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Sammanfattning

Inom dagligvaruhandel &r 2021 utgjorde e-handeln 5,8 av procent den totala
marknadsandelen. Dagligvaruhandeln dr en av de branscher med lagst andel e-handel, detta
gor att e-handeln forvintas fortsatt ha hog tillvéaxt, dér det prognostiseras att e-handel
kommer att utgora mellan 12-18 av forséljning inom dagligvaruhandel &r 2030.

En affiarsmodell kan ses som arkitekturen for hur ett foretag skapar virde, att definiera en
affarsmodell ger foretagen en forstaelse for hur de skapar véirde for deras kunder och hur de
ska organisera sig for att gora det. Ett nytt affarslandskap skapar nya mojligheter for foretag
att skapa vérde, darfor 6kar behovet for foretagen att finna nya sitt att skapa vérde och da
fordndra sina affarsmodeller.

Forfattaren har under studien arbetat med en abduktiv forskningsansats. Dér arbetet utgick
frén en preliminér teoretisk ram, som med tiden utvecklas enligt vad som uppticks genom det
empiriska féltarbetet, samt genom analys och tolkning. D4 studiens syfte var att beskriva och
kartldgga de atgarder butikerna gor, valdes en kvalitativ studie, vilket skapar mojlighet att
uppfatta saker och ting genom den observerades 6gon, vilket hjédlper den betraktade att fa
djupare forstdelse om varfor den observerade agerar pa ett visst sétt. Till datainsamlingen
valdes att genomfora kvalitativa intervjuer och intervjutillfillena anvéndes en
semistrukturerad intervjustruktur.

Den teoretiska referensramen har byggts upp av tidigare teorier och studier kring &mnena
affarsmodellen och dess komponenter, drivkrafter till férdndring och kundernas forandrade
beteende inom e-handel. Utifran intervjuerna har tre olika teman identifierats och kopplats till
den teoretiska referensramen. Dessa ér, drivkrafter till e-handel, affirsmodellens
komponenter och utveckling och férindring av e-handel.

Uppsatsen visar att e-handel nu blivit en del av vardagen for dagligvaruhandeln. Kunderna ér
idag sa pass bortskdmda med mdjligheten att kunna handla narsomhelst och hur de vill. Att
inte kunna erbjuda sina kunder mgjligheten att handla online kan dirfor leda till att dessa
kunder forsvinner. Uppsatsen visar ocksd de viktigaste komponenterna som de svenska
dagligvaruhandelsforetagen behover tinka pa for att anpassa sin affarsmodell till en 6kad
e-handel.

Nyckelord: e-handel, dagligvaruhandel, affarsmodell, fordandring
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Inom dagligvaruhandeln ar 2019 utgjorde e-handeln 2,6 procent av den totala
marknadsandelen, for att ar 2021 utgdra 5,8 procent (Svensk dagligvaruhandel 2022).
Dagligvaruhandeln dr en av de branscher med ldgst andel e-handel, detta gor att e-handeln
forvintas fortsatt ha hog tillvéxt, vilket Svensk dagligvaruhandel (2022) visar 1 sin rapport,
dér e-handeln under 2021 stod f6r 87% av den totala forsdljningstillvixten for svensk
dagligvaruhandel. Tillvixten kan forklaras genom att nya generationer med en hogre
datorvana blir dldre och far mer pengar, samtidigt som dldre generationer pa grund av
pandemin har behovt att utveckla sitt kopbeteende och skapa nya kdpvanor (Svensk Handel
2021). I svensk handels rapport (2021) befést det att tillvixten inom e-handeln dr den trend
som kommer att paverka dagligvaruhandeln mest framover. Covid-19 pandemin har
accelererat e-handelns utveckling, vilket inneburit en framflyttning av utvecklingen med tre
ar jaimfort med vad som tidigare var prognostiserat. Vidare prognostiseras det 1 svensk
handels rapport (2022) tva olika scenarier om hur stor del e-handeln kommer att utgéra av
dagligvaruhandeln. I det ena scenariot kommer tillvixtstakten i snitt vara 14 procent per ar
medans den 1 den andra i snitt kommer att vara 18 procent per ar. Dessa tillvixtprognoser
innebadr att e-handelns andel inom dagligvaruhandeln &r 2030 kommer att utgdra mellan
12-18 procent, jamfort med 2021 érs andel pé 5,8 procent.

I takt med att tekniken utvecklas och allt fler véljer att handla pé nétet, skapas en ny
konkurrenssituation for de traditionella dagligvaruhandelsforetagen. Fenomenet e-handel for
dagligvaror dr dn sé ldnge 1 sin borjan 1 Sverige. Storbritannien har en av europas hogsta
e-handel av dagligvaror och dér dr branschen utsatt for hard konkurrens. Detta da bade
globala nétjéattar som Amazon har tagit marknadsandelar och inhemska renodlade
e-handelsforetag har véxt fram (Svensk handel 2021). Utvecklingen som skett i
Storbritannien har redan natt Sverige, dir nya aktorer intagit marknaden. Foodora market &r
en av dessa aktdrer och de har idag 25 butiker dver hela Sverige. Butikerna skiljer sig fran de
traditionella dagligvaruhandelsbutikerna genom att enbart erbjuda sina kunder digital
forsiljning, som dérefter levereras ut till kund (Foodora 2022).

I och med den prognostiserade fordndringen inom dagligvarubranschen kombinerat med ny
konkurrens lagger de traditionella dagligvaruhandelsforetagen, som historiskt varit
forknippade med fysisk forséljning, allt mer resurser pé att utveckla sin e-handel. Trots att
foretagens e-handel 6kar, 4nnu ingen funnit en strategi for att e-handeln i sig sjdlvt ska vara
ekonomiskt 16nsam (DI 2021). Niklas Skogman, analytiker pa handelsbanken, menar pd att
ingen av dessa bolag idag tjdnar nigra pengar pa att sélja mat online (SVD 2021).



For att orientera sig i en ny marknad behdver foretag forstd vilket virdeerbjudande de
erbjuder sina kunder. For att gora detta anvidnds ofta en affarsmodell da en affirsmodell &r
arkitekturen for hur ett foretag skapar virde, att definiera en affarsmodell ger foretagen en
forstaelse for hur de skapar virde for deras kunder och hur de ska organisera sig for att gora
det (Teece 2010). Afuah och Tucci (2001) har i sin bok identifierat tre faktorer som bidrar till
fordndring av affarsmodeller. Utvecklingen av internet, fordndring bland konkurrenter och
makroeffekter. For dagligvaruhandelsforetagen har alla dessa faktorer slagit in, dér internet
utvecklats och konsumenter kan enkelt handla digitalt. I takt med den utveckling har dven
nya konkurrenter intagit marknaden. Slutligen har covid-19 pandemin pdverkat hela
samhillet och skapat nya beteendevanor. Ett nytt affdrslandskap skapar nya mojligheter for
foretag att skapa vérde, dirfor okar behovet for foretagen att finna nya sitt att skapa vérde
och dé fordndra sina affairsmodeller (Osterwalder, Pigneur & Tucci, 2005).

Att e-handeln véntas 6ka &r de flesta Overens om, men trots det dr det ingen av de
traditionella fysiska butikerna som lyckats hitta receptet for mota den okade efterfragan. Da
affarsmodellen beskriver hur ett foretag skapar virde, kommer studien att undersdka hur den
svenska dagligvaruhandeln anpassar sin affairsmodell till en 6kad e-handel.

1.2 Problematisering

Amit och Zott beskrev 1 sin sin studie (2001) hur foretag skapar vérde i e-handel. Med hjélp
av e-handel skapas en ny effektivitet, sokkostnader minskar och det blir lttare for kunden att
hitta varor, samtidigt som information flédar snabbare. Vidare beskriver Amit och Zott
(2001) de oanade kombinationer en onlinemarknad skapar, dir mgjligheter skapas att kunna
kombinera bade teknik, aktiviteter och produkter. Vidare identifierade Amit och Zott (2001)
vikten av att behélla kunderna till handelsplattformen, dér mojlighet att kunna recensera sin
kopupplevelse var ett sétt att skapa trovardighet. E-handel mdjliggdr dven virdeerbjudande,
detta genom att paketera olika erbjudande, vilket skapar mer virde én att de skulle erbjudits
enskilt. Fran detta bendmnde Amit och Zott (2001)fyra faktorer for hur ett foretag skapar
vérde, vilket var effektivitet, komplementaritet, inldasning och nyhet. En utveckling pd Amit
och Zott (2001) virdeskapande &r Gordijn och Akkermans studie (2001). Dér beskriver de att
metoder fran IT-system i allménhet har en stark teknisk bias och aterspeglar vanligtvis inte
affarsmodellen sdrskilt bra. Samtidigt saknar tillvigagangssétt fran affarsvetenskaperna ofta
den noggrannhet som behdvs for utveckling av tekniska system. Dérfor har de skapat en
modell som integrerar affédrs- och IT-modeller, da de anser att den kombination behdvs for att
kunna forstd e-handelns affarsmodell.



