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Abstract

Kandidatuppsats i Foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet, VT-2011
Titel: E-handel med dagligvaror — Foretagen eller kunderna som satter begransningar?
Amne: Logistik och e-handel

Forfattare: Louise Glans, Oscar Johansson

Handledare: Elisabeth Karlsson

Nyckelord: E-handel, Dagligvaror, Lonsamhet, Ruttplanering

Traditionella butiker har fatt en 6kad konkurrens da utvecklingen idag gar mot att handel i
storre utstrackning sker via Internet. E-handel med dagligvaror ar en bransch som inte
lyckats 6ka sina marknadsandelar pa samma satt som flertalet andra e-handelsbranscher.
Tidigare forsok som gjorts med att starta upp e-handel med dagligvaror, framst i slutet av
1990-talet, lyckades inte bli tillrackligt I1bnsamma for att foretagen skulle vilja fortsatta
erbjuda tjansten. Det har gatt drygt tio ar sedan de férsoken gjordes och de eventuella

tekniska hinder som fanns da ar idag |osta.

Kundernas intresse har tidigare inte varit tillrdckligt stort for att skapa en l6nsam marknad
for foretagen. Utdver detta tillkommer stora kostnader for foretagen vid inférandet av ett
projekt av den storlek som e-handel med dagligvaror innebar. Aven en optimal ruttplanering

ar svar att genomfora da kundunderlaget i manga fall ar litet och kraven fran kunderna hoga.

Uppsatsens syfte ar att undersoka om det ar foretagen eller kunderna som satter

begransningarna for vilken utveckling e-handel med dagligvaror kommer fa i Goteborg.

En explorativ forskningsansats har anvants i och med att det upptackts en lucka i teorin. Det
saknas forskning kring om det ar kunderna eller féretagen som satter begransningarna for
utvecklingen av e-handel med dagligvaror. Resultatet bygger pa kvalitativa undersékningar i
form av ett flertal intervjuer med foretag som har kunskap om framtidens e-handel med

dagligvaror.

De viktigaste resultaten som framkommit ar att det ar kunderna som satter begransningarna
eftersom det ar svart for foretagen att andra pa kundernas kopbeteende. Det viktigaste for
foretagen ar att erbjuda varor av sadan kvalité att kunderna inte langre kdnner behov av att

se sina varor innan kop.
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1 Introduktion

Introduktionen bérjar med en bakgrundsbeskrivning av dmnet fér att sedan évergd i en
beskrivning av den marknad fér e-handel med dagligvaror som tidigare fanns, samt den som
idag existerar. Bakgrundbeskrivningen inkluderar dven de problem som bevakade
hemleveranser med dagligvaror medfér. Fokus riktar in sig pa de féretag som har varit eller
nu dr verksamma pd marknaden. Kapitlet avslutas med en problemformulering, syfte och

specifika fragestdllningar.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Forsok med att infora e-handel med dagligvaror gjordes redan runt millenniumskiftet, forsok
som av olika anledningar inte blev lyckosamma. Undantag finns i form av Netxtra.se som
varit verksamt i mer &n 10 ar. | en artikel i GP (2011) menar Mats Munther,
affarsutvecklingschef pa ICA, att tekniken da inte var tillrdckligt utvecklad. Bland annat var
Internetuppkopplingarna for langsamma vilket gjorde att det tog lang tid att 6verhuvudtaget
komma in pa sidorna. Han menar ocksa att det inte fanns kunskap om vad kunderna ville ha.
Det var bland annat dessa tva faktorer som gjorde det svart for foretagen att fa I6nsamhet i
sin verksamhet. Nu har dock foretagen lart sig vad kunderna vill ha (Munther i GP, 2011).
Innebar detta att foretagen lyckas battre denna gang eller &r det sa att kunden helt enkelt

inte vill handla sina dagligvaror via Internet?

1.1.1 Definitioner
Under arbetet anvander vi oss av tva ord begrepp kommer vara viktiga for forstaelsen av
uppsatsen. Namligen dagligvaror och e-handel, bada orden definieras nedan. Aven tva

uttryck ar definierade for att underlatta forstaelsen av uppsatsen.

