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1. Observationer i og omkring undersagelsen: Er glasset halvt
fyldt eller halvt tomt?

Finanskrisen har veeret en medvirkende arsag til en a&ndret forbrugeradfaerd med vigende eller stabil
detailhandelsomsaetning (alt efter branche) til felge. Modsat har internethandlen vaeret paent stigenden for
og efter finanskrisen. Nethandelen udgeri dag ca. 17 % af detailhandelen. Sa nar en raekke fysiske
detailhandles brancher har udfordringer og problemer, er drsagen ikke alene finanskrisen, men ogsa en
markant &ndret forbrugeradfzerd. Vi handler mere og mere pa nettet, og dette gaelder inden for stort set
alle omrader (se en uddybning af dette i afsnit 5). Selv dagligvarer er der nu knap 10 % af forbrugerne, der
har handlet pa nettet, heraf er der ca. 42 % der handler denne kategori ugentlig.

En interessant observation, er at nettet ikke kun avendes til handel, men ogsa indgar planlaegning og
informationsegning, i forhold til handel i fysiske butikkers. Vores resultater stemmer overens med andre
analyser?, der viser, at nettet samtidig ogsa har en stor indflydelse pa den fysiske handel, idet mere end 4
ud af 10 forbrugere orienterer sig pa nettet, inden der handles i de fysiske butikker. Modsat er det kun en
ubetydelig del der farst orienterer sig i de fysiske butikker, og dernaest handler pa nettet. Som det ses
herunder, er det hele 53 % af kebet, der er pavirket af eller sker via nettet. Denne udvikling synes ogsa at
fortsette de kommende ar.

Et er omsatningen, noget andet er hvordan den kan kobles til forbrugernes informationssegning — og
spergsmalet om, hvordan omsaetningen er blevet besluttet, og i @vrigt generet. Og her er billedet meget
interessant — og felgende data er markante:

ik |
44 % af beslutningerne baserer sig pa butik L

—og eksekveres i butik :]
3 % af beslutningerne baserer sig pa butik o y o if'47%\‘,
—og eksekveres online \ H“‘”‘g‘"”"”‘?

| ”

39 % af beslutningerne baserer sig pa online | e}

Onling -> Butik
39%
—og eksekveres online
e Onling->0Online
Med andre ord er der mange kryds mellem de ‘ {'7';"9 k o B 14%

forskellige kanaler.

—og eksekveres i butik

14 % af beslutningerne baserer sig pa online L
(53% )

Figur 1: Butik versus onlinehandel

De digitale kanaler er pd mange omrader en helt anderledes platform i forhold til de fysiske butikker. Pa
trods af dette, synes det som om at den klassiske omnibus tankegang er flyttet med over pa de nye digitale
kanaler.

* Kilde: Market Square 2012, Baseret pa 3000 interview
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Man kan maske ligefrem tale om en kompetence faelde, hvor man ger det man fgler man er god til, og
tidligere har haft succes med. Dette kommer til udtryk pa en raeekke omrader, som bl.a. valg af
markedsferingskanaler, performancemalinger, segmenteringsmodeller og kommunikation.

Man kan derfor med rette sperge:

Er der et dilemma mellem den made forbrugerne s@ger inspiration, information og handler p3, i forhold
til den made udbyderne af produkter/services kommunikere og markedsferer sig pa?

Er der en effektiv udnyttelse af udbyderens ressourcer?

Males der pa de rigtige parametre?

Effekten af omnibus tilgangen til markedet synes at vaere staerkt aftagende, i hvert fald hvis vi skal tolke
forbrugernes holdninger og adfaerd i relation til markedsfering. Men hvordan anvender de digitale butikker
deres marketing ressourcer? Hvad og hvordan virker de forskellige kanaler. Det vil vi gerne se naermere pa.

Er der noget galt med semantikken? Altsd den mdde vi som markedsferere betegner de forskellige
kommunikationskanaler og — former vi og forbrugeren benytter? | vores iver pa at kunne skelne mellem
dem, er vi da kommet til at adskille dem — uden af kunne se det store overblik?

Helheden er vaesentlig — primaert fordi forbrugerne ser helheden, snarere end de skelner mellem de
enkelte komponenter!

Her er det afgerende at se naermere p3, hvorledes forbrugernes kebsproces, eller maske snarere
forbrugernes indkebsproces, bestanddele fungerer — og hvordan forbrugerene kombinerer
informationssegning, butiksbesag, www besag, forbrugeranmeldelser m.fl.

Pt. er omsaetningsfordelingen mellem fysiske-og online butikker skaev —83% i de fysiske butikker og 17%
online —men udviklingen antyder, at online andelen fortsat vil vokse markant i de kommende ar.

Ifelge en global analyse® fra Nielsen, er de tre mest trovaerdige marketing kanaler; ” Word of mouth”,
“Word of mouse” og artikler i pressen.

Nar forbrugeren skal finde information om et produkt eller en ydelse er de mest anvendte kanaler; “Word of
mouth”, “Word of mouse” artikler i pressen.

Disse observationer bliver generelt bekraeftet i vores undersagelse, se uddybning i afsnit s.

Aviserne har i mange ar kun oplevet tilbagegang, og TV-seertal har oplevet et styrtdyk siden sommeren
2012. Resultaterne for 2013 viser ikke en forbedring, da kommerciel tv-sening er 8 pct. under 2012-niveaus’.
Hvis man dykker man ned i tallene viser det sig, at det blandt andet er de 15-30-3rige, som driver tendensen.
Her er tv-seere faldet 15 %, mens den i barnefamilier er faldet 16 %. For gruppen pa over 5o ar er faldet kun
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pa 1 %. Nye kanaler som Netflix, HBO Nordic og andre streaming tjenester tager over, i hvert fald hos de
yngre befolkningsgrupper. Dyre og "bevlede ” TV pakker vil formodentlig forankre denne udvikling.

“Word of Mouth®
“Word of Mouse”
Artikler i pressen
Brand websites
E-mail/nyhedsbreve som er gnsket
Billboards & outdoor
Avis annoncer
Annoncer | magasiner
Brand Spansprships
TV reklamer
Annoncer i forbindelser med spgemaskiner
TV Program product placements
Biograf reklamer
Radio reklamer
Reklamer pd sociale medier
Online video reklamer
On line banner reklamer
Tekst reklamer p3 mobil
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Figur 2: Forbrugernes tillid til forskellige reklamekanaler og hvilke reklamer kanaler forbrugerne seger information

Vi ser samtidigt en stigning* i antallet af “NEJ TAK" til reklamer, fra knap 13 % af hustandende i 2005, som
sagde “NEJ TAK" til 30 % i dec. 2013, altsd mere end en fordobling. Udforingerne er sa yderligere, at der en
meget skaev fordeling. Der er knap 60 % der siger “NEJ TAK" pa Frederiksberg, imens det kunerca.7 %i
Vils.I hele Storkebenhavn udger antallet af “NEJ TAK” sigerne ca. 42 %.

