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Digital forsdljning
till foretag

- En djupdykning i trender och utveckling

bland Sveriges B2B-handlare




Om rapporten

Bakgrund

Syftet med rapporten ar att kartlagga digital forsaljning bland
B2B-foretag, hur den paverkar verksamheten och anledningar till
att satsa pa digital handel.

Malgrupp

Undersékningen som rapporten baseras pa har besvarats av foretag inom
utvalda branscher som saljer varor eller tjanster till andra foretag eller har
forsaljning bade mot féretag och privatpersoner. Inom dessa foretag har
vd:ar, inkdpsansvariga, marknads- och férsaljningschefer som ansvarar

for forsaljning genom digitala kanaler svarat.

Urval

Urvalet har gjorts slumpvis bland 555 detaljbranscher enligt
SNI-kategoriseringen. Endast foretag med 10 anstallda eller
fler har tagits med i urvalet.

Genomforande
Undersdkningen har genomférts av Novus under perioden
30 mars - 28 april 2020 pa uppdrag av Svea Ekonomi.

Totalt omfattar undersékningen 500 telefonintervjuer.

Intervjuer med foretag med forsaljning mot foretag (B2B): 319
Intervjuer med foéretag med forsaljning mot foretag och privatpersoner
(B2B och B2C): 181

Thomas Svensson
Partner Manager och e-handelsexpert pa Svea Ekonomi

Experten

| rapporten har Thomas Svensson bidragit med expertis och tips pa

hur B2B-foretag kan starka och optimera sin affar med hjalp av e-handel.
Pa Svea Ekonomi arbetar Thomas med betalldsningar. Han har flera ars
erfarenhet fran branschen och har hjalpt flertalet B2B-féretag att ta steget
mot digital forsaljning och utveckla sin e-handel.
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Forord

| snart 40 ar har vi radgivit och hjalpt féretag. Lika lange har vi ocksa sett
hur férutsattningarna pa kort tid kan férandras fér féretagare. Med var
erfarenhet vet vi att en omstallning inte kan ske 6ver en natt. Samtidigt
som vi vet att omvarlden inte tar hansyn till hur férberedda vi ar infor

nya tider. Nar vi skriver den har rapporten ar vi mitt inne i en pandemi.
Vad dess effekter blir pa lang sikt ar for tidigt att sia om men dess framfart
kan rejalt accelerera digitaliseringstakten bland svenska féretag. Vad vi
daremot vet ar att vi alla paverkas pa nagot satt.

Arets rapport visar att digital forsaljning vuxit
starkast hos bolag som saljer tjanster. Kanske har
foretagen borjat inse att inte bara varor hér hemma
i digitaliserade forsaljningskanaler. Majoriteten av
B2B-foretagen uppger dock att de inte har nagon
digital férsaljning. Vad det beror pa har vi férsokt
svara pa genom den har rapporten som vi nu gor for
tredje aret i rad. De foretag som gjort omstallningen
vittnar i var rapport om fler leads, minskad tid att
hitta ratt kontakter, 6kad konvertering och att det
6kar den genomsnittliga affarsstorleken - det borde
vara skal nog for féretag att agera och se potentialen
i digital forsaljning.

| arets upplaga har vi dessutom pratat med inképare
pa foretag for att hora deras forvantningar pa for-
saljningen och hur de helst handlar. Och det visar
sig att inkdparnas 6nskemal om att kunna handla

digitalt inte alltid tillgodoses. Drygt fyra av tio
inkdpare foredrar att géra kop via e-handel, men
knappt var tredje féretag erbjuder det som ett
alternativ till sina kunder.

Vi har ocksa aterbesokt nagra av amnena fran forra
arets rapport. Hallbarhetsarbetet har blivit viktigare
men trots det har farre av de undersodkta foretagen
en strategi for sitt klimatarbete. Samtidigt uppges
ny teknik vara positivt for forsaljningen aven

om fa har tagit steget till implementation. Syftet
med rapporten ar att kartlagga och forsta vad som
hindrar B2B-bolag fran att ta klivet in i den digitala
eran. Vi vill att fler ska sta battre rustade for
framtidens utmaningar oavsett om de ar off- eller
online. Vi hoppas att den har rapporten kan starka
dig som foretagare och fa dig att se den digital
forsaljningens konkreta effekter och méjligheter.

Lennart Agren
Vd, Svea Ekonomi






B2B-féretagen
fortsatt tveksamma
till digitalisering

| en tid av lattillganglighet

och mojlighet att handla online
ar det fler som férvantar sig
digitala l6ésningar. Men hur har
B2B-bolagen tacklat 2000-talets
digitalisering dar butiker sakta
byts ut mot webbshoppar?
Arets upplaga av Sveas rapport
visar att féretagen ar fortsatt
tveksamma till att félja

den digitala utvecklingen.
Samtidigt anser manga att
digitalisering ar vagen framat

- fér saval det egna bolaget
som féretagskunderna. Men
varfor valjer de att inte agera?

