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UNDERSOKNING:

SA SER SVENSKA FORETAG PA E-HANDELNS
MOJLIGHETER OCH UTMANINGAR

- Inklusive rad fran experter

|HM

BUSINESS
SCHOOL



EN VARLD
| FORFLYTTNING

Den svenska e-handelsmarknaden har under
manga ar haft stark tillvaxt. Coronapandemin
har férstarkt tillvaxten ytterligare och trenden
blir allt tydligare. | takt med den vaxande
e-handeln aktualiseras fragan om hur svenska
sma och medelstora féretag ska hantera
dagens och framtidens e-handel.

Vilka utmaningar och méjligheter finns

det med att forflytta sin affar till digital
handel pa den svenska och internationella
marknaden? Undersékningsféretaget Origo

har pa uppdrag av Amazon fatt uppdraget
att intervjua 150 svenska sma och medelstora
foretag for att fa svar pa ovanstaende fragor.
Vi har dessutom tagit hjalp av experter

inom omradet for att fa deras perspektiv pa
utvecklingen inom digital handel.




INLEDNING

E-handeln och det digitala affarslandskapet &r
under stark utveckling dar kunderna i allt stérre
utstréckning har forflyttat sig till digitala arenor i
sin kdpresa. Influencers och communities i sociala
medier samspelar med sina képrekommendationer
med marknadsplatser och féretagens e-handels-
platser, vilket innebér att e-handel som begrepp ar
i behov av att vidgas till digital handel.

Foretagen som har varit framgangsrika i sin forflyttning
har en tydlig bild av sin malgrupp och deras kdpresa.
Vidare har féretagen en tydlig plan och strategi fér hur
de ska kommunicera sitt varumarke och kundnytta i de
tekniska plattformar som de nyttjar. Med hjélp av
datadrivna insikter kan de flja kunden i det digitala
landskapet och ddrmed hur de nar fram till sin
potentiella kund.

For att ta marknadsandelar i den digitala handeln kravs
det att féretagen forstar och nyttjar mojligheterna

i takt med den digitala transformationen. For att

vara framgangsrik i den digitala handeln krévs
korsdisciplindra arbetssatt dar marknad, produkt,
dataanalys och teknik vévs samman till integrerade
helhetsldsningar - vilket i sin tur krdver kompetens och

helhetsforstaelse for hur den digitala handeln fungerar.

Ir |||||' I

l'.|: IF rllnl f |

Utvecklingen gar mot en handel dar kunderna rér
sig i digitala landskap, dar marknadsplatserna tar
allt stérre marknadsandelar (jamfért med bolagens
e-handelsplatser).

For manga bolag innebér det att de behdver utmana
sina traditionella arbetssatt, affarsmodeller och
samarbeten. Samtidigt kan foretag med ratt krav-
stéllning mot leverantorer utifran foretagens malbild,
strategi och operativa modell sékerstalla I6sningar for
en valfungerande digital handel pa olika marknader.

Svenska foretag och svenska konsumenter ligger langt
fram i den digitala utvecklingen. Det &r en f6ljd

av relativt lang anvandning av digital handel och

en Overlag hég niva av digital kompetens. Under
forutsattning att foretagen fortsatter att ligga i
framkant med att férsta och anpassa sin affar till
kundernas beteenden samt nyttjar den teknik och de
plattformar som utvecklas kommer svenska féretag
vara mycket konkurrenskraftiga i den digitala handeln
dven internationellt.
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OM UNDERSOKNINGEN

Undersdkningsforetaget Origo har

pa uppdrag av Amazon genomfort en
undersdkning med syfte att fa nya insikter
om utmaningar och potential fér e-handel
bland svenska sma och medelstora foretag.
IHMs roll i samarbetet ar att sammanstalla
resultaten i den har rapporten.

Origo utforde totalt 150 telefonintervjuer
mellan 2 september och 1 oktober 2021.
Citaten i texten ar hamtade fran intervju-
svaren.

MALGRUPP FOR TILLFRAGADE

¢ Svenska handelsféretag med 10-250
anstallda.

o Arsomsattning lagre an 50 miljoner euro.

e Foéretag som ar aterférsaljare eller har
egna varumarken.

e Foretag som séljer genom fysisk butik
och/eller online (via egen webbplats
och/eller digital marknadsplats,
exempelvis Zalando, CDON, Amazon).

e Svarande har varit personen med
ansvar for strategiska beslut rérande
forsaljning.
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SVENSKA FORETAGS E-HANDEL IDAG

ONLINEFORSALJNING

70%

— AV FORETAGEN SALJER ONLINE

A/ AV DE SOM SALJER ONLINE
GOR DET VIA SIN EGEN
WEBBPLATS

A/ AV DE SOM SALJER VIA EGEN
WEBBPLATS HAR INTE OVERVAGT
DIGITAL MARKNADSPLATS

KANNEDOM OM DIGITAL
35% EXPORTERAR MARKNADSPLATS E-HANDELSKOMPETENS
90 PROCENT TILL NORDEN AV DE SMA OCH MEDELSTORA — HOGT UTBILDNINGSBEHOV
FORETAG SOM SALJER VIA DIGITAL FOR ATT BLI FRAMGANGSRIK
MARKNADSPLATS SALJER