En anden faktor der siger noget om befolkningens stigende reklamelede er Robinsonlisten®, der ved
arsskiftet havde knap 1. mil registeret pa listen over personer der ikke gnsker at modtage reklamer via
adresseret direct mail. Alle disse observationer peger pa, at omnibus tankesaettet ikke er det rigtige
leengere. Det er et paradoks, at de mest® anvendte kanaler generelt indenfor markedsfering er
bannerannoncer, TV, og printannoncer —altsa de kanaler, som forbrugerne har mindst tiltro til, og de
kanaler, som de anvender mindst til at f3/sege informationer omkring produkter/services. Hvor godt virker
disse kanaler, nar de stadig anvendes? Gad vide hvordan dette ser ud i forhold til e-handel?

De digitale medier anvendes ganske ofte, og der er taet opfelgning pa de digitale medier/veaerktejer, der
males ofte/altid i ganske betragteligt omfang —med andre ord samles der data pa hvilke digitale medier, der
har hvilken effekt, som endvidere laegger op til en systematisk og lebende eksperimenter med hvilke

indsatser, der giver hvilke resultater.

De klassiske medier anvendes i begraenset omfang, og der er absolut ikke taet opfelgning pa de klassiske
omnibus baserede vaerktejer, hvilket er tankevaekkende og ikke umiddelbart kan forklares, medmindre der

+ Kilde: Post Danmark
5Kilde: Borgerservice

6 Kilde: TNS Gallup Adfacts & Reklameforbrugsundersagelsen 2011
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blot er tale om en manglende “sporing” af hvilke forbrugere der reagerer pa hvilke komponenter i marketing

mixet.

Marketing er ded!

Rygtet har verseret laenge, og tidligere er man blevet hanet for at sige det offentligt. Men nu er budskabet
0gsd pa Harvard Business Reviews blog, og tidligere i 2013 blev det fremfart af Kevin Roberts, som er
topchef i Saatchi & Saatchi, der er et af verdens sterste reklamebureauer. Man kan sa diskutere
betydningen af ordet marketing. Nogle vil haevde, at der i stedet skulle have staet, at massekommunikation

erdaed.

Budskabet er kort fortalt, at traditionel markedsfering, herunder reklame, public relations, branding og
corporate kommunikation, er ded. Mange mennesker i traditionelle marketingroller og organisationer har
bare ikke opdaget det endnu. De lever og arbejder stadig i deres kompetencefzlde.

Den ferste indikator er den stigende mange reklame, som har skabt en stgjmur. Nogle mennesker taler
endda om en stegjtsunami, der har eget reklameleden hos kunderne. Jo mindre det virker, jo mere skruer
man op for reklamehanen. Ser vi pa kundernes adfaerd, passer de ikke nedvendigvis ind i de modeller, som vi
udviklede i industrisamfundet.

Fra en amerikansk undersagelse’ ved vi, at 8o % af virksomhederne anvender 82 % af deres budget pa
nettet til at skabe trafik, men kun 1 % til konvertering fra kendskab til salg? De resterende 17 % anvendes til
gvrige omkostninger. Det er altsd ogsa tale om et klassisk omnibus tankeszet her. Fokus pa kendskab og
trafik og ikke pd hvor meget der konverteres til salg. “Nissen” synes at veere flyttet med over pa de digitale
kanaler. De gamle konventioner anvendes i de nye medier uden tanke for disses muligheder?

Tont BOTE ® LA4e “intae
FOR ML AT P ARG Perett

(e Crcobids oIt

P of o Lnind Y

FK )5595326 8B

- BEDED

¥ MRONEHMUNDIRED DOLIARS
- . o W Py .

Figur 3: Hvordan anvendes marketing ressourcerne online i USA

' Kilde: Top 5 Conversion Oppertunities for Digital Marketers, Adobe 2012.
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Den klassiske antagelse i AIDA-modeller holder ikke helt, da kunderne ikke n@dvendigvis reagerer i forhold
til modellernes antagelser. Man bliver spammet i postkassen, pa TV og pa mail, og i det offentlige rum flyder
det med reklamer. Kunderne har derfor opbygget et lag af teflon.

En raekke forskellige undersagelser har bekrzeftet, at kundens beslutningsrejse, som ofte forseges pavirket
af de traditionelle marketing- og kommunikationskanaler, har mistet en del af fortidens glans.

Kunder tjekker informationer om produkter og services pa deres egen made. Kilderne er ofte uden for
virksomheden direkte indflydelse, som bl.a. mund-til-mund eller kunde-reviews som f.eks. Trustpilot. Som
tidligere beskrevet er det mest trovaerdige er den personlige anbefaling, dernzest den digitale anbefaling og
sd naturligvis via internettet — se afsnit her 5.16.16 i seerdeleshed. Det er yderligere blevet forstaerket af den
teknologiske udvikling og udbredelse af nye digitale og mobile kanaler.

Den amerikanske virksomhed Simulmedia, der beskaeftiger sig med at malrette reklamer, har sidste ar
offentliggjort en analyse, der viser, at landsdaekkende reklamekampagner pa amerikansk tv ikke rammer de
seere, de skal.

Et eksempel fra analysen er en tv-kampagne for Unilevers Axe bodyspray (marts 2012). 60 % af malgruppen,
som var de 18 til 24-3arige, blev ikke eksponeret for kampagnen. Kampagnen havde kostet 35 mio. kr. Denne
observation er dog ikke enestdende. Andre analyser, der bygger pa data fra Nielsen og Kantar Media,
rummer indtil flere eksempler p3, at landsdaekkende amerikanske tv-reklamer kun heller ikke formar at
ramme malgruppen som forventet.

| USA er TV dog endnu fortsat det sterste reklamemedie, og virksomhederne forventes at anvende 42 % af
deres budget pa TV. Det interessante er, at fer finanskrisen i 2007 var andelen “kun” 39 % pa TV.
Kompetencefzelden virker tilsyneladende ogsa i USA. P4 et eller andet tidspunkt stopper det jo nok, og
ressourcerne allokeres til andre kanaler med en sterre virkningsgrad. Indtil da mad mottoet hos AXE’s
marketingfolk vaere “Spray and Pay”.

Konklusion synes at vaere, at flere og flere ressourcer anvendes til kendskab. Spargsmalet er, hvorfor der
ikke anvendes flere ressourcer pa konvertering af kendskab til keb og genkaeb, er det kompetencefzelden?

Nu vender vi tilbage til Kevin Roberts, der mener, at vi kan karakterisere den nye markedsplads som det, han
betegner som en VUCA-verden (volatile, uncertain, ambiguous og complex). Her er vi vidner til at
fremtidens kunder, bern og unge, udveksler idéer og tanker med hinanden og brands, og det sker uden, at
det koster noget! Man har her mere end goo mio. “venner” at tale og dele med (Facebook).