Maijoriteten av B2B-féretagen
satsar inte pa digital forsaljning

Fler an vartannat féretag har ingen digital for-
saljning till andra féretag - och det ar heller
inte aktuellt. 1 2018 ars rapport planerade 21
procent att starta digital férsaljning, nagot som
sjonk till 13 procent 2019. Aven i &r uppger 13
procent av B2B-féretagen att de inte har nagon
digital forsaljning, men funderar pa att inféra det.
Nagot som kan tyda pa att intresset for digitala
butiker blivit lagre - eller att manga av de som
planerade for digital handel har tagit steget.

1 av 10 svarar att 75 %

eller mer av foretagets totala
forsaljning sker digitalt



67%

har ingen digital
forsaljning till
andra foretag




Hur stor andel av foretagets totala forsaljning
till foretagskunder sker digitalt?

I 49 %
Mindredn25% 55 %
[ 17 %
25-50 % [ ] 23%
[ 7%
51-75% [ | 5%
[ 9%
Mer &n 75 % I 11%

@ 2020 ® 2019



’ ’ Idag ser vi hur allt fler féretag

i olika branscher vdiljer att léigga
om sin verksamhet, eller komplettera
med e-handel och andra digitala tjcinster.
Att inte hdnga med i utvecklingen
stjclper snarare dn hjdlper féretag i
sin utveckling framat. Idag férvéntar

sig savdl foretagskunder som
konsumenter méjligheten att kunna
handla varan eller tjéinsten digitalt.

THOMAS SVENSSON
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Skillnad mellan forsaljning
av varor och tjanster

Om foretag saljer varor eller tjanster har en avgérande
betydelse nar det galler att satsa pa digital férsaljning.
Bland féretag som saljer varor uppger nara dubbelt sa
manga att nagon del av deras forsaljning sker digitalt
jamfort med de som saljer tjanster. Samtidigt finns
indikationer som tyder pa férandring. 2019 uppgav

78 procent att de inte hade nagra planer pa att
utveckla digital forsaljning av tjanster, i ar ar samma
siffra 67 procent.

’ Det finns en utbredd osdkerhet
kring om digital forsdljning
passar ens féretag, vilket dr forstéeligt.

Men istdllet for att se hinder b6r man
kartldgga vad i utbudet som kan stdllas
om. Oftast finns det ndgot som faktiskt
gar att digitalisera, lat inte rdadslan av
att inte passa in eller misslyckas styra.
Djupdyk i exempel frédn andra féretag
och inspireras av deras resor.

THOMAS SVENSSON

Sker nagon del av er forsaljning till andra foretag digitalt
t.ex. webbutik eller aterférsaljarsida och liknande?

Siiljer tjcinster

1.Ja

2. Nej, men vi funderar pa det

3. Nej, det dr inte aktuellt

Siljer produkter

1.Ja

2. Nej, men vi funderar pa det

3. Nej, det dr inte aktuellt

@ 2020 ®

2019

24 %
15%

8%

67 %

41 %
40 %

17 %

40 %



41%

av foretag som siljer
varor uppger att nagon del av deras
forsaljning sker digitalt
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"Digitalisering passar inte
malgrupp eller erbjudande”

Den stora fragan ar da - varfor ar det inte aktuellt
med digital forsaljning? Narmare 60 procent
menar att det inte passar deras erbjudande

- vilket jamfort med tidigare ar ar en markant 6kning
da 38 procent svarade samma sak. | ar menar aven
42 procent att digital forsaljning inte passar deras
malgrupp. Nagot som inte nédvandigtvis stammer
eftersom 42 procent i egenskap av inkdpare uppger
att de foredrar att képa varor och tjanster i

en webbshop.

’ Det dr intressant att fler i ar

dn tidigare anser att digital
férsdljning inte passar det egna
erbjudandet. Speciellt eftersom
fler menar att féretagskunder i
stérre utstrdckning férvdntar sig
digitala l6sningar. Och om kompetensen
redan finns inom féretaget dr det vért
att utvdrdera vad en digitalisering
kan méjliggéra.

THOMAS SVENSSON

Brist pa kunskap verkar inte heller vara boven.
B2B-foretagen uppger att saval resurser som
kompetens finns for att flytta delar av eller hela
forsaljningen online. Tva procent menar att det
inte gor det.



