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OM UNDERSOKNINGEN

Om Digital Handel 2025

Digital Handel 2025 ger en detaljerad inblick i hur svenska e-handelsforetag arbetar med
sitt digitala ekosystem. Undersdkningen tdcker ett brett spektrum av dmnen, inklusive
strategi, system, marknadskanaler och processer, och ger darmed en unik férstaelse for
hur ledande féretag ser pd branschens tillstdnd — och inte enbart férsdljningssiffror.

Deltagarna har svarat pd fragor om hela sin verksambhet, inklusive marknadsféring, interna
processer, strategiska fokusomrdaden, kundprogram, teknik och innovation. Rapporten ger
en aktuell bild av svensk e-handel och lyfter fram vad féretagen anser fungerar val, vilka
utmaningar de star infér och vilka omrdaden de vill - eller inte vill - prioritera framover.
Undersokningen ar en informell temperaturbedémning av marknaden — inte en
vetenskaplig undersokning.

Innehdllet i rapporten baseras pd en omfattande enkdtundersékning, dar landets ledande
e-handelsaktérer med en omsattning over 50 MSEK har bjudits in att delta. Totalt har vi
mottagit fullstdndiga svar fran éver 65 féretag.

Det har ar forsta dret vi lanserar rapporten i Sverige. Vart dotterbolag Epinova i Norge har
genomfért samma undersoékning fér den norska markaden fér tredje dret i rad, som varit
en uppskattad rapport i vart grannland. | rapporten hittar du jdmfdérelser mellan ldnderna
frdn bada rapporterna.

Har du synpunkter eller kommentarer pd rapporten? Vi vill gérna héra frdn dig! Din
feedback ar ovdarderlig for att vidareutveckla undersokningen och géra den dnnu mer
relevant och anvandbar for hela branschen.

NV
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Deltagare och industrier

Rapporten har en bred tackning av industrier som e-handlarna verkar inom.

B2C B2B

Annat
10.7%

Kldder och mode
28.1%

Dagligvaror och livsmedel
3.5%

Bil och tillbehér

3.5% Industriproduktion

44.4%

Elektronik och vitvaror
5.3%

Kontorsutrustning och material

11.1%
Bygg och Renovering

8.8%

Mobler och inredning

Sport och fritid 15.8% Bygg och anldggning

12.3% 22.2%

Vissa deltagare representerar mer én en kategori. Dessutom var édven andra kategorier, sésom hobby, blommor och presenter, gaming och e-
sport, kosttilskott, hotell och restaurang samt smycken och tillbehér representerade i mindre utstréckning (<3%) i undersékningen.
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Innehall

Om Digital Handel 2025 2 Leverans 33

Innehallsférteckning 4 Kanaler 35

Plattformsval 5 Personalisering 38

Innovation 7 Kundklubb 4]

Nya vs Existerande Kunder 20 Returer 43

Al och Teknologi 26 Nyckelinsikter 45

Marketing Automation 31

Forsta upplagan Helene Norman Nova Consulting Group AB Atergivning av innehdll i undersékningen ér
David Aler Stadsgdrden 6, 116 45 Stockholm tilldten, sé ldnge “Nova Consulting Group - 4
Torstein Torbld www.novaconsultinggroup.se Digital Handel 2025" anges som kalla

Herman Kipowski
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Vilken e-handelsplattform dr er I6sning Hur néjda ar ni med er nuvarande I6sning?
byggd pa?

20%

- Nojd

c 54,4 %
10% Varken eller

D 31,6 %
5% Missnéjd

D 14 %

0%

Andra plattformar som representeras i kategorin “annat” ar plattformar som
Vendre, Contentful, Craft, Omnium, Brink, Epi och Easify som representerar (<1.8%).
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INNOVATION

Vad driver konkurrensfordelar?