Dagligvaror definieras i arbetet som ”Sddana varor som fyller konsumentens dagliga

inképsbehov.” (Tufvesson, 1995, s.48)

E-handel definieras som “E-handel har en vid innebérd och begriper alla situationer ddr
parter utvdxlar information via olika former av elektronisk kommunikation och dér minst en
part har ett ekonomiskt intresse av kommunikation. E-handel inkluderar fysisk férflyttning
och transaktioner av varor léngs hela férsériningskedjan samt hantering av retur och

reklamationer.” (Johnsson och Jonson 2006, s.7)
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1.1.2 Marknaden i Sverige
Mellan 1997-2001 gjordes de forsta forsoken med att etablera e-handel med dagligvaror.
Forsoken blev mindre lyckade pa grund av ett ointresse bland kunderna samt svarigheter for

foretagen att uppna lIénsamhet (Kjellén m fl., 2004).

Det fanns en stor tilltro bland experter om vilken utveckling e-handeln med dagligvaror
skulle komma att fa under de forsta forséken. Bill Gates menade 1995 att 2005 kommer en
tredjedel av all handel med dagligvaror ske via Internet (Business Week, 1995). For Sveriges
marknad trodde Forsback (2001) att ungefar 20 % av handeln med dagligvaror skulle ske via

e-handel 2003.

Det har under de sista fem aren uppstatt ett okat intresse for att handla dagligvaror med
hemleverans via Internet. Forklaringarna till varfér branschen boérjar bli attraktiv kan
naturligtvis vara flera. En forklaring kan vara att unga manniskor dar mer vana vid att handla
via Internet (Fredholm, 2006). | och med detta blir de ocksa mer komfortabla med att handla
dagligvaror via Internet. Det ar emellertid fortfarande fa som handlar mat pa Internet, se

tabell nedan. Tabellen &r tagen fran en undersokning gjord av Svensk Handel (2010).

5%

4,2% 4,2%
0,
4% 3,9% -
3,4% :
3,2%
3% 2.6% .
0,

2% - 5%
1%
0% .

Ja, jag har gjort matinkop i Ja, jag har kopt Ja, jag har gjort matinkop |

en fullsorterad middagslosningar, dvs webbutiker specialiserade

dagligvarubutik pa natet matkasse med ingredienser  pa en viss matkategori
och recept for veckans
middagar

ETotalt Kvinna B Man

Figur 1: Andel kunder som nagon gang handlat mat via Internet

(Svensk Handel, 2010, s.8)



Enligt en artikel i GP (2011) skedde det 2010 en 6kning med 40 % av forsaljningen for
dagligvaror via Internet. Da nadde den totala forsaljningen i Sverige 1,5 miljarder kr vilket

fortfarande endast innebar 0,5 % av den totala marknaden for dagligvaruhandeln.

Som en jamforelse kan det ndmnas att Storbritannien har en e-handel med dagligvaror som
motsvarar 3 % av den totala marknaden (GP, 2011). Detta kan indikera pa en fortsatt
utveckling dven i Sverige. Vissa skillnader finns dock mellan Sveriges och Storbritanniens
samhallsstruktur vilket gor att en jamforelse inte blir helt enkel att gora. Bland annat ar det
hogre befolkningstathet i Storbritannien samt lagre andel dubbelarbetande par. Detta gor
att kunderna har det lattare att vara hemma nar leveranserna kommer samt att foretagen

har storre mojlighet att planera sina rutter pa ett battre satt.

1.1.3 Foretagen pa marknaden

Idag finns det tre stora aktérer som dominerar den svenska marknaden for dagligvaror
namligen ICA, COOP och Axfood. Den storsta av de ndmnda ar ICA, bade sett till omsattning
samt till antalet affarer. ICA innehar 45,9 % av marknaden om man ser till affarer som gar
under segmentet fullsortimentsaffarer. Axfood har en marknadsandel pa 19,3 % och COOP

har 18,5 % av marknaden (Evertsson, 2011).

| princip alla de foretag som var med i de forsta stora forsoken med att etablera e-handeln
med dagligvaror vid millenniumskiftet har forsvunnit fran e-handelsmarknaden. | dagslaget
ar det bara Netxtra som finns kvar, foretaget ags av Axfood. ICA, COOP och Axfood har i mer
eller mindre stor utstrackning varit involverade i projekt under slutet av 1990-talet. Enligt GP
(2011) ar dock ICA i fard med att starta upp nya projekt samtidigt som COOP erbjuder
tjdnsten genom sitt dotterbolag Mataffiren.se. An sd linge erbjuder dock Mataffiren.se

endast kunder i Malardalen sina tjanster (GP, 2011).