Abbu, Fleischmann & Gopalakrishna (2021) beskriver i sin studie att dagligvaruhandelns
affarslandskap har foréndrats, dir nya digitala konkurrenter har vixt fram. Dessa foretag har
investerat mycket i avancerad data for att personifiera kopupplevelsen for kunden, samtidigt
som de skapar ekonomiska skalfordelar, vilket minskar slutpriset till kunden. I det nya
affarslandskapet ar det enkelt for kunden att jamfora priser mellan de olika affarerna, vilket
tvingar de traditionella livsmedelsaffarerna att sédnka sina priser, for att kunna matcha de nya
digitala foretagens priser. Vidare beskriver Abbu et al (2021) covid-19 pandemin som en
katalysator till ett fordndrat konsument beteende. Dar allt fler valde att handla online, vilket
tvingade livsmedelsbutiken till att snabbt anpassa sig till e-handeln. Att forstd det nya
affarslandskapet lyfter Rasmus och Asger (2005) fram dér de beskriver vilka nya krav de
digitala konsumenterna stiller pd e-handel. Dar fann de att det som fick kunder att gora
onlinekdp var bekvamlighet, bade sett till produktsortiment och pris. Det som didremot holl
kvar kunden i den fysiska butiken, var risken for att fa matvaror av simre kvalitet och
forlusten av rekreations aspekten av matinkop.

Med hénsyn taget till den prognostiserade framtiden for svensk dagligvaruhandel och att
foretagen idag inte har en ekonomiskt fungerande e-handel, anser jag att det finns ett
informationsgap 1 hur traditionella dagligvaruhandelsforetag ska anpassa sin affarsmodell
mot ett nytt affarslandskap. Detta da tidigare studier beskrivit hur e-handel paverkar
affirsmodeller, men da situationen for den svenska dagligvaruhandeln &r annorlunda, sdsom
(Livsmedelsverket 2021) skriver dar forsdljning av farskvaror och kylvaror kriaver betydligt
mer regler, blir dessa studier inte lika relevanta for dagligvaruhandel. De studier som istéllet
beskrivit dagligvaruhandel, har fokuserat pa det fordndrade kundbeteendet.

Dérfor kommer studien fokusera pa att undersoka hur svenska dagligvaruhandelsforetag
arbetar med att anpassa sig till en 6kad e-handel. Detta eftersom branschen star infér en
fordndring och att det pa forhand inte finns ndgot facit pd vad som ér rétt eller fel.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med rapporten ar att beskriva och kartligga de atgirder butikerna genomfor, detta for
att skapa en djupare forstaelse for hur den svenska dagligvaruhandeln arbetar mot en 6kad
efterfrdgan av e-handel. Med denna utgédngspunkt stélls foljande forskningsfraga:

e Hur anpassar den svenska dagligvaruhandeln sin affarsmodell till en 6kad E-handel?

1.4 Avgrinsningar

De avgransningar jag valt att gora dr att enbart studera svenska dagligvaruhandel butikers
arbete med e-handel. Detta d& branschen prognostiseras sta for utmaningar inom de ndrmsta



aren. Olika lander har kommit olika langt kring sitt arbete med e-handel, vilket gor att denna
avgransning behdvs, for att kunna genomfora relevanta analyser.

Ytterligare avgrinsningar &r att jag enbart kommer studera etablerade aktdrer som ocksa
erbjuder sina kunder att dven handla fysiskt. Detta for att studera den eventuella omstéllning
dessa foretag arbetar med, jamfort med att studera rena e-handelsforetag, som enbart har
e-handel som forséljningskanal. Dé studiens tidsram inte dr s& l&ng kommer
undersokningarna att begrénsas till att undersoka butiker inom forskarens narliggande
geografiska omrade.



2. Teori

I f6ljande kapitel kommer ett foretags affarsmodell beskrivas, bdde dess syfte och alla dess
komponenter. Vidare kommer teori om fordandring att forklaras, bdde affarsmodellens
utveckling och fordndring, och dess drivkrafter. Detta for att forstd varfor och hur
affarsmodeller fordndras. I den avslutande delen beskrivs forandring 1 kundbeteende som en
komplettering. Teorin kring hur e-handeln paverkar kunderna ska hjélpa till att forstd vad
dagligvaruhandeln har behovt att forhalla sig till, vid dess utveckling av sina nya
affarsmodeller.

2.1 Affarsmodell

En affarsmodell sammanfattar arkitekturen och logiken i ett foretag (Baden-Fuller & Morgan,
2010). En utveckling av Baden-Fuller och Morgans definition, skriver David Teece (2010) 1
sin text dir han definierar affarsmodeller som:

The essence of a business model is in defining the manner by which the enterprise delivers
value to customers, entices customers to pay for value, and converts those payments to profit.
1t thus reflects management's hypothesis about what customers want, how they want it, and
how the enterprise can organize to best meet those needs, get paid for doing so, and make a

profit. (Teece, 2010, s.172)

Vidare bendmner Teece (2010) affairsmodeller som nddvindiga inslag i marknadsekonomin,
da det ger foretag en forstdelse om hur de skapar véirde for dess kunder och hur de ska
organisera sig for att gora det. For att sdkerstilla en konkurrensfordel dr en bra affarsmodell
dock otillracklig, eftersom nér den vél ar definierad dr den oftast ganska transparent och
Oppen for andra foretag att imitera (Teece, 2010).

2.1.1 Affairsmodellens komponenter

Att identifiera affarsmodellens olika delar ar ett sétt att forsta de aktiviteter och relationer
som uppkommer till foljd av den valda affarsmodellen. Detta kan hjélpa till att nd en dkad
forstaelse bland hela foretaget om hur enskilda omréden hor ithop med varandra (Osterwalder
et al, 2005). Exakt vilka komponenter en affarsmodell ska innehalla finns det ménga olika
uppfattningar om. I denna studie kommer Osterwalder et al (2005) fyra element anvédndas
som grund, produkt, kundrelation, férvaltning av infrastruktur och ekonomi. Detta da
Osterwalder et al (2005) identifierat dessa fyra element som de vanligast forekommande
komponenterna for affirsmodeller bland den befintliga litteraturen.

Produktelementet handlar om att beskriva foretagets viardeerbjudande, det vill sdga hur
vardeforemaél, sdsom produkter och tjénster samt kompletterande mervérdestjanster,
forpackas och erbjuds for att uppfylla kundernas behov. Virdeerbjudandet dr en dvergripande
bild av vilket vdrde ett foretag erbjuder till ett specifikt kundsegment. Detta hjdlper foretaget
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att forstd hur de skiljer sig frén sina konkurrenter och anledningen till att kunder koper frdn
deras foretag och inte fran ett annat (Osterwalder et al, 2005). Att forstd vilket vardeforslag
foretaget erbjuder, mojliggor en battre observation om sin placering sett till sina konkurrenter.
Detta skapar mojligheter for ett foretag att innovera, differentiera och uppné en
konkurrenskraftig position (Wirtz et al, 2016). Kallio, Tinnild och Tseng lyfter (2006) vikten
av att inte bara fokusera pa det egna foretaget, utan konkurrenter och marknadsstrukturen
maste ocksa tas 1 beaktning vid definitionen av sitt virdeskapande.

Kundelementet beskriver hur ett foretag gar till marknaden, hur det faktiskt nar sina kunder
och hur det interagerar med dem. De kundsegment ett foretag involverar i sin affirsmodell
satter ramen for vilka kunderbjudande som éar relevanta, vilka specifika produkter och tjanster
som ska erbjudas och vilka forsiljningskanaler foretaget ska anvénda (Wirtz et al, 2016).
Osterwalder et al (2005) lyfter teknikens paverkan pa kundelementet, dér nya
informationsteknologier har 6kat mdojligheten att interagera med kunder. Att utnyttja
kundinformation kan gora det mojligt for foretag att upptiacka nya och 16nsamma
affarsmojligheter for att forbattra kundndjdheten.

Infrastruktur beskriver vilka formagor som dr nddvéndiga for att kunna skapa vérde
(Osterwalder et al, 2005). I elementet beskrivs foretagets materiella och immateriella
tillgangar. Hér betraktas bide foretagets externa och interna resurser, samt dess kompetenser
(Wirtz et al, 2016). De materiella tillgdngar ar bland annat foretagets lokaler, maskiner och
likvida medel. Medans de immateriella tillgdngarna dr foretagets varumérke, patenter och
kunskaper (Currie, 2004). Ett foretags tillgdngar sétter ramen for vilka produkter och tjénster
ett foretag kan erbjuda, foretaget behover darfor ha en balans mellan vilka tillgadngar de dger
och vilka som anvinds, detta da outnyttjade tillgdngar gor foretaget mindre effektivt och i
vissa fall mindre 16nsamt (Wirtz et al, 2016). Vidare beskriver Osterwalder et al (2005)
natverk och partnerskaps paverkan pa foretagets virdeskapande. Detta da nédtverk skapar och
kombinerar en kontakt mellan olika ménniskor, platser och foretag.

