anvénts for
att bedoma tillvaxtpotentialen. Den forsta av dessa tva métningar gjordes 1 mars/april 2021 pa
1 000 respondenter i Norstats webbpanel och den andra méatningen gjordes i september 2021
pa ytterligare 1000 respondenter, vilket ger en osdkerhetsmarginal pd +/- 3% som hogst.
Varumirkena som jimfordes var de omsdttningsmaissigt fem storsta e-handelsplattformarna
som salde i flera av de kategorier som Amazon.se séljer i (e-handel, 2021).

2. Resultat — Analys 1

2.1. Svenskarnas kinnedom och kunskap om Amazon.se
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Diagram 1. Svenskars kdnnedom om Amazon.com

Kénnedom ar utgdngspunkten och en av de viktigaste forutsdttningarna for att skapa ett starkt
varumdrke (Anselmsson & Bondesson, 2017). Kidnnedom om Amazon globalt bland
svenskarna ligger konstant sedan januari 2021 pa 91%, vilket betyder att etableringen 1 Sverige
inte paverkat svenskarnas kdinnedom om Amazon.com (Se diagram 1). Kdnnedomen om att
Amazon lanserats 1 Sverige har enligt diagrammet 6kat frn 66 till 67%, men fordndringen &r
inte statistiskt sékerstilld.



2.2. Hur manga har testat Amazon.se och hur ser utvecklingen ut?
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Diagram 2. Intresse och penetration Amazon.se

Intention att handla och att man faktiskt handlat tillhor ocksa grundliggande forutsittningar for
att bygga ett starkt varumérke (Anselmsson, 2017). I figur 1 ser vi hur andelen anvidndare har
okat sedan lanseringen. Forsta manaden ar det 3% av svenskarna som séger sig ha testat sidan.
Sedan ser vi att det 6kat till och med fram till julhandeln, men att det sedan slagit av pa takten
och 6kar med ca en procentenhet per ménad och 1 senaste mitningen frén slutet av oktober
ligger det pa 20% som siger sig ha handlat ndgon gang pA Amazon.se. Ser vi till den relativa
tillvdxten mellan januari till oktober sa dr den 100% vilket 4r en mycket stark tillvixtsiffra. Ser
vi till den relativa tillvéxten per manad sa kan man a andra sidan sédga att tillvaxttakten halverats
sedan januari. I januari vixte med en procentenhet man fran 10% till 11% vilket &r en relativ
okning pd 10%, medan en 6kning med en procentenhet i oktober fran 19% till 20% endast ger
en relativ 6kning pd 5%. Andelen som sédger att de kommer att testa minskar jAmfort med
toppnoteringen i november. En forklaring kan vara att de som redan testat inte lingre svarar att
de tanker testa. Slar vi samman intressefragan med testa-frdgan ser vi att denna niva ligger pa
samma niva sedan januari manad. Slutsatsen av detta ar att Amazon borde fortsitta vixa med i
genomsnitt en procent per manad den ndrmaste tiden. Att testa och att andelen som faktiskt
testar Okar dr en forutsittning for tillvéxt, men en lika viktig forutsittning for framgang ér att
man ocksa lyckas behalla kunderna (Anselmsson & Bondesson, 2015). Fragan dr om de som
testat kommer att vara lojala och fortsdtta anvinda Amazon och hur Amazon ligger i
forhallande till andra e-handelsplatser? Det kommer vi att f6lja upp under analys 2 ldngre ner.



2.3 Bilden av Amazon.se och vad som driver intresset att testa
Foérandring Sognifikant
januari oktober sedanlJan skillnad

Bra sortimentsbredd { 36% | 28% i: -8% Samre

Enkelt och smidigt . 20% : 18% l -2% Samma

Haller I3ga priser i 26% E 26% é 1% Samma

Innovativa och driver férandring § 16% i 11% l, -5% Samma
Ar framgangsrika i 35% | 27% B -8% Samre

Kénns moderna i 15% E 10% l, -5% Samma

Snabb leverans { 15% i 15% E 0% Samma

Bra betalningslésningar i 10% i 9% E -1% Samma

Har ett gott rykte i 7% E 6% E -1% Samma

Bra service & support i 6% i 6% E 0% Samma

Trygga och palitliga . 7% : 4% l -2% Samma

Fri frakt och retur i 5% E 4% é 0% Samma

Miljosmarta § 1% i 1% E -1% Samma

Haller hog kvalitet | 2% | 2% | 0% Samma

Har kompetens inom sina produktomraden i 3% E 1% E -2% Samma
Tar samhillsansvar | 1% i 1% E -1% Samma

Diagram 3 Hur uppfattningen om amazon.se fordndrats mellan januari 2021 och oktober 2021.
Andel som instammer i olika pdstienden om Amazon.se.