Det finns dven foretag som varit aktiva pa marknaden under senare perioder men som nu
avvecklat sin verksamhet. Ett exempel pa det ar Matservice.se som forsvann fran marknaden
i Goteborg sa sent som hosten 2010. De har dock fortfarande kvar verksamhet i Sundsvall
men sager enligt sin hemsida att de nu hjalper butiker i Goteborg att starta upp e-handel

med dagligvaror. Vi forsokte att fa en intervju med féretaget. Nagot som inte lyckades.



Som tidigare namnts ar e-handel med dagligvaror en bransch pa uppgang men den verkliga
utbredningen har latit vanta pa sig. Dock dyker fler och fler féretag upp pa marknaden,
framst foretag som erbjuder kassar med fardigplanerade middagar, sasom Linas Matkasse.
Foretagen har specialiserat sig pa att skicka ut ingredienser till fardigplanerade middagar i
borjan av veckan till hushallen. Detta ar ett lite dyrare alternativ dn att ga till affairen men i
dagens tidspressade samhalle har allt fler insett vardet av den tidsbesparing som tjansten
innebar. Fortsattningsvis menar vi med dagligvaror en fullsortimentshandel — inte

fardigplanerade matkassar.

Befintlica fusisk iker h . s . i
efintliga fysiska butiker har pa senare tid borjat erbjuda e ICA Kvantum Landvetter

handel med hemleverans. Vi har valt att ta upp ICA som

exempel pa grund av att det &r den ledande aktéren inom
branschen dagligvaror i Sverige. ICA har i dagslaget 40
butiker runt om i landet som erbjuder moéjligheten att
bestélla dagligvaror via Internet (ICA.se, 2011). Exempel pa
vad det kostar att fa sina matvaror hemlevererade fran ICA

Kvantum i Landvetter redovisas i textrutan till hoger.

1-30 artiklar kostar 149 kr for
utkérning och 129 kr vid
avhdmtning samt tilliggsorder

31-60 artiklar kostar 199 kr for
utkérning och 149 kr vid
avhdmtning samt tilliggsorder

61-999 artiklar kostar 249 kr
fér utkérning och 199 krvid

Siffrorna ar tagna fran handla24.se (2011) vilket ar den avhimtning samt tilliggsorder

Internetsida som ICA valt att anvanda till de butiker som

erbjuder e-handel.

En sak som vi upptackt ar att det inte finns nagon ICA-butik som erbjuder e-handel i
Goteborgs stad. Den enda aktoren som i dagslaget finns pa konsumentmarknaden i
Goteborgs stad ar Hemmalivs. Foretaget tar ut en avgift pa mellan 74-109 kronor och har en

minsta bestallningssumma pa 500 kronor.

Ytterligare en butik som erbjuder e-handel med dagligvaror inom Goéteborg ar COOP Extra i
Eriksberg. Denna butik erbjuder enbart tjansten till féretag och organisationer vilket gor att

den ligger utanfor ramen for denna uppsats.



1.2 Problemdiskussion

Da individer prioriterar sin tid pa olika satt innebar det en affarsmojlighet for foretag att
erbjuda tjanster som underlattar i vardagen. Exempelvis genom att erbjuda hemleverans av
dagligvaror. Denna mdjlighet ar nagot som skulle innebdra mer fritid for kunderna med

tanke pa att de da slipper aka till affaren och endast behover fylla i ett formular pa Internet.

Tidigare forsok med att etablera e-handel med dagligvaror har som namnts innan i de flesta
fall inte varit lyckosamma. De senaste aren har féretag pa nytt bérjat erbjuda tjinsten. Aven
vissa foretag som inte har nagon egen butik utan bara erbjuder e-handel har borjat dyka
upp. Vad ar det som gor att foretagen forsoker etablera en idé som tidigare blivit bortvald av
kunderna? Ar den férandring i kundbeteende, som gjort att e-handeln inom andra branscher
tagit allt storre marknadsandelar, nagot branschen fér dagligvaror hoppas kunna dra nytta

av?

De fardigplanerade matkassar som blivit en storre del av kundernas matinkép har maojligen

paverkat viljan hos matbutikerna att anvanda sig av e-handel for att inte forlora kunder.

Det finns forskning som visar pa kundernas betalningsvilja vad galler hemleveranser gjord av
bland annat Karlsson (2008). Vi anser dock att det finns en lucka i forskningen vad galler
intresset fran foretagen att erbjuda tjansten. Luckan innebér att en undersoékning av foretag

kommer att genomféras dar deras syn pa en e-handel med dagligvaror fokuseras.

