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D-CONGRESS

D-Congress arrangeras av Svensk Digital Handel och Svenska Massan i samarbete med Svensk Handel.
Med drygt 2000 deltagare, 110 utstallare och 55 talare ar det Nordens storsta event inom digital handel.
Hela ekosystemet inom den digitala handeln i Sverige ar samlade under en dag for att lyssna

till inspirerande talare, byta erfarenheter och knyta nya affarskontakter.

D-Congress 2019 arrangerades pa Svenska Massan i Goteborg den 7 mars och hade temat Starkt
konkurrenskraft nar handeln ar granslos. D-Congress 2020 gar av stapeln torsdagen den 5 mars
pa samma plats.

Valkommen 3

En granslios handel skapar

mojligheter att expandera

De svenska e-handelsbolagen har natt en mognadspunkt. De har
vuxit, de har lart av sina felsteg och de har finstamt sina koncept.

Nu ar det dags for nasta steg.

Sverige ar ett stolt entreprenors- och exportland med
succéer som IKEA och H&M i bagaget. Vart valstand
har till stor del byggts genom att ett antal svenska
foretag har vaxt, blivit riktigt stora och lyckats inter-
nationellt. Nu ligger varlden framfor fotterna for de
spannande affarskoncept som har sitt ursprung i den
digitala handeln. | deras DNA finns innovationskraft,
snabbhet, nyfikenhet och ambition. Nu ar det deras
tur att bli en del av det svenska exportundret.

Temat for arets D-Congress, arrangerad av Svensk
Digital Handel och Svenska Massan i samarbete
med Svensk Handel, var Stdrkt konkurrenskraft ndar
handeln ar granslos. Temat var valt eftersom fragor
om internationell handel och konkurrenskraft ar och
kommer att bli allt viktigare for svenska e-handels-
foretag de kommande aren.

| takt med att den globala e-handeln skarpt konkur-
rensen pa hemmaplan har ocksa allt fler svenska
e-handelsbolag blivit redo att expandera internatio-
nellt. Det ar dock ingen idé att sticka under stolen
med att det har sina svarigheter att lyckas. Det
kravs att man bryter ny mark. Det kravs att man
skapar kundupplevelser utéver det vanliga. Och ofta
fungerar det bast genom att man har unika produk-
ter och tillvaratar mojligheterna med sociala medier.
For den som lyckas finns en narmast obegransad
marknadskaka att ta del av.

Det kravs ocksa mod. De flesta svenska e-han-
delsbolag borjar med att prova sina vingar pa den
nordiska marknaden, som i mangt och mycket har
begransad konkurrens. FOr den som tar steget ut i
Europa blir konkurrensen skarpare och minorna fler,
men ocksa larokurvan betydligt brantare. Svenska

e-handelsforetag har ocksa begransad erfarenhet av
att verka pa plattformar. En tanke pa vagen ar dar-
for att verkligen utforska denna majlighet, eftersom
minst en miljard manniskor varlden éver handlar
framst pa marknadsplatser.

Svensk Digital Handel gav HUI Research i uppdrag
att bevaka samtliga 41 sessioner pa D-Congress
2019. Vi har i denna rapport samlat ett urval av allt
intressant vi fick med oss. Vart mal ar att ge inspira-
tion, kunskap och insikter bland annat om Kina som
ledande nation inom nytankande e-handel, om olika
strategier for att expandera internationellt och om
vad som ar anvandbar innovation.

Vi hoppas att nagra av dessa tankar kan leda vidare ut
i varlden. Sverige star for en halv procent av varldens
e-handel. Dorrarna star oppna till resterande 99,5.

PER LJUNGBERG, JONAS ARNBERG,
VD Svensk Digital Handel VD HUI Research


http://www.dhandel.se
http://www.svenskamassan.se
http://www.svenskhandel.se
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Kina tar e-handeln
till nya nivaer

ressanta e-handelsmarknad.
inesiska onlinemarknaden tio

sa far ni en forrlaring till varfer Kina idag ar vdridens ledande
marknad for e-handel”, sager Jacob Lovén, grundare av podden
"Den Digitala Draken".

Jacob Loveén driver tillsammans med Tom Xiong
den framgangsrika podcasten Den Digitala Draken.
P& D-Congress hade de med sig fem framstaende
gaster fran den kinesiska e-handelsscenen for att
forklara varfor kinesiska foretag ar de mest innova-
tiva i varlden just nu.

For att forsta varfor Kina pa kort tid lyckats skapa
en hyperintressant e-handelsmarknad behover man
kanna till Kinas marknadsforutsattningar. Med en
befolkning pa drygt 1,4 miljarder manniskor ar den

inhemska marknaden enorm, vilket skapar forutsatt-

ningar for stora investeringar. Dessutom har landets
ekonomiska utveckling utklassat omvarldens under
de senaste artiondena, vilket mojliggjort klassresor i
expresshastighet for miljontals kineser. En ytterliga-
re bidragande orsak till den intressanta utvecklingen
ar att landets detaljhandelsforetag inte hunnit lasa
in sig i foraldrade affarsmodeller och strukturer som
maste forsvaras till varje pris. Utbudet av fysisk bu-
tikshandel i form av exempelvis kGpcentrum och ex-
terna handelsplatser kom aldrig ikapp vastvarldens,
vilket i férlangningen inneburit en storre acceptans
for nya affarsmodeller och investeringar i e-handel.