AN

7/
A/ 70 PROCENT TILL EUROPA
AN

7/

20 PROCENT TILL RESTEN AV
VARLDEN

A/ 13 PROCENT VIA ZALANDO

A/ 25 PROCENT VIA AMAZON

A/ ONLINEPLATTFORMAR
A/ DIGITAL INFRASTRUKTUR

A/ DIGITAL MARKNADSFORING

A/ 9 PROCENT VIA CDON

KOMMENTAR

Enligt de tillfragade féretagen &r de stérsta férdelarna
med att sélja online mojligheten att na fler kunder.
De ser ocksa en 6kad tillgadnglighet samt battre pris
for kunderna vilket ger en 6kad férsaljning.

—> "ATT NA UT TILL EN OERHORT MYCKET STORRE
MALGRUPP OCH KUNDKRETS."

— "FRAMFORALLT TILLGANGLIGHETEN OCH ATT KUNNA
OPERERA 24/7."

Pa fragan om utmaningar var logistik, leverans och
kundhantering vanligast férekommande. Detta
oavsett om foretagen salde via egen webbplats eller
en digital marknadsplats.

— "UTMANINGEN AR ATT NA UT | DEN STORA
MARKNADEN OCH ATT STICKA UT | MASSAN."

— "TRANSPORT OCH FRAKT SOM SKA FUNGERA."
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UPPLEVDA RISKER OCH VERKLIGA PROBLEM
- EGEN E-HANDEL OCH DIGITAL MARKNADSPLATS

EGEN E-HANDEL

De huvudsakliga férdelarna som foretagen

i undersékningen ser med en egen e-handels-
webbplats ar kontroll 6ver produkterna,
produktpresentationen, slutkunderna och
varumarkesbyggandet. Det finns ocksa en
uppfattning om att en egen webbplats ger
storre vinst eftersom féretagen kan styra
priserna och inte behéver betala en digital
marknadsplats.

Utmaningarna féretagen ser med en egen
webbplats &r bland annat att det ar en

svar uppgift att skapa, strukturera och
underhalla den — nagot som kraver kapital
och kunskap. De ser dven utmaningar med
marknadsféringen som ska se till att kunderna
faktiskt hittar till butiken.

KOMMENTAR

Fragan &r om de upplevda riskerna stdmmer 6verens
med verkligheten. Lat oss titta ndrmare pa resultaten
for digitala marknadsplatser. Vid en jamférelse av de
uppfattade riskerna och de faktiska problemen ser
vi att de inte korrelerar. Féretag som inte séljer via
en digital marknadsplats ser férlorad kontroll som

DIGITAL MARKNADSPLATS

Fordelarna med en digital marknadsplats ar
att plattformarna kan leda till fler kunder och
en breddad malgrupp. Féretagen har ocksa
uppfattningen att digitala marknadsplatser
kan erbjuda struktur, logistik och marknads-
féring som redan ar pa plats.

Utmaningarna féretagen ser med digital
marknadsplats ar att det uppfattas som

en dyr |6sning, dar en stor del av deras
marginaler férsvinner och det ar svart att
forbli konkurrenskraftig. Forlorad kontroll
over priser, kommunikation och slutkund &r
andra stora orosmoment.

den storsta risken, men féretag som faktiskt saljer
via digital marknadsplats upplever inte detta som
ett stort problem. Enligt dem &r det storsta verkliga
problemet logistik, precis som foér e-handel dverlag.
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Vilka risker ser du med att sélja dina
produkter genom en digital marknadsplats?
(Foretag med egen e-handelswebbplats)

Logistik/returer
Ekonomi/ldnsamhet/konkurrens

P k ion/inf i T .
roduktpresentation/information Vad har varit dina stdrsta problem med

4 |
Kontroll att silja via en digital marknadsplats?
— (Féretag med e-handel via digital
4 |
6|
[ |

Varumérke/positionering/styrka marknadsplats)

Mer administration/komplexitet/krav
Kundngjdhet/kontakt

Kompetens/kunskap

B Upplevda hinder - Totalt, n=46
M Faktiska problem - Totalt, n=32

Ovriga kommentarer

KOMMENTAR

Utifran resultaten kan vi dra slutsatsen att de in i e-handel for férsta gangen eller prova nya
uppfattade riskerna inte stdmmer dverens marknader, att géra det med en eller flera

med de upplevda problemen. Baserat pa detta val utvalda digitala marknadplatser. Det ar

skulle marknadsplatserna kunna lagga fokus ett relativt enkelt och riskfritt satt att testa att

pa att minimera de verkliga problemen, sdsom etablera sig pa en marknad eller med en produkt
logistiklésningar. Med detta som bakgrund i samverkan med en aktér som har |6sningar for
ér det dven rimligt for féretag som vill ge sig detta pa plats.
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STOR POTENTIAL | EXPORT

FOR SVENSKA FORETAG

Néra 50 procent av féretagen som bedriver e-handel
séljer ocksa pa andra marknader &n den svenska.