En nyckelfaktor som det kommer att diskuteras utifran dar om det finns en motvilja hos
traditionella butiker mot hemleveranser. En motvilja som kan grunda sig i att butiken kan
tappa mojligheten att marknadsfora varor i butiken. Darmed minskar chansen att locka
kunderna till att handla mer @n vad de planerat fran borjan. Dessa sa kallade lockvaror ger

upphov till en merférsaljning som ar mycket [6nsam foér butikerna.

Det finns nagra uppenbara problem med leveranserna av de bestallda varorna. Det uppstar
enligt Punakivi och Saranen (2001) en kostnad for leverantéren nar kunden uppehaller
chaufforen och darmed indirekt kostar pengar. Tidsfonstren nar kunderna kan ta emot
leveranserna ar korta eftersom de potentiella kunderna férmodligen arbetar och har liten

eller ingen mojlighet att ta emot leveranser under dagen. Det uppstar darmed en konflikt



mellan foretagens intresse nar de vill leverera sina dagligvaror och nar kunden vill fa sina

bestallda varor.

Utgangspunkten for arbetet ar att det inte ar sdkert att det ar kunderna som hindrar
utvecklingen for e-handeln med dagligvaror. Det har under senare ar blivit allt mer vanligt
att handla de flesta olika produkter pa Internet, da det av manga upplevs bade smidigare
och billigare. Kan det helt enkelt vara sa att foéretagen inte vill erbjuda tjansten i och med att

de forlorar den eventuella merférsaljning som det finns mojlighet till vid traditionell handel?
1.3 Syfte

Uppsatsens syfte ar att understka om det ar foretagen eller kunderna som satter

begrénsningarna for vilken utveckling e-handel med dagligvaror kommer fa i Goteborg.
1.4 Fragestillningar
Tva specifika fragestallningar satter genomgaende sin pragel pa uppsatsen.

e Innebdr de krav kunder har pa snabba leveranser och laga kostnader sd stora
problem for foretagen att det blir svart att skapa en Ionsam och hallbar utveckling for

e-handel med dagligvaror?

e Vilka for foretagen ar de huvudsakliga problemen nar det géller att fa en effektiv och
l6bnsam ruttplanering fér hemleveransen av dagligvaror? Ar dess problem sa stora att

branschens utveckling hindras?
1.6 Avgransningar

Vi har valt att rikta in arbetet pa den dagligvaruhandel som tacker hela kundens behov, det
vill sdga att inkdpen ska inkludera basvaror sdsom mjolk, dgg och mjol. Vi kommer med
andra ord inte berora de fardigplanerade matkassar som tidigare namnts som en ny
foreteelse pa marknaden. Enbart konsumentmarknaden berors i uppsatsen, det vill sdga att
e-handel med dagligvaror mellan foretag inte tas upp. Fokus ligger pa Géteborg med omnejd
eftersom det ar har det finns storst mojligheter till intervjuer med féretag som kan vara av

intresse.



Vidare ligger arbetets fokus pa e-handel med en efterféljande hemleverans fran butik till
kund. En leverans som butiken tillhandahaller men som kunden far betala for. De
hemleveranser som kommer behandlas ar de dar kunden oftast ar hemma vid avlamnandet

av de bestallda dagligvarorna.

Ett avskiljande sker mellan Go6teborgs Stad och Goéteborg med omnejd. Goteborgs Stad
inkluderar enbart Géteborg medan Goéteborg med omnejd inkluderar kranskommuner som

exempelvis Kungsbacka, Harryda och Maolndal.
1.7 Disposition

| uppsatsens forsta kapitel presenteras anledningen till varfor studien gors. Det vill sdga
bakgrund, problemformulering, syfte, fragestallningar samt avgrdnsningar. Kapitel tva
redovisar val av metod samt en beskrivning av tillvdgagangssattet for studien. En genomgang
av uppsatsens teoretiska referensram presenteras i kapitel tre. | kapitel fyra presenteras den
empiriska studien. Kapitlet tar upp de resultat som uppkommit genom intervjuer. Kapitel
fem bestar av en diskussion och analysdel. Har diskuteras teorin i forhallande till resultaten i
empirin. Analysen tar dven upp egna asikter i relation till de resultat som framkommit under
arbetets gang. Det sista kapitlet innefattar en slutlig diskussion som darefter mynnar ut i en

slutsats, se bild for overblick av dispositionen.