Foredrag med: Jacob Lovén (gj pa bilden) och Tom Xiong fran podcasten "Den Digitala Draken”, Julie Chen
och Shenyi Wu, grundare av flamingo.shop, Tingting Fang, brand director pa JudyDoll.
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Kinas leapfrogging - extrema utvecklingssprang

KULTURELLT

Konsumenter uppvaxta

under den digitala eran RINANSERLLT)

Snabb medelklassifiering

"Man pratar om leapfrogging, en extrem utvecRling
ddr man helt enkelt hoppar 6ver steg i den tekRniska
utvecklingen. Exempelvis att man aldrig haft en dator

TEKNOLOGISKT
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Mobiltelefonen

utan gar direkt till mobiltelefonen.”

- Jacob Lovén, grundare av podden "Den Digitala Draken”

Den kanske viktigaste pusselbiten ar att Kina har
en ung och digital generation omfattande hisnande
400 miljoner manniskor. Denna generation har vaxt
upp i ett digitalt samhalle med nya varderingar och
med mobiltelefonen standigt i handen. Tack vare
detta har e-handeln tagit enorma kliv framat och
den kinesiska e-handeln omsatter numera mest |
varlden. Trots att Kina har burit ledartrojan i flera
ar nar det kommer till e-handel uppvisar mark-
naden annu inga mognadstecken. Tillvaxttakten
spas vara fortsatt hog under kommande ar. Detta
forklaras dels av att redan digitala konsumenter
forvantas handla mer online, dels av att hundratals
miljoner konsumenter annu inte blivit digitala. |
dagslaget har bara drygt 60 procent av kineserna
tillgang till internet. Marknadspotentialen for ytter-
ligare e-handelskonsumtion ar darmed stor.

Jacob Lovén och Tom Xiong fran podcasten
"Den Digitala Draken” intog D-Congress och
Svenska Massans Kongresshall for att forklara
varfor Kina ar den ledande innovatoren inom
e-handeln. Med sig hade de fem framstaende
gaster fran den kinesiska e-handelsscenen.

Delar av den diskussion som Lovén och Xiong
hade med sina gaster finns atergiven i ett
avsnitt av den engelsksprakiga versionen av
deras podcast, "Digitally China”, fran den 14
mars 2019. Finns att lyssna pa och ladda ner
via exempelvis Acast, Spotify och Apple.


http://flamingo.shop
http://www.digitaladraken.com
https://itunes.apple.com/us/podcast/digitally-china/id1439104507?mt=2
www.digitaladraken.com
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Alibabas affarsmodeli
- ett ekosystem

Genom att bygga ett digitalt ekosystem har Alibaba skapat en ny
typ av marknadsdominans. Alibabas innovativa affarsmodell med
verksamhet inte bara inom produktforsaljning utan aven inom
logistik, sociala medier, fintech och molntjanster har gjort att

% W _Jacob Loven och Tom Xiong fran Den Digitala Dra-
ke mLedde med att beskriva hur Alibaba skapat en
ny typ av marknadsdomlnans genom att.bygga ett

digitalt ekosystem. Deﬁ\r pa kort tid blivit varldens

storsta e- handelsforetag @Ch star for narmare 60

av i handelsfprsalmmg i Kina. Foretaget

LR | hishande 550 m|IJQ'ner aktiva anvandare pa sina

: 'marknadsplatser Tmall (B2C) och Taobao (C2C), vilket
kan stallas mot Amazons omkring 300 miljoner. En

V|kt|g skillnad mellan Amazon och Alibaba &r att

Alibaba inte konkurrerar med sina retailers. Foreta-

“gets karnaffar ar att tillhandahalla marknadsplatser

~till saljare, vilka inte, enligt Alibabas egen utsaga, be-

—frdT/ngara radda for att Alibaba kommer att stjalpa

affaren pa samma satt som Amazon ibland gor.

o

Alibabas framsta framgangsfaktor ar dess stan-

digt vaxande ekosystem. Inom sociala medier ager
Alibaba en ansenlig del av marknadsledaren Weibo,
vilket ar en mycket strategisk investering da sociala
medier och e-handel ar nara forknippade i Kina. De
sociala kanalerna driver konverterbara floden till
plattformen, samtidigt som de ocksa fungerar som
marknadsforingskanaler for saljare som vill synas.
En ansenlig del av Alibabas intakter ar darmed for-
knippade med marknadsforing och digitala medier.
Kronan pa verket i Alibabas ekosystem ar foretagets
marknadsledande betalningssystem Alipay, med 500

foretaget seglat upp som varldens storsta e-handelsbolag.

miljoner aktiva anvandare. Alibaba har alltsa manga
olika typer av intaktsstrommar och ar inblandade
hela vagen fran att finansiera detaljistens inkop, till
marknadsforing, kommissionsavgifter, logistiklos-
ningar och slutligen konsumentens betalning.

Genom sitt breda ekosystem blir Alibaba en makt-
faktor som hjalper de saljande handelsforetagen,
men som ocksa sitter pa en inlasningseffekt. Med
sina finansieringslosningar ger de e-handlarna
mojlighet att bygga upp lager som de sedan beho-
ver Alibabas hjalp for att marknadsfora och salja.

| och med att all forsaljning gar via Alipay, innebar
det att Alibaba garanterat far tillbaka de pengar en
saljare lanat for att kunna finansiera sin expansion
och forsaljning. Saljaren far helt enkelt det som blivit
Over efter det att rantor, amorteringar och annons-
kostnader blivit betalade. Makten Alibaba sitter pa
ar darmed storre an ett vanligt plattformsforetags.