Konsekvensen af dette er jo, atindsamling, bearbejdning, deling og ikke mindst anvendelse af viden bliver
vigtigere end nogensinde fer. Jo hajere man er i hierarkiet, jo lengere kommer man fra kunden og dermed
opdateret info. Man kan ligefrem mene, at jo hgjere du kommer op i hierarkiet i en virksomhed, jo sterre er
afstanden til virkeligheden og nye trends — medmindre virksomheden har implementeret CRM-konceptet.

Men ikke nok med, at det kan vaere noget galt med semantikken —der er ogsa noget galt med
markedsfarernes perception af hvordan sammenhangene er mellem forbrugernes informationssagning,
research, beslutning og eksekvering af indkeb(et)

www.cbs.dk
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De klassiske kabsprocesmodeller er ikke blot sekventielle, de opererer ogsd med at forbrugerne gradvist
indsnaevrer deres segefelt — eller antallet af relevante alternativer — og endelig at processen kan betragtes
som rationel.

Forbrugernes adfaerd er langt mere kompleks og kan karakteriseres som:

—  Ikke sekventiel

— Medtilbagelsb — og genbesag af informationskilder/research

— lkke nedvendigvis faerre alternativer i processen

— Nye alternativer kan hele tiden tilfajes

— Aktiv segen efter —relevant — information

— lIrritation over spam/ikke-relevant information

— Tid er en knaphedsfaktor, det skal vaere hurtigt, enkelt og let at sege information, at
handle eller fa service

S& maske skal vi snarere bruge “garnneglet” som en illustration for forbrugernes adfzerd, frem for tragten
nar ve beskriver forbrugernes kab!? Man kan sige vi gar fra en linezer adfaerd til en cirkuleer adfaerd. -
Forbrugernes adfaerd er ikke AIDA lineser men KUNDEECO system cirkulzer.

Inspiration Interesse Service og

vedligeholdelse

Bortskaffelse

\ /
Iiendskab/

\ /
N7

Interdsse
7 N
/

\
’
, Behov)(

Kundens nyttevaerdi

Figur 4: Kilde: Kundens gko-system, CRM2.0 Handbogen.

Dette forklarer ogsa hvorfor at segeordsoptimering er kommet for at blive. Som beskrevet i afsnit 5.8.2 og
5.8.3 er der ikke en tydelig og markant praeference for brand, kategori eller butik, nar der skal seges. Dette
varierer naturligvis fra branche til branche. De konkrete data fra de respektive brancher er beskrevet i afsnit
5.
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Kampagnen er ogsa ded!

Den &ndrede forbruger adfzerd, maden at sage informationer og handle p3, ger at den klassiske
kampagnetilgang til markedet heller ikke er gangbar laengere.

En systematisk indsamling af adfeerdsdata og holdningsdata ger, at de ber arbejdes i processer i forhold til
forbrugeren. Dette betyder igen, at der skal hentes nye kompetencer og opstilles helt nye performancemal.

Klassiske marketing mal Advarselslamper Virksemhedens mal

Kendskab Kundeklager Salg

Top ofmind : q Kundestram q Loyalitet
Image Indgdende telefoner Vazkst
First choice Hitrater Indtjening

— |

Figur 5: Kilde: Fra kampagne til proces, CRM2.0 Handbogen

Anvendelse af data fra og pa tvaers af de forskellige kanaler bliver stadig mere og mere forretningskritisk.
Endvidere, segmentering af kunder og aktiviteter, baseret pa potentialet i relation til kunder, bliver
fremover driveren for markedsfererne.

Fokus flyttes fra kortsigtede kvartalsmal til en livstid (LTV) betragtning. Alt efter kundens adfeerd i forhold
deres potentiale ber/ skal der foretages en malrettet indsats.

Figur 6 pa naeste side illustrerer sammenhangen mellem indsamlingen og bearbejdningen af data fra de
forskellige kanaler, interne og eksterne og hvordan disse kan bidrage til at skabe en potentialeberegning for
den enkelte kunde. Baseret pa denne viden, deles viden i virksomheden, og denne viden anvendes proaktivt
i forhold til indsats, der sa skaber vaerdi for kunden, og samtidigt sikres indsatsen for dette ogsa afspejles i
forholdet til potentialet for vaerdi for virksomheden.

Alt efter potentiale vil der vaere tale om meget forskellige indsatsomrader fra kunde til kunde.
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Hvordan anvender e-handlerne deres marketing ressourcer?

Vores analyse, samt Nielsens analyse, sdvel som en lang raekke andre analyser, indikerer at den klassiske
massekommunikation synes at have en lavere virkningsgrad end nogensinde —se afsnit 4.11-4-16,
sammenholdt med forbrugernes svari 5.82 og 5.83. Men hvordan agerer e-handlerne i forhold til dette?

Til en umiddelbar illustration af dette har vi faet adgang til data om marketing spending®fra en raekke
udbydere af tgj mv. (BOOZT, ELLOS, MIINTO, NELLY.COM, SMARTGUY.DK & ZALANDO). Data er fra hele 2012, samt
2013 til og med november. Dette er illustreret i figur 7 pa naeste side.

Det er en markant udvikling, at markedsfaringsomkostninger for de udvalgte e-handlere frem til nov.2013 er
steget med hele 238 % i forhold til hele 2012. Som benchmark vi valgt Magasin og H&M. Her skal det
bemzerke, at de begge ogsa har fysiske butikker samt loyalitetskoncepter. Disse kaader har modsat e-
handlerne mindsket deres omnibus spending med 19 %.

En interessant observation er at hovedparten af spendingen anvendes pa TV for e-handlernes
vedkommende, samt en der ogsa er sket en markant vaekst pa disse kanaler. Dette pa trods af, at alle
prognoser netop peger pa, at dette medies effekt er staerkt aftagende®. Bannerads kommer ind pa
andenpladsen, igen med en markant veekst pa hele 239 %. De gvrige omnibusmedier anvendes kun
marginalt.

www.cbs.dk
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Egne observationer peger pa, at der gnskes opsamlet e-mails og permissions gennem de disse omnibus

kanaler og derefter mailes tilbud og nyhedsbreve til de interesserede. Dette sker dog ofte uden den store

grad af segmentering/tilpasning af indhold, hvilket analysen ogsa bekraefter som beskrevet i afsnit 5.

80.000.000

70.000.000

60.000.000

£O.000.000

40.000.000

30.000.000

20.000.000 |

10.000.000

T
Netbutikkerne TV andel Banner ads

total netbutik

Magasin total

2012

T
TV andel H&M Banner ads

TV andel Bannerads  H&M total
Magasin Magasin Ha&M
2013 nov

Dette ses f.eks. ogsa i forbindelse med cross channel hos bl.a Matas. Som mand modtages rigtigt mange

tilbud pa specifikke kvindeprodukter og kommunikeret i et lysergdt kvinde univers, og dette endda selvom

man har krydset sine interesser af i forbindelse med nyhedsbrevet.

