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INLEDNING & FORORD

Inledning & forord

Sverige ar en exportnation. Vi ar duktiga
pa handel och ligger langt fram vad géller
digitalisering. Daremot har vi langt kvar till
att vara en framstaende e-handelsnation.
Tiden &rinne att dndra pa det. Det finns
manga svenska e-handelsféretag som
skulle kunna véxa utomlands.

Den svenska konsumenten handlar for fullt
fran utldndska aktdrer och manga svenska
foretag séljer till utlandet med framgang.
En analys av de évergripande handels-
strémmarna visar dock tydligt att den
svenska detaljhandelsbalansen ar nega-
tiv. Alltsa, svenska konsumenter handlar
betydligt mer fran utldndska aktérer 8n vad
svenska foretag séljer till utlandska kon-
sumenter. Sverige, som ligger i framkant
digitalt och med lang erfarenhet av export,
borde kunna bli ett land som blomstrar av

e-handelsforetag som séljer till utlandet.

Handeln var i sin linda lokal. M&nniskor
handlade fran aktorer som man visste vilka
de var, som fanns i den direkta narheten
och som man var dvertygad gick att lita pa.
Det ar i viss man fortfarande sant, for att
lyckas med din férséljning till utlandet &r
en framgangsfaktor att anpassa din affar
till de lokala férutsattningarna. Den stora
forandringen som digitaliseringen och
e-handeln har medfért &r anda att handeln

idag ar granslés. Idag &r ocksa internatio-
nella kedjor och varumarken uppdaterade
med fértroendeingivande hemsidor, sékra
betalningslésningar och snabb logistik,
vilket gor dem till trygga alternativ for kon-
sumenten att handla ifran. Resultatet &r att
handeln idag ar global och konkurrensen
varlden 6ver snabbt skruvas at.

| denna rapport har HUI pa uppdrag av Han-
delsrédet intervjuat ett antal framgangsrika
foretag om deras affdrer med utlandet.
Syftet ar att inspirera fler féretag att ge sig
utivarlden. Manga av de intervjuade féreta-
gen vittnar om att marknaden &r langt ifran
méttad och att fler svenska féretag borde
testa att sélja mot utlandet. Det faktum att
manga jattar etablerar sig i Sverige tvingar
ocksa svenska féretag att ge sig ut for att
inte forlora intaktsstrommar.

Rapporten inleds med ett avsnitt om
den globala e-handelns omfattning.
Dérefter beskrivs sju viktiga steg som
féretag behover vardera i samband
med en utlandssatsning. Rapporten
innehaller ocksa tips fran de intervjuade
féretagen samt lankar till alla de kéllor
du som e-handlare kan fa hjélp ifran om
du vill satsa pa utlandet. Lycka till!

Andreas Hedlund, vd Handelsradet
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GlObala detaljhandels_ E-handel - en enorm global marknad

.o Enligt analysféretaget eMarketer omsatte den globala e-handeln narmare 20 000
Strommar Och Sven Sk miljarder kronor under ar 2017, motsvarande ungefér 10 procent av den totala globala
detaljhandeln. Den svenska e-handeln utgjorde med sin e-handelsomsattning om 67

miljarder kronor cirka 0,3 procent av den samlade globala e-handeln. Det finns alltsa fle-

e _handel ra miljarder anledningar att blicka ut 6ver gransen och den enorma e-handelsmarknad
som breder ut sig globalt.

E-handelns omséttning i olika delar av vérlden 2017
(miljarder kronor samt som andel av varldsmarknaden)

Sverige
67 mdkr
0,3%

Asien & Oceanien
11 518 mdkr
59 %

Nordamerika Europa
4 235 mdkr 3266 mdkr

22% 7 17 %
-

Y

Syd- &

Centralamerika Virlden
454 mdkr 199 mdkr 19 672 mdkr
Kalla: eMarketer 2% 1% 100 %




GLOBALA DETALJHANDELSSTROMMAR OCH SVENSK E-HANDEL

Europas konsumenter redo fér e-handel

En anledning till att svenska féretag tvekat
infor att satsa pa e-handel i utlandet ar

att stora konsumentgrupper dannu inte har
varit beredda att handla pa natet. Detta
har emellertid férandrats och idag &r det
lika vanligt att handla pa nétet i stora delar
av Europa som i Sverige.

Andelen europeiska hushall som har till-
gang till internet har 6kat drastiskt sedan
2009. De nordiska landerna, Storbritan-
nien och delar av Vasteuropa har varit
féregdngare medan Syd- och Osteuropa
annu inte har kommit lika langt. | Syd- och
Osteuropa har dock internettillgdngen

vaxt mycket snabbt under de senaste
aren och den utvecklingen bedéms
fortsatta. EU:s digitala strategi fér Euro-
paomradet och dess investeringsfonder
mojliggdr och driver pa en ékad utbygg-
nad av och tillgénglighet till internet i
medlemslénderna.

Foljden av internets 6kade utbredning i Eu-
ropa ar vaxande e-handel, 6kad integration
mellan de europeiska e-handelsmarknaderna
och en 6kad e-handelsbendgenhet bland
de europeiska konsumenterna. Den
snabba utvecklingen av det sistndmnda
illustreras av figuren nedan.

Andelen konsumenter som har handlat pa
natet nagon gang under det senaste aret

Europa 2009

81-100 % 31-50%

Europa 2017

71-80% [ 11-30%
5170% [ o-10%

Kélla: Eurostat
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Svensk e-handelskonsumtion véaxer kraftigt
— med 6kat inslag fran utlandska aktérer

Under 2017 uppgick den svenska e-handelsférséljningen till cirka 67 miljarder kronor och
férsaljningen beddéms 6ka med ytterligare cirka 10 miljarder under 2018. Den snabba
tillvaxttakten har inneburit att e-handelsomsattningen i Sverige nastan har férdubblats
under de senaste fem aren.

| takt med att den svenska e-handeln &kar har dven svenskars konsumtion fran utléandska
aktérer okat. E-handelsimporten uppgick 2017 till cirka 13 miljarder kronor, vilket mot-
svarar ungefar 16 - 17 procent av den totala e-handelskonsumtionen av varor i Sverige.

Las mer:
Eurostat: www.ec.europa.eu/eurostat

Svensk e-handelsférséljning 2004 - 2017 (miljarder kronor)

Kalla: PostNord, E-barometern arsrapport 2017
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Sveriges e-handelsbalans negativ idag

Sverige ar ett framgangsrikt exportland men nar det kommer till e-handel &r
importen betydligt stérre &n exporten. Att uppskatta den svenska e-handels-
exporten &r i dagslaget komplext och férenat med stor osékerhet eftersom
det finns fa konkreta siffror tillgdngliga. E-handelsexporten har har skattats
med utgangspunkt i E-barometern, en dterkommande rapport fran PostNord i
samarbete med HUI Research och Svensk Digital Handel.

Den svenska e-handelsexporten beddms under 2017 ha uppgatt till mellan
4 och 8 miljarder kronor. Det innebér att e-handelsimporten pa 13 miljarder

var omkring dubbelt sa stor som e-handelsexporten.