2.4. Vilka produktkategorier intresserar piA Amazon.se

Egenskaperna i diagram 3 &r sorterade 1 drivkraftsordning, dvs hur starkt de korrelerar till varfor
man valt eller inte valt att eller vill testa Amazon.se enligt diagram 2. Den mest drivande
egenskapen dr Bra sortimentsbredd foljt av Enkelt och smidigt samt Haller laga priser.
Amazon.se har tappat pa tvé av de fem mest drivande egenskaperna sedan métningen i januari.
Dels ér det uppfattningen om sortimentsbredd som fallit frdn 36% till 28%, dels 4r det kédnslan
av framgang som fallit fran 35% till 27%. Inga av Ovriga fordandringar — positiva eller negativa
— gar att sdkerstélla rent statistiskt dd de dr inom felmarginalen. Den forsdmrade bilden av
sortimentsbredden kan forklaras av att Amazon verkar sakna de 2/3 av de 10 000 mest
eftersokta produkterna bland svenska konsumenter (Gustavsson, 2021) Rapport: Sa mycket
dyrare 4r varorna pd Amazon.se, https://www.ehandel.se/svensk-handels-oro-efter-nya-
beskeden-maste-fungera-rattssakert). Minskningen av bilden som framgéngsrika kan vara ett
resultat av den negativa kritik och press som Amazon.se fatt sedan lanseringen. Bilden av
Amazon.se:s priser dr ofordndrad trots analyser som visar att Amazon.se dr 19% dyrare &n
jamforbara produkter pa Pricerunner (Gustavsson, 2021).



Férandring Signifikant
januari oktober sedanJan skillnad

Bocker | 33% | 28% B  -6% Samma
Elektronik, mobil, TV, dator 37% 27% . -10% Samre
Leksaker, spel, datorspel 30% 25% ' -6% Samma

26%
29%

24%
23%

-2% Samma
-6% Samma

Klader och skor i . ‘
Sport, traning, outdoor E i '
Verktyg och gor-det-sjalv-utrustning E 25% i 22% [ -3% Samma
Hygien och kosmetik i 23% . 18% ' -5% Samma
Design och koksutrustning E 21% i 17% ' -4% Samma
Produkter foér husdjur E 15% i 14% E -1% Samma
Cykel- och bil-tillbehér §17% | 14% B -3% Samma
Barnartiklar E 11% i 9% l -2% Samma
Mébler i 9% | 5% B -5% Samre
Livsmedel i 7% . 5% ‘ -3% Samma
Vitvaror E 5% i 3% I -2% Samma
Ingen av ovan E 31% i 37% i 6% Samma
Diagram 4. Vilka av foljande produktkategorier skulle du overviiga att kopa pa Amazon ndr de
har en svensk webbutik/online-handelsplats? Jimforelse januari — oktober 2021

Diagram 4. Visar att det frimst ar Bocker f0ljt av Elektronik, mobil, TV, dator samt Leksaker,
spel, datorspel man skulle handla pd& Amazon.se. Prioriteringsordningen ar ndstan samma som
1 januari, men andelen som skulle kopa elektronik och mobler har fallit med tio respektive fem
procentenheter sedan férra matningen. Dock verkar mobler inte vara en uttalad kategori som
marknadsfors av Amazon.se 1 nuldget (www.amazon.se).

2.5. Slutsats — Analys 1

Kénnedomen kring Amazon.com respektive Amazon.se som varumarke dr konstant och ligger
pa 91% respektive 67% sedan januari 2021. Penetrationen, dvs andelen som testat att handla de
senaste 12 manaderna har 6kat starkt med ungefdar en procent per manad sedan januari och
ligger nu pa 20%, men hittills har detta for klarats av det manadsvisa unika tillskottet, dvs 1
januari hade man funnits i1 tre ménader och nu i 12. Fr.om. november 2021 sé dter varje ny
manad upp manadsprestationen fran samma manad aret tidigare. Detta innebdr att tillvixten i
penetration kanske kommer att avta. Bilden av Amazon har fallit pd tvd punkter (Bra
sortimentsbredd och Ar framgdngsrika) och andelen som kan tinka sig handla elektronik pé
Amazon.se har ocksa fallit sedan januari, vilket ocksd kan indikera att tillvixttakten kommer
att minska négot.