Det synes her som om, at den omnibus baserede kommunikationsplatform forsaettes, men nu blot via nye

kanaler, og i en kombination med de klassiske kanaler. Spgrgsmalet er blot om dette er den mest effektive

udnyttelse af ressourcerne?

Safremt de nuvaerende tendenser pa den omnibus baserede kommunikation fortsaetter i samme takt, kan

det betyde, at virksomhederne ma @ndre deres marketingindsats, fra at vaere kampagneorienterede til at

veere procesorienterende.

Er det maerkevaren der driver kunden til netbutikken, eller er det kategorien? Maske er det tilfzeldigt om der

veelges det ene eller andet brand? Er det mere kundens oplevelse i touch points der er afgerende?

12
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En analyse® fra foraret 2013 indikerer, at der er ligefremt proportionalitet mellem den oplevede service,
lysten til genkeb og anbefaling til andre. Saerligt “klyngevirksomhederne”** har denne udfordring.

Klyngevirksomheden er karakteriseret ved, at den ikke som maerkevarevirksomheden klart kan differentiere
sig fra gruppen af tilsvarende virksomheder gennem sit brand. Den ma i konkurrencen med andre lignende
virksomheder bade sage at udbygge sit brand, og samtidig sege at opna relative omkostnings- og
effektivitetsfordele. Udtrykket “klynge” er derfor valgt for at indikere, at der er tale om en gruppe af
virksomheder med staerke produkt- og markedsmaessige faellestraek, og som i kraft heraf af kunderne
opfattes som ligebyrdige og indbyrdes relativt uddifferentierede.

Som typiske eksempler pa klyngevirksomheder kan navnes banker, detailhandelskader, forsikrings-
selskaber, hoteller, luftfartselskaber og teleselskaber mv. P& B2B er det virksomheder der selger via
grossister.

Det synes som, at viden om kunderne, evne til at bearbejde denne viden, dele den i virksomheden og
anvende den proaktivt, i forhold til at skabe relevant og malrettet kommunikation til forbrugerne, er en
medvirkende praemis, for at opna taletid/kebetid hos forbrugeren pa den mest effektive made.

En anden observation, som har kendetegnet detailhandel se seneste ar, er at implementering af
loyalitetskoncepter eller kunde/rabatklubber er blevet ganske populzert. Det synes som at alle ger dette nu.
Men igen synes den klassiske omnibus tanke at vaere driveren, snarere end en egentlig loyalitetsstrategi.

Det handler om at f& medlemmer; kvantitet frem for kvalitet. Dette er ikke altid en forretningsmaessig
fornuftig beslutning. Nogle gang kan man godt fa det indtryk, at det handeler om at bygge en database op,
som vi har set pd mobilmarkedet, og derefter at szlge til en konkurrent. Tankerne kan ogsa fere os tilbage
til adfaerden omkring IT-boblen omkring ar 2000.

Faktum er, at det kun er ca. 36 % af e-handlerne i analysen der har en EBIT pd mere en 10 % og 25 % har en
EBIT pa mere end 5 %, knap 15 % ligger pa o-5 %, mens de resterende 23 % har direkte underskud pa driften,
som illustreret i afsnit 4.3 0g 4.4.

"Retention smilet”

Til illustrering af denne problemstilling er der en eksempel fra international detailkaede** der arbejder med
loyalitet. Udfordringen og balancen mellem kvantitet og kvalitet er tydelig i denne case.

Figuren viser, at der i 2009 var 68 % af de kunder der blev kunder i 2004, stadig var aktive kunder i 200g9.
Men at det kun var 42 % af de som blev kunder i 2007 som var aktive i 2010.

Dette skyldes en &ndring i akkvisitionen af nye kunder. Fokus blev andret til vaekst uden hensyn til segment
og kunde DNA. Der var ensidigt fokus pa at fa nye kunder, ikke pa “kvaliteten” af disse.

Da man senere begyndte at male pa retention rater og kombinerede dette med de store kampagne
omkostninger der var for akkvisition, var resultatet, at den store tilgang af kunder ikke var rentabel.

www.cbs.dk
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Disse kunder blev meget dyre for virksomheden, da omkostningerne i forhold til deres vaerdiskabelse for
virksomheden ikke hang sammen. Ressourcerne var sdledes ikke anvendt optimalt.

80% 140
70% 120
60%

100
50%

80
40%

60
30%

40
20%
10% 20

0% -0
2004 2005 2006 2007 2008 2009
I Nye kunder esssmRetention rate

Figur 8: Eks. pa retention raten udvikling over tid i forhold kvantitet og kvalitet af kunder i udvalgt segment.
Fra tanker og observationer til hypoteser og resultater
Disse tanker resulterede i en raekke hypoteser/antagelser som kort kan sammenfattes til felgende punkter:
Nye forretningsmodeller med gamle metoder

= Det kunne tolkes som om der er en tendens til volumensyge uden hensyn til bundlinjen? (IT-boble
kopi)

= Den stigende reklamelede hos forbrugere synes ikke vaere breendt igennem hos e-handlerne
(Omnibusnissen er flyttet med. Der er tale om en kompetence falde)

www.cbs.dk
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Ledelsen og CFO mangler input om hhv. indsatser, hvad der bruges/hvorfor det bruges og
effektiviteten, derudover kan CFO og ledelsen ikke falge en ROl analyse pa hverken annoncering,
nyhedsbreve, eller andre former for hverken marketing eller driften af e-handel/webshop.

En CFO vil gerne vide noget om effekt af den enkelte, specifikke indsats — og gerne i et totalt
perspektiv — nettobidrag pr transaktion, returvarer, reklamationer — samt spgrgsmalet om det
betaler sig pa den lange bane —

Ved effektmalinger er det meget simple KPI’er er anvendes mest. (Der er fokus pa besgg, antal
ordrer og omsaetning — men meget lidt pa profitabilitet (loyalitetsrater, nettobidrag pr transaktion
endsige netto resultat per produkt/segment)

Krav til virksomhederne om, at kunne vaere tilgeengelige pa alle platforme — samtidigt og synkront —
ville afspejle kundernes sageproces, som hverken er linear eller sekventiel.

Marketing fagligheden er ikke overbevisende, hvilket maske kan forklare de gamle metoder og eller
kompetence falden.

Permission marketing

Der er for meget fokus pa transaktioner, og ikke pa relationer.

Manglende klarhed om kundedefinitioner og segmentering ger at KPI'er bliver meningslgse/uden
veerdi.

E-mail anvendes meget, men ikke saerlig segmenteret. (Der ligger en spambombe og tikker)
Lave loyalitetsrater pa trods af stor umiddelbar fokus

Markant forskellig prioritering mellem hhv. virksomheder og kunder mht. informationssegning og
hvad der virker markedsfgringsmaessigt.