De i undersdkningen medverkande féretagen

som arbetar med export blev tillfragade om vilka
utmaningar de har. Samtidigt fick féretagen som

% Logistik/frakt

Tullar
Sprak/éversattningar/barriarer
Ekonomi/lénsamhet/prissattning

Avtal/regler/lagar

inte exporterar lista de utmaningar de tror att export
innebar. Vid en jamforelse mellan upplevda och
faktiska hinder blir det tydligt att de ligger i linje med
varandra — dar logistik och tull sticker ut som stora
utmaningar.

Vilka ser du som de storsta
utmaningarna/problemen med
e-handelsexport?

(Foretag utan export)

Vilka utmaningar/problem ser du
vad géller din e-handelsexport?
(Féretag med export)

B Upplevda hinder - Totalt, n=52
M Faktiska hinder - Totalt, n=50

KOMMENTAR

Majoriteten av féretagen uppger att de bedriver forsalj-
ning via egen webbplats. Utifran detta ar det ett rimligt
antagande att en stor andel av exporthanteringen
genomfors av bolagen sjélva. Féretagens utmaningar

i samband med export kan kopplas till logistik, lager
samt lagreglerade processer som hantering av skatter
och tull.

Idag finns vélutvecklade system och tjanster som ger
féretag mojlighet att testa export till nya marknader
med lag risk och relativt laga investeringar. Sarskilt
jamfért med de stora etableringskostnader (exempelvis

nya aterférsaljare, lager, logistik och lokalt anstalld
personal) som férknippas med mer traditionella export-
satsningar.

Vid exportsatsningar brukade lokal etablering vara den
vanligaste [&sningen, men idag finns alternativ att éver-
véga. Det finns goda méjligheter for foretag att samverka
med lokalt etablerade aktdrer och marknadsplatser.
De lokala aktérerna och marknadsplatserna har ofta
god marknadskdnnedom med I6sningar och rutiner
for hantering av tull, skatter, logistik och lokala sprak.
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HALLBARHET
- EN UTMANING
'OCH MOJLIGHET

For bolagen som ingatti undersékningen ar héllbarhet

en viktig fraga dér 7 av 10 anser att hallbarhet &r
av-gorande i deras forséljningsstrategi. Nar bolagen
dérefter beskriver vilka omrdden som upplevs som
hogst prioriterade och mest utmanande utifran

ett hallbarhetsperspektiv framkommer tydligt tva
omraden: tillverkning och logistik/transport.

HALLBARHET SOM EN DEL AV SALJSTRATEGI

Totalt,n=150 ExZIINE 13 EIEIS
smaforetag, =111 ECHIIIEEE 12 A5
Mediumféretag, n=39 13 [ s
Grossist, n=77 VS IIEE 16 EBES5
Detaljhandel, n=46 11 ElAa
Stora stader, n=119  ECHIIIIEIEGE 13 FBEl6
smastader,n=31 EVIIE 65 [EN3
H B |
Till stor del Inte alls Vet ej

UTMANINGAR | ETT HALLBARHETSPERSPEKTIV

Logistik/frakt
Produktion
Paketering [l

Helakedjan |Ell
(4]

Kundens férstaelse av vardet

SVENSK HANDELS
DEFINITION AV HALLBARHET:

Svensk Handel utgar fran att hallbart
féretagande inkluderar bade ett socialt
ansvarstagande som miljomassig och
ekonomisk hallbarhet. Det innebér hur
féretagen jobbar med dessa aspekter

i sin verksamhet - allt fran att skapa

ett hallbart utbud till kunderna, ha koll
pa produkternas innehall och att de ar
sékra, till att ta ansvar fér miljon och
framja mangfald, jamstalldhet och goda
arbetsvillkor. Det galler bade i Sverige
och i 6vriga lander dér foretaget har sin
verksamhet.

Rekommenderad fortsatt ldsning &r Svensk
Handels hallbarhetsundersékning 2020-2021.

KOMMENTAR

Hallbarhet ar en hogaktuell fraga for féretag

och samhéllet i stort. Det sker en snabb
utveckling dar féretag sjalva aktivt utvecklar

sin hallbarhetsprofil med de olika klimat- och
hallbarhetsmatt som finns tillgangliga. For
féretag som driver handel &r det en utmaning att
hantera konsumentgrupper som inte prioriterar
att betala extra for hallbara produkter samtidigt
som bolagen skall stérka sin hallbarhetsprofil mot
kundgrupper vilka ar beredda att betala mer for
hallbara produkter, med hallbar férpackning och
en héllbar leveranskedja. Det pagar ett arbete pa
global, nationell och branschniva dér féretagen
efterfragar och kan férvanta sig tydligare regelverk
och uppfdljning. Detta i sin tur ger tydligare
spelregler och konkurrensférdelar for svenska
féretag vilka generellt har hogt fortroende utifran
konsumenternas perspektiv.
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OPERATIVA
MOJLIGHETER

OCH

UTMANINGAR
DOMINERAR
FORETAGENS
E-HANDELSSTRATEGIER

Konkreta fragor kring utbud, produktbeskrivningar,
marknadsféring och kundhantering ligger som de
hoégsta prioriteringarna i bolagens strategier fér
e-handel.