3. Resultat — Analys 2

3.1.Jamforelse mellan olika varumarken

Amazon.se Boozt.com Dustin.se  Adlibris.se Jollyroom.se Bygghemma

(A) (B) (o] (D) (E) (F)
Den har webbplatsen gillar jag 11% 11% 8% 27% 5% 10%
E E ABCEF E
Har skulle jag rekommendera andra att handla 9% 10% 8% 27% 5% 9%
E E E ABCEF E
Har har jag handlat de senaste 12 manaderna 17% 11% 4% 21% 5% 6%
BCEF CEF BCEF
Har kommer jag att handla de kommande 12 manaderna 12% 9% 4% 21% 3% 5%
CEF CEF ABCEF
Detta ar min favoritplats att handla pa 4% 4% 2% 9% 1% 2%
E E ABCEF
Har ar det vért att betala lite extra dven om de séljer samma som andra 1% 2% 2% 4% 0% 1%

Diagram 5. Varumdrkeskapital som brand funnel oktober 2021.

Diagram 5 visar hur starkt Amazon.se dr som varumairke relativt sina konkurrenter pé ett antal
vialkdnda KPIl:er som ordnats efter en klassisk sd kallad sélj- marknadsforings- eller
varumadrkestratt, pa engelska Sales- Marketing eller Brand funnel (Kotler & Keller, 2016).
Tratten dr sorterad uppifran och ner pd bas av hur ordningen ser ut for merparten av
varumadrkena 1 kategorin.

Gillar (Den hédr webbplatsen gillar ...): Detta matt &r ett av de mest anvédnda
varumdrkesmatten bland svenska brand managers (Anselmsson & Bondesson, 2013). Detta
matt dr ocksé en bra indikator pd framtida tillvixt (Anselmsson & Bondesson, 2015). Hér ser
vi att Amazon.se presterar 1 nivd med de andra med undantag fran Adlibris som statistiskt sett
ar béttre och Jollyroom som statistiskt sett dr simre.

Rekommendation (Hér skulle jag rekommendera andra ...): Rekommendation har visat sig
vara en av de bésta indikatorerna pa ett foretags eller varumérkes framtida tillvéxt (Reichheld,
2003; Anselmsson & Johansson, 2013; Anselmsson & Bondesson, 2025) Hér ser vi samma
monster som visar att Adlibris dr battre och Jollyroom sdmre dn Amazon.se, medan de andra
ligger pa samma niva.

Penetration (Hir har jag handlat ...): Penetration dr ett av de vanligaste KPIl:erna for
marknadsforare (Kotler & Keller, 2016). Resultatet visar att Amazon.se har hogst penetration
tillsammans med Adlibris om vi gér efter statistisk signifikans. Det &r tva placeringar upp sedan
matningen som gjordes i april (Se bilaga). Adlibris har tappat i absoluta procent medan
Amazon.se 0kat. Om trenden fortsitter sa bor Amazon g om Adlibris i april 2022. Vi ska dock
beakta att Amazon.se gynnas av att de siljer i fler kategorier 4n Adlibris. Notera att denna fraga
frigar om penetration de senaste 12 manaderna och gjordes i forsta halvan av oktober, medan
liknande fraga 1 Analys 1 fangade hela oktober och ligger ndrmare 20% — dirav forklaring till
en skillnad pa néstan 3% pé en likartad frdga 1 Analys 1 och 2. Dessutom &r skillnaden inom
den statistiska felmarginalen.



Kopintention (Hir kommer jag att handla ...): Detta brukar anvidndas bade som ett
prediktionsmaétt pd framtida forsdljning och som ett métt pa lojalitet (Anselmsson, 2017). Har
kommer Boozt.com ifatt, samtidigt som Adlibris gir om Amazon.se, vilket innebér att man &r
delad tvaa i detta steg. Detta kan signalera att &ven om Amazon.se drar in nya kunder sa tappar
man sa pass manga att dven tillvixten tappar 1 fart.

Favorit (Detta idr min favoritplats ...): Detta matt brukar ocksa kallas preferens och ir ett
vanligt métt pa lojalitet (Anselmsson, 2017). 4% ser Amazon.se som sin favoritplats att handla
pa och det dr 1 nivd med de andra aktorerna. Undantaget Adlibris som ligger pa 9% och som
presterar bittre dn samtliga varumérken. Detta betyder att Amazon tappar flera placeringar pa
detta steg.