Den manglende praecision i marketingindsatsen kommer til udtryk i (for) heje returrater og lav(ere)
indtjening.

www.cbs.dk
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2. Executive summary

Overordnet er der to konklusioner, som analysen har skabt grundlag for:

- E-handlen er praeget af nye forretningsmodeller, som anvender gamle metoder, og dermed en lav
virkningsgrad
- Permission marketing, som er redningskransen, rammer ved siden af kunderne

Det er sldende, at det af e-handlerne anvendte marketing mix, er domineret af vaerktejer, og ikke mindst en
tilgang, svarende til det man kunne kalde “omnibus-tankegangen”. Altsd en massekommunikations-baseret
tilgang. Der er dog nogle klassiske omnibus medier, der kan skubbe til tingene — TV og katalog/tilbudsavis.

Det er dog et broget billede, og med antydning af at flere kanaler eri spil for den enkelte forbruger, og
samtidig en tilgang, hvor man uanset medie og mediets muligheder, kommunikerer til alle modtagere pa
samme made, og med stort set samme indhold. En tilgang, som vi ved et pa staerk effektmaessig
tilbagegang. Med andre ord skal der bruges stadigt flere ressourcer pa at opna samme opmaerksomhed i
massemedierne.

Arsagerne hertil er flere — faerre der ser reklamer, feerre der kan lide dem, faerre der finder dem relevante,
feerre der tror pa indholdet, samtidigt med, at forbrugerne i stigende grad selv opseger information, nar de
finder det interessant

Markedsfereren star dermed med markante udfordringer i forhold til virkningsgarden af indsatsen og for pa
sigt at skabe loyalitet, sikre et genkab og sikre at kunder foretager en anbefaling. Forbrugere og deres
erfaringer er offentligt tilgeengelige gennem de sociale medier sa som Twitter, Facebook, TrustPilot etc.

Nar forbrugerne svarer, hvad var det sa der fik dem til at besage — i forbindelse med informationssegning/
research —webshops? — og ikke mindst, “hvem tog initiativet” til beseget? —som markedsferer, er det
tydeligt, at det er vaesentligt at “vaere parat” nar forbrugerne er interesserede. Det skal altsa vaere hurtigt,
let og enkelt.

Vived endda, at andre forbrugeres erfaringer, oftere bruges som informationskilde end e-handlerne selv —
og at de opfattes som mere relevante, mere interessante og ikke mindst mere trovaerdige. Markedsfereren
star dermed med ogsa markante muligheder, da det kraever en &ndret tankegang. Der er muligheder for, at
arbejde sammen med forbrugerbaserede kanaler, test-sites, anmeldelser — og dels involvere sig/dem — og
dels redegere for hvad samarbejdet har givet af udnytte.

Men det bliver en strategisk beslutning at sikre indsamling af de relevante data, samt at sikre disse
bearbejdes pa den rigtige made. Hertil kommer s3, at dele disse informationer pa tveers af alle kanaleri
virksomheden samt sidst med ikke mindst at anvende denne viden proaktivt og relevant i forhold til kunden.

Fokus skal veere at skabe vardi for den enkelte kunde, dermed er platformen for at skabe vaerdi for

virksomheden skabt. En hgj frekvens af generiske e-mails er ikke vejen ti succes. Analysen resultater viser
meget markant at dette ikke er vejen.

www.cbs.dk
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Segmentering er fundamentet for at kunne sikre en malrettet og relevant kommunikation pa en

markedsplads med et stadig stigende stajniveau. Der er store potentialer ved at optimere e-mail
kommunikationen og optimere og udvikle cross-channel.

17
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3. Metode

For at afdaekke disse udfordringer gennemfgrtes to surveys:

1) FDIHs medlemmer - Survey omkring deres marketing spending, aktiviteter og effektmalinger
2) Forbrugerne - En repraesentativ analyse pa kgn, alder, bopzael og indkomst af deres holdninger/
adfeerd i forbindelse med inspiration, information og kgb i forhold til e-handel.

Efter en rekke dreftelser og gennem desk-research, blev vi hurtigt enige om, at teste vores opstillede
hypoteser gennem en kvantitativ analyse, i forhold til sdvel forbruger som udbyder (e-handlere).

Vi afholdt meder med savel FDI som Wilke, og efter en gennemgang af en raekke analyser', blev der
opstillet en spargeramme til e-handlerne, der blev udsendt til et segmenteret udvalg af FDIH
medlemsdatabase.

Der er 101 respondenter i undersggelsen, der reprasenterer go forskellige forretninger pa nettet. Analysen
er nermere beskrevet i afsnit 4 — Danske Internethandlere, pd de kommende sider. Analysen er udsendt i
perioden 29. august til 23. september.

Efterfelgende er der udsendt en spergeramme til forbrugere i Wilkes forbrugerpanal i oktober 2013., hvor vi
har 1000 respondenter der har handlet pa nettet inden for de sidste 12. mdr. og som har gennemfert
spgrgerammen.

Konklusionerne af den samlede undersegelse er sammenfattet i naeste afsnit (4) og resultaterne af de
respektive analyser er gengivet i de falgende afsnit 5 og 6.

B FDIH, Nielsen, Gallup samt arsrapporter fra udvalgte e-handlere

www.cbs.dk
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4. Analyse — Danske internet-forhandlere

1. Hvilket marked(er) er din virksomhed pa?

Begge markeder _ 31"7%
B2C markEdet _ 53’5%
B2B markedet - 11,9%

0% 10% 20% 30% 4,0% 50% 60%

2. Hvilken type virksomhed er din virksomhed?

Kun fysisk butik I 1,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

19
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3. Hvad er virksomhedens arlige omsaetning for e-handel/webshop?
Ved ikke

> 500 mil
< 500 mil
< 250 mil
<100 mil
< 5o mil
<25 mil

<10 mil 43,2%

o% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

4. Hvad er virksomhedens overskudsgrad pa e-handel/webshop? (EBIT)
EBIT: Earnings before Interest and Taxes
> 20% 24,1%
>10% 12,6%
> 5% 25,3%
> 0%
>-5%
> -10%
<-20%

> -20%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

www.cbs.dk
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5. Hvor mange ar har virksomheden varet pa markedet?

Ved ikke

>10 37,5%

<1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

6. Hvad er din funktion i forhold e-handel/webshop?

Arbejder indenfor andre omrader 27,3%

Arbejder primaert indenfor dette omrade 72,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

21

www.cbs.dk



Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

nD%o
PSS
P)‘D

7- Hvad er din stilling?

Medarbejder h 4,2%

Projektledelse - 8,3%
Mellemledelse (Chef eller leder) _ 16,7%
Ledelse (funktionsdirektion) - 8,3%

Topledelse (direktionen) 62,5%

o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

8. Hvad er din stilling i relation til e-handel/webshop?

Medarbejder 6,3%

Projektleder 4,7%

Mellemleder 14,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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9. Hvilken kategori(er) salges pa nettet?