"Alibaba dr ett ekosystem som
hjdlper sma foretag att vdxa”

- Jack Ma, grundare av Alibaba
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Det kinesiska undret:
social commerce +

gamification

Styrkan ar hapnadsvackande. Nar nya dorrar oppnas till en web-
butik via sociala medier och gamification, slapps en kraft 16s som
till och med kan ge en startup mojlighet att ta marknadsandelar
fran giganter som Alibaba och JD.com. Det betyder att nya foretag,
utan att spendera en massa pengar pa marknadsforing, snabbt kan
komma in pa marknaden och konkurrera direkt med jattarna.

Vi tar det fran borjan. For de flesta i vastvarlden
innebar social commerce att salja via sociala medier,
antingen genom kopknappar eller genom att inspire-
ra till kép via de sociala kanalerna. Konsumenterna
Vill upptacka nya saker, dela kbp med sina vanner
eller folja rekommendationer fran influencers. Dessa
beteenden ar utbredda aven i Kina, men det finns
nagra betydande skillnader jamfort med i vastvarl-
den. | Kina ar kopupplevelsen integrerad i, eller tatt
sammanlankad med, de sociala apparna pa ett annat
satt an i exempelvis Instagram. Exempelvis blir gami-
fication ett satt att kunna exponera kunderna for
ett bredare sortiment som i forlangningen ger hogre
lonsamhet. Ett annat exempel ar att man i Kina gar-

na tar med sina vanner och handlar i grupp pa natet.

Och att den geografiska narheten till leverantorer
gor att e-handlarna har lattare att justera produkt-
ionsvolymen efter efterfragan nar en viss produkt
blir popular med hjalp av influencers.

Mycket tid i butiken haller
marginalerna uppe

En annan stor skillnad mellan e-handeln i Kina och
e-handeln i vast ror den tid som konsumenten for-
vantas tillbringa i butiken. Pa till exempel Amazon
och eBay vill man att konsumenten ska komma till
ett sa snabbt avslut som mojligt. Du kommer, du
soker, du betalar, du lamnar butiken. Detta leder till

en koncentrerad klick med toppsaljare - de saker
som manniskor kanner till, soker efter och koper.
Volymerna blir hdga men marginalerna laga.

| Kina forsoker webbutikerna i stallet styra kon-
sumenterna till att handla halvkanda och mindre
kanda produkter, eftersom det gar att fa ut battre
marginaler pa dessa.

"Den kinesiska e-handelsfilosofin ar den motsat-

ta mot i vast. Man vill att manniskor ska tillbringa
mycket tid i butikerna med hog frekvens. Detta
leder till att konsumenterna upptacker nya marken
och produkter med hogre marginaler och det ar da
man ocksa borjar tjana pengar”, sager Shenyi Wu,
som var CFO nar det senaste e-handelsundret fran
Kina, Pindoudou, under 2018 noterades pa Nasdaq
till ett varde av 30 miljarder dollar . Nu ar han med-
grundare av flamingo.shop, en kinesisk startup som
ser sig sjalva som ett "premium-Wish”.

E-handeln i Kina handlar darmed bara till en viss

del om transaktioner. Till storsta delen handlar det i
stallet om att fa konsumenterna att kanna ett en-
gagemang och en tillhorighet eftersom engagerade
manniskor kommer tillbaka oftare och stannar langre.
Det nyaste och kanske mest framgangsrika receptet
for att lyckas med detta ar att inféra gamification el-
ler annat unikt innehall for att ta social commerce ett
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steg langre. Genom att spela spel eller 16sa utmaning-
ar, ofta tillsammans med vanner, far man konsumen-
ten att komma tillbaka till en app gang pa gang.

"Ett satt att fa upp frekvensen kan vara att saga att
om du gar in i var app sju dagar i rad sa far du en
korg med frukt pa posten efter den sjunde dagen. Pa
sa satt far man fler chanser att visa kunderna nya
saker att kopa”, berattar Shenyi Wu.

Handla tillsammans - shopping med
vanner ger stora volymer

Att den kinesiska marknaden skiljer sig fran andra
marknader marks ocksa pa att helt nya beteenden
har lattare att sla igenom. Ett typexempel pa detta
ar att det som i vast ar en shoppingtur pa stan ar i
Kina en shoppingtur pa natet. Pa kinesiska We Chat,
Red eller Pindoudou blir handlandet en social aktivi-
tet dar vanner bjuder med varandra att hanga med
pa en shoppingrunda.

"We are targeting
the generation C. So no
longer the millennials
- they are out!”

- Tingting Fang, Brand Director, JudyDoll

Pindoudou har pa tre ar etablerat sig som Kinas
tredje storsta e-handelsplattform. Foretagets stra-
tegi bygger pa att det, till skillnad fran manga andra
e-handlare som vander sig till den vaxande medel-
klassen, fokuserar pa konsumenterna i Kinas sma-
stader och pa landsbygden. Varor erbjuds direkt av
fabriker till slutkonsument. Genom detta M2C-upplagg
samt grupperbjudanden pressas priserna.