For att foretaget skall gora ekonomiska vinster lyfter Wirtz et al (2016) fram den finansiella
aspekten av affarsmodellen. Den finansiella delen beskriver den ekonomiska planering och
innefattar bade en kostnadsstruktur och en intdktsmodell. Kostnadsstrukturen sammanfattar
de monetira konsekvenserna av de medel som anvinds av foretaget och intdktsmodellen
beskriver hur foretaget tjidnar pengar genom dess olika intdktsfloden (Osterwalder et al, 2005)

Utover Osterwalder et al (2005) fyra element av affairsmodeller lyfter Wirtz et al (2016)
skapandet av en strategi som affarsmodellens mest visentliga del, detta da den paverkar alla
utav modellens delar. Yip (2004) beskriver strategin som skapandet av foretagets vision, mal
och mgjliga vigar uppnd dem. Att ha en tydlig strategi underlattar foretagens val och gor det
enklare att kombinera affarsmodellens olika delar (Fjeldstad & Snow, 2018).

2.2 Utveckling och forindring av affairsmodeller

McGrath (2010) lyfter betydelsen att uppdatera sin affairsmodell till den radande
omgivningen. Slutar foretag att utveckla sin affirsmodell finns det risk att dess
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vardeskapande urholkas och att affirsmodellens funktion eroderar. I linje med McGraths
tankar skriver Teece (2010) att ett foretags formaga att fdnga varde kommer att dventyras om
inte kapaciteten finns for att skapa nya affirsmodeller. Historien visar att innovatorer, om de
inte kan erbjuda vérdeforslag till konsumenter och inrétta affarssystem for att tillfredsstélla
dem kommer att misslyckas. Detta gor ledning, utformning och genomforande av
affarsmodeller lika viktigt for den ekonomiska tillvéaxten som den tekniska innovationen i sig.
Teknisk utveckling kommer sjilv inte skapa nytt virde for konsumenten, utan den tekniska
innovationen behover oftast matchas med en utveckling av affarsmodellen om foretaget ska
kunna fanga vérde (Teece, 2010). Vidare forklarar Teece (2010) att en fordndring av
affarsmodeller 1 samband med teknisk innovation oftast giller radikala innovationer, sma
forbattringar av tillverkningsprocessen kommer inte att kridva en fordndrad affarsmodell, d&
vérde 1 dessa sammanhang kan fingas upp av mgjligheter till att sdnka priser eller utdka sin
produktion. I linje med Teece syn fann Saebi, Lien och Foss (2017) i deras undersdkning att
foretagens bendgenhet att anpassa sina affairsmodeller beror p4 om en hindelse 1 miljon
uppfattas som ett hot eller som en mojlighet. Desto allvarligare det externa hotet uppfattas,
desto mer sannolikt dr det att foretagen dgnar sig t att anpassa sina affairsmodeller. Daremot
konstaterades att uppfattningar om mojligheter istillet var forknippade med att uppratthalla
affairsmodellens ursprungliga former.

Vid fordndring av en affdrsmodell dr foretag ofta ofrivilliga att ersétta sin redan befintliga
modell tills en ny visat sig vara ett genomforbart alternativ. Detta skapar ett problem for
foretagen, da de star infor utmaningen att driva tvé affirsmodeller parallellt, ndr den nya
modellen innebir kannibalisering av den dldre modellen (Velu & Stiles, 2013). Vidare
beskriver Velu och Stiles (2013) att kannibalisering sker nédr antagandet av ett nytt forslag 1
form av en tjanst eller affarsmodell, minskar vérdet pé ett foretags befintliga tillgdngar och
organisationsrutiner. Tillgangar kan vara bade materiell och immateriella, medan
organisatoriska rutiner dr de etablerade procedurer som anvinds for att bedriva den dagliga
verksamheten. Chandy och Tellis (1998) beskriver ett foretags vilja att kannibalisera som 1
vilken utstrickning de dr beredda att minska det faktiska eller potentiella virdet av sina
investeringar i tillgangar och organisatoriska rutiner. Om ett foretag ar starkt knutet till sin
nuvarande resurser och undviker initiativ som kan péaverka det negativt, kommer det att
minska omfattningen av foretagets utveckling.

Att anvinda tva helt olika affarsmodeller hjélper foretag att kunna utveckla en ny modell utan
storningar fran den befintliga. Att arbeta utifran tva helt separerade modeller minskar risken
for hot om kannibalisering och brak om marknadskanaler. Trots dessa fordelar kan tva
separata affarsmodeller vara kostsamt for ett foretag, da bada maste drivas for sig sjilvt och
foretaget kan dé inte utvinna nagra synergieffekter (Markides & Oyon, 2010). Markides och
Oyon (2010) hévdar att det maste vara en balans mellan de tva modellerna. De ska vara
tillrdckligt separata for att undvika potentiella konflikter men tillriackligt sammanflitade for
att inte trdnga ut potentiella synergieftekter.
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2.3 Drivkrafter till forindring

Jacobsen och Andersson (2013) beféster att en fordndring behdver varken vara bra eller dalig,
utan fordndring dr ndgot som dger rum 1 alla sektorer och branscher, vilket gor att det dr nagot
foretag maste forhélla sig till. Det dr idag fi personer som skulle acceptera att foretag holl en
passiv roll och bara ldt forédndring ske, utan idag krdver ménniskor att férdndring ska ske
aktivt och pé ett planerat sitt (Jacobsen & Andersson 2013). Van de ven och Poole (1995)
lyfter fram fyra olika drivkrafter som forklarar olika anledningar till att
organisationsfordndringar dger rum. Den forsta dr fordndring som en livscykel, dér tillvaxt ar
huvudfokus. Enligt livscykelsdrivkraften sker forandringar utifran ett forutbestimt
utvecklingsmonster. Dér organisationen i takt med dess utveckling genomgér ett antal faser.
Det kan bland annat vara att en organisation utvecklas frén ett fital anstéllda utan formella
arbetssystem till en organisation med flera anstdllda. Detta tvingar organisationen till att
fordndras och ha rutiner for att fordela arbete och uppritta mer omfattande formella
hierarkier. Den andra drivkraften Van de ven och Poole (1995) beskriver ar den teleologiska
drivkraften. I drivkraften anses fordndringen vara en planerad fordndring med syfte att uppnd
ett specifikt mal for att 16sa ett problem. Modellen kan ses som ett analytiskt och rationellt
perspektiv pa forandring. Att fordndringen baseras pa ett uppfattat behov av fordndring och
dérefter en analys om vilka problem som ska édtgirdas och en strategi for att utfora dessa.

Den tredje drivkraften till organisatoriska fordndringar beskriver Van de ven och Poole
(1995) som en dialektisk process. I denna drivkraft kommer fordndring fran en maktkamp
mellan olika intressen, dir de olika intressena konfronteras med varandra. Den part som
vinner kommer da att férédndra organisationen sa att den anpassas efter dess intressen. S&
lange det finns grupper med olika intressen inom organisationen kommer det alltid finnas en
grogrund for uppror bland dem som fortrycks (Jacobsen & Andersson 2013). Den sista
drivkraften bendmner Van de ven och Poole (1995) fordndring som en evolution. Dér ses
konkurrensen om de knappa resurserna som drivkraften. Enligt evolutionsdrivkraften sker
inte fordndringen inom organisationen, utan att populationen av organisationer forandrar sin
sammanséttning (Jacobsen & Andersson 2013). Det skapar ett naturligt urval och de
organisationer som lyckas anpassa sig till omgivningen ar de foretag som kommer att finnas
kvar (Van de ven & Poole, 1995). Jacobsen och Andersson (2013) liknande modellen med
Darwins teorier om arter. Dar forklaras att giraffen inte utvecklar en lang hals for att den
stracker pd sig, utan det dr girafferna med lang hals som har bast tillgang till foda och ddrmed
blir den arten som Gverlever.

2.4 Foriandrat kundbeteende inom dagligvaruhandel

I sin artikel (2013) undersoker forskarna Chocarro, Cortifias och Villanueva olika variabler
och dess effekter pa konsumenters vilja att handla varor online. Studien lyfter specifika
variabler som O0kar sannolikheten for online kop. Desto ldngre avstandet dr mellan
konsumenten och butiken, desto mer bendgna blir konsumenten att anvidnda sig av
onlinehandel. Mgjligheten att handla online sparar konsumenten béade tid, pengar och
anstrdngning och erbjuder dérfor en storre bekvimlighet for konsumenten jamf{ort med
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fysiska butiker (Chocarro et al, 2013). En annan variabel variabel som dkar mojligheten for
onlinehandel 4r en vél strukturerad webbplats. En vélorganiserad webbsida gor det enklare
for konsumenten att bade hitta den produkt de sdker och jamfora olika alternativ (Chocarro et
al, 2013). Detta gor processen enklare for konsumenten, d4 den minskar
informationssoknings segmentet (Loiacono, Watson & Goodhue, 2007)

En anledning som enligt Chocarro et al (2013) minskar konsumenters benégenhet att handla
online ar en bra butiksmilj6. Dessa miljovariabler dr bade externa (parkeringstillgédnglighet,
skyltar, etc) och interna (renlighet och placering av varor, etc). Vidare betonar Chocarro et al
(2013) vikten av en bra butiksmiljo, da det traditionellt sett har anvants som styrmedel till att
forsoka kontrollera kundens beteend, eftersom butiksmiljon paverkar bdde tiden pé kundens
besok, dess spenderade belopp, antal kopta produkter, grad av impulskop etc. En anledning
till att vissa konsumenter fortfarande foredrar att handla i fysiska butiker &r att det &r svérare
att behandla information, da produktinformationen ofta ar begréinsad till bilder och
produktbeskrivningar fran séljaren (Kim, 2020). Vidare beskriver Kim (2020) att det
fortfarande finns en skepticism hos konsumenter till att géra inkop online, dir fortroende ses
som en avgdrande faktor for att konsumenter ska vara villiga att handla online. Kim (2020)
lyfter hotellbranschen, dédr 82% av branschens forséljning sker online, trots att hotell anses
vara en erfarenhetsvara och bokning av boende online innebdr en hog riskniva. Det
hotellbranschen gjort for att skapa fortroende ar att de erbjuder och uppmuntrar konsumenter
att utvérdera hotell efter deras vistelse, vilket skapar underlag till andra konsumenter, som
minskar deras osdkerhet kring en onlinebokning.
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3. Metod