Finansielle produkter

Rejser og kulturoplevelser

Film, musik, beger, spil og legetgj
IT, tele og foto

Elektronik og hvidevarer

Bolig, have og blomster 23,9%

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr

Sport/fritid 25,0%
Tej/sko & smykker (voksen og barn) 25,0%
Kosmetik/ medicin & kosttilskud
Dagligvarer
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

10. Hvilke overordnede kanaler anvendes til markedsfering af e-handel/webshop?
(Angiv den procentvisse fordeling efter bedste sken - summen skal vaere lig med 100 %)

H Offline kanaler (Tv, aviser, outdoor osv)

H Online kanaler (Internet & mobile)

32,79% 70,24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

www.cbs.dk

23



Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

nD%o
PSS
PD.(D

11. Hvilke kanaler anvender I til markedsfering for jeres e-handel/webshop?

Andre sociale medier

TV annoncering

Search Engine Marketing

Referral
Radio
Outdoor
Mobil Ved ikke
m Ofte
m Jaevnligt
Katalog/tilbudsavis m Nogen gange
M Sjeldent

Facebook

E-mail

Biograf

Banner annoncer

Annoncer i medier

Affiliate

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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12. Hvordan defineres en kunde i forhold til e-handel/webshop?

70%
64,8%
60%
50%
40%
30%
23,9%
20%
10%
4,6%
- I
0% EE——— |
En person der modtager vores  En person som pa et eller En person som har kebt Ved ikke
nyhedsmail andet tidspunkt har kebt produkter/serviceydelser
produkter/serviceydelser hos inden indenfor de sidste 12
0s mdr./ eller anden

tidsafgraenset periode

13. Segmenterer | jeres kunder?

mJa ®Nej

o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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14. Hvor mange segmenter har I?

Ved ikke b 4y4%

Flere end z0. [ 26,7%
6-10 [N 20%
s - 51

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

15. Hvordan segmenteres der?

Kunderne har udfyldt interesseomrader, disse er grundlaget

|

for vores segmentering 26,7%
Efter hvilken veerdi vi skaber for kunderne - £4,4%
Efter hvordan kunder skaber mest vaerdi for os _ 15,6%
Efter geografi _ 11,1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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16. Hvorfor segmenteres der ikke?

Det er ikke relevant - 4,7%
Det giver ingen mening F 4,7%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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17. Males der regelmaessigt pa effekten af de forskellige offline kanaler?

42,0%
2,3%
TV annoncering 22,7%
0,0%
30,7%
48,9%
3,4%
Radio
31,8%
45,5%
Outdoor
341%
= Anvender ikke
,2%
3 Ved ikke
Katalog/tilbudsavis H Ofte
m Jaevnligt
27,:2% B Nogen gange
N Sjxldent
Facebook 35:2%
55,7%
Biograf
29,6%
21,6%
Annoncer i medier 26,2%
21,6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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18. Males der regelmaessigt pa effekten af de forskellige online kanaler?

4,5%
3,4%

Search Engine Marketing 80,7%
4,5%
6,8%
Referral
36,4%
Mobil 31,9%
Facebook 54,5%
= Anvender ikke
Ved ikke

m Ofte
® Nogen gange

E'mail 68,2% ] Sjaldent

Banner annoncer 50,0%

Andre sociale medier 36,4%

6,8%
Affiliate 43,2%
6,8%

12,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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19. Hvad er arsagen til at der ikke males regelmaessigt?

Det er for dyrt at m3le i forhold til effekten — 18,0%

Vikender kanalerne godt og ved hvad der virker [N 20,0%

Deterspilaftid [N 8,0%

Vikan ikke male

Ved ikke

0% 5% 10%

15%

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

20%

35%

20. Hvilke kanaler er de mest effektive til at skabe omsaetning i din forretning?

SEM

E-mail
Katalog/tilbudsavis
Facebook

Affiliate

Banner annoncer
TV annoncering
Referral

Annoncer i medier
Andet

Andre sociale medier
Ved ikke

Radio

Outdoor

Mobil

8,78%

7,63%
7,25%
6,68%
6,49%
4,77%
3,24%
1,91%
1,15%
0,76%
0,57%
0,38%
0,38%
5% 10%

www.cbs.dk

15%

20%

25%

30%

A 34,0%

— 30,0%

40%

31,87%

35%
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21. Hvilke kanaler er de mest effektive til at skabe omsaetning i din forretning?

Radio

Mobil

Andre sociale medier
Andet

Ved ikke

TV annoncering
Annoncer i medier
Affiliate

Banner annoncer
Referral

Facebook
Katalog/tilbudsavis
E-mail

SEM

30,45%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
22. Anvendes nyhedsbrev til kunder?

mJa  ®ENej Ved ikke

1,1% —\

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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23. Hvordan males der pa nyhedsbreve i jeres forretning?

1,4%
0,
Antal keb via link/nyhedsbrev 87,7%
6,8%
41%
4,1%
D e 82,2%
Antal klik pa link 3
Antal dbnede links 82,2%
Ved ikke
m Ofte
B Nogen gange
. 64,3% .
Antal bouncede mails a3 B Sjzldent
Antal “afhoppere” nyhedsmail
83,6%

Antal modtagere af nyhedsmail

5,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

www.cbs.dk
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24. Hvilke key performance indikators (KPler) anvendes i forbindelse med e-

handel/webshop?

Reklamationer

Returvarer

Netto resultat pr produkt/segment

Netto bidrag pr. transaktion

Gns. Keb

CPO ( Cost per Order)

CPC (Cost per Click)

Loyalitetsrater (Keb til genkab)

Konverteringsrater (Besgg til keb)

Totale omkostninger

@vrige omkostninger

Direkte marketing omkostninger

Omsaetning

Antal ordre

Besag pa site

0%

73,8%
59,0%

69,3%

61,3%

60,2%

1,1%
1,1%

2.3%

8,0%
1,1%

20% 40% 60%  80%

www.cbs.dk

93,2%

95,5%

88,7%

100%
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120%

Ved ikke
m Ofte
B Nogen gange

N Sjxldent
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5. Analyse — Danske internet forbrugere

5.1. Repraesentativitet

5.1.1 Ken
® Undersggelse m Danmark
50,3% 49% 49,7% 51%
Mand Kvinde
5.1.2 Alder
B Undersggelse  ® Danmark
23,3% 23,4%

20,8%

18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-65 ar 70+

5.1.3 Bopael

B Undersggelse ® Danmark

31,8% 31%

Region Hovedstaden Region Sjzelland Region Syddanmark Region Midtjylland Region Nordjylland
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5.2 Oversigt

5.2.1 Hvad keber du/din husstand pa nettet?

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetgj (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Tej, sko og smykker (inkl. leedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
Finansielle produkter (fx forsikringer, |an, etc.) 13,8%

Dagligvarer, mad og drikke 9,9%

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 200 30% 40% 50%  60% 70%  80%

5.2.2 Hvad var det seneste keb du/i foretog pa nettet?

Rejser og kulturoplevelser 19,2%

Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.) 19,0%
Film, musik, beger, spil og legetg;j (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Elektronik og hvidevarer

Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Hobby- og kontorartikler

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder)

Dagligvarer, mad og drikke

Auto-, bade- og cykeludstyr

Andet, notér:

Finansielle produkter (fx forsikringer, Ian, etc.)

o% 5% 10% 15% 20% 25%

35
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5.2.3 Hvilke af felgende medier/reklamer fik dig sidste gang til at anvende
nettet/besege en webshop?