En saljstrategi kan vara speciella erbjudanden som
galler endast en dag dar en saljare kan saga "far vi
in sa har manga bestallningar av den har produkten
far ni den for halva priset”. Foljden blir att erbjudan-
det skickas runt ibland bekanta, man handlar tillsam-
mans och far rabatt. Sadana har erbjudanden har ett
nyhetsvarde och styrkan i det reducerade priset pa
attraktiva varor gor att nyhetsvardet blir hogt och
att delningarna tar fart.

Pa detta satt genereras hoga volymer och i och
med att mellanhanderna ar borttagna ges foreta-
gen mojlighet att halla laga priser och samtidigt
tjana pengar. En annan av styrkorna med kinesisk
e-handel som pressats fram av dessa korttidser-
bjudanden ar att man har en snabb leverantors-
kedja. Ordrar som kommer in maste ivag direkt for
att ge plats at nya héga volymer genererade av
nasta dags specialerbjudande.

Influencers ger upphov till en
flexibel leverantérskedja

Influencers sitter pa stor makt aven i Kina. JudyDoll
ar ett framgangsrikt kinesiskt e-handelsforetag inom
kosmetik som inom vissa segment till och med har
VUXit sig storre an L'Oréal. JudyDoll ar nu mark-
nadsledare i Kina nar det galler puderkosmetik som
rouge och 6gonskuggor. Skonhetstutorials ar en stor
anledning till framgangen.

JudyDolls Brand Director, Tingting Fang, berattade
pa D-Congress om ett samarbete med en av deras
influencers i november forra aret. Denna gang slapp-
tes en tutorial till influencerns 30 000 foljare dar
tva specifika nyanser av 6gonskugga blandades till
en helt ny, unik nyans. Hela lagret av just dessa tva
ogonskuggor salde slut omedelbart och JudyDoll
skickade i ren desperation en delegation pa fem
personer till kosmetikafabriken for att forsoka over-
tala dem om att prioritera en expressorder pa de
tva 6gonskuggorna. Efter nagra dagar gav fabriken
med sig. Tack vare den snabba produktionen kunde
Judydoll till fullo profitera pa den virala succén.

Den geografiska narheten till leverantorerna gor att
kinesiska fabriker och webbutiker kan ha ett nara
och flexibelt samarbete. Detta ar en stor skillnad
jamfort med i vast dar butikerna mer eller mindre
star och faller med att ha tillrackliga volymer i lager
for att fullt ut kunna tillgodose efterfragan.

"Fast fashion is slow.
Zara is slow”

- Shenyi Wu, grundare av
flamingo.shop

KINA - —

VAST

Produktidn geografiskt nara ger mojligheter utiII :
snabbare omstallning efter efterfragan

’dngt till fabrikerna/Fast i bestallningar gjorda
for lange sedan

Lang tid pa sajten

Kort tid pa sajten

Fokus pa att fa konsumenterna engagerade genom
olika aktiviteter, ofta i en social kontext, i syfte att
fa dem att stanna lange pa sajten

Fokus pa en sa effektiv och snabb process
som mojligt
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Internationell expansion
- sa lyckas du med din
utlandsaffar

Ibland kan Sverige kannas trangt och litet. Den nationella e-han-
deln star i dagslaget féor endast en halv procent av den globala
e-handelsomsattningen. For de webbutiker som vill expandera och
ta del av den internationella kakan framkom under D-Congress tre
intressanta strategier att valja mellan - att ga via plattformar, att
lansera en webbutik pa engelska fér att nda sa manga marknader
som mojligt eller att direkt fokusera pa nagra utvalda marknader.

Tre strategier for att na internationella marknader

Satsa direkt pa lokala marknader Lyssna in kunden med en webbutik pa engelska

Att gd in direkt pa en lokal marknad - 1as land - Ett forsta steg mot en internationell expansion kan

Strategier for internationell expansion 13

Case: IDEAL OF SWEDEN Case: NELLY

Jessica Mattsson fran eEquity berattade

pa D-Congress om iDeal of Sweden som pa
kort tid har expanderat sin internationella
forsaljning av trendriktiga mobiltillbehor.
Med hjalp av ett strukturerat och tydligt
marknadsforingsarbete och influencers

i sociala medier har foretaget styrt om
verksamheten fran att framst vara baserad
pa aterforsaljare till att idag till storsta delen
valkomna kunderna i egna webbshoppar.
For att fa maximal havstang har foretaget
valt ut marknader dar de satsar fullt ut
med forutsattningarna anpassade efter den
specifika marknaden.

”Vi har policyn‘att inte sdga nej till

%
(1]
t

ndgon utan vill lyssna pa

Det kan bli héga frakRtkostn
en del lander, men vi har best
att vi aldgig ska sdga nej.”

- Linn Tagess

Anna Ullman Sersé, VD pa modehandlaren
Nelly, beskrev pa D-Congress hur foretaget,
som ett led i en internationell expansion,
nyligen lanserat sitt eget varumarke NLY
by Nelly pa Zalandos plattform. Pa sa satt
far ett lokalt kant varumarke en storre
exponering. For Nelly innebar samarbetet
aven en mojlighet att bredda sin malgrupp
aldersmassigt. Nelly stajlar produkterna
for att tilltala en riktigt ung malgrupp,
medan Zalando vander sig till en nagot
aldre kundbas pa 30-nagonting och stajlar
produktbilderna darefter.

kraver mer anstrangning men ger ocksa en betyd-
ande avkastning. Genom att anpassa till exempel
sprak, frakt, betalldsningar och i manga fall aven
marknadsforing kommer webbutiken narmare
konsumenterna i deras vardag och vinner ett
hogre fortroende.