3.1 Forskningsansats

Patel och Davidsson (2019) beskriver tre olika former hur en forskare kan relatera teori och
verkligheten med varandra. De tre olika forskningsansatser &r induktion, deduktion och
abduktion. Den deduktiva forskningsansatsen beskrivs som ett foljande av bevisets vig. Fran
den redan befintliga teorin skapas hypoteser som sedan provas empiriskt i det aktuella fallet.
Den bestdmda teorin ligger da till grund for vilken empiri som ska samlas in (Patel &
Davidsson 2019). Induktion ses istdllet som en motsats till den deduktiva ansatsen. Déar
inforskaftas forst data, for att darefter formulera hypoteser och teoretisk referensram (Bryman
& Nilsson 2018). Givet studiens syfte, att beskriva och kartligga dagligvaruhandelns
anpassning till en 6kad e-handel, arbetade forfattaren utifran en teoriram for att besvara
studiens syfte. Under tiden fordndrades teorikapitlet for att dverensstimma med och kunna
spegla empirin. Detta gor att studien har anvént en kombination av en deduktiv och en
induktiv forskningsansats, det Patel och Davidson (2019) beskriver som en abduktiv
forskningsansats. Dubois och Gadde (2002) skriver att en abduktiv forskningsansats kan
hjilpa forskare att utdka sin forstielse for bade teoretiska och empiriska fenomen, genom att
stdndigt ga fram och tillbaka fran en typ av forskningsverksamhet till en annan och mellan
empiriska observationer och teori. Dédr den preliminéra teoretiska ramen bestér av
forutbestimda hypoteser, som med tiden utvecklas enligt vad som uppticks genom det
empiriska féltarbetet, samt genom analys och tolkning (Dubois & Gadde 2002).

3.2 Studiedesign

Da studiens syfte var att beskriva och kartligga de atgédrder butikerna gor, valdes en kvalitativ
studie. Valet motiveras av Bryman och Nilsson (2018), dir en kvalitativ studie skapar
mojlighet att uppfatta saker och ting genom den observerades 6gon, vilket hjédlper den
betraktade att f4 djupare forstaelse om varfor den observerade agerar pa ett visst sétt.
GenomfGrandet av en kvalitativ studie skapar mdjlighet till en flexibilitet kring
forskningsomrddet, dd det 6kar mojligheterna att finga de studerade personernas perspektiv
(Bryman & Nilsson 2018). Vidare beskriver Bryman och Nilsson (2018) att en kvalitativ
studie tenderar att vara en strategi att inte inskrénka eller begrénsa undersdokningen med allt
for specifika fragor, utan istéllet anvdnda mer generella fragestillningar. Valet av en kvalitativ
studie motiveras ytterligare med studiens syfte, att undersoka hur den svenska
dagligvaruhandeln anpassar sig mot en 6kad e-handel. Det gor att det pa forhand inte finns
nagot facit pa vad som ar rétt eller fel, géllande hur situationen ska hanteras. Det innebér att
problemet dr komplext och sédrpréglat eftersom situationen ir olika hos de olika
dagligvarubutikerna. I sin bok Vidga Vetandet (2019) pekar Lind ut kvalitativa metoder som
det bésta séttet att forstd och uppticka komplexa problem och sarpriglade fall.
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3.3 Datainsamling

Vid insamling av kvalitativ data finns det en rad olika tillvigagangssitt, bland annat
observationer och intervjuer. I denna studie valdes intervju som tillvigagangssattet for att
samla in den kvalitativa datan. Valet motiveras av att intervjuer ldmpar sig bra nir det finns
en tidsram att forhalla sig till, kvalitativa intervjuer skapar d&ven mojligheter till djupare svar
av respondenterna (Bryman & Nilsson, 2018). Vid intervjutillfdllena anvdndes en
semistrukturerad intervjustruktur. Kédnnetecknen for en semistrukturerad intervju &r att
forskaren forberett ett antal fragor inom specifika teman. Dessa frdgor anvinds som en ram
for intervjun men inte ett strikt manus. Forskaren kan under intervjun vélja att stélla
oforberedda foljdfragor (Bryman & Nilsson 2018). Syftet med att genomfora en kvalitativ
intervju &r att uppticka och identifiera ett sdrskilt fenomen, vilket gor att det inte pa forvig
gér att formulera svarsalternativ for respondenten, darfor tillimpas en semistrukturerad
intervju for att ge respondenten flexibilitet samtidigt som intervjun forhaller sig till det valda
undersokningsfenomenet (Patel & Davidson, 2019). Majoriteten av intervjupersonerna var
aven tillgéngliga for ytterligare fridgor via mail, om forskaren upptickte eller kom pé nagot
nytt &mne som behovde fortydligas eller tilldggas.

3.4 Urval

Till urvalet identifierades ett antal kriterier till intervjupersonerna for att de skulle ses som
relevanta, sett till forskningens syfte. De kriterier som anvindes var:

e Personerna skulle jobba i en dagligvarubutik som bade har fysisk och digital
forséljning.
Personerna skulle arbeta med e-handel operativt eller strategiskt.
Personerna skulle dven ha arbetat med e-handel i minst tva ar.

I starten av datainsamlingsprocessen anvéndes ett bekvamlighetsurval. Ett
bekvamlighetsurval beskriver Bryman och Nilsson (2018), &r personer som for tillfallet rakar
finnas tillgidngliga for forskaren. I denna studie syftade bekvamlighetsurvalet till en
kombination forskarens geografiska plats och personer som forskaren hade nagon form av
relation till. Vidare kompletterades bekvimlighetsurvalet med ett kedjeurval. Dér forskaren
med hjilp av de intervjupersoner fran bekvamlighetsurvalet fick kontakt med ytterligare
respondenter som ansdgs relevanta for forskningens syfte (Bryman & Nilsson 2018).

Alla intervjuerna skedde i respondenternas butiker, for att det skulle underlétta for
intervjupersonerna och att de skulle kiinna sig mer bekvéima och dé ge béttre beskrivna svar.
Intervjuerna spelades in for att underlétta forskarens arbetet med att analysera alla svar. Att
spela in intervjuerna gav ocksa forskaren mojlighet att vara mer aktiv under intervjun.
Antalet intervjuer hade ett forutbestimt mal pa femton intervjuer. Férdelningen skulle vara
overviagande av personer med inflytande over det strategiska arbetet kring e-handel. Efter
tolv intervjuer, dér atta olika butiker hade intervjuats upplevde forskaren att en statistik
méttnad hade uppnatts. En statistisk méttnad sker nér forskaren borjar kdnna igen svaren fran
tidigare intervjupersoner och ingen ny information ges 4n den som redan framkommit
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(Marshall, Cardon, Poddar, & Fontenot, 2013). Férdelningen av personer som arbetade
strategiskt och operativt var 2:1 och de svar som framkom i de sista fyra intervjuerna var
liknande de tidigare svaren, vilket gjorde att forskaren upplevde den insamlade datan som
tillracklig for att besvara forskningsfragan.

Nedan finns en tabell 6ver antalet respondenter, tid och datum for intervju. For att behélla
respondenternas anonymitet har butikens namn bendmnts som foretag 1-8. Intervjupersonerna
har haft olika roller inom butikerna, dir majoriteten haft en mer inflytande roll och en del en
operativ roll utan direkt inflytande av de strategiska besluten. P4 grund av detta har
respondenterna delats upp i tva olika grupper, som i studien bendmns strategi och operativ.
Detta ger ldsarna en tydligare bild om respondenternas roll och hur svaren hénger ihop, utan
att respondenternas anonymitet forsvinner.