P3 eget initiativ
Google eller tilsvarende

38,5%

Segte information pa forskellige leveranderers... 19,9%

Venners anbefaling

Tilbudsavis

TV-Reklamer

Reklamer i magasiner/blade/aviser m.m.

17,2%

16,0%

12,9%

12,3%

Segte information pa hjemmesider med testresultater af... 11,9%

Artikler i magasiner, dag- og ugeblade
Ved ikke

Anbefalinger fra andre brugere af selskabet

10,7%

9,5%

8,5%

8,3%
8,1%

7,1%

6,9%

5,7%

Segte information pa forskellige professionelle forums (x...
Anmeldelser eller artikler i blade
Besagte en eller flere leveranderers butik(-ker)
Banner reklamer pa hjemmesider
Andet, notér:

2,4%
1,1%

0,4%

Udendersreklamer (fx ved busstoppesteder eller pa...
Radioreklamer
Ringede til en eller flere leveranderer

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

5.2.5 Ved det sidste keb pa nettet hvilke af falgende medier/reklamer har faet dig
til at kebe noget?

Fik eller segte ikke information forud for kebet 20,1%

Google eller tilsvarende 19,9%
Segte information pa forskellige leveranderers...
Venners anbefaling
Ved ikke
Andet, notér:
Tilbudsavis
Segte information pa hjemmesider med testresultater af ...
Besaegte en eller flere leveranderers butik(-ker)
Segte information pa forskellige professionelle forums (x...
Reklamer i magasiner/blade/aviser m.m.
Anmeldelser eller artikler i blade
Artikler i magasiner, dag- og ugeblade
TV-Reklamer
Anbefalinger fra andre brugere af selskabet
Banner reklamer pa hjemmesider
Udendersreklamer (fx ved busstoppesteder eller pa...
Radioreklamer

Ringede til en eller flere leveranderer

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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5.3 Nyhedsbreve

5.3.1 Hvor mange nyhedsbreve (fra netbutikker) er du tilmeldt?

35% 32,6%

0%
307 27,3%

25%
20%

15% 13,6%

10,9% 11,2%

10%

% 4,5%

0%
Ingen 1-3 4-5 6-8 9-10 Flere end 10

5.3.2 Jeg laeser dem ...

40%
35,6%

35%
30%
25% 23,6% 24,1%

20%

15%

10,7%

10%
6,0%

5%

0%
Aldrig Sjeeldent Nogen gange Ofte Altid
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5.3.3 Hvor ofte handler du baseret pa et nyhedsbrev ud af 10 modtagne
nyhedsbreve?

60%
50,6%
50%
41,9%

40%

30%

20%

10% 5,9%

0% —
0gange 1-2 gange 3-5gange 6-8 gange 9-10 gange

5.3.5 Hvordan opleves kvaliteten af de modtagne nyhedsbreve?

3,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1:Megetdarlig m2 13 14 ms5: Megetgod

www.cbs.dk
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5.3.5 Hvordan opleves kundeservice i netbutikkerne?

2,0%

7,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 1:Megetdarlig W2 3 4 M5 Megetgod

www.cbs.dk
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5.5. Dagligvarer, mad og drikke

Rejser og kulturoplevelser

Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...

Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....
Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

71,7%

16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.) 13,8%
Dagligvarer, mad og drikke 9,9%
Andet, notér: 3,2%
0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%
5.5.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Dagligvarer, mad og drikke?
45% 41,7%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
9,9%
10%
5% 2,4%
o% [ I

Pa nettet

Ugentligt 9-10 gange af det samlede kab pa nettet

www.cbs.dk
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5.5.2 Hvordan anvendes nettet?

40%
6,4%
35,2% 3o
35% 33,6% 32,9%
30%
25,7%
25%
20,5%
20%
15%
10%
6,1%
- .
o%
° & & & & & o
N & <& & F & R
7’,'00(\ ooo@ (\&Q \g\é\ & & ,bo‘&
. N
cR\k 3 \\QO 0?)‘5 I E N
N ‘((\ QO $ () ‘Qq
& « & ° <
N 6’0@ %Q) 4\3&
Q¥
5.5.3 Hvordan seges der pa nettet?
70%
60% 58,4%
50%
40% 36,4%
30% 29,1%
20%
10%
0%
Efter kategori Efter brand Efter butik

5.5 Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud
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Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler
Auto-, bade- og cykeludstyr

16,6%
15,9%
13,8%
9,9%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder)
Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

o% 10% 200 30% 40% 50% 60% 70%  8o%

5.5.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Personlig pleje, kosmetik, medicin og
kosttilskud

35% 33,3%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 2,1% 3,6%
o — B
P& nettet Ugentligt 9-10 gange af det samlede keb pd
nettet

www.cbs.dk
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5.5.2 Hvordan anvendes nettet?

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

50%
46,1%
45%
40,3% 40,7%
40%
35% 32,8%
0,
30% 26,7%
25%
20%
16,5%
15%
10% 8,8%
5%
0%
& & & &£ & & &£
. \(50 Q‘\ oéb E}Q} QQQ <° \6e>
& S & AN N
N ° & 2 > R &
S & N & eF &
& © S S < &
< QO N é .Qq
Kok (00 ‘\Q % é\
& & 0° &
&P © QO
Q®
5.5.3 Hvordan seges der pa nettet?
70%
60,9%
60%
52,6%
50%
40,1%
4,0%
30%
20%
10%
0%
Efter kategori Efter brand Efter butik
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5.6 Taj, sko og smykker

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%
15,9%
13,8%

9,9%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder)
Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.6.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Toej, sko og smykker

60%

55,3%

50%

40%

30%

20%

0,
10% 4,8%
- I
O% |
P3 nettet Ugentligt 9-10 gange af det samlede keb pa

nettet
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5.6.2 Hvordan anvendes nettet?

60%
50% 48,3%
44,8% 44,6%
40%
34,0%
30% 26,6%
20%
12,9%
10% 8,6%
o% .
& & & & & & 3
\(s\,\ Q\‘" o{\"b *beg’) OQQO 6«000 \bé"
X & &K & & & St
& $ D A
N 0 P X ® A\
& © dJ O &
3 & < o &
N & O &
A\
\‘;,,'b \gb A\)‘
Qﬂ
5.6.3 Hvordan seges der pa nettet?
60% 57,0%
52,4%
50% 47,4%
4,0%
30%
20%
10%
0%
Efter kategori Efter brand Efter butik
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5.7 Sports- og fritidsudstyr

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
13,8%

9,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.7.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Sports- og fritidsudstyr

4,0%

34,8%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 2,3%

o T .