Satsa direkt pd lokala marknader
- de storsta fdllorna

1. Leveranssatt 2. Betalsatt

3. Oversattning 4. Den lokala kulturen

Ta hjalp av inhemsk kompetens
for att hitta ratt

vara att lansera sin webbutik i engelsk dversattning.

Pa sa satt nas manga marknader med endast en
version av sajten. Den potentiella kundbasen blir
narmast enorm samtidigt som den engelska butiken
tjanar som analysgrund for vilka marknader som ar
varda att satsa extra pa. Lander med hog for-
saljning blir da de marknader som det kan vara
vart att satsa lokalt pa.

Expandera via digitala marknadsplatser

Ett vanligt satt att testa sig fram i en internationell
kontext ar genom att anvanda sig av en existerande
marknadsplats som till exempel Amazon eller
Zalando. Som webbutik far man direkt tillgang till
miljontals nya kunder via en plattform som redan
har en upparbetad kundkrets.

Case: BABYSHOP

Linn Tagesson, medgrundare av barnmodebutiken Babyshop, talade pa D-Congress om hur de ofta
valjer ut vilka lokala marknader de vill ga in lokalt i. Babyshop saljer till mer an 100 lander via sin
internationella sajt babyshop.com, men har sitt storsta fokus pa omkring tio lander. Flera lokala
marknader som foretaget satsat extra pd, exempelvis Finland, har utkristalliserats genom att manga
finska ordrar kom in via den internationella sajten. Babyshop saljer aven bland annat till Kina - inte
minst drivet av en stampel av skandinaviskt skimmer och tillforlitlig produktsakerhet.

Foredrag med: Jessica Mattsson, Investment Director pa eEquity, Linn Tagesson, medgrundare och

Chief Cultural Officer pa Babyshop (pa bilden), Anna Ullman Sersé, VD pa Nelly, Arne Andersson,
e-handelsexpert pa PostNord, Emma Hernell, vice VD pa HUI Research.
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Sa lyckas du pa Amazon

10 tips som Carl Helgesson, VD Rankona Mazon,

delade med sig av pa D-Congress

1. Analysera. Undersok om och hur ert varu-
marke skulle kunna lyckas pa Amazon. Finns
marginalerna, efterfragan, logistiken? Hur ar
konkurrensen? Vad behover ni eventuellt andra
pa for att bli slagkraftiga?

2. Kontroll. En av de storsta framgangsfaktorer-
na ar att ni har kontrollen 6ver ert varumarke
pa Amazon. Att lamna kontrollen till Amazon
sjalva eller till aterforsaljare och distributorer
leder ofta till dalig varumarkesupplevelse, un-
dermalig kundservice och en prisbild som gar
nerat, som i forlangningen paverkar forsalj-
ningen negativt. Ju langre detta pagar, desto
svarare blir det att aterta kontrollen.

3. Amazon Prime. Sakerstall att era produkter
finns tillgangliga i Amazon Prime-programmet.
Det 6kar konverteringen, ger kunderna ett extra
lager av sakerhet och hjalper er att na en mer
kopstark malgrupp.

4. Produktval. Borja med ratt produkter, baserat pa
efterfragan och konkurrens. Ni vill fa en god ROl
och inte borja med att sitta med produkter pa lag-
er som inte ror sig for att sedan fa straffavgifter.

5. Positionering. Att sakerstalla att era produkter
dyker upp organiskt pa kundernas sékningar
ar A och O om man ska lyckas pa Amazon. Det
ar viktigare an SEQ, PPC och attraktiva lis-
tings. Det spelar ingen roll hur bra SEO-arbete
man gjort om eller hur vackra produktsidorna
ar produkterna inte dyker upp pa de relevan-
ta sokorden. Ga utanfor boxen och stimulera
Amazons algoritm for att lyfta era produkter
till battre positioner.

10.

Kundservice i varldsklass. Reviews kommer

att hjalpa eller stjalpa er. Se till att vara riktigt
proaktiva med kundservicen och gor alla kunder
nojda. Kundservicen fran saljare pa Amazon ar
generellt sett usel. Genom att leverera varlds-
klass kommer ni bade att sticka ut och generera
bra reviews, vilket kommer att oka er konverte-
ring och bidra till en god ranking.

Vaga sta ut. Det finns formodligen hundratu-
sentals andra varumarken och saljare som saljer
liknande produkter som ni pa Amazon. Att sta ut
i jamforelse med era konkurrenter hjalper till att
fa Okad trafik och hogre konvertering.

Anpassa. Manga varumarken ser Amazon som
vilken forsaljningskanal som helst och behandlar
den traditionellt. Det fungerar inte. Anpassa er
marknadsforing, produktinformation och copy
efter vad som fungerar pa Amazon och efter
vad Amazonkunden vill se och Iasa.

Lagerhallning. Att inte salja slut en produkt ar
oerhort viktigt. Lyckas ni med att positionera en
produkt bra och fa igang forsaljningen, for att
sedan salja slut, sa riskerar ni att fa barja om fran
borjan. Samtidigt vill ni inte sitta med for mycket
i lager och riskera straffavgifter fran Amazon.

Fa hjalp. Konkurrensen pa Amazon ar extrem
och Amazon i sig ar oerhort komplext och
svarnavigerat, vilket gor det svart att lyckas.
Att ta in expertis som har god erfarenhet och
kunskap kan spara bade pengar och tid, samt
sakerstalla att ni gor vad som kravs for att ska-
pa framgang pa Amazon.