Svensk e-handelsimport kontra
e-handelsexport (i miljarder kronor)

Kélla: PostNord, E-handeln i Norden arsrapport 2017, PostNord, E-barometern arsrapport 2017
samt egna berdkningar
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| takt med att e-handelsmarknaden globaliseras och de svenska konsu-
menterna handlar allt mer fran Europa men ocksa fran USA och Kina &r det
sannolikt att dven svenska e-handlare behover salja mer till utlandet for att

kompensera for att konkurrensen hardnar pa hemmamarknaden.

En véxande forsaljning och narvaro pa fler marknader erbjuder ocksad méjlig-
heter till stordriftsférdelar, vilket bedoéms bli allt viktigare for att féretagen ska
kunna héavda sig i konkurrensen framéver. Nar priserna pressas blir volymerna

allt viktigare for att generera god avkastning.

Hur e-handelsexporten tagits fram

Att uppskatta den svenska e-handelsexporten av varor &r férenat
med osdkerhet. Nagra siffror f6r e-handelsexport tas inte fram
idag. En indikation pa den svenska e-handelsexporten kan dock
skattas med utgangspunkt fran de enkatundersdkningar som drygt
300 e-handlare varje kvartal svarar pa inom ramen fér PostNords
adterkommande rapport E-barometern, som méater e-handeln i
Sverige. Den svenska e-handelsexporten bed6éms utifran dessa
siffror uppga till mellan 4 och 8 miljarder kronor. Mer detaljerade
och utférliga studier behovs for att sékerstalla den svenska e-han-

delsexportens omfattning.

Utifran E-barometerns arsrapport f6r 2017 kan konstateras att cirka
50 procent av de svenska e-handelsféretagen uppger att de har
forséljning till utlandet. Bland dessa foretag &r det vanligast att

en lag andel av forsaljningen gar till utlandet. En klar majoritet av
e-handelsféretagen har en exportandel som understiger 10 procent

av den totala forséljningen.
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Nya marknader hagrar fér svenska e-handlare

Na&r de svenska e-handlarna exporterar varor till utlandet dominerar de nordiska lander-
na som exportdestinationer. Den vanligaste exportmarknaden &r Norge, ett land som
Sverige under lang tid haft betydande e-handel mot. Finland &r ocksa en stor export-
destination for Sverige. Finland har en omfattande e-handelsimport fran Sverige och
andra lander till f6ljd av relativt fa inhemska aktérer. Aven Danmark har haft ett betydan-
de handelsutbyte med Sverige men har ocksa enkel tillgang till en véaxande tysk e-handels-
marknad dér flera e-handelsjattar finns etablerade. Nést efter de nordiska lénderna

exporterar svenska e-handlare framst till Tyskland och Storbritannien.

| takt med att den globala e-handeln utvecklas hardnar ocksa konkurrensen. Svenska

och nordiska konsumenter handlar allt mer fran Kina och fran de globala jattarna som
Amazon, Zalando med flera. De svenska e-handelsféretagen maste alltsa hitta ut éver
gransen — alternativet ar att den 6kade internationella konkurrensen pa hemmaplan

minskar marknaden fér manga féretag.

De fem storsta utlandsmarknaderna for svenska e-handlare 2017

Andel e-handelsféretag som anger respektive
land som sin stdrsta exportmarknad

Norge 39 %
Finland 24 %
Danmark 13 %
Tyskland 7%
Storbritannien 4%

Las mer:
PostNord: E-handeln i Norden och E-handeln i Europa

Kalla: Postnord, E-barometern arsrapport 2017
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Ta vagen ut via plattformshandel

Nar det kommer till internettillgdng och e-handelsvana ligger de nordiska landerna i
framkant bland de europeiska lénderna. De nordiska konsumenterna har anammat ett
hogt digitalt anvéandande och ar vana e-handelskonsumenter. Sverige och de andra
nordiska l&dnderna ligger emellertid inte lika langt framme pa alla omraden vad géller
e-handel. Den storskaliga typ av e-handel som brukar bendmnas plattformshandel
(kdnnetecknad av jattelika féretag som Amazon och Alibaba) har lyst med sin franvaro
pa den svenska marknaden. Detta trots att plattformsféretagen tar allt stérre marknads-

andelar i saval USA som Europa.

For foretag som dnskar exportera e-handelsvaror till utlandet &r det viktigt att forsta
skillnaderna mellan plattformsféretag och traditionella e-handelsféretag. Plattfor-

marna fungerar som marknadsplatser dar séljare konkurrerar inbordes, vilket pressar

Andelen e-handelsféretag (med dver tio anstéllda)
som salt via marknadsplatser pa natet

18%

16%

14%

12%

10% o

8% w
¢
4%

7/
2% Z

0%

Kalla: Eurostat
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priserna och &kar varuutbudet. Platt-
formsféretagen sjélva fokuserar ofta
pa den bakomliggande verksamheten,
exempelvis pa effektiv logistik som
endagsleveranser och att erbjuda 6kat
kundvérde pa olika satt.

Utifran Eurostats statistik kan man ocksa
se att andelen svenska foretag (med mer
an 10 anstallda) som sélt via en e-handels-
marknadsplats &r lag ur ett europeiskt
perspektiv, endast 4 procent. Snittet i EU
som helhet ar 9 procent.

Plattformshandeln kan saledes vara en tuff
konkurrent i utlandet. Samtidigt éppnar
plattformarna mojligheter for svenska fore-
tag som pa ett enkelt satt kan fa tillgang till
nya marknader genom att sélja via en platt-
form som redan ar etablerad i landet, vilket
kan reducera det investeringsbehov och de
kostnader som &r férenade med detta.

En annan férdel &r att plattformarna ofta
mojliggor forsaljning av relativt sma voly-
mer, vilket dppnar for att testa nya mark-

nader och dven for att mindre e-handlare
ska kunna ta klivet ut pa nya marknader.
Det forekommer dértill ofta paketldsningar
dér plattformen kan hantera hela logistik-
kedjan fran lager till frakt. Detta gér det
mojligt for mindre aktdrer att erbjuda kra-
vande tjanster pa samma villkor som storre
aktoérer, exempelvis endagsleveranser eller
forstklassig returhantering. Baksidan kan
vara att man sldpper en del av kontrollen till
plattformsféretaget nar exempelvis logistik
och kundtjanst 1dggs ut. Méjligheten att
testa nya marknader till liten kostnad maste
foljaktligen vagas mot behovet av kontroll

over kundrelationen.

Ytterligare en fordel ar flexibiliteten som
finns i de stora plattformsféretagen i och
med att logistikkedjan och frakten erbjuds
som en tjanst. Aven om férséljningen

Okar kraftigt behéver inte e-handlaren
sjélv bekosta de investeringar som detta i
normala fall medfér utan kan forlita sig pa
att dven en mangdubblad forséljning kan
hanteras inom ramen for en stor platt-
formsaktors befintliga logistikapparat.
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1. Inta ett globalt mindset

Handelns spelplan har snabbt blivit glo-
bal. Konkurrensnivan pa hemmaplan har
hoéjts markant och specialiseringen bland
féretagen har dkat, vilket gor att den
svenska marknaden snabbt kan kannas

liten fér manga aktorer.