Foretag Tidsatgang Datum
Foretag 1 46 minuter 18/4-22
Roll: Strategi

Foretag 1 31 minuter 18/4-22
Roll: Operativ

Foretag 2 51 minuter 21/4-22
Roll: Strategi

Foretag 3 45 minuter 26/4-22
Roll: Strategi

Foretag 4 42 minuter 28/4-22
Roll: Strategi

Foretag 4 24 minuter 28/4-22
Roll: Operativ (1)

Foretag 4 31 minuter 28/4-22
Roll: Operativ (2)

Foretag 5 42 minuter 3/5-22
Roll: Strategi

Foretag 6 43 minuter 4/5-22
Roll: Operativ

Foretag 6 33 minuter 4/5-22
Roll: Strategi

Foretag 7 47 minuter 5/5-22
Roll: Strategi

Foretag 8 30 minuter 9/5-22
Roll: Strategi
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3.5 Dataanalys

I takt med att fler intervjuer genomfordes, kunde forfattaren identifiera ett visst monster
mellan de olika respondenterna. Detta monster kunde dérefter utforma tre olika huvudtema
att analysera fran det empiriska materialet. Dessa var, drivkrafter till e-handel,
affarsmodellens komponenter och utveckling och fordndring av e-handel. Den hér typen av
analys beskriver Bryman och Nilsson (2018) som en tematisk analys. Vidare beskriver
Bryman och Nilsson (2018) repetition som det vanligaste kriteriet till att identifiera ett
monster, for att sla fast ett tema. Repetition i sig kan emellertid vara ett otillrdckligt kriterium
for att ndgot ska anses vara ett tema, utan det krivs att repetitionen anses vara relevant for
undersokningens forskningsfraga eller forskningsfokus. Valet av den tematiska
analysmetoden motiveras av valet att genomfora semistrukturerade intervjuer. Detta d&
Bryman och Nilsson (2018) skriver att det kan vara svart att fastsld forutbestimda teman
innan semistrukturerade intervjuer, eftersom intervjuerna inte foljer nagot schema, dé de
skiljer sig at beroende pa respondenternas svar och vilka f6ljdfragorna blir.

3.6 Etiskt stallningstagande

For att respondenterna i studien skulle kdnna sig trygga applicerades Vetenskapsrddets (2002)
fyra huvudkrav for att uppnd det grundlidggande individskyddet, dessa fyra ér
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.

I enlighet med informationskravet (Vetenskapsradet, 2002) informerades respondenterna om
studiens syfte och hur undersokningen skulle genomforas. Respondenterna meddelades att
deras medverkan var frivillig och att de ndr som helst kunde avbryta intervjun utan att behova
uppge nagra anledningar till det.

I enlighet med samtyckeskravet (Vetenskapsradet, 2002) har varje respondent 1dmnat sitt
samtycke for att medverka 1 undersdkningen. D4 alla personer varit myndiga har inte ndgon
formyndare eller mélsmans samtycke behdvts, utan respondentens samtycke har varit
tillrackligt.

Studien har varit utformad 1 takt med Vetenskapsradet (2002) konfidentialitetskrav, dar
uppgifter om identifierbara personer har antecknats, lagrats och avrapporteras pa ett sitt, dar
utomstéende inte har har mojlighet att identifiera de manniskor som medverkat 1
undersokningen.

I enlighet med Vetenskapsradets (2002) nyttjandekrav kommer uppgifter om enskilda,

insamlade for forskningsdndamal, inte anvindas eller utlanas for kommersiellt bruk eller
andra icke-vetenskapliga syften.
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3.7 Studiens kvalitet

Inom den kvantitativa forskningen anvénds oftast validitet och reliabilitet for att méta
kvaliteten pd forskningen. I den kvalitativa forskningen har forskare daremot stillt sig
fragestéllande till dessa kriterier, d4 de inte anser kriterierna lika relevanta for den kvalitativa
forskningen. Dessa forskare menar pa att begreppens innebord behdver anpassas for att battre
kunna beskriva den kvalitativa forskningens kvalitet (Bryman & Nilsson, 2018). For att
undersoka kvaliteten 1 denna studie har darfér Lincoln och Guba (1985) fyra
tillforlighetskriterier valts, trovardighet, 6verforbarhet, pélitlighet och neutralitet.

Det forsta kriteriet ar trovéirdighet, vilket bedoms pa hur forskaren beskriver verkligheten. For
att ha en stark trovirdighet behdver empirin ha en teoretisk koppling, vilket skapar en 6kad
legitimitet for resultatet. En studies trovirdighet stérks genom att den insamlade datan
analyseras flertalet gdnger och i flera steg (Bryman & Nilsson, 2018). Valet av den abduktiva
forskningsansatsen har darfor starkt studiens trovirdighet, dd den insamlade datan behdvt
bearbetas flera ganger for koppla samman teori och empiri.

Vidare beskriver Lincoln och Guba (1985) overforbarhet, vilket handlar om hur resultatet
frén studien kan Overforas till andra kontexter och situationer. I studien dr den svenska
dagligvaruhandeln i fokus. Dar mélet ar att kunna skapa béttre underlag for andra
dagligvarubutiker att ta beslut ifrdn. Da studien syftar pd att beskriva dagligvaruhandels
anpassning till en 6kad e-handel anses resultatet frdn undersdkningen att kunna appliceras pé
andra butiker inom branschen. Detta gor att studiens overforbarhet dr hog. Att dverfora
studiens resultat till andra branscher dn dagligvaruhandel anses vara ogenomforbart, men da
dessa inte formulerats i studiens syfte paverkar det inte studiens overforbarhet negativt.

Pélitligheten ses som en motsvarighet till reliabiliteten inom den kvantitativa forskningen.
For att sékerstélla palitlighet behdver forskaren noggrant redogora alla moment i
forskningsprocessen, diribland urval, problemformulering, analysmetod etc. Till kriteriet
ingar dven en bedémning av kvaliteten pa slutsatsen (Bryman & Nilsson, 2018). Graden av
palitlighet i denna studie anses vara hog da det tydligt 4r redogjort for de val som ingatt i
forskningsprocessen.

Neutraliteten handlar om huruvida studiens resultat dr vinklade &t ndgot héll eller om det dr
objektivt. Forskaren ska inte medvetet lata personliga varderingar paverka utforandet av
undersokningen (Bryman & Nilsson, 2018). I studien anvéndes en tematisk analys som utgick
ifrdn respondenternas svar for att finna gemensamma teman. Detta gor att det finns risk att
forskaren latit egna virderingar paverkat det sitt som han tolkat intervjupersonernas svar,
vilket kan leda till att studiens neutralitet forsdmras.
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4. Empiri
4.1 E-handelns utveckling

Alla respondenter i undersokningen har uppfattat en 6kad efterfrdgan bland deras kunder, att
ha mgjlighet att handla sina varor online. De var §verens om att covid-19 pandemin har
accelererat den utvecklingen. Den 6kade efterfragan skilde sig beroende pa om butikerna
hade e-handel innan pandemin eller inte. For de butikerna som inte hade e-handel innan
pandemin, tvingade den dem till att &ven erbjuda e-handel till sina kunder. De butiker som
redan hade en fungerande e-handel fick istillet, pa grund av pandemin, 6ka dess kapacitet for
att mota den 6kade efterfrigan. Vidare beskrev alla respondenter att efterfrdgan av e-handeln
styrdes av det aktuella smittldget i samhéllet. Nér antalet covidsjuka 6kade, 6kade ocksa
butikens onlineforsdljning.

4.2 Lonsamhet

Pa fragan om e-handel i sig sjilv var 16nsam skiljde sig svaren at. Foretag 5 beskrev att den
personal som var anstilld for att hantera e-handeln vissa dagar fick stotta upp resterande
arbetet 1 butiken. Ett citat som belyser detta var: “Vissa dagar far vi kimpa for att halla dem 1
arbete, minsta mojliga arbetsuppgift blir de tilldelade bara for att hdlla dem sysselsatta”. Trots
att vissa butiker kdmpade med att fa e-handel l16nsam fanns det andra som hade hittat ett
fungerande recept. Foretag 3 beskrev att de hade hittat en jimn niva pé sin e-handel och
kunde dérfor applicera tillrdckligt med resurser. Vidare sa foretag 3 “ vi har hittat en bra niva
pa 140 ordrar per dag, det dr en volym vi kdnner oss ndjda med och vi ndr den ungefar varje
dag. Detta gor att personal och utrustning anvinds pa ett optimalt sétt och vi kan darfor fa var
e-handel att vara Ionsam”.

De butiker som hade en 16nsam e-handel hade oftast en jimn forsdljning pa ca 10-12% (av
den dagliga forsdljningen) och kunde darfor béttre anpassa deras resurser for att mota
efterfragan. Hos de butiker dér e-handeln inte var 16nsam utgjorde e-handel en andel mellan 0
till 5% och de kunde inte tydligt se ndgon trend eller stabilitet kring deras onlinef6rsiljning.

Trots att inte alla butiker hade en lénsam e-handel, sa var det ingen av dessa butiker som hade
ndgon plan pd att sluta att bedriva e-handel. Butikerna sag e-handel som ett sitt att bevara
sina kunder. De forutspddde att kunderna i framtiden kommer ta e-handeln for givet och att
de da behover erbjuda tjansten for att behalla sina kunder. De kunder som enbart handlar
online var inte lika viktiga, men man sig ett stort virde i att anvénda e-handel som ett
komplement till sina fysiska kunder. Fér om de blir sjuka och inte kan éka till affaren vill
man fortfarande att de ska vara trogna butiken. Att inte erbjuda e-handel sédgs som en risk, da
de trodde att att kunden skulle handla fran den butik dir den sjdlv kan vélja om den vill
handla fysiskt eller digitalt.
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4.3 Strategi

Fran intervjuerna var det tydlig att varje butiks ursprungliga strategi, den de hade innan
inforandet av e-handel, paverkade hur butikerna valde att arbeta med e-handeln. I de butiker
dér kvalitet och kopupplevelse praglade strategin, forsokte man utnyttja e-handel som ett
verktyg och 14t det dé kosta lite mer. Ett exempel pé detta var att personalen som plockade
onlineordrarna ute 1 butiken gavs mojlighet till att prata och hjdlpa de kunder som befann sig i
butiken, med en forhoppning av att skapa en béttre upplevelse for de fysiska kunderna. Trots
att det ur ett e-handelsperspektiv skapar hogre personalkostnader, da plockningen tar ldngre
tid dn vad den gjort om man inte hade varit behjilplig till de fysiska kunderna. De butiker
som valde den hér strategin var medvetna om att det gjorde att kostnaden for e-handel initialt
blev storre, men man sdg butiksmiljon som en viktig faktor for att inte ge den fysiska kunden
en samre kopupplevelse. I vissa fall kunde det till och med ses som positivt, da det nu var mer
personal 1 butiken som kunde hjélpa den fysiska kunden.