Betalningsvilja (Har idr det virt att betala ...): Detta dr ett mindre vanligt matt bland
praktiker, men vanligt bland forskare inom brand equity (Aaker, 1991; Nettermauer, (2004),
Anselmsson et al, 2014). Hér verkar det svart att utmaérka sig. Det dr en forsvinnande liten del
som ser att det dr virt att betala extra for att handla pa en handelsplats framfor en annan. Detta
signalerar att det dr svart att plocka ut en prispremie inom onlinehandeln. S& hir ser det t.ex.
inte ut inom traditionell detaljhandel (Anselmsson et al, 2017). For Amazon.se:s del ligger
andelen pa 2% och det &r bara Adlibris som &r hogre.

Totalt sett ser vi ett mdnster som visar att manga testat Amazon.se, men att sedan tappar
Amazon andelar 1 tratten jamfort med de andra. Amazon.se har fatt stor uppmérksamhet och
genom sitt breda sortiment har manga testat, men dessa r inte sa pass ndjda att de kommer att
testa igen. Tittar vi pa Ovriga sd dr penetrationen ldgre, men lojaliteten betydligt hogre.
Forklaringen till deras form kan vara att de funnits ldnge och att man lyckats utveckla en
starkare relation. Dock har de inte lika brett utbud som Amazon.se och dérfér kper man inte
sd ofta som man gor pd Amazon.se. Men en annan forklaring kan vara att Amazon.se inte
levererar som forvidntat. Man skulle kunna sdga att Amazon.se Overkapitaliserat, medan andra
underkapitaliserar pa sina varumirken. Overkapitalisering betyder att Amazon.se siljer och
vaxer relativt mycket trots att attityden och lojaliteten till varumédrket ar relativt I4g.
Forklaringar till detta kan vara att synligheten pé nitet i samband med sokningar pa produkter
som Amazon.se séljer har 6kat. Men analyser visar ocksd att Amazon gétt om de flesta
konkurrenterna nér det géller sok pa sjdlva handelsplatserna (Se tex. Julius Gunnilstam2021;
Gunnilstam, 2021b).

3.2. Jamforelse mellan april och oktober

Amazon.se

april oktober
Den har webbplatsen gillar jag 10% 11%
Har skulle jag rekommendera andra att handla 11% 9%
Har har jag handlat de senaste 12 manaderna 14% 17%
Har kommer jag att handla de kommande 12 manaderna 17% 12%
Detta ar min favoritplats att handla pa 4% 4%
Har ar det vart att betala lite extra dven om de séljer samma som andra 1% 1%

Diagram 6. Amazon.se fordndring sedan april.

I diagram 6 ser vi att statistiskt sett presterar Amazon.se pa samma nivaer som i april —
undantaget att man tappat sedan april pa frdgan, “hir kommer jag att handla de kommande 12
manaderna”. Jaimfor man med konkurrenterna (Se appendix) ser man att dven de verkar tappa



vilket kan vara en signal pé att man tanker atergd till fysisk handel nér coronaproblematiken
avtar. Vi ser ocksa att andelen som testat de 12 senaste ménaderna ar ndgot lagre dn i analys 1.
Skillnaden é&r inte sdkerstédlld och det kan vara en viss andel som testade de forsta dagarna da
Amazon.se lanserades och som inte testat igen.

3.3. Jimforelse mellan olika segment

Ar du man eller kvinna? |Hur gammal &r du? Utbildning Geografi Hushallsinkomst/ manad

Man Kvinna 18-49 &r 50+ ar Ej hogskola hdgskola/uniStorstad Ovriga Under 42.00( Over 42.000

Den har webbplatsen gillar jag 13% 9% 15% 7% 11% 11% 11% 11% 9% 13%

Har skulle jag rekommendera andra att handla 10% 7% 12% 5% 10% 8% 10% 8% 7% 11%

Har har jag handlat de senaste 12 manaderna 20% 13% 20% 12% 15% 18% 20% 15% 12% 25%

Héar kommer jag att handla de kommande 12 manaderna 15% 9% 17% 6% 13% 12% 12% 12% 12% 14%

Detta &r min favoritplats att handla pa 4% 3% 5% 2% 3% 4% 4% 3% 3% 4%

Har ar det vart att betala lite extra dven om de séljer samma som andra 1% 1% 2% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1%

Diagram 7 “varumdrkestratten” for olika typer av segment, oktober 2021.