%

Produktutbud
Marknadsforing
Kundsupport
Prissattning
Logistik

Digitala verktyg/plattformar

M Totalt, n=102

KOMMENTAR

Den starka tillvaxten i den digitala forsaljningskanalen
upplevs som mycket positiv av féretagen. Tillvaxten
tydliggor behovet av en for bolaget tydlig e-handels-
strategi med prioriteringar inom en rad omraden.
Detta kan omfatta allt fran vilket utbud som ska
erbjudas till vilken marknad, hur den digitala mark-
nadsstrategin utformas, hantering av kunder, logistik-
|6sningar samt val av system och plattformar.

Som tidigare ndmnts &r det framover allt operativa och
praktiska fragor som féretagen ser som utmaningar
nar det galler e-handel, snarare &n affarsstrategiska
fragor.

En férklaring till det kan vara att manga féretag under
aren haft e-handeln som ett separat satsningsomrade.
Med nuvarande tillvaxttakt kommer den digitala

I CJd B4 B

Vilka ar dina tre viktigaste
fokusomraden fér din
e-handelsstrategi for att du ska
sélja och skapa 6nskad tillvaxt?

handeln bli en dominerande férsaljningskanal som
kréver nya strategier samt afférs- och samverkans-
modeller i takt med den snabba utveckling som sker.
Det kravs saval kompetens som beslutsférmaga for att
gbra denna forflyttning.

En reflektion ar darmed att foretagens utmaningar
och prioriteringar kan kopplas till deras egen férmaga
och kompetens i e-handelsfragor bade pa strategisk
och operativ niva. | undersdékningen svarade Sver

50 procent av bolagen att de ser patagliga behov av
kompetensforstérkning for att kunna bedriva e-handel
framgangsrikt.
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FORETAG HAR
UTBILDNINGSBEHOV
INOM “ALLT”

Runt hélften av féretagen upplever att de har brist
pa kunskap och kompetens fér att na framgang inom
e-handel. Kompetensbehoven &r storst inom digital
marknadsféring, onlineplattformar och digital infra-
struktur.

%

Onlineplattformar och digital infrastruktur

o

Digital/online-marknadsféring

(%))
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Conversion Optimizer
Kundresa

Support och logistik
Juridik
Produktledning
Kundsupport
Prissattning

Skatter
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KOMMENTAR

Undersékningen synliggér ett antal prioriterade
omraden for kompetensutveckling. Dessa omraden
beror till stor del féretagens féormaga att marknads-
foéra och sélja till kunderna utifran kundernas resa

i det digitala landskapet och hur konvertering

pa e-handelsplatser effektiviseras. Vidare ar ut-
bildningsbehoven kopplade till hur féretagens
system och plattformar pa ett effektivt satt skall
stddja dessa digitala och datadrivna processer
och arbetssatt.

Samtidigt ar det tydligt att det dven finns stora
behov av kompetensforstarkning inom en rad

Pa vilka av féljande
omraden uppfattar du
att det finns behov av
utbildning/kunskap
inom ditt féretag for att
bli framgangsrikt inom
e-handel?

andra omraden for att bedriva e-handeln &n mer
framgangsrikt. En intressant reflektion kan kopplas
till féretagens prioriterade e-handelsstrategier,
eller snarare vad som inte framkommer inom detta
omrade. Konkret handlar detta om foretagens
férmaga att forstd hur den digitala handeln
fungerar och ddrmed hur féretagens strategi,
affarsmodell och operativa processer och system
skall utvecklas och anpassas till den digitala
handeln. Inom detta omrade ser vi &ven behov av
kompetensforstarkning hos svenska foretag.
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MER LIKHETER
AN SKILLNADER

Vid en analys av hur féretag ser pa sin digitalalhandel
finns det mer likheter an olikheter oavsett bransch och
foretagsstorlek. Vi ser dock en viss skillnad nar det
géller foretag i storstader, dar de i storre utstrackning
bedriver digital handel (71 procent) jamfért med
féretag i mindre stader (55 procent). Vidare svarar
féretag som inte bedriver digital handel olika pa
fragan om de 6vervager att borja sélja via digital
handel. | storstader dvervéger 62 procent att etablera
forsaljning via digital handel medan 35 procent av
féretagen i mindre stader 6vervager detta.

Pa fragan om de anser att de har tillracklig kompetens
for att bedriva digital handel svarar 48 procent av
féretagen i storstader att de har fullgod kompetens
(4 alt 5 pa en 5-gradig skala) medan féretag i mindre
stader svarar 32 procent (4 alt 5 pa en 5-gradig skala)
att'de har fullgod kompetens. En slutsats ar att foretag
i mindre stédder har utmaningar att fa tillgang till
relevant kompetens inom digital handel. Detta kan
vara en forklaring till att de inte i samma utstrackning
planerar att ta steget att bedriva framgangsrik digital
handel.

———
—
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EXPERTERNAS RAD

Vi har |atit experter ta del av under-
s6kningen och bjuditin dem att dela med
sig av sina slutsatser kring utvecklingen
inom den digitala handeln.