Det &r uppenbart att Sverige kryllar av
braidéer samtidigt som férhallandevis
fa svenska e-handlare hittills har tagit

sin affér till andra lander i stor skala.
Gemensamt fér e-handlare som lyckas
globalt &r att de intar ett sérskilt mindset

som innefattar mélmedvetenhet och ett

genuint intresse for nya marknader. De

ser mojligheterna snarare an att stirra sig
blinda pa riskerna. De ser ocksa férdelarna
med att svenska féretag maste ut i vérlden
for att bli stora och att det skapas ett
naturligt tryck pa att hitta nya marknader
nar utlandska aktérer borjar konkurrera
om de svenska konsumenternas planbdck-
er. Om allt fler féretag maste lyfta blicken
ackumuleras dessutom vardefull kunskap
om de exporttekniska delarna, vilket
underlattar internationell expansion for
andra aktorer.

Det finns saledes ett dvergripande rad till
e-handlare i Sverige — vaga lyfta blicken!

Ténk pa:
e Ett globalt mindset dppnar
manga mojligheter.

e Med en 6kad internationell konkurrens
i Sverige blir det svarare att behalla
marknadsandelar.

e En afférsmodell som funkar i Sverige
funkar sannolikt i fler [ander.

FRAMGANGSFAKTORER — INTA ETT GLOBALT MINDSET

Sverige i relation till den globala marknaden

Sverige
10 miljoner konsumenter
<1% av global BNP

EU-lander
500 miljoner konsumenter
22% av global BNP

Globalt
7600 miljoner konsumenter

Tips & resurser:

Svensk Handels rapporter Det stora detaljhandelsskiftet, uppféljaren
Det stora detaljhandelsskiftet 2018 samt Handelsanstélldas férbunds
rapport E-handel ver landsgrénserna ger en god introduktion till
detaljhandelns globala revolution.

Inspirerande exempel och intressanta intervjuer med e-handlare
som lyckats utomlands publiceras pa bland annat e-handel.se,
market.se, handelstrender.se samt breakit.se.

Besok e-handelsmassan D-Congress som arrangeras av Svensk Digi-
tal Handel och Handelsradets dag som arrangeras av Handelsradet.
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Allt vanligare att tinka
globalt redan fran borjan

Business Sweden hjélper svenska fore-
tag att 6ka sin globala férsaljning och
underlattar internationella féretags in-
vesteringar och expansion i Sverige. De
bedriver strategisk radgivning och ger
praktiskt stod till féretag via sina lokala
kontor pa 50 av véra mest intressanta

utlandsmarknader.

"Detaljhandeln var ju tidigare en véldigt
lokal féreteelse, men i och med digita-
liseringen har méjligheterna verkligen
blivit fantastiska. Den globala e-handeln
véxer i snabb takt och konkurrensen &r
stentuff darute, s man bor vara férbe-
redd ndr man ger sig ut”, konstaterar
Linda Laszlo Ek.

LINDA LASZLO EK, SENIOR
TRADE & LEGAL ADVISOR,
BUSINESS SWEDEN

Hon beréttar att allt fler svenska féretag
nu tar klivet ut och séljer gransdverskri-
dande fran egen webbshop och/eller via

exempelvis marknadsplatser online.

“Oftast siktar man pa de nordiska
landerna forst, for att darefter ta klivet
vidare in p& andra EU-marknader. Sedan
ar exempelvis den amerikanska e-han-
delsmarknaden alltid av intresse. Vi

ser redan nu att manga unga, modiga
entreprendrer ténker globalt redan fran
bérjan. Det &r en trend som jag tror
kommer bli allt vanligare framéver.”

Linda Laszlo Ek rekommenderar att man

redan fran bérjan skaffar sig grundlaggan-

de kunskaper om de marknader man ska
in pa. En bra forsta bekantskap med en ny
e-handelsmarknad kan man fa i Business
Swedens kostnadsfria e-handelsguide.
De foretag som hor av sig till Business
Sweden kanner ofta en osékerhet kring de
praktiska fragorna infér en internationali-
sering, exempelvis hur man hanterar tullar
och momsfragor, vilka exportdokument
man behdver fylla i, hur man ska ténka
kring frakt och logistik, men dven det som
ror legala fragor som képvillkor och pro-
duktkrav. Business Sweden hjélper féreta-
gen att dverbrygga detta kunskapsgap.

Linda Laszlo Eks tre snabba tips om hur

du kommer igdng med din expansion:
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"Vi pratar exportstrategi, erbjuder
radgivning samt utbildar och stéttar i
exporttekniska fragestéllningar. Med
hjélp av véra kollegor ute pa markna-
derna &r en av vara frémsta styrkor
att kunna stétta féretagen i allt som
rér lokalanpassningen pé varje enskild
marknad. Det &r just den biten som
ofta blir avgérande fér att verkligen
bli framgangsrik pa en marknad - att
férsta sig pa och vara 6dmjuk infér den
lokala méalgruppens beteendeménster
och anpassa sin marknadsféring och
férséljning dérefter.”

1. Satsa pa de marknader dér just ditt erbjudande har storst potential och

dér du har méjlighet att sticka ut.

2. Tareda pavad det innebar for din verksamhet att expandera till varje

enskild marknad och var medveten om att det finns s&val strukturella

som kulturella skillnader att ta hansyn till.

3. Vaga satsal Overskatta inte riskerna med en expansion och ta hjilp i de

delar av internationaliseringsprocessen dér ni kanske inte har kompeten-

sen in-house.
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Dags att sliappa loss
digitaliseringens krafter

Per Ljungberg &r sedan en tid tillbaka ny VD fér Svensk Digital Handel, intresse-
organisation och hubb for Sveriges e-handlare. Han beskriver med tillforsikt
spanningen mellan en svensk marknad som blir allt tréngre i takt med att konkur-
rensen hardnar och en global marknad som snabbt utvidgas for svenska foretag.

"Vi ser att allt fler svenskar véljer att e-handla fran utlandet och flera
globala aktérer riktar nu stralkastarna mot Sverige. Svensk Digital Handel
kommer under det ndrmaste aret att fokusera pa vad som krévs for att vara
konkurrenskraftig pa en global detaljhandelsmarknad.”

Per Ljungberg valkomnar en férdjupad diskussion om Sveriges méjligheter att
Oka sin export pa natet och pa allvar sléppa loss digitaliseringens krafter.

blivit globala succéer? Och hur gér man fér att lyckas pa marknadsplatser

am a 20N som Amazon och Alibaba? Det &r fragestéllningar vi kommer att lyfta fram
i vara nyhetsbrev och diskutera i ndtverk och pa véra events, inte minst pa

“Hur kan vi inspireras av de svenska e-handelsféretag som redan fran
bérjan tillvaratagit digitaliseringens méjligheter och férhallandevis snabbt

Sveriges stdrsta e-handelsevent, D-Congress, i Géteborg i mars 2019.”

T PER LJUNGBERG,
VD FOR SVENSK

DIGITAL HANDEL

20 21
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2. Kann din marknad
— agera lokalt

En utlandsexpansion kan inledas pa flera
olika satt. Manga e-handlare som tagit
sig utomlands har forst blivit kontaktade
av potentiella kunder i andra lander, al-
ternativt genom att de uppmaéarksammat
trafik av personer fran andra lander till sin
svenska hemsida. | andra fall har expan-
sionen initierats och orkestrerats helt av
e-handlaren sjélv som insett potentialen
bortom Sveriges granser.