Formdaga att innovera

39 %
Relationer med kunder

38 %
Relationer med affdrspartners

30 %
Talang

28 %
Excellens inom tillverkning

27 %
Kommersiell excellens

25 %
Kultur och verksamhetsmodell

23 %
Global nérvaro/fysiska tillgadngar

19 %
Skalbarhet

17 %
Immateriella rattigheter

15 %
Proprietdra data

12%

Kalla: McKinsey 2024 Strategic Growth and Innovation Survey, Feb 2024

NV
Innovation — den viktigaste
faktorn for global konkurrenskraft

Innovation ar en avgorande faktor for foretag
som Vill starka sina konkurrensfoérdelar och
driva tillvaxt. Enligt McKinsey anser majoriteten
av globala féretag att innovation ar den
viktigaste strategiska prioriteringen det
kommande dret.

Sdrskilt inom férdnderliga sektorer, som energi
och detaljhandel, ar innovation centralt for att
ma&ta nya utmaningar. De mest framgdngsrika
foretagen investerar i nya erbjudanden,
geografisk expansion och forvarv utanfor sina
karnmarknader. Exempel som TSMC och Apple
visar hur innovation kan driva bdade
intdktsokning och marknadsledarskap.

Att prioritera innovation ar avgorande for att
sdkra langsiktig tillvéixt och stérka
konkurrenskraften globalt.
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Mer an

0%

av intakterna inom detaljhandeln
forvéntas komma fran andra kallor én
traditionell varuforsaljning innan 2030.

Kalla: Bain & Company - The Future of Retail: The Age of Convergence



INNOVATION

Vad kravs av ett
foretag for att

introducera nya
affarsmodeller?
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Svenska e-handelsforetag
satsar pa innovation

En kommentar fran
Patrick Stoopendahl
Ph.D. LUSEM & SSE (SIR)
researching digital retail:

Att vara nyfiken pd sin kund och potentiella kunder bortom den egna KPI-analysen och in-house datat ér
otroligt viktigt. Medan de flesta som driver digital handel har unika férmagor att tdnka i afférer och sniffa sig
fram till sadljmaijlighet, blir det en risk att férsta sin marknad och sina kunder enbart genom linsen av ex CLV.
Ett inifrdn-ut perspektiv har sdllan bidragit till innovativa 16sningar eller nya radikala produkter. SG medan
madnga inom digital handel kanske ser sig som duktiga analytiker med ett intresse for sdlj och
kundupplevelse blir det dnnu viktigare i en tid av generativ Al som riskerar att sudda bort unika skillnader
mellan varumadarken, att séka sig ut och férséka férstd pad vilket sétt man ér med och I6ser problem i
vardagen for sina kunder.
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INNOVATION

Svenska foretag
vill fornya sig

| vilken utstréackning ar det viktigt
att testa nya saker, fornya och
experimentera for att lyckas med
e-handel?

88 % anser att det ar viktigt eller
ganska viktigt att fornya sig for
att lyckas.

Kdlla: Digital Handel 2025, NOVA Consulting Group

Medelhoég grad
33.3%

Ladg grad
12.3%

NV

HOg grad
54.4%
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- Inte alla som
| satsar kénner sig
framgangsrlka

| vilken utstrackning upplever du att du lyckas med
innovation och experimenterande inom e-handel?

N% 61% 26%

upplever en hog upplever en mattlig upplever en lag grad
grad av framgdng grad av framgdng av framgdng

54% sdger att innovation dar valdigt viktigt
for att de ska lyckas.

Endast 11% upplever en hég grad av framgdng. Over dubbelt sé

mdAanga, 26%, upplever faktiskt misslyckande. 13
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(flervalsalternativ)

Tillgéing till resurser/budget

Vad gar snett?

® oo [ ] o O 78'4 %
Vad anser ni ar orsaken till att ni inte Tekniska begrénsningar
lyckas sa bra med innovation och 54,9 %
experimentering? Har inte tid att komma igdng
23,5 %
Brist pd& férstdelse/stéd frén ledningen
Den storsta orf,okoen ar brlstt pa budget och 17,6 %
resurser. Det forvanar nog ingen. Experimentet har inte f&tt paga tillrackligt lange
o | 15,7 %
Men 55 % av de som uppger att de inte lyckas For liten méjlighet att styra sjélv
bra med innovation pekar pd tekniska 15.7 %
oo ° . [ 4
I:?egrqnsr.\mgar som en adnledning Oklara férvéntningar
till att de inte lyckas. 7.8 %
Kanns inte nédvandigt och vi ar néjda som det ar
7,8 %
Overdriven optimism
5,9 %
Brist pd utbildning
3,9 %

14



INNOVATION

Teknik och affarer
blir allt mer
sammanflatade




INNOVATION

Grundfunktionerna
blir battre och battre

De flesta ar mycket n6jda med sin e-handelsliosning.