Vid sidan av sina vanliga arbeten har de tre
inledande experterna dven uppdrag som
larare pa IHM, inom véra e-handels- och
digitala utbildningar.

. \: PETER BORGMAN

9 Entreprendr, konsult inom e-handel och férelésare

Peter menar att handeln star infor en av de storsta
omstallningarna i modern tid.

"E-handeln gar fran att vara ndgot som har varit "nice
to have" till att bli "need to have" och att inte langre
vara en bransch utan en standardiserad digital
forsaljningskanal. Digital handel &r sa mycket mer
én e-handel och idag star foretagare infér en av de
storsta utmaningar de ndgonsin moétts av. Kunderna
har flyttat och féretagen har i manga fall inte foljt med.”

Tva tydliga trender enligt Peter:

1. Den nya platsen dit kunderna har flyttat ar digital
och mangfacetterad. Detgaller for féretagen
att forflytta sig dit. Idag har manga foretag rort
sig i den riktningen med en egen e-handel,
men har helt missat att kunden inte ar dar.
Kunden &r i communities, sociala medier och pa
marknadsplatser, i synnerhet internationellt. Det ar
darmed relevant att lyfta begreppet e-handel — som
blir allt for snavt — till digital handel’. Det beskriver
pa ett battre satt att kunden ar digital och ror sig
mellan olika communities i sin kdpresa, medan
marknadsplatserna eller egen e-handel endast ar
képfunktioner.

'Digital handel inkluderar arbetet med att skapa enhetligt innehall, analys, marknadsféring, prissattning,
kundférvary, kundlojalitet och kundupplevelse pa alla delar av kopresan. Allt for att optimera digitala kop.

2. Givet antagandet ovan ar kunderna allt mer
globala, och svenska foretag maste starka sin
internationalisering och férsta méjligheterna som
finns i detta inom EU:s inre marknad och i 6vriga
varlden. For varje erbjudande finns det en marknads-
plats som passar just dig. Idag ar det inte i Sverige
och EU som den digitala handeln vaxer och
utvecklas. Det sker i Asien primart men aven i USA
(da med marknadsplatser som dragkraft). | detta &r
det viktigt att inse att varje land eller community ar
en egen marknad, oavsett om det &r e-handel eller
fysiska butiker. Sa for att bli framgangsrik maste
man foérsta hur marknaden ser ut.

Peter menar att det finns ett stort glapp mellan sma
och medelstora foretags forstaelse for digital handel
och var kunderna redan finns.

"Det &r inte bara utmaningar fér butikerna som ar
ett faktum, det ar handel och enklare e-handel
som vi har kant det. Det finns ddrmed behov av att
starka foretagens kompetens genom till exempel
utbildningar som &r anpassade for digital handel,
dar internationalisering och marknadsplatser ingar
i en helhet. Enklare utbildningar som att starta en
e-handel ar for smala och enkla, den tiden ar forbi.”
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DANIEL CARINCI

Strategikonsult pa Panagora

Daniel arbetar som radgivare till valetablerade och
nya féretag. Han beskriver hur ett helt nytt landskap
vaxer fram i takt med den digitala mognaden

hos kunderna. Delar av de gamla reglerna géller
fortfarande (som att ga mot rétt malgrupp, med réatt
budskap, i rétt kanal), men sattet att méta kunden och
vinna afféren forflyttas till helt nya digitala arenor.

"Utgadngspunkten &r givetvis kunden, med ett
konstaterande att kunden fritt agerar i olika digitala
grénssnitt. Det innebér att féretagens varumérke
behéver méta kunderna i dessa digitala arenor déar
influencers, marknadsplatser och media fangar
kunderna och deras intresse. For att lyckas med detta
kravs det tydligt malgruppsanpassat innehall och
budskap kommunicerat pa ratt satt, i ratt kanal, som
malgruppen kan relatera till.”

Daniel menar att det hér kan vara lattare for
nyare féretag att uppna, &n fér deras etablerade
motsvarigheter.

"Nystartade bolag som bygger varuméarken direkt i
dessa landskap ar i manga fall riktigt framgangsrika,
genom att ha en anpassad affarsmodell for detta.
De ar tydliga och samtidigt snabbrérliga i detta nya
digitala landskap.

Omvént har manga valetablerade féretag utmaningar.
De sitter fast i gamla affarsmodeller och strukturer

med &terférsaljarkanaler, fysisk férséljning etcetera. Enligt Daniel &r trenden tydlig. Ménga bolag tar steget
Det innebar att de har svart att stalla om for att vinna frén en traditionell B2B-&terforsédljarmodell till att ga
kunder och marknadsandelar i de nya digitala direkt mot den slutliga kundgruppen genom dessa
landskapen.” digitala marknadsplatser.

