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Af Anne-Dorte Mathiesen

Danskerne er ikke bange for at handle pa nettet. Otte ud af ti
voksne danskere handler pa nettet. Og flere end hver anden
af os har inden for det seneste halve ar kabt noget i en web-
shop ifglge data fra Dansk Erhvervs e-handelsanalyse. Vi har
for laengst rundet 100 mia. kr. om aret pa nethandel. Det sid-
ste tal fra 2017 er 115 mia. kr. "Der er slet ingen tvivl om, at
de sidste forbehold, der matte have vaeret hos forbrugeren, er
forsvundet, og online er nu en integreret del er kabsproces-
sen”, siger Jesper Abildgaard, der er administrerende direk-
tar for Estée Lauder Companies Nordic. Mobilen bliver brugt
flittigt til at shoppe pa — mere og mere bliver samlet pa din
smartphone, og globalt er det endnu mere almindeligt end i
Danmark at bruge mobilen til at g i netbutikker. For virksom-
hederne er det ikke laengere nok at have en webshop, der er
digitalt optimeret til visning pa en computerskaerm — den skal
0gsa vaere mobiloptimeret. Og i lgbet af fa ar skal sagningen
0gsa veere optimeret til stemmesagning — altsa hvor du blot
fortaeller din smartphone, hvad du har brug for.

Personlig pleje i Top 5

E-handels-analysen viser, at nethandel med produkter til
personlig pleje ligger i top 5 i alle aldersgrupper blandt de
varer, som vi oftest kaber pa nettet - kun overgaet af tgj,
sko, elektronik og hvidevarer. "Markedet for kosmetik kabt
pa nettet estimerer vi i dag til at udgere ca. 20% af omsaet-
ningen, hvoraf de 8-10% er varer fra udlandet”, siger Jesper
Abildgaard. Og Estée Lauder Companies er med helt fremme,
nar det kommer til nethandel og forventer staerk vaekst i arene
fremover. "Samlet tror jeg, at prestige beauty sandsynligvis vil
stige til over 30% i lgbet af fa ar”, siger Jesper Abildgaard.
Dagligvarehandlen pa internettet er ogsa blevet mere popu-
leer de sidste par ar, men det at kabe dagligvarer pa nettet er
stadig kun i sin spaede start, og denne form for indkgbsmgan-
ster vil blive rullet endnu mere ud i de kommende ar. Daglig-
varehandlen inkluderer ogsa de personlig pleje-produkter,
som ryger med i kurven, nar der handles til aftensmaden.

Udvidet virkelighed

Nye parametre tages i brug for at fa kunderne til at laegge va-
rer i den digitale indkgbskurv. Apps med mulighed for at tes-
te makeupfarver pa smartphones er lanceret, og det kan give
mulighed for at ‘teste’ online uden at skulle besgge den fysi-
ske butik. Teknologien kaldes ‘augmented reality” eller AR og
kombinerer vores fysiske verden med virtuelle oplysninger,
der maske kan erstatte besgget i en fysisk butik. “Teknikken
i dag ger, at farveaegthed kan vises pa en skaerm, brandsites

Digitalt

viser dig udvalget, bloggerne fortaeller dig, hvad der er hot,
og YouTube viser dig, hvordan du skal bruge produktet. Det
er der en stor forbrugergruppe, der allerede er komfortabel
med"”, siger Jesper Abildgaard.

Webrooming - online segning og offline keb
Online kontra offline skal ikke altid ses som en kamp pa liv og
ded. Fysiske butikker dbner webshops og netbutikker dbner
fysiske butikker. Taette forbindelser mellem offline- og online
butikker kan give synergi og bevirke, at kunderne laegger ek-
stra varer i kurven, nar det, som er klikket hjem pa nettet,
skal hentes i en fysisk butik. Det kaldes ogsa 020 og star for
online-to-offline og omvendt. “Det aendrer selvfglgelig bu-
tikkens rolle, men mindre end man skulle tro”, siger Jesper
Abildgaard. Mange kgb starter pa internettet, nar kunden kig-
ger rundt og laver sakaldt webrooming, hvor de farst resear-
cher pa nettet og ender med at kgbe i butikken. Ordet skal ses
i modsaetning til showrooming, der er fysisk fremvisning med
efterfglgende netkab. "Vived, at 2/3 af alle forbrugere starter
deres kagbsproces online, og de har i dag oftest truffet en del
af kabsbeslutningen, fer de gar ind i butikken”, siger Jesper
Abildgaard. Der sker en form for sammensmeltning af online
og offline, nar det er de samme varer, der kan kabes begge
steder. "Vi tror ikke pa, at de to ting skal adskilles — tvaerti-
mod”, siger Estée Lauder-direktgren. “Online-oplevelsen skal
ga hand-i-hand med den serviceoplevelse, som forbrugeren
far i butikken”. Virksomheden er nadt til at taeenke péa, hvor-
dan man appellerer til forbrugerne i alle salgskanaler. Udfor-
dringen er at kende kundernes ageren pa nettet og i de fysiske
butikker, sa tilbud og handel kan optimeres. Medlemsklubber
giver virksomhederne masser af information om deres kunder
og de produkter, som de elsker. Kundeloyalitetsprogrammer

Nye tekniske muligheder

Facebook og Instagram har netop indfert direkte
links til produktkeb pa mobilen med et “Tryk for
at fa vist produkter” eller "Tryk for detaljer”.
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fx via apps skal minde kunderne
om at komme ind i butikken og
drage fordel af et specialtiloud.