Losningarna blir allt effektivare och fungerar ofta bra direkt
“ur lddan”.

Aven i Norge har de under flera dr sett en uppdtgdende
trend av att e-handelslosningarna fungerar battre dn
féregdende dren.

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0

54.0

Mycket nojd

32.0

Ganska nojd

NV

14.0

Inte nojd
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INNOVATION

Grundfunktionerna
blir battre och battre

Men vad stor dem som inte ar helt nojda?
L&sningen anses vara krdvande att vidareutveckla av mdnga.
Och hur ska innovation drivas?

60.0

54.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0
Mycket nojd Ganska nojd Inte nojd

NV

3%

Tycker att I16sningen &r svar
att underhdlla/vidareutveckla
[anpassa

17



INNOVATION

Tillgang till
specialistkompetenser

32%

har intern
kompetens inom
teknisk arkitektur

49%

skaffar sig expertis inom
teknisk arkitektur
externt

35%

har intern
kompetens inom
teknisk utveckling

56%

skaffar sig
kompetens inom
teknisk utveckling
externt

19%

har intern
kompetens inom
teknisk SEO

62%

skaffar sig expertis
inom teknisk SEO
externt

46%

har intern kompetens
inom CRO

32%

skaffar sig expertis
inom CRO externt

NV

Samtidigt som out-of-the-box-
|I6sningarna har férbattrats har fler och
fler omraden blivit sa specialiserade att
det inte |I6nar sig att ha dem inhouse.

Men det skapar ett avstand mellan
féoretagen som skapar strategierna och
specialisterna som kan implementera
dem, sdrskilt de tekniska.

18



INNOVATION

Varfor blir det fel?

Vad anser ni ar orsaken till att ni inte lyckas
sa bra med innovation och
experimentering?

Det dr kanske inte sa férvanande att féretag brottas med
tekniska begransningar ndr de fornyar sig — deras losningar
blir mer och mer effektiviserade, samtidigt som de tekniska
resurserna - dven inhouse - blir allt mer passiva
“ordermottagare”, istdllet fér att delta i den Idngsiktiga
planeringen av de tekniska plattformarna som stodjer
foretagets Iangsiktiga tillvéxtstrategier.

(Flervalsalternativ)

Tillg&ng till resurser/budget

Tekniska begrdnsningar

Har inte tid att komma igdng

NV

78,4 %
54,9 %

23,5 %

19
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NYA VS EXISTERANDE KUNDER

Det har blivit

222%

dyrare att skaffa nya kunder
de senaste 10 dren

Kdalla: Business Wire

NV

21



NYA VS EXISTERANDE KUNDER

Arets viktigaste
fokusomrade

Vilka tre fokusomraden
prioriterar ni for att
skapa tillvaxt framover?

Nya kunder @r det viktigaste fokusomrdadet for
féretag 2025, medan 6kad omsattning fran
befintliga kunder &r nummer 6 pa listan.

| jdmforelse har 39% av norska foretag 6kad
omsdattning fran befintliga kunder som ett av tre
fokusomraden fér att skapa tillvaxt

(Sverige 28%, Norge 39%).

Sverige

Oka kundbasen med nya kunder

Oka effektiviteten i marknadsféringsdatgdrder
Effektivisera/automatisera procecesser
Vidareutveckla vér e-handelsstrateqi

Vidareutveckla vdr digitala kompetens

Oka omsdttningen fran befintlig kundbas

Norge

Effektivisera/automatisera processer
Oka kundbasen med nya kunder
Oka effektivititeten av marknadsféringsatgdarderna

Oka omsdttningen frén existerande kundbasen

NV

52,6 %
50,9 %
49,1%
43,9 %
29,8 %
28,1%

471 %
45,1%
41,2 %
39,2%

22



NYA VS EXISTERANDE KUNDER

Drygt halften foljer
kundilojaliteten noga

| vilken grad styr ni efter féljande
indikatorer/KPler?

