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1. Bakgrund

Den 28:e oktober slog Amazon.se upp dorrarna for den svenska e-handelsplatsen och experternas
asikter var delade. Amazon fick kritik for att det var ett hastverk med daliga 6versittningar och
att svenskarna inte skulle attraheras. I en liknande rapport som denna fran december manad sag
konsumenternas reaktion positiv ut (Anselmsson & Tunca, 2020). Hur ser situationen ut efter att
Black Friday och julhandeln lugnat ner sig fem manader efter uppstarten? Har attityderna och
konsumenternas kopmotiv efter alla skriverier fordndrats?

Professor Johan Anselmsson och Burak Tunca pa Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet har i
samarbete med undersokningsforetaget Norstat foljt svenskars attityder och beteende kopplat till
Amazon.se dnda sedan augusti 2020 och fran lanseringen varje ménad intervjuat 1000 svenskar i
fragan.

2. Metod
Studien bygger pa totalt 6000 svenskar dér data samlats in mellan augusti 2020 och mars 2021
via Norstats webbpanel som bestar av mer dn 50 000 svenskar. I grunden bestér respondenterna
av ett representativt och manadsvis urval av 1000 svenskar vad géller kon, alder och region.
Vissa av analyserna har fokuserat pd vissa mindre segment tex sdsom personer som idag handlar
minst en gang per manad medan andra bygger pa hela urvalet av 1000 svenskar.

3. Resultat

3.1.Svenskarnas kinnedom och kunskap om Amazon
Kénnedom &r utgangspunkten och en av de viktigaste forutsittningarna for att skapa ett starkt
varumarke (Anselmsson& Bondesson, 2017). Kdnnedomen bland svenskarna ligger sedan forsta
métningen i november stabilt strax dver 90% som kéanner till Amazon i egenskap av handelsplats.
Denna siffra dr sedan november hogre dn for vara grannldnder i Danmark och Norge i jamforbara
maitningar trots att dessa historiskt sett handlat mer pa Amazons internationella webbsidor.
Forklaringen till den relativt hoga kdnnedomen i Sverige kan vara hostens uppstandelse och
spekulationer i media om nir Amazon.se skulle komma.



3.2. Hur minga har testat Amazon och hur ser utvecklingen ut?

Intention att testa och att man faktiskt testat tillhor ocksa grundlidggande forutsittningar for att
bygga ett starkt varumarke, men ocksa for att bygga lojalitet (Anselmsson, 2017). I Figur 1 ser vi
hur andelen anvindare 6kat sedan lanseringen. Forsta manaden &r det 3% av svenskarna som
sdger sig ha testat sidan. Sedan ser vi att det okat till och med fram till julhandeln, men att det
sedan slagit av pa takten och dkar med ca 1% per manad och i senaste métningen fran slutet av
mars ligger det pd 12% som sédger sig ha handlat ndgon géng pd Amazon.se. Andelen som séger
att de kommer att testa minskar jamfort med toppnoteringen i november. En forklaring kan vara
att de som redan testat inte ldngre svarar att de tdnker testa. Slar vi samman intressefragan med
testa-frdgan ser vi att denna niva ligger pa samma niva sedan november. Slutsatsen av detta ar att
Amazon borde fortsétta vixa med ett par procent per manad den narmaste tiden. Att testa och att
andelen som faktiskt testar okar ar en forutsittning for tillvaxt, men en lika viktig forutsattning
for framgéng ar att man ocksa lyckas behalla kunderna (Anselmsson & Bondesson, 2015). Fragan
dr om de som testat kommer att vara lojala och fortsitta anvinda Amazon och hur Amazon ligger
i forhallande till andra e-handelsplatser, vilket vi kommer att folja upp senare i var.
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Figur 1. Utveckling under fem mdnader - andelen bland alla svenskar som tdnker eller har
testat Amazon.se

3.3. Hur ser utvecklingen ut for olika segment?

I Figur 2 har vi koncentrerat oss pa linjen Tanker prova/har provat men brutit upp statistiken pa
de grupper som enligt forméatningen i1 augusti var mest intresserade av att testa amazon.se (Unga,
frekventa shoppare, de som vill ha ldgre priser och de som vill kunna handla allt pa ett stélle). Da
ser vi faktiskt en nedatgaende och sdkerstilld trend for just dessa segment. Men det ar svart att
bedéma vad som &r effekten av att julhandeln upphért eller om det handlar om erfarenheter fran
deras egen uppfattning av Amazon.se.
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Figur 2. Utveckling fem manader andelen bland olika behovssegment som tinker eller har testat
Amazon.se