De butiker som istillet for kvalitet hade som strategi att erbjuda ett billigare pris, forsokte
ocksa att applicera den strategin till sitt arbete med e-handel, exempelvis vid plockning av
varor. For att effektivisera arbetet och inte behdva spendera mer personalkostnad én
nodvindigt var huvuduppgiften for dessa anstéllda att plocka ihop varorna sa snabbt som
mojligt. Butikerna var medvetna om att detta kunde uppfattas som negativt for de fysiska
kunderna. De sag att deras kunder virderade billigare produkter hogre dn en mer lustfylld
kopupplevelse, vilket skapade ett spelrum till att 14ta de som plockar e-handelsordrar jobba
mer obehindrat jamfort med de butiker dér dessa dven skulle vara ett stdd till den fysiska
kunden.

4.4 Marknaden
4.4.1 Priset

Da alla respondenter hade sett en 6kad efterfragan av e-handel hade de uppfattningen att
deras marknad har foridndrats. Att kunna jimfora priser har blivit &nnu enklare och det har
blivit svarare for butiker att hdja pris pa olika varor och tjénster. Med tjdnster menas de
butiker som erbjod hemkdrning till sina kunder. Rent ekonomiskt var hemkorning ett svért
omrade att fi ekonomisk l6nsamhet pa. Manga forklarade detta med att bensin- och
dieselpriserna nu natt rekordhdga priser medans butikerna sjdlva har haft kvar samma
utkdrningspriser som innan hdjningarna. Trots att de respondenterna som erbjod utkérning
ville hoja sina priser var det ingen som vagade gora det, pa grund av att dess konkurrenter
kunde erbjuda samma tjénst till ett ldgre pris. I manga fall rér det sig om liknande varor och
da spelar det ingen roll for kunden vilken butik de handlar fran. Dérfor var det ingen som
végade ta steget till att hdja dess utkorningspriser, dd man var radd att forlora kunder.
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Priset ansag respondenterna gjorde en central del nér det kom till e-handel. Detta da kunden
idag kan jimfora butikernas olika varor hemma i tv-soffan och se vart det &r billigast. Av
kolonialvaror erbjuder ménga butiker liknande om inte samma vara, erbjuder bida butikerna
dé hemkorning har kunden inget incitament ur en prisméssig synvinkel att vélja den dyra
framfor den billiga kassen.

4.4.2 Kunden

Nar respondenterna fick frdgan om de sag nagon skillnad pa kdpbeteende mellan den fysiska
och digitala kunden, viktade alla svaren &t ett héll och ett vanliga svaret var: “for oss dr den
fysiska kunden mer 16nsam dn den digitala”. Butikerna sag att den digitala kunden var mer
sund i sina kop och deras grad av spontankop var vildigt 1&g. Da butikerna tjdnar mindre pa
de kunder som handlar online, fanns det ingen anledning till att aktivt uppmuntra sina kunder
till en 6kad e-handel. Det krévs istdllet en balansgang déir de kan erbjuda e-handel till de som
vill, samtidigt som de ska behélla den fysiska kunden i butiken.

Trots att butikerna sdg den digitala kunden i sig sjalvt mindre l6nsam 4n den fysiska, hade
foretag 3,4 och 7 identifierat att den kund som var mest lonsam for butiken var den som bdde
handlar digitalt och 1 butik. Den kombinerade kunden handlar oftast de “trakiga”
vardagsvarorna digitalt, medan varor av hogre kvalitet och prisklass ville de gidrna sjilva
vélja ut, dvs varor frin chark- och fiskdisk. Den hér typen av kund ansdg butikerna vara
gladare nér den handlar och d& mer 6ppen till att gora spontankdp, eftersom tvinget att ga till
affaren nu var borta och for kunden var butiksbesoket mer ett ndje.

4.4.3 Konkurrenter

Fran intervjuerna kunde det identifieras att flera butiker arbetar aktivt med
konkurrentanalyser. Respondenterna hade bra koll pa vilka tjanster och produkter deras
nidrmsta konkurrent erbjod. De betonade vikten av att vara 6dmjuk till den f6rdndring som
sker inom branschen. Man maste se vad konkurrenterna gor bra och dverviaga om det dr ndgot
de sjdlva ska ta efter, eller om det gar att utveckla och gora bittre.

Ett exempel var Foretag 7, som lyfte fram anvéndning av skép dér folk kunde hamta upp sina
varor. Respondentens butik hade sjélv ingen mojlighet att ha den hér funktionen, da det inte
fanns ndgon plats till det. Butiken uppfattade att det fanns en 6kad efterfragan kring skipen
och for att inte riskera att tappa kunder har butiken nu borjat forhandla med storre foretag for
att kunna ha skapen pa deras arbetsplats. Butiken trodde att den nya funktionen skulle locka
nya kunder dér skpen var placerade men att man kanske skulle tappa en del kunder i den
befintliga butiken. Butiken analyserade att dessa isafall skulle ta ut varandra, vilket gjorde att
man 1 det totala inte skulle forlora kunder.
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4.4.4 Utbudet

Niér butikerna skulle sélja sina varor online, upplevde de vissa svérigheter. En av de
svérigheter var att kunna behélla samma utbud i1 butiken och online. En del av respondenterna
hade ett eget bageri och en egen charkdisk i butiken. Dessa varor beskrev respondenterna
som oerhort svara att kunna sélja online, da det krdvdes speciella ackrediteringar for att de
skulle vara godkénda for silja online. Att inte erbjuda dessa produkter sdg respondenterna
som en stor nackdel, d& de valt att ta fram dessa for att skapa lyxigare kénsla hos kunden som
ett sétt att konkurrera. I likhet med de som hade egen tillverkning i butik, sdg dven de
respondenter som jobbade med stark lokal forankring ett tapp i1 den digitala forséljningen.
Manga av dessa leverantorer saknade tillridckliga ackrediteringar for att kunna utgora en del
av butikernas onlineutbud, vilket gjorde att de butiker med mal att ha en stark lokal
forankring i dess utbud tappar sin nisch.

4.5 Tillgangar

Alla respondenter som intervjuades bedrev sin e-handel fran sin befintliga butik. Dér
e-handelsfunktionen lagts som ett lager pd den redan befintliga organisationsrutinen.
Foretagen har olika avdelningar som ansvarar for att fylla pa varor ute i hyllorna, for att
dérefter plockas av den personalen som hanterar e-handelsordrarna. Trots att alla
respondenter arbetade pa detta sétt, papekade dem att det inte dr ett ekonomiskt I6nsamt sétt
att arbeta pé. Citatet “ Det forstdr vem som helst som ldst ndgon kurs i ekonomi att det inte &r
16nsamt att ha en person som forst plockar upp varorna for att en annan 10 minuter senare ska
plocka ner de igen”, dterkom flertalet ganger bland de olika intervjuerna. Detta visar att séttet
de arbetar pé ar problematiskt och att plockningsarbetet var ett omradde dér det fanns
mojlighet for effektivisering.

For att komma ifrdn den hir problematiken lyfte bland annat foretag 2, 4, 5 och 6 ideerna om
att ha ett centrallager for att minska dubbelhantering av varor. Foretag 2 och 6 hade provat att
ha ett separat lager i sina lokaler ddr de férvarade dem varor som sildes mest. Den hir typen
av smdlager overgas ganska snabbt, da det skapade &nnu mer oreda och gjorde att processen
att plocka ihop tog langre tid &n innan. Att bygga ett helt nytt centrallager dér e-handeln
utgick ifrdn var det fa som hade mojlighet att gora. Investering i centrallager skulle blir for
stor kostnad for den enskilda butiken. De intervjuade butikerna berittade att det idag fanns
centrallager 1 de storre stiderna 1 Sverige men att de sjdlva inte omfattades av de geografiska
granser dir centrallagret levererade till. Att som enskild butik bygga ut och skapa ett
centrallager 1 pabyggd lokal till butiken skulle enligt respondenterna bli en forlustafféar och 1
manga fall hindrades dven dessa av att det inte var mojligt att bygga ut den befintliga lokalen.

Alla de intervjuade butikerna anvénde sig av samma hantering plockning av e-handelsorder
dér plockningen skottes ute 1 butiken. Da mojligheterna for radikala forbéttringar av
hanteringen inom de ndrmsta dren va ganska sma, forsokte de istdllet att hitta mojligheter att
effektivisera den befintliga plockningen sa bra som mdojligt. Foretag 1,3, 5 och 8 hade hittat
ett sdtt att effektivisera sin plockning av varor. Genom att dela in de olika omradena i zoner,
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dér ett fital personer enbart plockar en typ av varor, antingen farskvaror eller kolonial, blev
plockningstiden snabbare &n om en person skulle ga runt hela butiken. I de butikerna dér
e-handel fortfarande var i sin borjan hade man inte kommit lika 1&ngt 1 utvecklingen och dér
plockade fortfarande en person frén alla avdelningar.