Bristen pa fokus pd befintliga kunder
dterspeglas i de siffror féretagen styr
pPA: 49 % har litet fokus pd CRR eller vet
inte om de foljer den.

CUSTOMER RETENTION RATE

50.0
40.0 39.0
30.0
20.0

12.0

10.0

0.0
Hog grad Ganska hog grad

44.0

Liten grad

NV

5.0

Vet inte
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NYA VS EXISTERANDE KUNDER

Fokus pd conversion
rate och ROAS

| vilken grad styr ni efter foljande
indikatorer/KPler?

Foretagen verkar fokusera pd konverteringsgrad & ROAS
(Return on Ad Spend).

Matt pd kundlojalitet ér bland de I&gst prioriterade:

e Arlig aterkdépsfrekvens

* Livstidsvdrde

Retention for kunder
Bestdlliningar per aktiv kund

Ett undantag ar kundnojdhet. En mojlig insikt:

Att genomféra en NPS-undersdkning en gdng i kvartalet ar
enkelt, men manga féretag saknar fokus pd att tillgéngliggéra
andra relevanta nyckeltal. Detta kan bero pd en brist pd
tillganglig data.

Annual Repurchase Rate

Average Order Value

Cart Abandonment Rate

Conversion Rate (CVR)

Customer Aquisition Cost

Customer Lifetime Value

Customer Retention Rate

Kundndjdhet

Orders Per Active Customers

Profit on Ad Spend

Return on Ad Spend

Ranking/synlighet i sékmotorer

Time on Site

Ganska

Hog grad hog grad

8.8%

42.1%

12.3%

66.7%

31.6%

12.3%

12.3%

38.6%

8.8%

29.8%

57.9%

42.1%

19.3%

24.6%

36.8%

38.6%

17.5%

28.1%

43.9%

38.6%

29.8%

35.1%

33.3%

26.3%

47.4%

42.1%

Liten grad Vetinte

57.9%

21.1%

47.4%

12.3%

31.6%

36.8%

43.9%

26.3%

49.1%

33.3%

12.3%

10.5%

31.6%

8.8%

0%

1.8%

3.5%

8.8%

1%

5.3%

5.3%

1%

3.5%

3.5

0%

1%

NV
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NYA VS EXISTERANDE KUNDER

Fokus pd conversion
rate och ROAS

| vilken grad har féljande arbetsomraden
prioritet hos er de ndsta 12 manaderna?

Trots att foretag lagger stor vikt vid
konverteringsfrekvens och ROAS, tenderar de att inte
analysera kassaprocessen i detalj — trots att den ar
avgorande for att omvandla besdkare till kunder. En
smidig och optimerad kassaprocess kan ha en direkt
paverkan pd konverteringen, men manga féretag verkar
forbise denna kritiska del av kundresan.

Kassaprocessen

50.0
40.0
30.0
22.8
20.0

10.0

0.0
Hog grad

42.1

. Ganska hog grad .

29.8

Liten grad

NV

9.5

Vet inte

25
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Al OCH TEKNOLOGI

En stor upplevd
brist pa expertis
inom Al

Hur ser er tililgang till kompetens ut
inom AI?

Har inte tillgdng till kompetensen
28%

Koper kompetensen externt
23%

NVA

Har kompetensen internt
46%

27



Al OCH TEKNOLOGI

NVA

Vad ar egentligen “kompetens inom Al"?

Ar det annorlunda idag dn for ett &r sedan? Frdn “skriva texter med ChatGPT” till
integrerade Al-16sningar i produktion...och vad fungerar gentemot kund?