Utmérkande for framgangsrika utlandsex-
pansioner ar dock att de grundar sig pa
en genomtankt analys som ger foretaget
verktyg att anpassa sig till den lokala
marknadens forutsattningar. Graden av
anpassningsbehov beror i sin tur pa hur
afférsmodellen ser ut, pa ambitionsnivan
fér expansionen och pa vilken marknad
man véljer att ga in. En kladférsaljare kan
exempelvis behdva justera storlekar pa
plaggen, erbjuda nya betalningsalterna-
tiv och fria returer.

Att uppskatta marknadspotentialen for
produkterna pa den aktuella markna-
den &r ett bra forsta steg for att fa en
grundléggande bild av marknaden. Bérja
med att leta i rapporter fran exempelvis
Business Sweden, PostNord, E-Com-
merce Europe, EMOTA samt fran lokala
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e-handelsorganisationer och branschor-
ganisationer. Landanalysen innebar en
djupare analys av de lokala férutséttning-
arna for att géra affarer. | detta steg kan
man exempelvis ta avstamp i Business
Swedens e-handelsguide. Slutligen

bor du utveckla en exportstrategi som
integrerar din produkt, din verksamhet
och vad du lart dig om marknaden i de
tidigare stegen. Exportstrategin ger svar
pa hur etableringen pa den nya markna-
den ska ske och vilka steg som maste tas
pa vagen dit.

Ténk pa:

e Med en ordentlig marknadsanalys
undviker du manga fallgropar.

e Utga fran din egen produkt och hur

den uppfattas pa mottagarmarknaden.

e Formulera en tydlig exportstrategi

och anvénd denna som stdd pa vagen.

FRAMGANGSFAKTORER — KANN DIN MARKNAD — AGERA LOKALT

Exempel pa omraden som kan behdva anpassas till den lokala marknaden

e Marknadsféring e Sprak och tonalitet e Kundservice

e Doméner och hemsida e Produktegenskaper e Logistik

e Prissattning e Forpackningar e Betalningslésningar
e Valuta e Personal och kompetens e Lagarochregler

Mojlig arbetsgang vid utlandsetablering

Uppskattning av

. L |
marknadspotentialen SIEENEIE

Exportstrategi

Tips & resurser:

Business Swedens e-handelsguide ar en viktig och kostnadsfri resurs
for den som vill f& koll pa de institutionella och praktiska férutsatt-
ningar som praglar olika lander.

PostNords rapporter E-handeln i Europa och E-handeln i Norden
innehaller |ttillgénglig information om e-handelns omfattning i eu-
ropeiska lander samt lokala preferenser inom exempelvis leverans-
och betalningslésningar.

E-Commerce Europe och EMOTA har tillsammans med sina med-

lemmar tillgéng till omfattande lokala natverk och vet vart man bor
vénda sig for specifik information om respektive land.

23



FRAMGANGSFAKTORER — KANN DIN MARKNAD — AGERA LOKALT FRAMGANGSFAKTORER — KANN DIN MARKNAD — AGERA LOKALT

Man maste ruska av R TR < S
. . . . scundinavian'g A @ ﬂ
sig instédllningen att CoEsleN |

o A S AAE BN -

“Sverige ar marknaden”

212 7103 (-9/30)

Jorgen Bodmar har lang erfarenhet av att saval bedriva e-handel i andra lan-
der som att arbeta for e-handlares villkor pa europeisk niva. Han startade upp
inredningsbutiken Designonline redan 2002, ett féretag som expanderade till
Tyskland for att sedan fortsatta till Norge, Danmark, Finland, Holland, Frankri-
ke, Spanien samt Korea. Idag ar Jérgen Bédmar aktiv i Nordic Feel som séljer
skénhetsprodukter till kunder i framst de nordiska landerna.

Jorgen Bodmar vill se fler svenska féretag lyckas bortom sin hemmamarknad

och konstaterar att manga idag inte hdjer blicken, méjligen av bekvamlighet.
Radet &r att férbereda sig ordentligt. 013 714 (-9730)

"Vi bérjar alltid med att géra en landanalys. | den ingar bland annat konkur-

renslandskapet, marknadsféring, lagstiftning och sajtspecifika fragor. I kon-

kurrenslandskapet fangar man upp saker som tonalitet och hur kundservicen

ska se ut. | Frankrike méaste vi exempelvis ha personlig kundservice i telefon

fér de skriver inga mail.” Efter landanalysen inleds en implementeringsfas som bland annat omfattar dversatt-
ningar av sajten, produktanpassningar, betalsatt och férberedelser av logistiken.

“Om du ska in i Ryssland méaste du ju rékna pa att du har rad att skicka produkterna.
Annars ringer kanske nagon fran Vladivostok i Asien och vill kdpa... Ska du sélja dit om
det kostar flera tusen att skicka varorna och ha fria returer? Det maste du ju veta.”

Bédmar menar att svenska handlare maste ruska av sig installningen att “Sverige &r
marknaden”. Han konstaterar att det finns manga utmaningar med en utlandsexpansion
men att det samtidigt &r spénnande och roligt att fa kunder precis dverallt. Ratt attityd
och ratt férberedelser & med andra ord A och O vid en utlandssatsning.

JORGEN BODMAR, ORDFORANDE

| NORDIC FEEL, GRUNDARE AV “Férbered dig ordentligt, gér allting som kunderna uppskattar, exempelvis agera
DESIGNONLINE SAMT TIDIGARE lokalt, och sist men inte minst — férbered dig pa ett tufft jobb. Det kommer att bli
ORDFORANDE FOR DEN EUROPEISKA tufft s& man maste vara véldigt malmedveten - sa &r det ju alltid i affdrer. Men det &r
E-HANDELSORGANISATIONEN EMOTA egentligen inte en frdga om huruvida man lyckas, utan nédr”, avslutar Jérgen Bédmar.
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3. Sdkra affdaren
med ritt kompetens

En utlandsetablering kraver att foretag ser
dver den kompetens som finns att tillga i
och omkring organisationen. For att borja
exportera varor behdver man inte minst
fundera pa vilken teknisk kunskap som krévs
for att na framgang pa de nya marknaderna.
Att identifiera och rangordna denna kom-
petens redan fran borjan 6kar mojligheterna
att lyckas. Det kan exempelvis handla om
kompetens inom social marknadsféring,
produktutveckling eller programmering. Att
hitta ratt kan ta tid: den typ av kompetens
som krévs ar ofta hogt efterfragad samtidigt
som utbudet av kvalificerad arbetskraft i
manga fall kan vara begrénsat, inte minst

till féljd av den snabba utvecklingen pa
omradet. Sarskilt kunskaper inom artificiell
intelligens och plattformsekonomi upplevs
som en bristvara. Nar svenska foretag vill
expandera internationellt sker rekryteringen
av exempelvis [T-chefer och marknadsche-

fer manga ganger utanfor Sveriges grénser.

Foretagen bor ocksa fraga sig hur vél
rustade de &r for att hantera de kulturella
utmaningar som etableringen medfér. Ska
exempelvis kundtjénst erbjudas pa det lo-
kala spraket? Aven produktanpassningen
staller krav pa att involvera individer med
kdannedom om den lokala marknaden.
Detsamma géller for produktinformation

och 6versattningar. Med en klar analys av
kompetensbehovet kan beslut fattas om
hur kompetensen bast sékras — med hjélp
av befintlig personal, nyrekryteringar eller
genom att kdpa tjdnster utifran.