Pa nettet Ugentligt 9-10 gange af det samlede keb p3
nettet

0%
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5.7.2 Hvordan anvendes nettet?

50%

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

47,2%
45% 431%
40,3%
4o% 37,0%
35%
0,0%
30% ’
25%
20%
15% 12,8%
10% 7,2%
5%
o%
X < < < <
%000 & (@}@ b&e QQOQ" ‘\OQQ, b?}(,z
x S S & & &
& o . {\S’Q & o) & N
N o & & A
3 © Q < 2
< > N (2 ‘(\q
\\ (5 ‘\Q (%) O
S > X
N N & S
J.\\‘,;, S )
]
5.7.3 Hvordan seges der pa nettet?
70%
60% 57,8% 58,4%
50%
43,9%
40%
30%
20%
10%
o%
Efter kategori Efter brand Efter butik
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5.8 Auto-, bade- og cykeludstyr

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
13,8%

9,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.8.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Auto-, bade- og cykeludstyr

18%

16,6%

16%
14%
12%
10%

8%

6%

4,6%

4%
2% 1,0%

P& nettet Ugentligt 9-10 gange af det samlede kab pa
nettet

o%

48
www.cbs.dk



nD%o
PSS

5.8.2 Hvordan anvendes nettet?

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

0,
50% 47,3%
45% 44,3%
40%
35% 34,0%
30,8% 30,5%
30%
25%
20,9%

20%
15%
10% 7,7%

5%

o%

& & & 2 & & &
O & N 3 o &
& $ &€ ® 8 %“\OQ &
R 0((\ R Q\* Q & 6\0
& S . (\q & 0% O QO
O O ) 12 ?\k \'b
6\' \\Q ob @\c & Q§
< S Qﬂ c)e, .(\0)
‘\0 (0 %\ é\
A N o o"b
& = N
S
5.8.3 Hvordan s@ges der pa nettet?
70%
60% 57,2%
50,5%

50%
40% 38,1%
30%
20%
10%

0%

Efter kategori Efter brand Efter butik
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5.9 Hobby- og kontorartikler

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....
Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%
15,9%

13,8%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder)
Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke 9,9%

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.9.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Hobby- og kontorartikler

35%

29,9%

30%
25%
20%
15%

10%
5,5%

. > -—
I

Pa nettet Ugentligt 9-10 gange af det samlede keb pa nettet

5%

0%
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5.9.2 Hvordan anvendes nettet?

50%
46,1%

45%
40% 38,9%
35% 32,5%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

Nethandlens udfordring og muligheder
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43,8%

21,9%

17,4%

10,7%

0%

5.9.3 Hvordan seges der pa nettet?
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5.10 Bolig, have og blomster

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetgj (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taej, sko og smykker (inkl. leedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler
16,6%

Auto-, bade- og cykeludstyr
Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
Finansielle produkter (fx forsikringer, lan, etc.) 13,8%
Dagligvarer, mad og drikke 9,9%

Andet, notér: 3,2%
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5.10.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Bolig, have og blomster
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5.10.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.10.3 Hvordan seges der pa nettet?

70%
60% 59:2%
50% 46,9%
40% 33,7%
30%
20%
10%

0%

Efter kategori

Efter brand Efter butik

53
www.cbs.dk



O Nethandlens udfordring og muligheder
w - en temperatur maling af dansk nethandel 2013
o

nD%o
PSS

5.11 Elektronik og hvidevarer

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
13,8%

9,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, lan, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%
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5.11.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Elektronik og hvidevarer
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5.11.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.12 IT, tele og foto

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lzedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.) 13,8%
Dagligvarer, mad og drikke 9,9%

Andet, notér: 3,2%
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5.12.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - IT, tele og foto
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5.12.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.13 Film, musik, bager, spil og legetg;j

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
13,8%

9,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.13.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Film, musik, beger, spil og legetg;j
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5.13.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.15 Rejser og kulturoplevelser

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)

Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....

Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.) 13,8%
Dagligvarer, mad og drikke 9,9%

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.15.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien - Rejser og kulturoplevelser
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5.15.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.15 Finansielle produkter

Rejser og kulturoplevelser 71,7%
Film, musik, beger, spil og legetej (inkl. online betting og...
IT, tele og foto (inkl. PC/computerudstyr, mobiltelefoner,...
Taj, sko og smykker (inkl. lsedervarer, kufferter, ovs.)
Elektronik og hvidevarer
Sports- og fritidsudstyr (inkl. dyreartikler)
Personlig pleje, kosmetik, medicin og kosttilskud (inkl....
Hobby- og kontorartikler

Auto-, bade- og cykeludstyr 16,6%

Bolig, have og blomster (inkl. byggemarkeder) 15,9%
13,8%

9,9%

Finansielle produkter (fx forsikringer, 1an, etc.)
Dagligvarer, mad og drikke

Andet, notér: 3,2%

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%

5.15.1 Hvor ofte kebes indenfor kategorien — Finansielle produkter
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5.15.2 Hvordan anvendes nettet?
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5.16 Tillid til medie/reklame — Oversigt over fuld tillid

Nethandlens udfordring og muligheder
- en temperatur maling af dansk nethandel 2013

Venners anbefaling 54,7%
Hjemmesider med test 27,2%
Beseg hos leverander 24,9%
Professionelle forum (ekspertudtalelser m.v.) 24,6%
Tilbudsaviser 18,6%
Dialog med leverander 15,0%
Anmeldelser eller artikler i blade 14,7%
Anbefalinger fra andre brugere af selskab 13,6%
Information fra leverander (hjemmeside, blogs, forum mm.) 11,9%
Artikler i magasiner, dag- og ugeblade 7,5%
Udendarsreklamer 6,1%
Tillid til reklamer 4,1%
Radioreklamer 2,7%
TV Reklamer 2,6%
Bannerreklamer 1,4%
Reklamer i magasiner, blade, aviser 1,4%
Google reklamer 0,8%
10% 20% 30% 4,0% 50% 60%
5.16.1 TV reklamer
60%
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50%
40,3%
40%
30%
20%
10% 6,2%
4,1%
o% |
Ingen tillid Nogen tillid Fuld tillid Ved ikke
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5.16.2 Radioreklamer
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5.16.3 Udendersreklamer
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5.16.5 Reklamer i magasiner, blade, aviser
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5.16.5 Bannerreklamer
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5.16.6 Tilbudsaviser
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5.16.7 Information fra leverander (hjemmeside, blogs, forum mm.)
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5.16.8 Professionelle forum (ekspertudtalelser m.v.)
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5.16.9 Hjemmesider med test
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5.16.10 Anbefalinger fra andre brugere af selskab
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5.16.11 Google reklamer
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5.16.12 Dialog med leverander
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5.16.13 Beseg hos leverander
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5.16.15 Artikler i magasiner, dag- og ugeblade
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5.16.15 Anmeldelser eller artikler i blade
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5.16.16 Venners anbefaling
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