| sitt jobb som radgivare understryker Daniel ofta att "Drivkraften i detta ar att ha relationen med slutkunden,
det de digitala marknadsplatserna konkurrerar om &ar vilket &r ganska latt for relativt nystartade foretag.
att attrahera kunderna. Men for véletablerade foretag kréver detta en

langsiktig strategi och tydlighet i den langsiktiga

"Marknadsplatsernas konkurrensférdel ar volymen malbilden. Tricket &r att gora “bade och ". Det vill

av kunder och den data de lamnar ifran sig. Detta sdga fortsatt géra det de &r bra pa (driva férséljning
innebér att det finns goda mojligheter for ett féretag i samverkan med partners i affarer dér partners,
att betrakta dessa marknadsplatser som en "testbidd” kund och mélgrupp ar mottagliga for detta) och
for sina produkter och tjanster nar de ska ge sig in pa samtidigt testa nya produkter eller marknader pa
nya marknader. Utvecklingen i marknadsplatserna gar digitala arenor och marknadsplatser som dérmed
dessutom mot att det etableras nischade platser, kan fungera som testbadd.”

vilket fér bolagen bor vara extra intressant, da det
skapar en stérre matchning mellan deras varumarke,
utbud och vald malgrupp.”
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HENRIK KLINTENBERG

Entreprendr, digital affarsutvecklare och féreldsare inom e-handel.
En av grundarna till Ondrop afféarsplattform.

Enligt Henrik sker utvecklingen mycket snabbt "Da utvecklingstakten nu gar sa pass fort ar det viktigt
med en tydlig férflyttning fran handel via att I16pande utveckla foretagens egna digitala eko-
traditionella aterforséljare till digitala system och |6sningar. Att parallellt utvérdera
marknadsplatser. Samtidigt goér ny teknik méjligt marknadsplatser mot den malbild och plan féretaget
att arbeta med mer agila e-handelslésningar med har f6r sin affar och e-handel. Karnan i utvarderingen av
syftet att beméta kunders forvéntningar av samma nya marknader &r access till er malgrupp, med egna
upplevelse oavsett férséljningskanal. kanaler eller plattformsaktéren som analysgrund. Med
detta som grund skapas en bild av efterfragan och

"Det intressanta ar att det ar mojligt for féretagen att forsaljningspotential for att sedan bygga en lokal

vara mycket mer snabbrorliga idag. Detta genom att férankring och relevant marknadsféring med ert
skapa en digital arkitektur av "best-of-breed” mikro- varumarke.”

tjidnster som sedan integreras med varandra for att

skapa helhetsupplevelsen. Dagens flexibla Software Tre tips fran Henrik:

as a Service (SaaS)-16sningar ger féretagen méjlighet
att skapa férdjupade relationer till kunder, med enhetlig ¢ Stérk kompetensen med utbildningar kring
kundupplevelse och konsekvent produktinformation plattforms- och e-handelsstrategi
uppdaterad i realtid, i alla interaktioner.”
¢ Kontakta valetablerade leverantorer for radgivning
Henrik papekar att pa samma satt kan foretagen,
med relativt laga trésklar, skapa hallbar B2B-tillvaxt * Lopande utvardera féretagens egna digitala
via plattformsaktérer och digitala marknadsplatser. ekosystem och prioritera enhetlig kundupplevelse

"Dagens konsumenter férvantar sig en personlig
shoppingupplevelse som helt dverskrider kanaler. For
en hallbar tillvaxt maste varumaérken prioritera dess
sdémlbsa integration dver hela organisationen.”

Den oro som manga féretag kénner kring att tappa

kontrollen via plattformshandel anser Henrik ar

obefogad. Han menar att med ratt integration och

sémlésa datafléden far kunden samma verklighet som

hos varumarkets egna kanaler och orderhantering kan

behandlas pad samma sétt som en vanlig webborder. I H MBUS'NESS
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POSTNORD

Logistik ar ett av de omradden som svenska
smaféretagare finner sarskilt utmanande.

Som rapporten visar ar just logistik vid export

det enskilt storsta hindret for internationalisering

fér sma och medelstora féretag. Jérgen Olsson,
Afférsutvecklare Logistik pa PostNord, belyser vikten
av att ta hjalp av och bygga relationer med sina
leverantérer.

"Som mindre féretag &r det svart att vara expert pa allt.
Darfor ar det viktigt att utnyttja sina logistikpartners
kunskaper i &mnet maximalt for att pa sa satt undvika
en massa onddiga misstag. Da far man dessutom
léra sig mycket pa kdpet. Det galler inte bara
logistiken, utan ni boér se alla era leverantérer som de
specialister de &r. Genom att bygga relationer med
dem sa kommer ni garanterat att bli mer lyckosamma
och i slutdndan aven fa néjdare kunder.”

Han ndamner dven utvecklingspotentialen som finns
hos logistikforetagen for att battre kunna stodja
smaforetagen.

"Framférallt kan logistiksektorn jobba foér att forenkla,
tydliggora och anpassa sina tjanster och produkter
fér den har malgruppen battre, men de kan ocksa
sprida kunskap och vara mer lyhérda fér deras behov.”

-

G@} Jérgen Olsson

L] Afféarsutvecklare Logistik

BUSINESS SWEDEN

Enligt experterna pa Business Sweden finns det saval
mojligheter som utmaningar for svenska féretagare
inom e-handel. Jan Larsson, vd for Business Sweden,
trycker pa vikten av att ge sig ut pa nya marknader for
att expandera sin e-handelsverksamhet.