Ddrfor dir det
inte aktuellt att
starta digital
forséljning

2020

Det passar inte erbjudandet
Det passar inte mdlgruppen

Det finns inget virde i
digital férsdljning

2019

Det passar inte malgruppen
Det passar inte erbjudandet

Det finns inget virde i
digital foérsdljning

2018

Det passar inte vart erbjudande
Det passar inte mdlgruppen

Det finns inget virde i
digital forsdljning

57 %

42 %

11%

49 %

38%

12 %

43 %

42 %

15%

57%

tycker att digital
forsaljning inte passar
deras utbud

13



TOPPLISTA

Vilken typ av betalldsningar Digitalisering - viagen framat
erbjUder ni era faretagSkunder 2018 beskrev drygt en tredjedel av B2B-féretagen
i dag’ digitalisering som utmanande. Ar det utmaningen

och radslan for férandring som haller tillbaka?
For intresset att handla digitalt finns. 44 procent

2020 uppger att foretagskunder i stérre utrackning idag
an for tre ar sedan forvantar sig digitala losningar.

a Faktura med kredit 92 % Trots att fa star i startgroparna eller ens idag séljer
digitalt sa menar fler an halften att de tror att den

e Forskottsfaktura 35% digitala férsaljningen mot féretag kommer 6ka de
narmsta tre aren. Och 60 procent svarar samma

o Kortbetalningar 15% sak om den digitala forsaljningen inom den egna
branschen. Men fér att det ska kunna ske maste

o Swish 11% foretagen lagga om sin nuvarande strategi.

° Direktbank 9%

2019

o Faktura med kredit 90 %

e Forskottsfaktura 24 %

e Kortbetalningar 15%
o Direktbank 10 %
e Swish 9%
2018
° Faktura med kredit 92 %
e Férskottsfaktura 14 %
e Kortbetalningar 12 %
o Direktbank 10 %
Det blir allt viktigare att erbjuda kunderna flexibla
. o betalalternativ. Alternativ som forskottsfaktura och
Swish 7 % . e ) .
Swish har darfor vuxit de senaste aren.



60%

tror att den digitala forsdljningen
kommer dka for den egna
branschen under
kommande tre ar
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E-handelsexperten Thomas Svensson:

Sa lyckas du med
omstdllningen till
digital forsdljning

Férsta marknaden

Se till att forsta den egna marknaden och den nuvarande férsaljningen
samt hur utvecklingen sker. Analysera trender och hur den prognoserade
forsaljningen kan se ut om tre till fem ar.

Se over kund-, produkt- och tjiinstsegment

Vilka kunder ska ni fokusera pa och vilka varor eller tjanster ska ni
erbjuda online? Fler an halften av féretagarna har inte nagra planer pa
att starta digital férsaljning och manga tycker inte det passar deras utbud
eller malgrupp. Kom ihag att en digitalisering av forsaljningsprocessen
inte betyder att man maste digitalisera allt.

Planera langsiktigt - men inte for ldngsiktigt

Bra forarbete och insikter i vilka marknadsandelar som finns att ta ar viktigt.
Men utveckla successivt strukturer, rutiner, erbjudanden och sortiment.
Handlingskraft vinner éver planering och atgarder éver strategier.

Skillnader mellan fysisk- och digital handel

Fler an halften anser att digital férsaljning inte passar deras utbud. Men
ett vanligt misstag ar att tro att fysisk- och digital handel verkar pa samma
premisser. Med digital handel kommer nya malgrupper med nya konsumtions-
monster. Den befintliga férsaljningen ska inte ersattas utan utékas.

Anpassa den egna organisationen

Rusta organisationen och se till att ratt kompetens finns. Implementera
en strategi for hur ni behaller en stark narvaro bland era kunder. Som
rapporten visar ar det viktigt att inte tappa den personliga kontakten.

Att digitalisera processer kan l6sa vissa problem, men inte andra. Fundera
darfor éver vad ni kan gora for att fortsatta ha personlig kontakt med

era kunder.
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Digital forsaljning skapar
mojligheter for B2B-foretag

Att ddma av de foretag som helt eller delvis stallt om
till digital forsaljning har majoriteten av férandringarna
gynnat féretagen positivt. Narmare en tredjedel
uppger att det har skapat en storre forsaljningskanal
med fler leads. En siffra som vuxit i jamférelse med

20%

av B2B-foretagen sparar
tid att hitta ritt kontakter

2019 ars rapport dar 21 procent uppgav detsamma.
Dessutom svarar en femtedel att den digitala
forsaljningen spar tid att hitta ratt kontakter och
att det innebar mindre investeringar i saljteam.

Har digital forsaljning haft nagon paverkan pa er
forsaljning till foretagskunder och i sa fall vilken?

Skapar en storre forsaljnings- _
kanal med fler leads/prospekts

Sparar tid att hitta ratt _
kontakter

Mindre investeringar _

i siljteam

Okar konverteringsgraden -

Okar den genomsnittliga
affarsstorleken -

30 %

20 %

20 %

14 %

13%

Nej, har inte haft nagon _ 32%
paverkan pa forsaljning ?









Inképarnas syn
pa digitalisering

Den digitala férsaljningen
mellan féretag ar fortfarande
svag, men vaxer i langsam
takt. Och de som i férsta hand
paverkas av utvecklingen

ar inkdparna. Sa vad tycker
egentligen de som dagligen
skoter foretagens inkdp - sker
omstallningen tillrackligt fort?