Ett hinder som respondenterna beskrev var trangseln fra de fysiska kunderna, darfor forsokte
butikerna att hinna med s mycket av plockningen under tider d& det 4r mindre folk i butiken.
En 16sning foretag, 2, 4, 5, och diskuterade for att minska trangseln 1 butiken var att lata
personalen jobba under natten. Detta hade effektiviserat arbetet d& det bade hade minskat
plockningstiden for varje order och att kunderna inte hade behovt trangas med personalen i
géngarna. Trots att butikerna funderat att starta nattplockning var det ingen som hade borjat
med det, anledningen de beskrev var att det blev alldeles for dyra personalkostnader. Detta d&
personalens anstdllningsavtal gick under kollektivavtal for handel, vilket gjorde att om en
anstilld skulle jobba nattetid krdvdes 200% extra i obekvdm arbetstidstilldgg, vilket gjorde att
initiativet hade varit en forlustaffar.

Foretag 7 hade hort olika butiker som forsokt att komma runt avtalen, med hjilp av att gora
extra lagerutrymmen och starta nya bolag som dé skulle ga under lageravtal istéllet for
handelsavtal. Ett seriost forsok var det dock inget de kidnde till om, men foretaget trodde att
det skulle komma nya kreativa l6sningar pa hur man effektivare kan skota e-handeln frin den
befintliga butiken.

4.6 Framtid

I frdgan om hur butikerna sag pd e-handel i dagligvaruhandeln om fem é&r, trodde alla att den
skulle 6ka med nagra procentenheter. De butiker som idag har en e-handel pa 10% eller mer,
forvintade sig att den skulle ligga runt 15% inom de nidrmsta fem aren. Butikerna kénde sig
trygga med sin affarsmodell som den var idag och hade en forvéntning att man kunde
utveckla och effektivisera dagens arbetssétt till att mota den forvintade efterfragan.

De butiker som hade en ldgre andel e-handel dn 10% (lag mellan 0-5% av omséttning)
forvintade sig ocksd en 6kning, men inte lika hogt som till 15 utan istéllet runt 10%. Da
dessa butiker idag hade en 1ag andel e-handel hade man inte gjort ndgra storre investeringar
for utveckla sin e-handel. I dessa butiker var det ocksé oftast bara ett fatal personer som
arbetade med e-handel och de var dirfor véldigt beroende av deras kunskap. Detta eftersom
den personal som arbetade kontinuerligt med e-handel kunde plocka upp emot 4
artiklar/minut medans de oerfarna, som fick ersitta nir de ordinarie var sjuka, enbart
plockade 1,5/artiklar per minut. Férutom personalens kunskap hade de mindre butikerna idag
inte lika bra upphdmtningsmdjligheter for kunden. Detta forklarades i att butikerna inte hade
en tillrdckligt hog andel e-handel for att den skulle kunna betala av en sddan investering, utan
de ville forst se en tydlig trend for e-handeln som indikerade ett behov av investeringar.

Det som oroade butikerna i framtiden var om nya sjukdomar skulle sprida sig. Som tidigare
beskrivet hade antalet covidsmittade och andel e-handel en stark korrelation. Foretag 7
beréttade att nér antalet covidsmittade var som hogst i slutet av november 2021 bestod hela
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25% av deras forséljning via e-handeln. Att ha kapacitet for den hér typen av kraftiga
fluktuationer var det ingen av butikerna som hade rdd med. For att e-handeln skulle kunna
vara 16nsam, foresprdkade butiken en jamn andel e-handel. Detta dd man kunde kontrollera
hur mycket personal och att de investeringar man gjort skulle betala av sig. Att 6ka e-handeln
upp emot 25% var ingen intresserad av, detta dd butikerna, som tidigare ndmnt, tjanar mer pa
den fysiska kunden 4n den digitala.
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5. Analys

5.1 Drivkrafter for forandring till e-handel

Bland de intervjuade butikerna hade alla butiker dndrat sina ursprungliga affairsmodell till en
ny, som dven erbjod kunder att att handla sina varor online. I empirin beskrev butikerna att
synen pa e-handel hade foridndrats i och med pandemin. Dér det idag var ndgot som butikerna
arbetar aktivt med. De butiker som innan pandemin borjade med e-handel sdg det som en
mojlighet att kunna erbjuda ett nytt varde till sina kunder. Van de ven och Poole (1995)
beskrev den teleologiska drivkraften som en planerad fordndring med syfte att uppna ett
specifikt mil. Detta gor att det gér att beskriva drivkraften bland de butiker som innan
pandemin startade e-handel, som en teologisk drivkraft.

De butiker som inte bedrev e-handel innan pandemin, behdvde i takt med pandemins intag
och fordndrade kopvanor att kunna erbjuda sina kunder att handla online. Drivkraften att
fordndra for dessa butiker gér att se vad Van de ven & Poole (1995) bendmner som en
evolution. Enligt denna modellen dr konkurrensen om de knappa resurserna drivkraften och
det skapar ett naturligt urval och de organisationer som lyckas anpassa sig till omgivningen ar
de foretag som kommer att finnas kvar (Van de ven & Poole 1995). De knappa resurserna hir
anses vara kunderna, ett argument som starker tesen for dessa butiker &r att butikerna
identifierat e-handel som en avgdrande faktor i framtiden. Detta genom att butiker idag
fortsatt bedriver sin e-handel, dven om onlineforséljningen i sig sjalvt faktiskt &r en
forlustaffdr for butikerna.

Vidare anledningar som visar varfor en del butiker vintar med att genomfora forandringar
beskrivs av Saebi, Lien & Foss (2017) att foretagens benigenhet att anpassa sina
affarsmodeller beror pa om en hédndelse 1 miljon uppfattas som ett hot eller som en mojlighet
Desto allvarligare det externa hotet uppfattas, desto mer sannolikt dr det att foretagen dgnar
sig at anpassning av sina affairsmodeller. Detta sédg vi i de foretag som tidigare inte valde att
anpassa sig till e-handel. Nir pandemin kom pressades dessa foretag att fordndra sin
affarsmodell till att &ven innefatta e-handel, d& fenomenet gick fran mojlighet till hot.

5.2 Affarsmodellens komponenter

5.2.1 Strategi

Den stora skillnaden 1 butikernas arbete med strategi var mellan de butiker som ansag sig
tillhora lagprisbutiker och de butiker som ville erbjuda kvalitet till sina kunder. I arbetet med
e-handel speglades denna strategi likt tidigare beskrivet dir personalen i kvalitets butikerna
gavs mojlighet till att prata och hjdlpa de kunder som befann sig i butiken. i1 lagprisbutikerna
beordrade istillet sin anstéllda att plocka ihop varorna s& snabbt som mdjligt och ha mindre
kontakt med sina kunder. Respondenterna i undersdkningen ldtt sin strategi, likt Wirtz et al
(2016) beskrev, paverka hur man utformade de andra komponenterna i affirsmodellen. Detta
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visar pa att strategin har en stor padverkan pé hur butiker véljer att hantera e-handeln. Dér den
overgripande strategin sétter ramar for vilka mojligheter varje butik har, att byta strategi blir
darfor svarare én att anpassa e-handeln till sin nuvarande strategi.

Valet kvalitetsbutikerna gjorde i att bibehélla en bra milj6 for kunden i butiken kan forklaras
av Chocarro et al (2013)forskning som visade att en bra butiksmiljé minskar konsumenters
bendgenhet att handla online. Att behalla en bra butiksmilj6 for kunden blir darfor viktigt for
de butiker som é&r lite dyrare, d4 det annars finns risk att de forlora kunder om dessa viljer att
handla online, eftersom man dér inte kan konkurrera med lagprisbutiker.

5.2.2 Tillgangar

En annan av affarsmodellens komponent som diskuterades bland respondenternas var hur de
skulle hantera deras tillgangar. Fokuset 1&g i huvudsak pa de materiella tillgdngar, dér de
flesta butikerna inte ansag att deras lokaler var optimala for att bedriva en lonsam e-handel.
Detta da det tvingar personalen till dubbelarbete, dér de forst ska plocka upp varor i hyllan
for att tio minuter senare plockar ner dessa. Losningen for att minska den dubbla hanteringen,
var att skapa ndgon form av centrallager. Trots att centrallager var pa tal 1 manga av
intervjuerna sag manga detta som en stor kostnad och nagot man hade svart att genomfora.
Detta kan forklaras i Velu och Stiles (2013) beskrivning dér foretag ofta ofrivilliga att ersétta
sin redan befintliga modell tills en ny visat sig vara ett genomforbart alternativ. Att flera av
butikerna inte sdg sig sjdlva genomfora fordndringen tror jag kan forklaras av att butikerna
tjanar mer pa den fysiska kunden, jamfort med den digitala. Detta d ingen kommer att
fordndra sin affarsmodell helt for att tillgodose en kund som de sjilva tjanar mindre. Jag tror
att butikerna behover, likt Velu och Stiles (2013) beskrivning, se att en ny affarsmodell &r
fungerande alternativ, for att ens Gverviga att satsa pa nya lokaler dn de lokaler dem har idag.