“Att internationalisera sin e-handel &r ett av de basta
satten att bygga konkurrenskraft och skapa tillvéxt for
svenska sma och medelstora foretag. Inte minst fér
nischade e-handlare dar den svenska marknaden ar
begrénsad och exporten dérmed blir avgérande for
att kunna skala upp.”

Linda Laszlo Ek, som arbetar som Senior Trade Advisor
(E-commerce) pa Business Sweden, tilldgger att det ar
viktigt att ldra kdnna sin lokala marknad och anpassa
sitt erbjudande darefter.

“Med en stadigt véxande e-handel varlden dver &r
det manga e-handelsaktdrer som sldss om kunderna
internationellt. Allt fler véssar sina strategier och har
blivit skickligare pa att lokalanpassa sitt erbjudande
mot varje land. For att kunna positionera sig och ta
marknadsandelar beh&ver svenska e-handlare satsa
mer pa att forsta varje land som de vill
ta sig in pa och gora sig relevanta for den lokala
malgruppen.”

Jan Larsson - Linda Laszlo Ek
VD ' Sr Trade Advisor
» (E-commerce)
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EHANDEL ALMI

En annan utmaning som ménga féretag har ar att Hallbarhetsaspekten och kompetensférsérjning
forsta sig pa lokala regelverk och éversatta sitt ar tva viktiga delar for att langsiktigt lyckas med
budskap och erbjudande till det lokala spraket, menar sin e-handelsverksamhet, enligt Staffan Arbring,
Johan Svensson, vd for Ehandel. affarschef for Almi Skéne.
"Bland det mest utmanande med nya marknader "Att skapa forutsattningar for en hallbar tillvaxt och

ar de lokala regelverken for foretagsskatter, frakt omstéllning &r ett centralt och ofta férekommande
och lager. Aven marknadsféring och regler kring behov hos véra svenska sma och medelstora féretag.
personuppgifter kan skilja sig at. Ar marknadsplatser Innovation, digitalisering, internationalisering och

en del av strategin ar det viktigt att férsta hur det hallbarhet &r teman som diskuteras och arbetas aktivt
samarbetet fungerar. Madnga talar om vérdet av att ha med, men dven med hur tillvaxten ska finansieras pa
en lokal kunnig kontakt eller mojlighet att fa kunskap kort och lang sikt. En specifik utmaning fér manga
fran nagon som redan etablerat sig i aktuellt land.” sma och medelstora féretag med tillvéxtambitioner

ar kompetensforsorjning — att hitta medarbetare med

Som e-handlare kan det vara svart att veta vilka ratt kompetens, engagemang och ansvar. En annan
resurser som krévs nar man vill lansera pa en ny tydlig utmaning och vital férutsattning for tillvaxt ar
marknad, forklarar Johan. hallbarhet, féretag och innovationer dar I6nsamhet,

miljéhansyn och socialt engagemang férenas.”
"En praktisk fraga som manga hamnar i handlar om

dversattning och hur man gor sig vdan med Google
pa det aktuella spraket. En annan frdga som ofta
stélls av e-handlare ar; Vad kan géras fran Sverige
och vad behdver man hjélp med pa plats? Det finns
ocksa en stor efterfragan pa omvérldsbevakning och
benchmarking fér den aktuella marknaden, inom det

Staffan Arbring
Affarschef

segment man verkari.”

Johan Svensson
VD
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AMAZON

Det utvecklas och produceras manga eftertraktade
produkter i Sverige, enligt Amazons Sverigechef,
Gulfem Toygar. Produkter som hon menar &ven vacker
intresse pa den globala marknaden.

"Sverige ar ett val utvecklat e-handelsland. Dessutom
har Sverige manga produkter som ar kanda for

bade kvalitet och design, inte minst utomlands. Det
innebér att det finns en stor potential for svenska
foretag att na ut till en stérre marknad, bade
nationellt och internationellt. Samtidigt innebar det
att konsumenternas férvéntningar &r hoga. Att sénka
trosklarna for att fler ska ta klivet in i e-handeln skapar
férutsattningar for foretag att viaxa och na ut till nya
marknader.”

Hon &r entusiastisk infor framtiden och ser att det finns
mycket som de pa Amazon kan gora for att hjélpa
mindre féretag i sin e-handelsresa.

"Det finns mycket som vi kan géra. Genom att

vara 6ppna och dela med oss av var kunskap och
vara erfarenheter och samtidigt vara ett stéd till
mindre féretag kan vi och andra aktérer stérka
entreprendrskapet i Sverige pa ett sétt som gynnar
alla. Vi har med framgang gjort detta i andra lander
och ser mycket fram emot att kunna engagera oss pa
motsvarande s&tt dven i Sverige.”

Gulfem Toygar
Sverigechef

REGION SKANE

Mojligheterna fér svenska sma och medelstora foretag
att vaxa genom e-handel ar stora, sédger Jennika Gill
Noltorp, Business Development Manager pa Region
Skane.