En viktig del i saljkedjan ar att forsta sina kunder,
deras behov och 6nskemal. Och nar det galler
digitalisering, forsta hur kunderna vill handla
produkter. Halften av féretagarna svarar att inkdpen
idag gors over telefon, samtidigt som nastan lika
manga har ett mer digitaliserat tillvagagangsatt och
handlar via en webbshop. Hela fyra av tio menar a
andra sidan att det mest 6nskade sattet att képa in
varor eller tjanster ar via en e-butik. Och nastan lika
manga vill helst géra det 6ver telefon. Var tredje
svarar att de oftast gor bestallningar éver e-post.

Analoga alternativ som att besdka en fysisk butik
ar inte lika vanligt. 17 procent svarar att det utgor
deras vanligaste satt att kdpa varor eller tjanster.
Och pa fragan om hur inképarna foéredrar att goéra
inkdp ar intresset for fysiska butiker till och med
lagre. Endast 13 procent svarar att de helst beséker
en butik for att gora inkop.

’ Vi genomfdrde undersékningen

som rapporten baseras pd i april
2020, mitt under pdgdende pandemi.
Vilka effekter den ldngsiktigt kommer
att fa for féretag dr svart att séga men
faktum kvarstdr att méanga blivit tvungna
att anpassa sig efter restriktionerna.
Vilket inte minst varit ett hart slag mot
fysiska butiker i tider av karantdn. Vi
tror att fler féretag i och med pandemin
inser att en digital transformation kan
vara nédvdndig, inte bara for att hdnga
med nu utan ocksa for att klara framtida
utmaningar.

THOMAS SVENSSON

Thomas Svensson kommenterar:
Drygt fyra av tio inképare vill handla digitalt.
Samtidigt dr det bara tre av tio féretag som

har digital forsdljning. Sa vad hdnder ndr ett
annat féretag borjar erbjuda samma produkter
eller tjanster men i en webbutik? Precis som

pa konsumentmarknaden gar allt mer éver till
e-handel och féretag som inser detta dr de som
kommer kunna vinna nya marknadsandelar frén
sina konkurrenter. Att ga over till att enbart ha
en webbutik passar inte alla verksamheter men
det finns flera fortjéinster med att stérka upp
med e-handelsfunktioner.

21
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Personlig kontakt viktig
i digitaliseringens tider

| dag blir fysiska moéten allt farre, men vikten av
relationsbyggandet fortsatter vara avgérande.
Varannan inkdpare menar att personlig kontakt

ar viktigast vid kop for bolagets rakning. Snabba
leveranser ar den nast viktigaste faktorn. Inképare
behover enkelt fa en prisbild och information om
varan eller tjansten varfér ocksa tydlig prissattning
och ordentlig produktinformation rankas hogt.

Thomas Svensson kommenterar:

Den stora skillnaden mellan att handla i tjéinsten
och att handla som privatperson dr att den
personliga kontakten har stdrre betydelse i rollen
som inképare. Det handlar ocksd om att inképens
storlek skiljer sig at och att vi i arbetssammanhang
vill jobba och géra affdrer med mdnniskor vi litar
pd. Ddremot gar utvecklingen fort vilket gor att
andra parametrar som leveranser, tillgéinglighet
och prisjamférelser far stérre utrymme ndr
bolagen effektiviserar sig.

Inképarnas viktigaste faktorer vid kép av varor och tjanster

Att jag har en personlig kontakt pa bolaget
Snabba leveranser

Tydlig prissattning for enkla prisjamforelser
Ordentlig produktinformation

Det ar latt att navigera pa butikens webbsida
Att det finns en kundtjanst att stalla fragor till
Flexibla leveransmaéjligheter

Att jag kan se produkten

Smidigt retursystem

Flexibla betallosningar

Enbart var tionde inkdpare uppger att de aldrig
handlar online. Men for resterande ar det otillracklig
information, langa leveranstider och dalig kundtjanst
som ar de storsta problemen vid e-handlandet.

42%

foredrar att gora inkop
via en webbshop

50 %
36 %
32%
22 %
21 %
19 %
11%
10 %
5%
4%

Tips fran Thomas Svensson:

var ett enkelt val

Genom att tillgodose inképarnas énskemal om
overskadlig produktinformation och tydliga priser
blir du enklare ett av féretagen i en eventuell
jamférelse. Det behover inte krdvas tunga medel fér
att som féretag bli en attraktiv aktér hos inképare.
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CASE

CyberPhoto

Sedan 1995 har CyberPhoto
erbjudit sina kunder e-handels-
l6sningar. Den tidigare fotofack-
handeln levererade i bérjan av
2000-talet enbart produkter inom
kategorin foto, men har i dag
kommit att bredda sitt sortiment
allt mer for att hanga med i den
fotografiska och optiska
utvecklingen.