En annan kompetensaspekt ar att organisa-
tionen maste anpassas for att maximera
férmagan att navigera under osékra férhal-
landen, vilket stéller hoga krav pa enskilda
medarbetare liksom pa féretagskulturen.
Foretagen maste jobba aktivt med att
knyta till sig sjdlvmotiverade individer som
vill fatta egna beslut och drivs av att lara sig
pa jobbet, samtidigt som dessa attityder
uppmuntras fran ledarhall. Utlandseta-
bleringen kan féljaktligen 6ka behovet av
vissa férandringar i foretagskulturen for att

satsningen ska bli lyckosam.

FRAMGANGSFAKTORER — SAKRA AFFAREN MED RATT KOMPETENS

Ténk pa:
e |dentifiera, rangordna och vélj tillvdgagangssatt for att sékra nyckelkompetenser.
e Rakna med att nyrekryteringar kan ta tid.

e Satsa pa personer som ar sjélvmotiverade och jobba med att anpassa féretagskulturen.

Process for sdkring av kompetenser

Identifiera Rangordna
nyckelkompetenser behoven

Vilj tillvagagangs-
satt for att sdkra
kompetenserna

Tips & resurser:

Bygg en stark nérvaro pa Linkedin och ga med i relevanta grupper
dér. Det &r ett kostnadseffektivt satt att na talanger med intresse
fér e-handel.

Idag finns det ocksa flera rekryteringskonsulter specialiserade pa
e-handel och retail med vl utbyggda natverk.

Se till att befintliga medarbete far det stéd de behover for att vidare-
utvecklas och hdnga med i vad som hédnder inom e-handeln. Det kan
exempelvis handla om utbildning i tekniska hjalomedel eller mojlig-
het till att narvara vid massor, konferenser eller andra e-handelsevent.
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Bra manniskor gor stor skillnad

Bjorn Borg bedriver idag B2B, butikshandel och e-handel med bland annat
underklader pa ett 20-tal marknader. Nederlanderna ar den storsta enskilda
utlandsmarknaden och stér for ungefar en fjardedel av koncernens intakter.

“Den stérsta utmaningen alla har &r att ménniskan gér skillnad, bra ménniskor
goér stor skillnad. Det handlar inte om att vissa &r mer védrda &n andra, utan

om att gdra det bésta av det man har och kunna fokusera pa nagonting. Fér-
magan att fa saker och ting att hdnda &r viktig om du ska ut i vérlden.”

Henrik Bunge menar att en multikanalaktér som Bjorn Borg kan véxa I6nsamt
genom att utnyttja synergieffekter mellan de olika kanalerna.

“En nyckel i vér e-handelsstrategi fér utlandet &r att utga fran de markna-
der viredan éar stora pa. Vi ser tydligt att om varumaérket ar starkt och vara
produkter finns hos méanga aterférséljare sa gar ocksa nétet starkt.”

Bjorn Borgs utlandsférséljning tog tidigare avstamp i avtal med lokala dist-
ributdrer som hade ensamrétt att sélja varumarket pa respektive marknad,
rattigheter som nu har sagts upp. | takt med att handel éver granserna blivit
enklare blir avigsidorna med att slappa kontrollen éver varumarket tydligare.

“Ju lédngre bort du gar fran din egen hemmamarknad, desto mer frihet
behéver du lédmna ut.”

Henrik Bunge beskriver handelns gransldshet som nagot positivt men ocksa

som nagot som medfor att du behodver dga kontrollen éver ditt eget varumarke.

"Om du ska bygga exportmarknad vill du ta kon-

Henrik Bunges tips:

troll 6ver vardet i varumaérket sjélv. Det gér att driva

volym genom att anlita lokala konsulter fér varje 1. Grév dér du star. Satsa pa de marknader du redan finns pa.

marknad, men om man ska bygga nagot uthalligt . . . . .
. . .. . . 2. Takontroll dver varumérket. Véax hellre langsamt med kontroll &n snabbt,
Sver tid behévs tydlighet och att varumérket ser b " Sk h tank lanasiktiot
likadant ut pa de olika marknaderna.” e Y O TaTre och ok e~

3. Kombinera fysiskt och online. Ska du fa fart pa onlineférsaljningen behéver du
HENRIK BUNGE, ocksa ha ett fysiskt engagemang. Det kan vara egna eller andras butiker eller

V4
&

VD BJORN BORG nérvaro i form av att sponsra en tennistévling eller ett &plopp.
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4. Testa dig fram!

En global marknad stéller krav pa att
snabbt kunna reagera pa féréndringar i
omvarlden. Den kunskap som internatio-
nella e-handlare agerar pa ar dérfor ofta
ofullstédndig, vilket skapar ett behov av att
ga framat med sma steg och testa sig fram.

For att kunna anpassa sig till flera mark-
nader maste e-handlarna skapa orga-
nisationer med snabba beslutsvagar.
IT-stdd och system maste byggas agilt och
strukturera data pa ett fér beslutsfattandet
meningsfullt s&tt. Méjligheten till att vara
snabbfotad och driva sin affar globalt kan
ibland ocksa gynnas av automatisering

och delegering av arbetsuppgifter som ar
nodvandiga men inte affarsutvecklande.
Detta blir extra viktigt ndr man verkar pa
flera marknader, da behovet av bland annat
administration och redovisning dkar. Eko-
nomi, IT och inkép &r nagra uppgifter som
arvanliga att automatisera eller lagga ut.

Globalt framgangsrika e-handlare tende-
rar mot bakgrund av den snabba férand-
ringstakten att efterstrava skalbarhet. En
affarsmodell som &r skalbar ar enklare att
exportera. Vad detta innebar i praktiken
ar att foretaget ska kunna vaxa utan stén-
diga behov av omfattande investeringar
eller omstruktureringar. Ett féretag som
Amazon investerar forvisso enormt mycket
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pengar i forskning och utveckling for att
tillféra sina kunder nya mervérden, men
tillstrémningen av nya Amazon-anvéndare
i sig (foretag som séljer pa plattformen
respektive konsumenter som handlar) kra-
ver férhallandevis sma resurser. Intékterna
véaxer darmed snabbare &n kostnaderna.

Framgangsrika e-handlare inser saledes
vikten av att vara datadrivna och ha koll pa
hur det gar pa varje marknad och i varje
férséljningskanal. De saknar i hég grad
férutfattade meningar om vilka marknader
som &r mest intressanta utan provar sig
fram. De méter och utvarderar — och later

kunderna saga sitt.

Ténk pa:

e Agera datadrivet och félj upp
hur det gar pa varje marknad.

e Arbeta med skalbarhet.

e Forsok att ha korta beslutsvagar i

organisationen.

FRAMGANGSFAKTORER - TESTA DIG FRAM!

Skalbar modell dar tillvaxt kan ske med sma medel och utan

att féretaget féréndrar sin grundldggande form eller struktur
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Global handlingskraft kréiver
en snabbfotad organisation

Patrik Hedelin var en av pionjarerna i den
forsta vagen av e-handel pa 1990-talet,
bland annat som en av grundarna till
boo.com. Genom investmentbolaget
eEquity har han fullt fokus pa investe-
ringar i e-handelsféretag med global
agenda dér han nu ser en mer mogen
och uthallig tillvéxt inom sektorn. Nagra
framgangsrika innehav &r skoférséljaren
Footway, modeuppstickaren NA-KD och
inredningsbutiken Royal Design.