I Figur 3 har vi gjort samma segmentsuppbrytning men koncentrerat oss pa om man har testat den
svenska sidan (penetration) eller inte och da ser vi att andelen som testat signifikant 6kat sedan
den forsta manaden i alla segment utom de som vill ha allt pa ett stélle. Egentligen ar det bara i
segmentet under 40 ar som tillvaxten fortsatter med samma kraft. Det yngre segmentet har gatt
fran 3 % i november till 16% i mars.
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Figur 3. Utveckling fem mdnader andelen bland olika behovssegment som har testat Amazon.se

3.4.Hur har bilden av Amazon forindrats sedan 6ppningen?

Inom varumérkesforskning och teorier kring hur man bygger starka och séljande varumérken
ligger merparten av varumarkesbygget 1 att utveckla en tydlig eller distinkt image (Anselmsson
& Bondesson, 2017). Denna image kan bygga pa savél harda som mjuka associationer, vilket
dven giller inom detaljhandel (Anselmsson et al, 2017; Tunca & Anselmsson, 2019) I Figur 4
gOrs en image- och drivkraftsanalys som visar vad som dr Amazons starka och svaga sidor. Ju
hogre upp 1 diagrammet desto viktigare for att man ska vilja testa Amazon.se eller inte (Se
fullstdndig drivkraftsanalys (Anselmsson & Tunca, 2020). Den aspekt dir flest ger Amazon bra
betyg och som samtidigt driver viljan att testa mest ar: Sortimentsbredd f6ljt av enkelt & smidigt,
framgéngsrika och haller laga priser. Vi kan se att det dr forhallandevis mjuka och
varumarkesrelaterade egenskaper dar Amazon ér starka och som verkar driva folks vilja att testa
och handla pa Amazon. Forutom kategorin ”ar framgangsrika” handlar det om: Innovativa och
driver forandring och kénns moderna.

Léangst ner hittar vi kvalitet och héllbarhet. Det innebar att egenskaperna inte forklarar varfor folk
véljer eller viljer bort Amazon. Amazon upplevs halla lag kvalitet, relativt okunniga om det som
sdljs och att de varken ar héllbara eller upplevs som miljovanliga. I och med att egenskaperna
ligger langt ner innebar detta att det 1aga betyget inte spelar nagon roll f6r konsumenternas beslut
att handla eller inte handla pd& Amazon. Dtivkraftsordningen &r i stora drag den samma nu som 1
hostas (Anselmsson & Tunca, 2020).

I en jamforelse nedan mellan hur svenskar i allmédnhet uppfattade Amazon.se november 2020 mot
mars 2021 ser vi att bilden ndrmast ar oférandrad. Endast tva aspekter har statistiskt signifikant
fordndrats. Dels har andelen som upplever Amazon som innovativa okat fran 8 till 15% vilket
ndstan dr en fordubbling rdknat i antalet procentenheter. Dels har andelen som anser att Amazon
har snabba leveranser minskat fran 20 till 12% vilket néstan ar en halvering, dvs en féréndring i
motsatt riktning.
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Figur 4. Uppfattmingen om Amazon.se mellan november 20 och mars 21 pa 16 egenskaper som

driver folk att vilja testa Amazon.se sorterade efter drivkraftsordning

3.5.Vad vill de som brukar handla online ha pi amazon.se?

Alla som handlar online minst en gang per manad tillfrigades om vilka kategorier av varor de
skulle handla pa svenska Amazon. Svaren sattes sedan in i en drivkrafts- eller sambandsanalys
dér vi kunde se vad respondenterna sa var viktigt for dem i relation till vad som verkligen fick
dem att testa Amazon.se. Vi ser att hemelektronik dr populérast diar ca 40% anger att det ar
hemelektronik de skulle handla. I matrisen ser vi ocksa att det i forsta hand ar forekomst av
hemelektronik som ocksé far dem att handla p4 Amazon.se. Om de tvé dimensionerna kombineras
visar matrisen att det ocksa dr sport, leksaker, kldder och skor och verktyg som attraherar. Bécker

ar ndgot man séger man skulle testa, men det tillhor inte de framsta drivarna.
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Figur 5. Vilka kategorier man sdger att man ska testa respektive vilka som verkligen verkar
driva intresset att testa Amazon.se




3.6. Vem har testat Amazon?
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Figur 6. Skillnader mellan olika segment vad gidller andel som testat Amazon.se

Figur 6 visar att det ar fler av de som &r under 40 ar och fler med hushéllsinkomst 6ver 600.000
som testat Amazon.se. Vissa behovsgrupper har handlat i hdgre utstrdckning dn andra och dessa
ar; personer som saknar konkurrens pa den svenska marknaden, personer som vill att det ska vara
enklare att e-handla och personer som vill att det ska vara béttre service inom e-handeln. Det dr
fler bland personer som redan handlat pA Amazon.com, handlar varje ménad online, och som inte
ar lojala till viss e-handlare som handlat pd& Amazon.se.