Ar 1955 bildades CyberPhoto som da gick under
namnet TG Photo. Med aren kom nuvarande agare
och grundare av CyberPhoto, Thomas Lovgren, att ta
6ver det familjedgda foretaget. | mitten av 90-talet
lag internet i sin linda och Thomas som var intresserad
av att lara sig html-koder och bygga hemsidor
utvecklade snabbt en e-handel med férsaljning av
begagnade kameror. Cyberphoto ar en av de stdrsta
aktorerna pa sitt omrade och saljer saval kameror
och mobiltelefoner som produkter for friluftsliv.
Med urvuxna varulager i ryggen berattar vd Patrick
Ohlsson om vad som ligger bakom foéretagets
framgangsrika e-handelsresa.

Digitala utmaningar

Med gynnsamma ar bakom sig ser CyberPhoto med
utmanande 6gon pa framtiden. | en marknad dar
aktorerna ar manga ar det viktigt att erbjuda kunderna
sa bra service som mojligt. CyberPhoto arbetar darfor
standigt med att forbattra och utveckla sitt erbjudande.
Nar mobiltelefoner blev allt mer populara som ett
alternativ till kameror var CyberPhoto snabba med
att ta in dessa i sitt kategorisortiment - ett sortiment
de, tillsammans med utbildning av personal och
forbattrad teknik, standigt utvecklar for att halla

sig relevanta i den egna branschen.

’ Produkterna vi sdljer dr inte
unika. De finns att képa hos oss
och mdnga andra aktérer. Och i och med
utvecklingen av avancerad fototeknik
i mobilkameror har fotobranschen till
och med backat. Det som dr viktigt for
oss dr den flexibilitet vi ger véra kunder
och att vi aldrig tummar pa kvalitativa
processer. Vi erbjuder snabba leveranser
som skickas samma dag som placerad
order. Vi har dven lagt stort fokus pa att
reducera s mycket friktion som mojligt
i kundresan. Det gdller allt ifrén smidiga
betallésningar, till leveransmajligheter
och struktur pd webbsidan.

PATRICK OHLSSON, VD, CYBERPHOTO
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Foretagare vs
privatpersoner

Sedan e-handeln bérjat vaxa
har vara konsumtionsmaénster
férandrats. Butiksdéden ar
ett valkant faktum da fysiska
butiker stanger ner och allt
fler inkép gbrs online. Men ar
trenden lika tydlig fér B2B-
féretag som B2C-aktérer?
Och vad gor foretagen
egentligen fér att na sin
malgrupp?

Fysiska butiker inget for
B2B-foretagen

Att fysiska butiker har det tufft ar ingen nyhet. Under
flera ar har antalet butiker minskat och stora delar
av handeln har flyttats 6ver till e-butiker, inte minst i
samband med pandemin under 2020. Och framférallt
ar det B2B-foretag som valjer bort fysiska butiker.
Bara atta procent har idag en fysisk butik. Samma
siffra for bolag som saljer mot bade féretagskunder
och privatpersoner ar 44 procent.

Foretagarna tror inte heller pa nagon aterkomst for
de fysiska butikerna. Hela 76 procent tror snarare att
de fysiska butikerna kommer bli an farre framoéver.
Knappt var tionde tror att butikerna kommer bli fler.
Men om man trots detta skulle dppna en fysisk butik
sa tycks showroom vara vagen framat. Tre av tio

foretagare uppger namligen att det ar butikstypen
de skulle satsa pa. Knappt var tionde uppger att de
skulle vilja 6ppna en traditionell butik.

Den laga tilltron till fysiska butikers framtid verkar
dock inte foérandra hur B2B-féretagen jobbar med
forsaljning. Narmare nio av tio B2B-foretagare har
namligen inga planer pa att andra nagot i sin for-
saljning till foljd av att allt fler fysiska butiker far
stanga. Samtidigt uppger endast atta procent att
de kommer satsa mer pa sin digitala handel.

Thomas Svensson kommenterar:

Fysiska butiker dr traditionellt sett vanligare bland
féretag som har sin primdra handel mot privat-
personer. Ddrfér dr det inte speciellt forvanan-

de att B2B-féretagarna har en negativ instdllning

till fysiska butiker, inte minst i radande tider. Det

dar dock intressant att s méanga verkar ha fatt upp
6gonen for showrooms. Féretagarna har snappat upp
det 6kade intresset av att kunna kédnna och titta pa
produkter fysiskt, for att sedan komma hem eller till
kontoret och ldgga en bestdllning. Med tanke pa alla
de smidiga betallésningar, leveransmojligheter och
prisjémforelser som finns online dr det en

logisk utveckling.



Om du 6ppnade en fysisk
butik, vilken typ av butik
skulle det vara:

0 Showroom 29 %
e Ett utldmningsstille 10 %

o En klassisk fristdende butik 7%

o En popup-butik 5%
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Ar foéretagskunder mindre
mottagliga for marknadsforing?