“Det &r en stor konkurrensférdel fér
svenska detaljhandlare att de maste
expandera till andra lander i princip
omgaende. Amerikanska bolag bygger
i regel sina affdrsmodeller, system och

PATRIK HEDELIN,
E-HANDELSENTREPRENOR
OCH PARTNER PA RISKKAPITAL-
BOLAGET EEQUITY

organisationer enbart fér den inhemska
marknaden, och d& finns det en risk for
att man fastnar dar”, sdger Patrik Hedelin.

Budorden for eEquitys investeringar &r

att bygga starka konsumentvarumérken,
hég kundndjdhet, enkelhet, skalbarhet,
automation och decentraliserad IT-infra-
struktur. Hur detta kan se ut i praktiken
illustreras av Footway som omsatte cirka
en halv miljard kronor under 2017. Fére-
taget har endast en person som jobbar
med ekonomi och saknar helt inképs- eller
marknadsavdelning — allt 8r automatiserat,
vilket i sin tur stéller stora krav pa kompe-

tens inom organisationen.

Digitaliseringen och datadrivna processer
maste med andra ord genomsyra hela
organisationen, vilket Patrik Hedelin ser
som utmaningen fér manga traditionella
aktérer och kedjor. De stérsta problemen
fér manga stora handlare ar att forsalj-
ningen per kvadratmeter i fysiska butiker
sjunker samtidigt som de inte klarar av

att motverka detta genom att bli mer
relevanta med hjélp av datadrivna pro-
cesser. Gamla IT-system som inte haller
mattet, i kombination med att det ofta ar
fér manga ménniskor pa huvudkontoret,
skapar en troghet i omvandlingsarbetet.
Hela organisationen behdver istéllet forsta
betydelsen av att vara relevant mot sin
malgrupp och dstadkomma detta genom
datadrivna IT-processer, oavsett om for-
séljningen sker pa néatet eller i fysisk butik.
Som butikschef blir du inte digital bara fér
att du sétter en stegréknare i dorren.

Patrik Hedelins reflektioner:

FRAMGANGSFAKTORER - TESTA DIG FRAM!

Patrik Hedelin tror att e-handlare generellt
underskattar potentialen i enkelhet, skal-
barhet och automation, liksom i att prova
sig fram och vara datadriven. Med rétt
datadrivna strategier och IT-stéd &r det
relativt enkelt att skala upp verksamheten
globalt utan att addera fler anstéllda,
menar han. Han konstaterar att detaljhan-
deln genomgar en kraftfull utveckling dar
influencer marketing just nu fungerar bra,
samtidigt som det dppnas upp nya fantas-
tiska mojligheter hela tiden.

"Vi behéver inte en stérre kristallkula &n
andra, vi behéver bara vara tillrdckligt
snabba pa att utnyttja nya méjligheter
som uppkommer”, avslutar Patrik Hedelin.

1. Manga entreprendrer underskattar betydelsen av att kunna identifiera

vilka faktorer som ar helt avgérande fér om de lyckas eller inte.

2. Manga &r for ambitiésa och forséker géra alltfér manga saker samtidigt,

istéllet for att fokusera pa enkelhet, skalbarhet och automation.

3. Detérvanligt att underskatta kapitalbehovet f6r att kunna rulla ut bola-

gen globalt med stark organisk tillvaxt.
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5. Syns du inte
sa finns du inte

O

Bruset ar stort i den internationella kon-
kurrensen. Av denna anledning behdvs
en strategi som uttrycker vilka kanaler du
ska anvénda dig av fér att kommunicera
pa den lokala marknaden. Avvagningen
mellan olika marknadsféringskanaler
avgors av ambitionsnivan, hur du vill
uppfattas och var mélgruppen finns. Vilka
sociala medier &r stora pa den aktuella
marknaden? Vilka bloggar och sajter ar
storst i branschen? Forskning visar ocksa
att fysisk narvaro och lokala relationer
dkar mojligheterna att ta sig in pa en ny
marknad. Detta innebér inte ndédvandigt-
vis fysiska butiker, utan kan handla om
kontor, lokal kundtjanst, fysisk annonse-
ring, sponsring eller andra PR-kampanjer.
Att kunna ange en lokal, fysisk adress pa
hemsidan har ocksa visat sig vara en klar
férdel, da det signalerar att kunden har

att goéra med ett seridst foretag.

En analys av de potentiella kanalernas
véarde och attraktionskraft bér koka ner
till vad det kostar att "képa en kund” i

respektive kanal. Vilken marknadsférings-
strategi som véljs ger ocksa foljdeffekter
for vilka processer som behéver genom-
gas i etableringsfasen. Om du vill driva
trafik till en lokalt anpassad hemsida
genom sékmotoroptimering bér du ordna
med en lokal toppdoman, vilket kan kréva
registrering hos lokala myndigheter. Om
du planerar att skicka ut e-post eller
nyhetsbrev behéver du kadnna till lokala
bestammelser for datalagring och per-
sonuppgifter och sa vidare.

Om det upplevs svart att trdnga igenom
bruset och driva trafik till en egen sida
finns det andra alternativ. Det &r vanligt att
initialt sélja via lokala aktorer (aterférséljare
eller plattformar), vilket ger en méjlighet
att testa marknaden i en etablerad kanal.
Nackdelen kan vara att man tappar en del
av kontrollen &ver sina produkter. Samma
utmaning kan uppsta med forsaljning via
plattformar, men i sadana kanaler finns
oftast flera |6sningar att valja pa som mot-
svarar olika nivaer av egen kontroll.
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Sa lyckas du pa
Amazon enligt
experten

CARL HELGESSON, VD PA RANKONA MAZON SOM
HJALPER FORETAG ATT SYNAS PA AMAZON, GENOM
PRODUKTRANKING OCH SOKMOTOROPTIMERING

Snabb etablering

"Etablera er snabbt pa Amazon, dad Amazon véaxer extremt snabbt och
konkurrensen for att synas 6kar for var dag som gar. Det 8r mycket
|&ttare att ta sig till toppen och férsvara sin position &n att vanta och
férsoka jobba sig upp.”

Bra kundservice

"Amazon jobbar mer och mer for att bli ett socialt media, for att skapa
engagemang och engagera sina kunder. Det ar viktigt att leverera god
kundservice sa att dina omdémen starker din profil eftersom daliga
omddémen sprids snabbt.

Behall kontrollen

"Kontrollen &r en av de stdrsta framgangsfaktorerna pa Amazon. Behall
kontroll 6ver ditt varumérke, prissattning, bilder och kundtjénst snarare
an att ge bort den till Amazon eller nagon distributér.”

Tips & resurser:

Lés Handelsradets rapport Vad hdnder ndr Amazon kommer?

som ger en god introduktion till Amazon.
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Mojligt att na langt med sma medel

Soffan var fin men benen fula, konstaterade
Jana Cagin och hennes davarande sambo
Mikael Séderblom efter en 16rdag pa IKEA
for sex ar sedan. Sa foddes idén om Pret-
typegs och att hjélpa manniskor att satta en
personlig touch pa sina hem med hjalp av
designade mébelben, knoppar och fronter
till IKEA-mabler. Idag véxer Prettypegs
snabbt med sju anstéllda och kunder i
omkring 30 lander, varav USA, Tyskland och
Frankrike &r de stérsta utlandsmarknaderna.