Strategier for internationell expansion 15
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Foredrag med: Carl Helgesson, VD Rankona Mazon
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NORDISK EXPANSION OFTA FORSTA STEGET

De flesta svenska e-handelsbolag borjar med att prova de internationella vingarna i de nordiska
grannlanderna. Med forsaljning till Danmark, Norge och Finland tredubblas marknadsstorleken i ett
slag. Den geografiska och kulturella narheten till Sverige forenklar logistiken och kundforstaelsen.
Nyansskillnader finns dock vad galler hur mogna de olika marknaderna ar, sarskilt nar det galler kop
med mobilen och andel handel fran utlandet. P& D-Congress presenterade PostNords e-handelsexpert
Arne Andersson foretagets senaste rapport "E-handeln i Norden - Summering 2018" dar likheter och
olikheter mellan de nordiska landernas e-handelskonsumtion beskrivs utforligt.

230 |

miljarder SEK

Nordisk e-handelskonsumtion 2018

Viktiga skillnader i konsumentbeteende mellan de nordiska landerna

E-handlar med mobilen per mdnad E-handlar frdn utldndska webbutiker

Sverige 54% 18%
Danmarkr 34% 27%
Norge 42% 34%

Finland 37% 38%

Kalla: PostNord, E-handeln i Norden - Summering 2
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Behouvs for snabb expansion.

De som Rlickar pa skrdddarsydda.

Byta till ett skalbart IT-system som rekRommendationer. 4,5 ganger hogre
ar tillrackligt stort for drommalet ordervarden an snittkunden

Googles syn pa den digitala handelsutvecklingen.
Konsumenten har blivit mer nyfiken, kravande,

otalig och granslos

Tittar pa mobilen.
150 ganger per dag

Vanligaste framgdngsreceptet. Konsumenten
Prestigelosa och drivna team dr mer osdker
dn ndgonsin.

Kundresan dr Idngre én Roépresan.
En kundresa kan vara ett helt liv

Behover guidas
- influencers en
logisk utveckling

ar

Snabb dterbetalning skapar Réputrymme. Kundupplevelsen dr viktigare dn
Koppla pa erbjudanden i samband med priset. Sex av tio anser att priset

aterbetalningen

ar underordnat upplevelsen

Trist att bli bortvald. Sex av tio
som haft en dalig kundupplevel
handlar aldrig mer av foretaget

Ndsta generationsutldmningsstdlle.
se Paketinslagning, returer, atervinning
av emballage, provrum

Baksidan av digitaliseringen - stor 6Rning av antalet bedrdgerier.

Digitaliseringen erbjuder en ny

arena for gamla brott

Vi Roper inte produRter.

Vi képer storyn som utspelas i vart huvud nar vi ager produkten

—

[ —
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Vad haller vi egentligen
pa med? - reflektion
over innovation

Ett genomgaende tema i manga foredrag pa 2019 ars upplaga av
D-Congress var en problematisering av innovationsbegreppet.

Innovation, menade manga av foredragshallarna, anvands ofta

for att motivera det omotiverade.

Alla vill vara innovatorer numera och kanna sig ak-
tuella, insiktsfulla och duktiga. Med innovation som
explicit riktmarke - det vill saga forstatt som ett
mal i sig snarare an ett medel - ar risken for att en
Klyfta skapas mellan foretagsledningen och medar-
betarna respektive mellan foretaget och kunderna
dock overhangande.

John Ekman pa Curamando menade att digital trans-
formation i normalfallet ar som familjen Schiller i
Solsidan: ”Fint pd ytan, men skrapar man lite dér det
trasigt och osammanhdngande”. Mikael Wintzell pa
Wellstreet gick sa langt som till att havda att "det

storsta hindret for innovation dr idén om innovation”.

Innovation kan for all del vara en revolutione-
rande ny produkt, en omvalvande game-changer
som exempelvis Amazon Web Services. For manga
foretag handlar digital omstallning dock mer om att
gora befintliga processer och produkter lite batt-
re med hjalp av nya verktyg an om att vanda upp
och ner pa hela affarsidén. John Ekman talar om
att digitalisera "sales, marketing and retention” (dar
han framforde Tele2 som ett exempel), digitalisera
processer "behind the scenes” (tank automatiserad
riskbedémning av forsakringsbolag) eller addera
digitala servicelager kring produkten (tank hemlarm-
slgsningar via appar).

Det rader ingen tvekan om att varlden forandras,
eller om att den férandras fort. Jamie Merrick fran

Salesforce talade om de "fyra apokalyptiska ryt-
tarna” som definierar om spelreglerna inom retail

- konsumenten, tekniken, ekonomin och konkurren-
sen. Men har vi verkligen forstatt allt det dar om
hyperrorliga konsumenter, kassaldsa butiker, "hard
discount” som pressar mellansegmentet och kine-
siska jattekonglomerat som tavlar med handlaren
pa hornet? Om inte, hur hjalpsam ar da hypen kring
“innovation” for den som redan kampar med att
forsta vad som pagar?