Enligt foretagare med férsaljning mot foretags-
kunder ar sa fallet. Tva av tre svarar namligen att
de skulle investera mer i marknadsféring om deras
forsaljning var mot privatpersoner. 16 procent
uppger att investeringarna i marknadsféringen
skulle vara oférandrade.

Har far B2B-féretagen aven medhall fran foretag
som saljer till bade foretagskunder och privat-
personer. De anser namligen att det ar bade lattare
att na och paverka privatpersoner an féretagskunder
med marknadsféringen, det uppger 61 respektive
73 procent.

’ I slutéindan dr det samma
mdnniskor som handlar privat
som ocksd handlar for féretagets
réikning. Det finns mdnga bra
exempel pd bolag med B2B-férsdljning
som har lyckats mycket tack vare en
god marknadsféring. Hdr tror jag att
mdnga B2B-féretagare har stora
utvecklingsméjligheter att nd bdade
nya kunder men ocksa stérka sitt
varumdrke och dess position.

THOMAS SVENSSON

Det ar billigare att na
privatkunder dn foretagskunder

med marknadsforing:

Instaimmer fullt ut [ | 18%
Instimmer [ ] 23%
Instimmer inte [ 29%
Instimmer inte alls [ 17 %
Vet ej [ | 14 %

Det ar lattare att na
privatkunder dn foretagskunder
med marknadsforing:

Instimmer fullt ut [ 31%
Instimmer I 30%
Instimmer inte | 17 %
Instimmer inte alls [ | 13%
Vet ej [ | 8%
Det ér littare att paverka
privatkunder dn foretagskunder
med marknadsforing:

Instammer fullt ut [ ] 33%
Instimmer [ ] 40 %
Instammer inte [ | 14%
Instdmmer inte alls | 6 %
Vet ej | 7%
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CASE

Bole

For 35 ar sedan grundades det
davarande postorderféretaget
Bole som salde produkter till
svenska gardar. Det goér de an
idag, men pa nya satt. En resa
som bade gett dem mojlighet

att na nya kundsegment och aven
investera i ny teknik som hela
tiden utvecklar féretaget.

Fran borjan var Bole ett féretag som salde produkter
till svenska gardar via postorder. Men i samband
med internet och utvecklingen av e-butiker sa blev
det naturligt aven for Bole att flytta sin verksamhet
online. Dar de nu erbjuder mer &n 15 000 produkter
inom hem, tradgard och lantbruk till bade foretagare
och privatpersoner.

Resultatet av att helhjartat satsat pa e-handeln ar
att de kunnat satsa mycket pa flexibilitet och service.
Eftersom kunderna bestar av saval stérre gardar som
enskilda privatpersoner blir det viktigt att kunna
tillgodose bagges behov. Som att erbjuda leasing
av varor som annars binder upp kapital i bolaget.

’ Att vilja e-handeln kédndes helt

rétt fér oss. Om vi istdllet forsokt
satsa pa en kedja med fysiska butiker
hade var omstdllning varit stérre och
sdkerligen mer kostsam. Samtidigt ér
vi inte frimmande fér att tdnka oss ett
scenario ddr kunden sémlést kan réra
sig mellan kanaler - oavsett om de dr
fysiska eller digitala. Omnikanals-
téinket dr nadgot som verkligen bérjar
bli intressant.

MICHAEL KRUGER, MANAGING DIRECTOR, BOLE

Vigen framat med ny teknik

Det galler samtidigt att inte stagnera. For Bole handlar
det om att forsdka hitta nya vagar att utvecklas,
bland annat med hjalp av Al. Pa sa satt kan de lara
kanna sina kunder djupare och forsta hur de ror
sig pa sajten, men ocksa att Al ger skraddarsydda
erbjudanden till kunderna. Samtidigt planerar
Bole ocksa att kunna dra nytta av Al vid
kundsupport i form av chatbottar.

’ Den som vill satsa pd digital

forsdljning och sta bdttre rustad
fér morgondagens utmaningar bér vara
beredd pad att anpassa sig och utmana
sig flera gdnger om. For det vi vet med
sdkerhet dr att framtiden inte kommer
se ut som gardagen.

MICHAEL KRUGER, MANAGING DIRECTOR, BOLE
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B2B-féretagens
hallbarhetsarbete

Hallbarhetsdebatten har hettat
till rejalt de senaste aren och
Sverige ses som ett féregangsland
nar det kommer till klimatarbete.
Allt fler féretag har idag press
pa sig fran bade medarbetare,
investerare och andra intressenter
att ha en hallbarhetsstrategi. Det
har blivit en hygienfaktor. Men
hur ser egentligen B2B-féretagens
hallbarhetsarbete ut?