“Dér det finns ett stort IKEA-intresse
finns det ocksa ett intresse fér oss.

Vi byggde en sajt och skickade ut en
internationell pressrelease till olika
amerikanska magasin, sajter och bloggar
inom inredning, exempelvis Apartment
Therapy och Design Milk — och da nappa-
de de. Sa vi blev internationella fran dag
ett”, berattar Jana Cagin.

Att synas &r en forutsattning for att salja,
inte minst fér aktdrer i det grénsland
mellan heminredning och “lifestyle” dar
Prettypegs verkar. Féretaget har en stark
nérvaro pa sociala medier som Instagram
och Pinterest och skickar dven ut manads-
brev till befintliga kunder. Framférallt har
dock Jana, Mikael och VD:n Peter Gestrup
byggt upp ett engagerat community runt
omkring féretaget och dess verksamhet
som hjélper dem att sticka ut i bruset.

"Vi férséker att jobba sa mycket som méj-
ligt med user-generated content, alltsa att
véra kunder och influencers ska generera
content. Vi jobbar dven med designsamar-
beten av olika slag. Allt handlar ju om att
skapa réatt content och skjuta det till ratt
person, i rétt del av képkedjan.”

Jana Cagin konstaterar ocksa att e-han-
del &r tacksamt eftersom allt man gér ar
métbart. Det behdver inte vara dyrt att
vara relevant, bara man jobbar smart och
malmedvetet. Prettypegs har aldrig tagit
in kapital och inledde sin verksamhet i

en mork kéllare for att halla kostnaderna
nere. Déar satt Mikael med Photoshop och
farglade produkter for att undvika att
behova bestalla in ett dyrt produkttest.

“ldag géar det att na langt med véldigt
sméa medel. E-handlare som vill utom-
lands bér testa sa mycket som méjligt
och méta vad som ger effekt”, avslutar

Jana Cagin.

JANA CAGIN,
ANSVARIG
FOR PR OCH
MARKNADS-
FORING,
PRETTYPEGS
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Idag gér det att na langt med véldigt sma
medel. E-handlare som vill utomlands bér
testa sa mycket som méjligt och méata

ger effekt.

Jana Cagins tips:

1. Testa sa mycket som majligt.

2. Setill att synas! Annonsera pa Facebook och med Google Adwords, sa
att du kan spara var du far effekt. Gor traditionella PR-utskick. Kontakta
tidningar och influencers inom branschen.

3. Kontakta och prata med andra som har gjort resan.
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6. Ta all hjélp du behover

Under en utlandssatsning kan ingen halla
koll pa allt och alla stéter pa provningar
pa vagen. E-handlare som lyckas tvekar
inte att ta hjalp nar de behdver det sa

att de sjalva kan fokusera pa det som

ar viktigt. Det kan exempelvis handla

om radgivning, att képa in specialisera-
de tjanster eller att ta hjalp fran andra
e-handlare och partnernatverk.

En utmaning som manga e-handlare stéter
pa nar de dvervéger en utlandsexpansion
ar att IT-stodet behover ses dver. Det ar
mycket viktigt att valja en [6sning som pas-
sar de langsiktiga malen och det finns idag
en uppsjo av duktiga aktérer i Sverige som
bygger smarta IT-plattformar fér e-handel
med integration mellan olika komponen-
ter som orderldggning, marknadsféring,
CRM-system och sa vidare. For lokalt
anpassade produktbeskrivningar kan det
vara smart att anlita sarskilda content-le-
verantorer. Att ta hjalp av aktérer som
bedriver exportradgivning — exempelvis
Business Sweden, ALMI eller konsulter med
lokalkdnnedom — kan ocksa vara av stort
praktiskt varde. Forskning visar ocksa att
foretag som bygger internationella natverk
— exempelvis genom lokala intresseorga-
nisationer fér e-handlare och handelskam-

mare — Okar sina mojligheter att lyckas.
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Om man stoter pa praktiska hinder ar det
vért att komma ihag att nagon annan tro-
ligtvis har varit i samma situation. Det kan
handla om praktiska problem relaterade
till webbshop, frakt eller betalningar. For
detta syfte finns det starka online-com-
munities for e-handlare dar man utbyter
rad och erfarenheter. Tva exempel &r
medlemsforumet pa e.handel.se och Fa-
cebook-gruppen "Svenska e-handlare”.

Slutligen vet framgangsrika e-handlare
hur man satter kunderna i férarsatet och
att kundernas feedback ar helt avgéran-
de for framgang. Att fraga kunderna om
deras upplevelse bor vara en sjélvklarhet
inte bara ndr man redan har etablerat sig
pa den nya marknaden, utan innan man
pa allvar gar in. Marknadsféringsprov,
marknadsundersékningar eller séljtest &r
nagra metoder man kan anvanda for att ta
tempen pa marknaden.

FRAMGANGSFAKTORER - TA ALL HJALP DU BEHOVER

Tank pa att:
e Dubehdverinte ha all kompetens in-house — dvervag att kdpa in vissa delar.

e Bygg starka natverk och prata med andra som gjort samma resa.

e Be om kontinuerlig feedback fran dina kunder.

Tips & resurser:

Business Swedens exportradgivning kan ge god hjélp i savél
strategiska som praktiska fragor.

Medlemskap i lokala e-handelsorganisationer pa respektive
marknad ar ofta ett kostnadseffektivt satt att fa tillgang till
lokala natverk, information, juristhjélp med mera.

Ga med i relevanta sociala medier-grupper som exempelvis

Svenska E-handlare pa Facebook och medlemsforumet
pa e-handel.se
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Enklare och enklare
att gora affarer inom EU

. 4 STEFAN KVARFORDT,
t EU-ANSVARIG
SVENSK HANDEL

E-handlare som tar steget ut fran Sverige for forsta gangen véljer oftast till

en borjan lander som deltar i EU:s inre marknad och allra oftast bérjar man

i de nordiska lénderna. Inom ramen for det europeiska samarbetet rader en
hég grad av harmonisering av regelverken kring exempelvis konsumentratt,
marknadsféring och integritetsfragor.

"Utvecklingen gar mot att det blir enklare och enklare att handla i Europa.

Stefan Kvarfordts tips:

Ett kommande exempel &r att inbetalningen av moms férenklas fran och

med 2021 genom att féretagen endast behéver vara momsregistrerade i ett 1. Analysera marknadsférutsattningarna grundligt - finns det ett "business case”?

land, upp till ett visst tréskelvérde.” Bérja med att utgad fran publik kunskap fran exempelvis motsvarigheter till Post-
Nords rapporter (exempelvis fran DHL) och E-Commerce Europe.

Stefan Kvarfordt konstaterar att regleringsomradet generellt tenderar att vara . ) o . o

. g . o, s 2. Satsa pa lokal anpassning, sarskilt om produkten kréaver det. Forséljning av dyrare

en utmaning, sérskilt fér sma spelare. Lyckligtvis finns det bra hjélp att fa. B - ) B
produkter kréver ofta en hég grad av lokal anpassning, medan afférsmodeller med

s . . stort prisfokus ibland kan fungera utan lokal anpassning.
“Organisationer motsvarande Svensk Digital Handel, Business Sweden och S g B 9

olika handelskammare finns i princip éverallt. Dessa ger tillgang till goda 3. Granska regelverken - ta hjélp vid behov. Business Swedens e-handelsguide &r ett
lokala n&tverk och ofta juriststéd vid behov.” exempel pa ett bra forsta verktyg.
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7. Ha talamod och var uthallig

Det tar tid att lara sig en ny marknad.
Manga detaljer maste sitta pa plats och
férfinas innan forsaljningen kan ta fart.
Oversattningar ska goras, nya avtal for
frakt- och betalningslésningar férhand-
las och lokala lagar lasas igenom. En
utlandsexpansion skapar en hégre grad av
komplexitet i verksamheten och man bor
vara medveten om att processen kréaver en

stor portion tadlamod och uthallighet.