“De senaste arens utveckling, samt pandemins
paverkan, har verkligen visat hur stora méjligheterna ar
att vdxa genom att salja via olika e-handelsplattformar.
Utifran vart regionala perspektiv kan vi se att manga
sma och medelstora foretag staller om till att sélja

via digitala kanaler. En stor andel av de féretag som
bedriver e-handel &r dven exportféretag.”

Potentialen ar stor for fler sma och medelstora féretag
att pabdrja eller stérka sin e-handel, men fragorna ar
manga, forklarar Jennika.

"Hur férbereder man en e-handelssatsning, och vilken
kanal ska man vélja nar man vill in pa nya marknader

- en e-handelsplattform eller egna kanaler? Manga sma
och medelstora féretag behéver bade kunskap och
konkret stéd for att kunna utveckla sin affarsmodell
och férmaga att véxa nationellt och internationellt

via e-handel. Vi vill samarbeta med fler aktorer for att
gemensamt kunna bidra till att fler svenska féretag,
med e-handelskunskap som verktyg, ska kunna 6ka sin
tillvaxt och bli mer konkurrenskraftiga internationellt.”

Jennika Gill Noltorp
Business Development Manager

&
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AVSLUTNINGSVIS

Det ar mycket sannolikt att kunder i &n st6rre ut-
strackning kommer genomfdra en stor del av sin
képresa pa den digitala arenan. Det dr kunderna
som satter agendan och utvecklingstakten hos de
aktérer som verkar i den digitala handeln med sina
digitala plattformar och tjanster.

Svenska foretag ligger generellt langt fram i sin digitala
mognad och har dérigenom stark konkurrenskraft i ett
internationellt perspektivinom digital handel. Vidare
ar svenska foretag konkurrenskraftiga genom god
kvalitet, efterfrdgad design och hallbara varumarken.

| takt med att den digitala handeln star for en allt storre
del av bolagens forséljning krévs en omstélining till
digitala strategier och processer. Vi ser ett behov hos
féretagen av ett alltmer agilt arbetssatt och formaga
att snabbt kunna implementera nya tjanster for att
testa och etablera sig pa en ny marknad. Detta &r och
kommer att vara bade en utmaning och en méjlighet
for en fortsatt positiv utveckling for svenska foretag.

For att hantera dessa utmaningar krévs férmaga att
férsta hur utvecklingen paverkar bolagens position
och affar. Det blir darfér avgorande att foretagen
har kompetensutveckling som en del av sin digitala
strategi for att fortsatt ligga i framkant.

Undersdkningen ger ett tydligt underlag att det finns
patagliga behov av kompetensutveckling. Att stéarka
bolagens anstéllda genom kompetensutveckling
inom efterfragade omraden &r darfor en strategisk
tillvéxtfraga pa ledningens bord. Det &r dessutom
relativt brattom da utvecklingstakten ar hog dar
konkurrenter pa den svenska och internationella
marknaden snabbt tar marknadsandelar i den digitala
handeln.

Vi vill tacka Amazon, Origo samt vara experter

i framtagandet av rapporten. Vi vill givetvis tacka
dig som lasare for ditt intresse och inspirera dig att
tillsammans med oss pa IHM utveckla kompetensen
och starka konkurrenskraften i svenskt naringsliv!

Ansvarig for detta material &r Christian Castwall,
Affarsomradeschef IHM.

VIDARE LASNING OM E-HANDELNS UTVECKLING
TechSverige - "Aret 2020" (2020)

Europeiska Kommissionen - "Index for digital ekonomi
och digitalt samhélle (DESI) 2021:1" (2021)

Oliver Wyman - “Is E-commerce Good for Europe?”
(2020)

Svensk Handel - “Svensk handels hallbarhetsredovisning
- | pandemins spar - Handelns hallbarhetsarbete star sig
starkt” (2020-2021)

PostNord - "E-barometern - PostNord i samarbete med
Svensk Digital Handel och HUI Research” (2021)

Svensk Handel - “"Légeti branschen” (2021)

PWC - "PWC:s CEO Survey - Positiv syn pa tillvaxt
skuggas av lagt engagemang for klimatet” (2022)

Dagens Industri 15 september 2021 - "Kompetensbrist
hotar” (2021)

Dagens Industri 29 oktober 2021 - "Amazon firar ett ar
i Sverige” (2021)

Business Sweden - "Sa lyckas du med din export-
satsning” (2018)

Boston Consulting Group - "Amazon in the Nordics”
(2021)

Boston Consulting Group - “Swedish Consumer
Sentiment 2021" (2021)
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IHM Business School &r en privat, fristdende affarsskola
heldgd av den ideella stiftelsen IHM. Verksamheten bedrivs vid egna
skolor i Stockholm, Géteborg, Malmé och Kalmar och ute hos vara kunder.
Vi utvecklar kompetensen som utvecklar naringslivet.

Vart uppdrag ar att erbjuda manniskor och foretag affars-
utbildningar och samarbeten som ér till nytta nu och i framtiden.
Vara primara kompetensomraden &r inom marknadsféring, affarsutveckling,
ledarskap, verksamhetsstyrning, férséljning och affarsekonomi.

Vi formar och later oss formas av omvarlden mitt i ett internationellt
naringsliv som ar under standig féréndring
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