Bilden av innovation som ett omedelbart tekniskt

skifte, en slags revolution som ska fralsa mansklighet-

en fran vardagsgnet sitter djupt. Svarare att ta in ar
att det inte langre ar innovativt att producera nagot
nytt, savida det inte ocksa ar relevant. Facebooks
Sverigechef Marten Backman menar att mansklig-
heten idag producerar lika mycket ny data som den
gjorde fran universums skapelse fram till ar 2003

- var tionde minut. Uppmarksamheten maste fangas
snabbt och den digitala kommunikationen utvecklas
standigt for att mota relevanskriteriet: forst fran text
till bilder, sedan fran bilder till video, och framover
kanske fran video till AR- och VR-upplevelser.

Det ar ocksa det narmast obegransade utbudet i
en varld av begransad uppmarksamhet som gor
att vi konsumenter kraver mer av retailers an tidi-
gare. Personalisering och somlosa kdpupplevelser
blir fundament i den kommersiella kapprustningen,
atminstone i teorin.

Innovation 19

Det ar mahanda dags for retailers att slappa en
aning pa behovet av att vara "“innovativa” och fo-
kusera mer pa att vara relevanta. Eller som H&M:s
affarsutvecklingschef Daniel Claesson uttryckte
det: "Kunder dr extremt trétta pd féretag som bara
forsoker sdlja saker”.

Vad ar trasigt i

Foredrag med: John Ekman, Curamando (pa
bilden), Mikael Wintzell, Wellstreet, Jamie
Merrick, Salesforce, Marten Backman, Facebook,
Daniel Claesson, H&M
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Vad ar da anvandbar
innovation?

David Rowan, grundande redaktoér for Wired UK, har gjort sig
kand som en av varldens framsta experter pa ny teknologi och
hur den forandrar var varld. Pa D-Congress var han dagens
forsta keynote speaker.

Under ett otal resor har David Rowan traffat allt fran stora
foretagsledare till ledande innovatorer inom techindustrin och
startup-varilden. Hans slutsats ar att det som ar utmarkande for
revolutionerande innovationer ar att de matchar manniskors
behov och Iéser problem i vardagen. :

.........

Dawid Rowans tips for att overleva
och utvecklas i en digital tidsalder

1. Skapa en tjanst, inte bara en produkt
- forandra och differentiera dig

2. Bygg ett ekosystem tillsammans med
andra verksamheter och samarbeta

3. Hitta ett verkligt behov och 16s problemet

4. Skapa ett team vars medlemmar kanner
sig fria - "The world’s least powerful CEO”

5. Var agil - sma team ror sig snabbt

6. Samla in data och nyttja den
- “Data is the real power” %

7. Leta efter det du inte letar efter
- "Find your blind spots”

8. Gor tankekrockar mojliga - samla
manniskor som tanker pa olika satt

9. Dra nytta av ny teknik pa ovantade satt 1 }

10. Vand skandaler till framgang
- kriser ger ofta upphov till battre Foredrag med: David Rowan, Former Founding Editor of WIRED UK

l[Osningar an nagonsin
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Vinnare av D-Award 2019
- RevolutionRace

RevolutionRace var enligt deltagarna pa D-Congress det foretag

i Sverige som under 2018 bidrog mest till att driva den digitala
handeln framat. Efter en omrostning bland de 2 100 kongress-
deltagarna stod RevolutionRace som vinnare av Svensk Digital
Handels nyinstiftade pris D-Award.

”En av de férsta sakerna vi gjorde var att fraga Runderna

vilken fédrg de ville se pd ndsta Rollektion. Och det fick
ett enormt genomslag fér det var inget annat varumdrke
som jobbade pad det sdttet”

Infor D-Congress hade D-Awards jury, styrelsen
for foreningen Svensk Digital Handel, nominerat
tre foretag till det nya priset - Desenio, iDeal Of
Sweden och RevolutionRace. Fran borjan var 25 fo-
retag nominerade, sex utsags att bli extra utvarde-
rade genom mystery shopping och till slut aterstod
tre finalister.

"Vi vill med D-Award uppmdrksamma de svenska
e-handelsféretag som bryter ny mark, som skapar
kundupplevelser utéver de vanliga och som sdtter
svensk e-handel pa den globala e-handelskartan”,

sager Svensk Digital Handels, tillika juryns, ordforan-

de Freddy Sobin.

RevolutionRace startade i en frustration over att det
inte fanns friluftsklader i det prislage och den farg

och passform som grundarna Pernilla och Niklas
Nyrensten onskade. De tog saken i egna hander.
Startade foretaget, marknadsforde det med filmer
pa Facebook och inledde en dialog med sina kunder.

RevolutionRace ar den traditionella kedjans totala
motsats. Man lyssnar och involverar kunderna i
produktutvecklingen, man fokuserar pa utlandet
dar 99,5 procent av varldens e-handel sker och
viktigast av allt - man satsar pa en produkt. Digi-
taliseringen dodar One Stop Shop-beteendet och
framgangen ligger istallet i att vara ett monobrand
som ager sitt eget varumarke och kan hitta en
lucka for detta, samt att vara en kunnig och tro-
vardig avsandare av sin produkt.



Logistik, emballage och
digitala hjalpmedel ger
en mer hallbar e-handel

Malin Baltzars tips for en
hallbar leveranslésning

Minska returerna - returer har en stor
miljopaverkan inom e-handel

Skicka mindre Iuft - anpassa emballagets
storlek efter forsandelsen

Atervunnet - byt till atervunnet
emballagematerial
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Vad hander nar det vander?