De butiker som hade en ldgre andel e-handel @n 10% hade inte gjort ndgra storre
investeringar for utveckla sin e-handel. Detta forklarades i att butikerna inte hade en
tillrackligt hog andel e-handel for att den skulle kunna betala av en investering, utan de ville
forst se en tydlig trend for e-handeln som indikerade ett behov av investeringar. En forklaring
till varfor butikerna inte genomfor dessa investeringar beskriver Wirtz et al (2016) dér ett
tillgdngar sitter ramen for vilka produkter och tjénster ett foretag kan erbjuda, foretaget
behover dérfor ha en balans mellan vilka tillgdngar de dger och vilka som anvinds, detta da
outnyttjade tillgdngar gor foretaget mindre effektivt och i vissa fall mindre 16nsamt. Jag tror
att butikerna &r rddda for att forlora ekonomiskt och bli mindre nu och att de dérfor inte
genomfor nagra investeringar. I det 1dnga loppet anser jag detta vara en délig ide da de
fortfarande tror att e-handeln kommer att 6ka, vilket kommer tvinga de till att utveckla nya
fordndringar framover.

5.2.3 Kunden

E-handeln tillgéngliggor en enklare prisjamforande mellan varor och kunder kan jimfora
olika olika varor hemma i tv-soffan och se var det ér billigast. Wirtz et al (2016) lyfte d&ven
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fram kunden som en viktig komponenterna i affairsmodellen. Dér de kundsegment ett foretag
involverar 1 sin affdrsmodell sétter ramen for vilka kunderbjudande som é&r relevanta, vilka
specifika produkter och tjénster som ska erbjudas och vilka forsédljningskanaler foretaget ska
anvinda (Osterwalder et al, 2005).

Detta gor att de butiker som ses som lagprisbutiker nu far en fordel, eftersom kunden
tydligare ser att just dem ir billigare. Ar kunden inte ute efter ndgra speciella varor utan ndjer
sig med standard varorna, kommer de troligtvis att handla ifrdn de butiker som erbjuder lagst
pris. Problemet for lagprisbutikerna dr att kunden fortfarande dr mer 16nsam 1 butik &n online,
ar det bara priset som gor att folk véljer att handla fran butiken finns risken att dessa butiker
kommer fa en storre andel onlinekunder, eftersom det dé inte ger ndgra ytterligare incitament
att handla i butiken.

Butikerna som istdllet vill erbjuda kvalitet snarare 4n ett 14gt pris har ett annat utbud i butiken
jamfort med vad de har online. Detta gor att det finns incitament for kunden att komma till
butiken, och dé kanske gora spontankdp i den fysiska butiken. Utmaningen for dessa butiker
da blir att forhalla sig till vad Chocarro et al (2013) skriver 1 sin text, dar butiksmiljon
paverkar kundens beteende inne i butiken. Dessa butiker hade markt att plockning av
e-handelordrar paverkar kunderna i den fysiska butik, vilket gor att de behover hantera den
situationen for att inte kunden ska fa en simre kopupplevelse.

Det som alla respondenter belyste var att den digitala kunden i sig sjdlvt var mindre 16nsam
an den fysiska. Detta betyder att butikerna méste se till att behélla en lagom niva pa sin
e-handel. Att tappa de kunder som endast vill handla online gor inte s& mycket utan de
viktigaste dr de kunder som vill handla online ndgon gang ibland. Dair géller for butikerna att
ha en balans 1 att kunna erbjuda dessa mdjligheten till e-handel utan att det kréver allt for
mycket resurser.

5.3 Forandring och utveckling av affarsmodell

Bland de respondenter som har deltog i undersékningen hade alla pd nigot sitt integrerat
e-handeln in sitt sdtt att skapa vérde, dvs deras affirsmodell. Den nya affirsmodellen som nu
anvindes var som en utveckling av deras tidigare men att den nya nu dven innefattade
e-handel. Som Chandy och Tellis (1998) beskriver, ir ett foretags vilja att kannibalisera som 1
vilken utstridckning det dr beredda att minska det faktiska eller potentiella virdet av sina
investeringar i tillgangar och organisatoriska rutiner. Bland de intervjuade foretagen visades
att den nya affarsmodellen helt hade kannibaliserat den gamla. Detta da de organisatoriska
rutiner som fanns innan har behovt att forédndras for att e-handel skall vara effektiv.

Butikerna beskrev att utveckla sin affarsmodell till att innefatta e-handel som ett sitt 6verleva
konkurrensen. Fordandringen av butikernas affarsmodell kan beskrivas genom McGrath
(2010), dir han belyser betydelsen att uppdatera sin affirsmodell till den rddande
omgivningen. Slutar foretaget att utveckla sin affarsmodell finns det risk att dess
vardeskapande urholkas och att affirsmodellens funktion eroderar.
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Anvénder de samma affiarsmodell de haft tidigare kommer inte e-handel att fa ndgot utrymme
och det virde butiken erbjod tidigare kommer nu inte langre skapa ndgot varde. Utan kunder
kommer vilja den butik dér de sjdlva kan vilja hur de vill, vilket gor att den ursprungliga
affarsmodellen eroderats.

6. Slutsats

Uppsatsens syfte var att besvara hur hur den svenska dagligvaruhandeln anpassar sin
affarsmodell till en 6kad E-handel. Sluttsatsen dr att den svenska dagligvaruhandel har
utvecklat den redan befintliga affarsmodellen, dir e-handeln lagts till som ytterligare en del.

Att forstd sin affarsmodellen ger mojligheter att kunna utveckla arbetet med att skapa virde
for sina kunder, detta da den beskriver arkitekturen och logiken i ett foretags vardeskapande.
Uppsatsen visar att e-handel nu blivit en del av vardagen for dagligvaruhandeln. Kunderna ér
idag sa pass bortskimda med mojligheten att kunna handla nirsomhelst och hur de vill. Att
inte kunna erbjuda sina kunder mdjligheten att handla online kan dérfor leda till att dessa
kunder forsvinner. Hur dagligvaruhandeln véljer att hantera anpassningen till sin affairsmodell
ar dock olika mellan butikerna. Att gora radikala forandringar och helt forédndra sittet de
skapar vardet till kunden (sin affairsmodell) &r inte ndgot butikerna har i sin plan. Istéllet visar
uppsatsen att integrera e-handel 1 sin butik &r det bésta tillvigagingssittet. Detta pd grund av
att butikerna fortsatt kan utgd frén sin redan befintliga affairsmodell och utveckla den till att
dven innefatta e-handel.

Uppsatsen visar ocksa de viktigaste komponenterna de svenska dagligvaruhandelsforetagen
behover tinka pé for att anpassa sin affirsmodell till en 6kad e-handel. Den ursprungliga
strategin behover vara tydlig, eftersom valen av arbetssétt i samband med e-handels arbete
ger konsekvenser. Att ha en tydlig strategi hjdlper da butikerna att hantera de konsekvenser
som uppstar. Vidare visar uppsatsen att butikernas tillgdngar sitter granser for vad de har
mojlighet att férdndra. En annan komponent butikerna behdver ta hdnsyn till dr kunden,
kundens kopbeteende fordndras nér den handlar online. Butikerna tjanar mindre nir kunden
handlar online jdmf{ort med vad de gor om kunden handlar butik, dirfor géller det att ta
hénsyn till olika faktorer som paverkar kundernas vilja att handla i butik. Att ha kvar kunden
i butiken dr fortfarande butikernas mal och genom att anvinda e-handel kan kunderna fortsatt
vara butiken trogna trots att de inte har mgjlighet att handla fysiskt.

6.1 Studiens begrinsningar och forslag pa vidare forskning

De begransningar studien har dr att den enbart fokuserat pa traditionella fysiska
livsmedelsbutiker. Detta exluderar andra mdjliga aktorer inom dagligvaruhandeln. Det gor att
studien inte kan anvéndas till hela branschen utan enbart for de redan befintliga butikerna. Att
utveckla forskningen skulle darfor vara att ocksa studerar dessa aktorer, for att pd sé vis
kunna skapa en bredare och djupare bild om hela den svenska dagligvaruhandeln.
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De butiker som intervjuades utgick alla fran forskarens geografiska plats, detta gjorde att de
foll utanfor de omrdden dér deras moderbolag hade utvecklat stdrre centrallager. Studiens
generaliserbarhet blir darfor ldgre, eftersom hur de intervjuade butikerna agerar kan vara
svart att applicera pa en butik innanfor det geografiska omradet for centrallagret. Dessa
butiker kan da behdva gora andra anpassningar i sin affairsmodell. Vidare forskning kan
darfor vara att dven innefatta dessa butiker och jamfora om det skiljer sig at i arbetet med sin
affairsmodell mot en 6kad e-handel.

Da studiens genomfordes genom kvalitativ forskning var urvalet sett till populationen liten.
Detta gor att det inte gar att géra nagon storre generalisering hela den svenska
dagligvaruhandelns anpassar sina affarsmodeller. Vidare forskning bor dérfor innehélla fler
dagligvaruhandels foretag, for att 6ka dess generaliserbarhet pé hela populationen inom den
svenska dagligvaruhandeln.
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