4. Slutsatser

Slutsatsen méste vara att Amazon sa hér langt har lyckats ganska vil, men att framtiden maste
utvisa om det 4r nyfikenhet, PR och nyhetens behag som drivit svenskarnas vilja att testa. A ena
sidan har tillvaxttakten i form av nya kunder varit ganska stabil de forsta fem ménaderna, & andra
sidan verkar intresset planat ut i vissa segment och attityden till Amazons erbjudande har inte
utvecklats ndmnvart utan r ganska stabilt. Under fem méanader skulle man kunna foérvénta sig att
bilden av handelsjittens mjuka sévél som harda sidor borde forbéttrat sig allt eftersom fler testat,
men den &r i stora drag konstant. Amazons image har stirkts nédr det giller att uppfattas som
innovative, men fallit nir det giller uppfattningen om leveranssnabbhet.

Om vi raknar att basen av kunder mellan 15 till 60 ar &r 7,5 miljoner och att Amazon vixer med
2% per manad skulle det innebéra att det tillstrommar 150 000 kunder per ménad och att det skulle
ta tva ar innan Amazon nar 50% penetration. Just nu saknar vi information om hur ndjda de som
testat Amazon dr och hur penetrationen ser ut for ledande och jaimforbara aktdrer. En annan aspekt
som gor det hela svarbeddmt &r att Amazon dr véldigt breda och har ndgot som borde tilltala alla
i manga olika situationer och kategorier, medan aktdrer sésom Boozt.com eller Dustin &r smalare
och begrénsade till en eller négra fa kategorier.

Det &r intressant att det som driver folk att handla pd Amazon ar bredd, smidigt och pris. Men det
ar ockséd intressant att mjukare associationer som framgang och innovation verkar driva.
Kompetens, kvalitet och héllbarhet dr vanliga strategier inom handel, men detta &r inget som
paverkar valet att testa pA Amazon.se. En annan intressant sak ar att hallbarhet inte verkar forklara
varken varfor man véljer eller véljer bort Amazon. Hallbarhet &r ett omdiskuterat &mne bade i
media och bland tillverkandeforetag, men detta dr nadgot som e-handlare haller tyst om overlag.
Kanske ér det sé att detta &r viktigare inom traditionell detaljhandel &n online (Se Anselmsson et
al 2016)
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Det verkar som Amazon mest kommer att drabba teknik, sport, leksaker och DIY. Ménga pratar
om att de tdnker prova kopa bocker p4 Amazon, men korrelationsanalysen visar att sambandet
mellan att vilja kopa bocker pd Amazon och att handla pA Amazon generellt dr ganska svag. Detta
skulle kunna innebédra att det som gett Amazon fotfdste pa andra marknader inte dr det som
kommer att ge dem fdste pa den svenska marknaden.

Just nu &r det typiska Early adopters sdsom yngre, hoginkomsttagare, folk som ar illojala mot e-
handelsplatser i allmidnhet och som vill ha mer konkurrens som testat Amazon. Det verkliga
eldprovet kommer att ske nér det blir dags for den breda massan att testa.

Mer om forfattarna

Johan Anselmsson ir professor i marknadsforing pa Ekonomihogskolan vid Lunds universitet
och ingar i Lund Brand Management Group (LBMG) som é&r rankade bland de fraimsta
experterna pa varuméarken i varlden. https://portal.research.lu.se/portal/sv/persons/johan-
anselmsson(d78c7826-6eb8-4456-8bd0-cee25fcd913f).html

Burak Tunca ar universitetslektor i foretagsekonomi pa Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet och ansvarar for undervisningen inom digital marknadsféring. Han ar ocksa en del av
LBMG. https://portal.research.lu.se/portal/sv/persons/burak-tunca(0d0Oe154e-a6cb-4691-866a-
b153daa768¢0).html

Norstat dr ett av Europas ledande datainsamlingsféretag som samlar in data till forskare och
andra undersokningsforetag. https://norstat.se/
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