AP-Ceninc SnaS Genoralive Al
Dpen:-Source Program Odfice —,
1 hodidd-Ohiie 1o Edgi i Claud-Hative
AL TRISM —, % gl

Wablissembly [Wasm)

& | -Fcrm s b
Fedarated Maching Laai a"‘"’",ﬁ"'l“ "IIUIJ e
Iredustry Cloud Platfarmes e

Irfernal Deweloper Poctal
Cloud Sustairaibity
Hosnmomoephics Encerypilon
Yalue Sarearm Mansgaemean Plaifama

Resnlancemen Learning

Clorid Deneelapin g EFve porsmania
Crrags Deata Scienoe

Expectations

Al Senulatics
Caysal Al
Posiquanium Crypacdrapdhy

Meure-Symbaobc A
Augmented FinQps

el
i rative Ol rascunty A1

e Cabarsecu ity

Ml Architactuis Peak of
Innovation Inflated Trough of
Trigger Expectations Disillusionment

Slope of
Enlightanmeant

Plateau of
Productivity

2023

Expectations

Internal Developer Portals
Machine Customars

Al-Augmented Software Englnearin
GitOps ug g g

Prompt Engineering Superapps
Homomorphic Encryption ! Cloud-Native
Al TRISM WebaAssembly

Federated Machine Learning
Reinforcement Learning

Artificial General Intelligence
Digital Immune System

Ganarathve Al

Autcnomous Agents

Al Supercomputing
66
Multiagent Systems

Disinformiation

S Cybersecurity Mesh
Dll.’.Il'[3| Twin Qf Arn:hi1E:':turE

a Customer

Spatial

Computing Humanoid Working

Robots
LEIQE‘ Action
Models _./ Peak of

Inflated Trough of Slope of Plateau of

Innovation Trigger Expectations Disllluslonment Enlightenment Productivity

2024 ’
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Vagar man satsa pa Al?

En kommentar fran
Patrick Stoopendahl
Ph.D. LUSEM & SSE (SIR)
researching digital retail:

Var padgdende forskning av 40+ retailféretag och deras erfarenheter av Al (spec genAl) i Sverige indikerar att
den stora komptensbristen finns pd ledningsnivan. Men ocksd att det fortfarande ér en "hard sell” fér att fa
medarbetare att anvénda genAl fran férsta bérjan. Medan vi sékerligen gar mot en handel som stéps om av
Al i framtiden, ar végen dit kantad av hallucinerande chatbottar, och texter med samma ton och stil oavsett
vilken handlare kunden besoéker. En viktig frdga blir att balansera effektiviteten mot risken fér "down-skilling” i
denna 6vergdngsperiod.

29
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brist pa expertis
inom analys

Hur ser er tillgang till kompetens
ut inom férdjupad dataanalys?

Foretag har idag mer data tillgénglig dn ndgonsin — men
hur anvdnds den egentligen?

Detta blir sarskilt relevant i samband med omrdden som
Customer Data Platforms (CDP), personalisering,
experiment och utvardering av dtgdrder och innovationer,
sasom live shopping. Att effektivt omvandla data till
insikter och konkreta forbattringar ar en avgoérande
framngdngsfaktor.

Det finns en upplevd

Fordjupat analysarbete

Har inte tillgdng till kompetensen
28%

Koéper kompetensen externt
14%

NVA

47%

har en CDP

Har kompetensen internt
58%

30
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MARKETING AUTOMATION

Marketing automation
ar i rampljuset

| vilken utstrdackning har féljande
arbetsomraden inom marknadsféring
prioritet for dig under de kommande
12 manaderna?

Norge: 30 % fler respondenter anger
marknadsforingsautomation som ett
hégprioriterat omrdde.

De "hoégt prioriterade” svarsalternativen
SVERIGE

MA (nyhetsbreyv, retargeting etc.)
Sékmotoroptimering (SEO)
Redaktionellt innehdll

Anpassning till mobil/surfplatta

De "hégt prioriterade” svarsalternativen
NORGE

MA (nyhetsbreyv, retargeting etc.)
Sékmotoroptimering (SEO)

Design [ visuell design

NV

49 %
46 %
42 %

42 %

64 %
60 %

50 %

32
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LEVERANS

Tre fjardedelar
har fokus pa
leveransalternativ

Leverans dr ett av de viktigaste omradena for att
stdrka lojaliteten. Kunder forvantar sig att
kunna véalja mellan hemleverans,
utldmningsstdlle, paketboxar etc.