Har man ingen erfarenhet av tidiga-

re utlandsetableringar ar det |att att
underskatta den tid och de resurser som
kravs. Darfor &r det viktigt att bygga upp
en slags motstandskraft genom att ha
realistiska férvéntningar, vara installd pa
hart arbete och bygga upp goda stddsys-
tem. Det sistndmnda inkluderar ett stabilt
team och ett stottande natverk, bade

professionellt och privat, som kan avlasta
vid hinder eller motgangar. Medarbetare

behdver engageras genom att forsta saval

slutmalet som resan dit.

Det ar viktigt att pa férhand bilda sig en
uppfattning om hur lang tid etablerings-
processen kommer att ta, dels fran plane-
ringsstadium till lansering men ocksa fram
tills dess att investeringen kan béra sig

sjalv och na "break-even”. Detta mojliggor
en uppskattning av kapitalbehovet och va-
let av finansieringslésning. Det underlattar

ocksad de mentala férberedelserna. Ingen
kan planera fér allt och nya avvagningar
maste goras pa vdgen, men att inte ha
nagon plan alls kan riskera hela projek-
tet. Framgangsrika e-handlare vet att de
inte kan planera fér allt, men har 4nda en
tydlig plan — och viker inte ner sig.
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Tank pa att:
e Varférberedd pa att en utlandssatsning kraver talamod och hart arbete.
e Bilda dig en uppfattning om hur lang tid etableringsprocessen férvéntas ta.

e Setill att ha ett stédjande natverk.

5 siitt att finansiera
utlandsexpansionen

1 Overskott fran befintlig verksamhet
2 Agarkapital/riskkapital
3 Bankfinansiering

4 Crowdfunding

5 Offentlig exportfinansiering via ALMI,
Tillvéaxtverket eller Exportkreditnédmnden
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Ha inte for brattom!

Med Amazon pa vég att etablera sig i Sverige 6ppnas ett nytt fénster till
global férséljning for svenska e-handlare. Nagon som vet hur man blir fram-
gangsrik pa just Amazon &r Jonas Carlsson, VD for The Friendly Swede som
producerar egendesignade vaskor och accessoarer. Bolaget omsatter idag
omkring 50 miljoner kronor och finns fér nérvarande pa sju Amazonmarkna-
der: USA, Storbritannien, Tyskland, Frankrike, Italien, Spanien och Japan.

“Konsumenter pa Amazon har en stor képlust, vilket &r en férdel. Det man
bér tdnka pa om man vill etablera sig dér &r att avsétta tid fér att férsta
uppbyggnaden. Amazon bygger mycket pa kundomdémen, och nar man
séljer via plattformen &r det viktigt med god hantering av kundservice och
kundbemétande.”

_. 5
Jonas Carlsson betonar vikten av att ha en klar struktur for det man gor nar Vi trOr att framtiden .r

man borjar sélja till utldndska kunder. Att folja en plan och att hela tiden ta
sma steg i ratt riktning — snarare &n att vaxa till vilket pris som helst — ser han f- .

som en av de stora nycklarna till langsiktig framgang. att ’nnas ’ na r.
“Vivar framgangsrika i USA, trodde pa vart koncept och expanderade

snabbt. | efterhand insag vi att vi nog tog f6r manga marknader fér snabbt
- vi hade ingen tydlig strategi fér logistiken och inte heller fér upplérning av

ny personal. Sadant hinner i kapp en till slut och vi tvingades att tdnka om.”

Aven om Amazon innebér en bra mojlighet till att fa

snabb exponering mot utléndska kunder ser Jonas

Carlsson en fordel med att bredda sin digitala narva-

ro. Det ar svart att bygga sitt varumérke pa Amazon,

vilket ocksa ar den huvudsakliga anledningen till att o
Jonas Carlssons tips:

The Friendly Swede nu fér forsta gangen &r pa vag att

etablera sighemma i Sverige — via egen plattform. 1. Harespekt fér fragan om lokal anpassning och skapa en strategi baserad

pa vad du vill astadkomma.
“Vitror att framtiden ar att finnas i flera kanaler”, N . o ) ) oL
2. Hall koll pa logistiken — ju mer man sprider sig fran sin hemmamarknad,

avslutar Jonas Carlsson. " N R T .
desto storre krav stélls pa processer och rutiner inom detta omrade.

JONAS CARLSSON, 3. Hainte for brattom! Det ar viktigare att ta steg i ratt riktning och halla
VD THE FRIENDLY SWEDE koll pa vad man goér an att vaxa till vilket pris som helst.
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LANKAR OCH REKOMMENDERAD VIDARE LASNING

Lankar och

rekommenderad
vidare ldsning

Har kan du hitta vardefull information

e Business Sweden

e Branschorganisationer
e Leverantorer

e Logistikféretag

e Banker

e Kommerskollegium

e Skatteverket
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Tullverket

Lokala revisorer
Lokala jurister
EMOTA
E-Commerce Europe
Svensk Handel

Andra e-handlare

Business Sweden

"E-handel dver alla grénser. Sa lyckas
du med din exportsatsning”
"E-handelsguiden”
www.business-sweden.se

PostNord
"E-handeln i Norden och Europa”
www.postnord.com

EMOTA
E-handelsstatistik
www.emota.eu

E-commerce Europe
E-handelsstatistik

www.ecommerce-europe.eu

Eurostat
E-handelsstatistik

www.ec.europa.eu/eurostat

Svensk Handel

"Det stora detaljhandelsskiftet”
"Det stora detaljhandelsskiftet 2018”
www.svenskhandel.se

Handelsanstalldas forbund
"E-handel 6ver landsgranserna”
www.handels.se

LANKAR OCH REKOMMENDERAD VIDARE LASNING

Handelsradet
"Vad hander nédr Amazon kommer?”
www.hui.se

Svensk Digital Handel
"Kunskapsbank”
"E-handelsmassan D-Congress”
www.dhandel.se

Almi

"Sa lyckas ni med exporten”
"Afférsutveckling och exportfinansiering”
www.almi.se

Kommerskollegium

"E-handel - nya mgjligheter, nya hinder.
En kartldaggning av e-handelshinder
utanfér EU”

www.kommers.se

Tillvaxtverket

"Finansiering for foretag”
www.tillvaxtverket.se
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BAKOM RAPPORTEN STAR HANDELSRADET
SOM AGS AV ARBETSMARKNADERNAS
PARTER PA HANDELSOMRADET

JUsiENes. kfo

= AKADEMIKER
UNtoNen <& FORBUNDEN

Tillsammans bidrar vi till att stédrka handelns konkurrenskraft
och skapar goda férutsattningar for handelns féretag och
anstéllda. Den hér rapporten ar en del av det arbetet.

o:ﬁ Handelsradet