Foretag med en
hallbarhetsstrategi minskar

En upprattad hallbarhetsstrategi ar vanligt bland
svenska B2B-féretag, 71 procent har namligen en
strategi implementerad. Den siffran har dock minskat
franifjol da 74 procent uppgav samma sak. Det ar
framst storre bolag som har en tydlig strategi for sitt
hallbarhetsarbete. Men aven majoriteten, 63 procent,
av bolag med 10-19 anstallda har en plan for
klimatarbetet.

Den framsta anledningen till varfér féretagen har

en hallbarhetsstrategi ar for att de tycker att det ar
viktigt att ta sitt ansvar, nagot som narmare atta av tio
svarar. Men att det finns en kravbild fran samarbets-

partners ar ocksa en vanlig anledning, det uppger
54 procent av B2B-féretagen. Drygt var femte menar
aven att det ar ekonomiskt lonsamt att ha en
hallbarhetsstrategi.

Bland de B2B-foretag som saknar hallbarhetsstrategi
uppger var tredje att det beror pa att de ar for sma.
Vilket ar en markant 6kning fran tidigare ar, da
enbart fem procent svarade samma sak. Drygt

var fjarde uppger att de inte haft tid men att en
hallbarhetsstrategi ar under utveckling. Aven det &r
en 6kning jamfért med 2019. Dock menar 17 procent
att de inte ser nagra fordelar med en hallbarhets-
strategi. Och att det ar for tidskravande eller dyrt
uppger elva respektive nio procent.

’ Att det finns en kravbild fran
samarbetspartners dr ndgot
som blev tydligt i &r ndr en av vdrldens

stérsta investerare, Blackrock, gick

ut och meddelade att de bara investerar
i féretag som tar hdllbarhet pé allvar.
Kritik som bland annat riktades mot
svenska storbolag. Detta bor géra att
det blir dnnu tydligare fér B2B-bolag
att faktiskt se méjligheterna och nyttan
i ett etablerat hallbarhetsfokus.

THOMAS SVENSSON









’ Jag har svart att se att bolag
skulle vara fér smé for att
upprdtta en hdllbarhetsstrategi. Ofta
innebdr det effektiviseringar. Det kan
vara allt fran att se éver belysningen
och pappersférbrukningen till logistik-
planering och resor i tjéinsten. P4 sé
vis leder det vanligtvis till minskade
kostnader for féretaget likvdl som
minskat klimatavtryck, vilket dr positivt.

THOMAS SVENSSON

Varfor har ert féretag inte upprattat en hallbarhetsstrategi?

@ 2020 ® 2019

Vi dr for sma ] 3%
[] 5%

Har inte hunnit/under _ 29 %
utveckling -
Vi ser inga fordelar med _ 17 %
hallbarhetsarbete -
Det ar for tidskravande -_ ;; :/A
Det ar inte ekonomiskt lonsamt - 99,
for oss att jobba med hallbarhet -

. . [] 5%
Vi bryr oss inte om hallbarhet .
Vi kan inget om hallbarhet I 2%
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TOPPLISTA

De vanligaste klimatatgarderna
bland B2B-foretag

Viiljer hallbara transporter

Anviinder aldrig stérre
forpackningar én nédvéindigt
for att inte ta upp transportutrymme

Har all produktion i Sverige

Guidar kunderna till rditt kép for
att minska antalet returer

Emballerar aldrig véara produkter
i onédan

47 %

29 %

28 %

11%

9%

Sa forsoker B2B-féretag minska
sin klimatpaverkan

Trots att inte alla foretag har en upprattad hallbarhets-
policy gor en stor majoritet av B2B-foretagen faktiskt
nagot for att minska sitt klimatavtryck. 91 procent
svarar att de aktivt vidtar atgarder for att minska
foretagets klimatpaverkan. En siffra som dock ar
nagot lagre jamfort med forra aret nar 94 procent
uppgav detsamma.

Thomas Svensson kommenterar:
Samtidigt som det dr bra att de flesta foretag gor
ndgot for att minska sin klimatpaverkan dr det
orovidckande att andelen féretag som inte gér det
har blivit fler. Fér e-handelsféretag finns det enkla
lésningar som kan minska paverkan och till och med
vara positiva dven ur ett ekonomiskt perspektiv.
Exempelvis genom att effektivisera logistik och
minska emballage. Det dr ocksé de atgdrder som
flest foretag valt att vidta. En annan aspekt dr att
vdgleda sina kunder till rétt kdp och pd sa sdtt
minska antalet returer. Ddr blir féretag allt béttre
med hjdlp av den teknik som idag finns till hands.



Ny teknik

- fréilsare eller fiende?

Teknologins framfart danar

och i kélvattnet av utvecklingen
finns nya verktyg och méjligheter
for féretag att modernisera och
automatisera verksamheterna.
Digitala marknadsplatser,
obemannade butiker och Al

ar ett axplock av de saker det
pratas mest om nar det galler

att ligga i digital framkant.