Vet inte
4%

L&g prioritet
25%

Medelhog prioritet
39%

NV

Hog prioritet
33%

34
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KANALER

Google ar den obestridda
kungen av lonsamhet

Hur bedémer ni lonsamheten av marknadsféringen
i foljande kommunikationskanaler?

Vinnare (andel av hég Ibnsamhet):

80.0
74.0 72.0

60.0

40.0

20.0

0.0
Google Shopping Google Ads Nyhetsbrev Instagram

Retargeting

Facebook

NVA

Snapchat

36
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Snapchati Norge, TikTok i Sver

Hur bedomer ni lonsamheten av marknadsféringen
i foljande sociala medier?

ige

TikTok Norge

HOg och ganska hog
grad av Ionsamhet

TikTok Sverige

HOg och ganska hog
grad av [bnsamhet

Snapchat Sverige Snapchat Norge

80.0

30.0 28.6

25.0 60.0

20.0
40.0

15.0
211

20.0 -
0.0

Hog grad Ganska hog grad Liten grad Anvander inte Hog grad Ganska hog grad Liten grad/anvénder inte

10.0

5.0

0.0

Snapchat har mycket hégre adoption i Norge, sarskilt i dldre, kdpstarka dldersgrupper.
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PERSONALISERING

Experiment och personalisering
ar de mest splittrade - ofta hog
eller lag prioritet

| vilken utstréckning har féljande arbetsomraden
prioritet fér dig under de kommande 12 manaderna?

Experimentering (A/B-tester av innehdll/ kod och liknande) Personalisering av innehdll
40.0 50.0
35.1 204
31.6 31.6 .
30.0 40.0
30.0 28.1 26.3
20.0
20.0
10.0 10.0
1.8
0.0 0.0
Hog grad Ganska hog grad Liten grad Vet inte Hog grad Ganska hog grad Liten grad

NV

5.3
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PERSONALISERING

Vilka element personaliserar ni?

Sverige

(flervalsalternativ)
Nyhetsbrev/Erbjudandebrev
PAminnelse om &vergiven varukorg
Orderbekrdaftelsen

Produktsidor

Varukorgssidan

S6k

Startsida/hemsida

Kampanjsidan

81,2 %
68,8 %
31,2 %
25 %
25 %
21,9 %
18,8 %

12,5 %

Norge

(flervalsalternativ)
Nyhetsbrev/Erbjudandebrev

PAdminnelse om &vergiven varukorg
Produktsidor
Varukorgssidan

Startsida/hemsida

SOk

Kampanjsidan

Orderbekrdaftelsen

Personalisering sker i bade Norge
och Sverige - men pa olika sétt

65,5 %
62,1%
48,3 %
34,5 %
34,5 %
31%
27,6 %

24,1%

NV
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Bara halften har en kundklubb
- men de som har det tjanar bra pa det

Har ni ett lojalitetsprogram eller en kundklubb?

uppger medel eller hog uppger medel eller hog

positiv Ibnsamhetseffekt positiv effekt pd
ordervdrdet

Nej Ia
49.1% G

uppger medel eller hog uppger medel eller hog

positiv effekt pd positiv effekt pd

képfrekvensen férsaljningen i fysiska
butiker

42
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RETURER

NV
| Norge kan

du byta i butik,
men inte i Sverige

Vad stammer om returer hos er?

Sverige Norge
uppger att de erbjuder fler (50%) uppger att de
returer i butik erbjuder returer i butik

| 6vrigt ser data om returer liknande ut bade i Sverige

och Norge.
44
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NV
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Nya affdrsmodeller komnmer sta fér allt stérre del Innovation d@r i fokus, men fa kénner att det
av omsdattningen. Omnikanalstrategier behovs verkligen lonar sig.
for att balansera sdljkanalerna.

Resursbrist och teknik dr de storsta hindren “Tekniska begrdnsningar” som hinder visar pd
for innovation. kommunikationsbrister mellan foretagens
strateger och teknikleverantorer.
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Al &r hdr och erbjuder manga praktiska férdelar. Det har blivit allt enklare att lansera en e-handel.
LAt inte kompetensbrist bli ett hinder! Men det dr svdrare att hitta plattformar som
stodjer innovation out-of-the-box.