Diagram 7 visar att Amazon.se dr mer populér att testa bland mén &n kvinnor, bland yngre,
storstadsbor och hoginkomsttagare. Yngre sdger bade att de gillar och hellre skulle
rekommendera Amazon.se dn &dldre. Att yngre &r mer attraherade till Amazon.se innebér
tillvixtmojligheter for Amazon.se pa liangre sikt. Endast Boozt.com har liknande positiv
tendens for yngre (Presenteras inte i denna analys).

3.5. Slutsats — Analys 2

Maénga har testat Amazon (17%) och om andelen som testat 6kar i samma takt gar man sannolikt
om den 20 &r dldre ledaren Adlibris inom 6 méanader. Det som talar for att tillvixten fortsitter
ar att den varit stabil sa har langt och att yngre personer verkar attraheras av Amazon.se. Det
som talar mot att Amazon.se viaxer med samma takt &r att kpintention och rekommendation,
som dr vanliga indikatorer pa organisk tillvixt, mattats av sedan april och att Amazon.se inte
langre ligger 1 topp relativt konkurrenterna pa flera av de mer tillvixtindikerande eller
relationsorinterade KPI:erna som anvénds 1 Funneln.

4. Slutsatser och diskussion

Oktober 2021 ligger andelen svenskar som testat Amazon.se pd 20%, vilket ger en tillvixt pa
100% sedan nivan pd 10% 1 januari. Hittills har Amazon.se siledes vuxit sakta med 1% per
manad péd den svenska marknaden, vilket &r i enlighet med deras langsiktiga strategi dar man
raknar mellan fem till sju ar att ta en position (Gustavsson, 2021). Amazon.se har en
penetration, dvs andel som testat de senaste 12 manaderna, som dr hogre dn de frimsta
konkurrenterna inom onlinehandel, men de gynnas av att de opererar inom fler kategorier édn
sina konkurrenter. Fragan dr bara hur ldnge denna tillvixt kommer att pagéd?
Framtidsindikatorer sdsom rekommendationsgrad signalerar att tillvixten kommer att hélla
samma ldngsamma tillvéaxttakt. Det finns dock nagra orosmoln f6r Amazon.se. En procentenhet
per manad dr 10% tillvéxt per minad om utgdngspunkten dr 10%, medan tillvixten blir 5% nu
ndr utgadngspunkten dr runt 20%. Detta innebdr att tillvixten verkar avta. En annan vanlig
framtidsindikator — kopintention — har fallit sedan 1 varas, vilket signalerar att det kan finnas
risk for avmattning. I jimforelse med konkurrenterna ser ocksa vi att uppfattningen om
Amazon.se, dvs andel som gillar och viljan att rekommendera, ar 14gre &n konkurrenterna. Detta



kan indikera att svenskarna inte ar fullt sa ngjda med Amazon.se. Vi kunde ocksa konstatera att
de har tappat i image nir det giller sortimentsbredd och framgang och attraktion nér det géller
sortiment av elektronik. Till Amazon.se:s fordel ser vi att de dr mer attraktiva bland yngre vilket
kan signalera langsiktigt underliggande potential. Slutsatsen maste sa hir langt vara att
Amazon.se lyckats med sin strategi, men att framtiden for Amazon.se fortfarande inte &r
sjalvklar eller helt enkel att forutspa.

Mer om forfattaren

Johan Anselmsson &r professor i marknadsforing pa Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet
med inriktning pa handel och/eller varumirken. Johan ingér i Lund Brand Management Group
(LBMG) som é&r rankade bland de frdmsta experterna pa varumidrken 1 vérlden.
https://portal.research.lu.se/en/persons/johan-anselmsson
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Appendix

Amazon.se Boozt.com Dustin.se Adlibris.se Jollyroom.se Bygghemma.se
april oktober |april oktober [april oktober [april oktober [april oktober [april oktober
Den har webbplatsen gillar jag 10% 11% 15% 1% 1% 8% 32% 27% 6% 5% 12% 10%
Har skulle jag rekommendera andra att handla 11% 9% 14% 10% 9% 8% 32% 27% 5% 5% 11% 9%
Har har jag handlat de s e 12 manaderna 14% 17% 12% 11% 5% 4% 28% 21% 5% 5% 7% 6%
Har kommer jag att handla de kommande 12 manaderna 17% 12% 11% 9% 5% 4% 26% 21% 4% 3% 8% 5%
Detta ar min favoritplats att handla pa 4% 4% 6% 4% 2% 2% 10% 9% 1% 1% 2% 2%
Har &r det vart att betala lite extra ven om de siljer samma som andra 1% 1% 4% 2% 2% 2% 4% 4% 1% 0% 2% 1%
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