De tekniska losningarna ar manga och de flesta ar
sa pass flexibla i sitt utférande att de kan appliceras
pa manga bolag och branscher. Och féretagarna ar
inte sena med att se vilka méjligheter det innebar.
Sju av tio svarar att de ar positiva till ny teknik, dar
flest ser att Al skulle ha stdrst gynnsam inverkan

pa forsaljningen. Det svarar var femte foretagare.
Nastan lika manga, 15 procent, ser att VR skulle
gbra samma sak. Medan en tredjedel menar att ny
teknik inte skulle ge positiv effekt pa forsaljningen.

Trots att manga har en positiv installning och
dessutom vittnar om att det kan géra gott for
bolagets affarer, finns det manga som av olika
anledningar inte satsar pa ny teknik. 16 procent
uppger att de hindras pa grund av att det ar dyrt
och 13 procent svarar att de saknar ratt kompetens.

3av1l0

B2B-bolag dr mycket
positiva till ny teknik

TOPPLISTA

Ny teknik som B2B-bolag tror kan
paverka férsdljningen mest positivt

Al 20 %

(t.ex. personligt anpassade erbjudande)

VR 15%

(t.ex. personligt anpassade erbjudande)

Nya transportmdjligheter 8%

AR 6 %
(t.ex. att kunna placera ut produkten/varan
i dess tilltdnkta milj6)

Roststyrning 1%
(t.ex. integrering av produkterna i Google
Home)

’ Det dr svart att forutspa vilken
ny teknik som kommer bli
relevant for just ditt féretag. Det finns
mdngder med bra exempel pa hur det
visat sig vara gynnsamt for en specifik
bransch medan det fér mdanga fort-
farande dr outforskat. Fér bolag med
digital férsdljning ligger dock Al som
teknik nédra verksamheten. Lager-
hallning, CRM-system och kundtjdnst
dr bara ndgra av de omrdden som
férdndrats markant sedan Al:s entré.

THOMAS SVENSSON
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7 %

0
sdljer sina varor eller
tjanster pa digitala
marknadsplatser

B2B-bolagens instéllning till
digitala marknadsplatser

Inga B2B-bolag pa Amazon

Det star nu klart att Amazon etablerar sig i Sverige.
Nagot som pa manga satt kan férandra den svenska
digitala handeln. | 2019 ars rapport var intresset for
att salja pa en sadan plattform lag, 86 procent svarade
att de inte ens dvervager det. Nar B2B-foretagen
besvarar samma fraga i ar innan Amazons narvaro
var bekraftad har den siffran 6kat, om an bara med
tva procentenheter. Svenska féretag ser ingen
vinning i att finnas pa digitala externa marknads-
platser. Fragan ar om Amazons nu bekraftade

etablering kan féréandra det.

@ Mycketpositiv  11% Thomas Svensson kommenterar:

. Ganska positly 30 % | Sverige har det funnits fa aktérer som liknar
P ’ Amazon. Darfér kommer det krévas ndgot av en

. Varken eller 44 % beteendeférandring fréan konsumenterna. Den

Ganska negativ 11 % svenska e-handeln dr vilméaende men etableringen
kommer ocksé innebédra konkurrens. Samtidigt har

H 0,
Mycket negativ 3% den personliga kontakten visat sig vara viktig vid

Vet ej 3% koptillfdllet for inképaren.

Dock ska digitala marknadsplatser inte réknas bort
helt. B2B-bolagens installning vittnar namligen om
att det kan finnas en framtid. Fyra av tio menar att

de ar positiva till digitala marknadsplatser.



For mer information...

..hjélp och radgivning om hur ditt féretag kan utveckla
digital B2B-forsdiljning, kontakta:

Thomas Svensson
Partner Manager

Telefon: +46 705 45 66 25
E-post: thomas.svensson@svea.com

Magdalena Caesar
Business Area Manager

Telefon: +46 725 57 45 89
E-post: magdalena.caesar@svea.com

Mats Wickstrom

Senior Payment Specialist & Strategic Partner Manager
Telefon: +46 706 00 61 51
E-post: mats.wickstrom@svea.com



Om Svea

Var grundidé pa Svea ar enkel. Att vi och vara kunder ska vaxa med
varje mojlighet. Sedan 1981 har vi vaxt fran ett féretag som erbjuder
fakturatjanster, till en ledande aktér inom finansiering och betallésningar.
Idag ar vi 6ver 2 000 anstallda med en sak gemensamt - vi forverkligar idéer
vi tror pa, oavsett om de kommer fran oss sjalva eller vara kunder.

Det har ar sarskilt tydligt i vart arbete inom e-handeln dar vara
lésningar ar framtagna for att mota bade konsumenternas krav pa en smidig
kundupplevelse och e-handlarens behov av en betallésning som driver
konvertering i webbshoppen. Vare sig det galler férsaljning till
privatpersoner eller féretag.

SVEA

svea.com