“Alla” som har en kundklubb sager att det har Fokus i Sverige ligger fortfarande pd nykunds-
stor positiv effekt pd omsattningen. anskaffning. Kan det bero pad bristande data om
retention?
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Al blir ett universalverktyg

Al &r pa vag att bli ett universalverktyg for e-
handlare, integrerat i allt fran
produktrekommendationer och kundservice
till marknadsféring och lagerhantering.
Generativ Al bidrar med automatiserade
produkttexter och kampanjer, medan Al-
drivha chatbotar forbdttrar kundsupporten
dygnet runt. Prediktiv analys hjdlper féretag
att identifiera trender och optimera
lagerhdlining, medan dynamisk prisséttning
anpassar sig efter efterfrdgan i realtid.

Detta kr@ver en strategisk satsning pa
datadriven verksamhet. E-handlare behdver
investera i Al-kompatibla plattformar,
sdkerstdlla hoégkvalitativ data och skapa en
organisation som kan tolka och agera pa
insikter frdn Al-system. Det krdivs ocksd en
forstdelse for etiska fragor kring Al, sarskilt
inom personalisering och dataskydd.

Genom att kombinera Al med ménsklig
expertis kan e-handlare skapa en mer
intelligent, responsiv och Ibnsam verksamhet.

Retention |6nar sig

For manga féretag ligger fokus frémst pd
nykundsanskaffning, men ldngsiktig Ibnsamhet
bygger pd att behdlla och utveckla befintliga
kunder. Att minska churn och stdrka
kundlojaliteten ar ofta mer kostnadseffektivt an
att stndigt jaga nya kunder. Statistik visar att
daterkommande kunder spenderar mer, har
hogre konverteringsgrad och fungerar som
ambassadorer genom word-of-mouth.
Beloningssystem, exklusiva kampanjer och
proaktiv kommunikation stdarker relationen och
skapar lojalitet.

Att fokusera pa retention betyder inte att
nykundsanskaffning ska féorsummas. Den
optimala strategin ar att attrahera ratt nya
kunder — de som har hoég potential att bli
ldnsamma pd sikt — och samtidigt varda de
befintliga kunder som ger bést avkastning.

Genom att kombinera datadriven analys,
segmentering och personalisering kan
e-handlare skapa en langsiktigt hdllbar strategi
ddr bd&de retention och I6nsamhet optimeras.

NV

Strategi & teknik i symbios

| dagens e-handelslandskap mdste strategi och
teknik samverka fér att driva innovation och
konkurrenskraft. Teknik mojliggor datadrivna
beslut, men utan en tydlig strategi blir
satsningar ineffektiva.

Foér att lyckas krévs en strategi dér Al,
automatisering och dataanalys integreras i
affarsmodellen. Teknik kan optimera
personalisering, prissattning och lagerhantering,
men maste kopplas till tydliga affarsmadi.

Agilitet ar avgérande — féretag madste snabbt
testa, analysera och anpassa sig. Molnbaserade
plattformar och Al-driven automation skapar
flexibilitet, men kraver ratt kompetens och ett
innovationsfokuserat mindset.

De foéretag som strategiskt anvander teknik for
att forbattra kundupplevelser och effektivisera
verksamheten fdr ett starkt
konkurrensférsprdng. | en tid av snabb digital
utveckling blir vinnarna de som ser teknik som
en central del av affdarsstrategin, inte bara ett
stod.
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Vill du veta mer?

Vara radgivare svarar garna pa era fragor och funderingar.
DA kan vi ge en detaljerad bild av resultaten och dessutom
forklara variationer kopplade till exempelvis bransch eller typ
av verksamhet.

Vi ser fram emot att héra fran dig!

David Aler Torstein Torbla Helene Norman Carl Engbrink
Digital Strateg RAdgivare, insikter och dataanalys Projektledare Marknadsansvarig
david.aler@cloudnine.se torstein.torblaa@epinova.no helene.norman@novacg.se carl.engbrink@novaconsultinggroup.se
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