- handeln ar inte beredd pa
en lagkonjunktur

Den svenska detaljhandeln har under mer an tva artionden haft en
bra utveckling men en avmattad konjunktur och en plattare for-
saljningstillvaxt antyder att tuffare tider ar att vanta framover. Fér
bade fysisk och digital handel &r orosmolnen framst tva, minskat
konsumtionsutrymme for hushallen och sinande riskvilligt kapital.

Julhandelns tillvaxt 2018 var sa gott som noll, for
forsta gangen pa flera ar. Aven om detta delvis for-
klaras av att Black Fridays 0kade prominens flyttar
en del konsumtion till november manad framtrader
bilden av en inbromsning for handeln och ekonomin.
Vad kan vi forvanta oss av handeln framover om
ekonomin bromsar in ytterligare? Hur lange kommer
de daliga tiderna att vara och vilka delar av de-
taljhandeln skulle fa det svarast? Detta resonerade
HUI Researchs VD Jonas Arnberg kring i ett samtal
med Nicklas Storakers, VD pa Pricerunner.

For att fa en idé om hur detaljhandeln skulle kunna
paverkas av en lagkonjunktur, menar Jonas Arnberg
att vi inte behover rikta blicken langre bort an mot
ett av vara grannlander i soder. Danmark drabba-
des mycket hardare av finanskrisen 2008 och den
efterféljande avmattningen i den globala ekonomin
an Sverige. Det gar bland annat att se att detaljhan-
delns forsaljning fortfarande inte har aterhamtat sig.
Vidare gar det ocksa att se konsekvensen av hushall
med mindre konsumtionsutrymme genom exempel-
vis att den del av handeln som gatt bast under det
gangna artiondet ar lagprissegmentet.

Vad skulle en lagkonjunktur i dagens lage kunna
fa for konsekvenser for den svenska handeln? Vad
hander nar hushallen drar at svangremmen? En
teori ar att e-handeln, atminstone vissa aktorer,
kommer att gynnas, menar Jonas Arnberg, VD for
HUI Research.

Vi ser att ohdllbara affdrsmodeller har upprdtthdl-
lits av en god Ronjunktur”, sager Jonas Arnberg.

I en lagkonjunktur haller hushallen hart i planbock-
erna och s6kandet efter storsta mojliga valuta for
pengarna blir intensiv. E-handeln, dar prisbilden ar
mer lattoverskadlig, kan i ett sadant lagga plocka
marknadsandelar. De fysiska handlarna kommer
sannolikt att tvingas erbjuda en upplevelse utdver
det vanliga eller exceptionellt 1dga priser for att kun-
na behdlla sin konkurrenskraft.

Nagon som ar skeptisk till hur e-handeln star rustad
infor en eventuell lagkonjunktur ar Nicklas Storakers,
VD pa Pricerunner. Stordakers menar pa att kombina-
tionen goda tider och minusranta har inneburit att
det varit onaturligt latt for e-handlarna att fa tag pa
riskvilligt kapital.

“En tredjedel av e-handlarna ér olonsamma, och det
i en hégkonjunktur”, konstaterar Storakers.

Investeringar i e-handel kan ge stor avkastning men
ar ocksa forenade med stor risk. Om en lagkonjunk-
tur slar till ar det troligt att det tidigare sa riskvilliga
kapitalet flyr till tryggare hamnar. Om flykten blir
langvarig finns det risk for att e-handlare som idag
gar med forlust helt enkelt far slut pa pengar.

Sammanfattningsvis kan sagas att handeln kommer
att sta infor stora svarigheter den dag konjunktu-
ren vander. Nar konsumenter och investerare drar

TEMPERATURMATNING

- Lénsamheten pressad inom
den svenska e-handeln

LAGRE RISK

HOGRE RISK

11,1%
OVRE KVARTIL

1,1%
MEDIAN

-21,7%
UNDRE KVARTIL

Kalla: SCB, 2017 (Rorelsemarginal for de svenska

renodlade e-handelsforetagen)

Foredrag med: Nicklas Storakers, VD pa Pricerunner,

Jonas Arnberg, VD pa HUI Research.

oronen at sig kommer ohallbara affarsmodeller att
fa ta emot ett hart slag. Att bara ha den nast basta
kopupplevelsen eller det nast lagsta priset kommer
i manga fall inte att imponera pa kunderna och
riskkapitalbolagen kommer inte att acceptera att ha
konsekvent forlusttyngda bolag i portféljen.

| korthet:

Nar och hur konjunkturen viker ar omojligt att forut-
spa. Daremot kan alla foretag redan nu se over sina
affarsmodeller. Om rorelsen knappt gar runt idag
kommer det att bli svarare nar konjunkturen viker.
Det galler att identifiera sina svagheter redan nu och
arbeta med dem.

1. Dagens handel ar dopad av hogkonjunktur, befolkningstillvaxt och minusranta, vilket skapar en god
grund for konsumtion. Sa kommer det inte alltid att vara och det ar hog tid att se dver affarsmodeller
som inte haller och att gora det innan konjunkturen viker.

2. Vid en konjunkturnedgang kommer sannolikt digitala kanaler och lagprishandel att ta marknadsandelar

3. Den svenska e-handeln har vuxit i lugn och ro men far nu konkurrens av den traditionella detalj-
handeln och utlandsaktorer. Effekten av en lagkonjunktur skulle kunna vara att riskkapital lamnar
sektorn och att fler aktorer maste stalla om fran tillvaxt till [6nsamhet.
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Per Ljungberg
VD Svensk Digital Handel
per.ljungberg@dhandel.se
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