Jeff Bezos og Jack Ma
er idérige

Og der kan blive brug for kun-
deloyalitet, nar blandt andet
Amazon kommer veeltende ind
over de danske graenser. Ama-
zon er vokset til at vaere en web-
shop-gigant — en slags platform
med direkte kontakt til millioner
af kabelystne forbrugere i hele
verden. Og Amazons ejer, Jeff
Bezos, er nu verdens rigeste.
Danske webshops ma ikke
glemme at overveje, om de skal
inkluderes i Amazons netveerk
af netbutikker. Eller i Alibabas. ..
For i Kina har de Alibaba, der
helt sikkert ogsa finder vej til
danskerne med shoppinglyst og fingre, der er klar til at klikke
‘leeg i kurv'. Alibaba er skabt af Jack Ma og er det starste
nethandelsfirma i Kina. Alibaba er i gang med at redefinere
detailhandlen. De forsgger at skabe engagement mellem on-
line og offline — ikke omvende kunderne, men de vil opbygge
et detailakosystem, der kombinerer online- og offline-kanaler,
som saetter forbrugeren i centrum pa nye og uventede mader
— fx neighbourhood stores og en flydende graense mellem at
veere forbruger og influencer, hvor forbrugeren agerer model
i pop up stores. Det bliver pd samme tid en kgbsparameter,
underholdning og storstilet udbredelse til venner, der er nye
forbrugere med samme gnsker og interesser.

KoB
| BUTIK

International handel

Danskerne er allerede internationaliseret i deres handel pa
nettet. Fx er ogsa websitet Wish.com pa kort tid blevet et af de
mest besagte sites. Danskerne laegger generelt over en tred-
jedel af deres forbrug i udenlandske webshops. Nogle af de
penge gar til kopiprodukter og ringe kosmetikprodukter, der
ikke kan leve op til danske kvalitetskrav i Kosmetik- og hygiej-
nebranchens optik, hvor direktar Helle Fabiansen siger: "Det
er et keempe problem for virksomhederne, som hvert ar ma se
en voksende andel af salget forsvinde til Kina. Europol anslar,
at alene den europaeiske kosmetikindustri i 2017 tabte 4,7
mia. euro i omsaetning pa grund af kopivarer. De kinesiske bu-
tikker er ogsa under massiv mistanke for at snyde pa told-og
momesvaegten. Butikkerne skriver ganske enkelt en meget lav
og usand veerdi pa fragtsedlen, sa kunden slipper for at betale
toldgebyret og momsen. Det betyder, at de kan dumpe prisen
til et niveau, som de danske virksomheder - undskyld udtryk-
ket - ikke har en kinamands chance at konkurrere med.”
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Hygge online og offline

Dansk kvalitet er et stempel, som kan markedsfares, og som
kan vaere med til at udbrede kendskabet til danske produkter
og danske webshops. Helle Fabiansen fra Kosmetik- og hy-
giejnebranchen vejleder de danske kosmetikvirksomheder til
hurtigst muligt at fa en digital strategi, hvis de ikke allerede
har den. "De skal vaere dbne, transparente og have én til én
kontakt med forbrugerne. Kundekontakten er en ekstremt
vigtig parameter”, siger Helle Fabiansen, og fortseetter: "For-
brugerne skal naermest vaere at betragte som dine veninder,
som du hyggeligt kommunikerer med 24-7". Ordet 'hyg-
ge’ kan ogsa inkluderes i markedsfgringen. 'Hygge’ er de
senere ar blevet efterspurgt i hele verden. Danskerne kan
stadig godt lide at ga i fysiske butikker. Der er masser af tak-
tik-muligheder til at opmuntre til salg bade online og offline:
Onlinekab, der skal afhentes i butikken, onlinekuponer til
kab i butik, et stort opdateret udvalg online/offline og bare
det at sgrge for en konsekvent god kundeoplevelse bade pa
nettet og i den fysiske butik.

Kosmetikomsaetningen i Danmark er i storrelses-
ordenen 8 mia. kr. arligt. Hertil kommer nethand-
len med personlig pleje-produkter, som var 2,2
mia. kr. i 2017. Der fandt flere end 6,6 mio. handler
med kosmetiske produkter sted pa nettet i 2017.
Langt hovedparten af handlerne pa nettet blev
foretaget af kvinder: 76% kvinder og 24% maend.
Kilde: Kosmetik- og hygiejnebranchen og FDIH e-han-
delsanalyse [ |
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