Inledning Metod Teori Resultat & Slutsats
B Analys

Figur 2: Disposition



2 Metod

Nedanstdende kapitel behandlar de metoder som anvdnts fér uppsatsens olika delar. Kapitlet
innehdller metodbeskrivning fér det vetenskapliga synsdttet, utférandet av datainsamling

och vilken relevans studierna har.

2.1 Amnesval

Efter att vi last kursen ”Affarssystem med inriktning pa logistik” uppstod ett 6kat intresse for
e-handel. Anledningen till varfér branschen dagligvaror valdes var pa grund av att vi
intresserade oss for problematiken kring om det verkligen ar kunderna som satter

begransningar for en utveckling av branschen.

Vi har valt en kvalitativ metod for var studie. Det centrala i en sadan ar att skapa en djupare
forstaelse for det problem som studeras (Andersen, 1998). Vi fokuserar mer pa att forsta
amnet snarare an att forklara det (Andersen, 1998). Den typ av metod som valts bort dr den
kvantitativa dar det krdvs en storre mangd av insamlad data vilket ska leda till en forklaring

till varfor fenomen uppstar (Andersen, 1998).

2.2 Kunskapsproduktion

De tva huvudsakliga kunskapsproducerande vagar som finns vid produktion om kunskap
angaende samhallet eller manskligt beteende ar enligt Andersen (1998) deduktion,
bevisforingens vag samt induktion, upptacktens vag. Den deduktiva metoden innebar att
generella principer ligger till grund for enstaka handelser. Forskaren formulerar ett problem
med utgangspunkt i den teori som undersokts. Forskaren skapar egna teorier som senare
skall undersokas for att pa sa satt garna stdarka empirin. Fordelen med detta satt ar
mojligheten till att stalla betydelsefulla fragor och att svaret pa det undersékta problemet
kommer tacka en del av det tomrum i forskningen som tidigare fanns (Lundahl, Skarvad,
1999). En induktiv metod innebar att man utgar fran en sarskild handelse och sluter sig till en
generell princip. Forskaren samlar utan nagra direkta forkunskaper empirisk data som det
sedan drar slutsatser ifran. En férdel med denna typ av tillvdgagangssatt ar att det inte finns
nagra forutfattade meningar innan teorin analyseras. (Lundahl, Skdrvad, 1999). Den senare
metoden ar vanlig vid explorativa undersokningar och fallstudier (Andersen, 1998). En tredje
metod som finns ar en sa kallad abduktiv metod dar undersdkaren ror sig mellan teori och
empiri for att forstdelse ska vdxa fram. Var uppsats ar skriven utifran den deduktiva
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metoden. Detta i och med att vi borjade ldsa och satta oss in i teorin forst, for att sedan
utifran det vi last formulera ett forskningsproblem. Ett problem som utformades med tanke
pa ett formodat tomrum i forskningen. Utifran detta problem har sedan fragorna i

intervjuerna tagits fram.

2.3 Genomforandet av studien

De tre huvudsakliga forskningsansatserna som finns ar: Explorativ, deskriptiv och kausal
(Churchill, lacobucci, 2002). Enligt Andersen (1998) innebar en explorativ undersdkning att
det finns lite eller ingen férkunskap alls om dmnet som studeras. Syftet ar att fa fram
intressanta fragor som sedan kan besvaras. Den deskriptiva ansatsen innebdr en minimal
tolkning av observerade data och man haller sig ofta nara kallan till informationen. Nar en
kausal ansats anvdnds innefattas ett experiment for att bestdmma verkan och orsak
(Andersen, 1998). Var uppsats bygger pa en explorativ fragestallning om ett dmne som var
litteraturstudie visat att forskning saknades kring. Uppsatsen kan dven i viss man sagas
rymma ett kausalt inslag da vi genom empiriinsamling sokt orsakssamband till att e-handel

med dagligvaror inte utvecklats i samma takt som andra e-handelsbranscher gjort.

Genomforandet av studien bestod i forsta skedet av att samla in data via litteratur och
artiklar for att kunna fa djupare kunskap samt en battre uppfattning om omradet. Framst

bestod insamlad data av vetenskapliga artiklar som var av karaktaren sekundardata.

”"Med sekunddrdata (“andrahandsdata”) avses data och information som finns
dokumenterat om ett visst fenomen, men som inte dr insamlat eller sammanstdllt

primdrt fér den egna studien.” (Lundahl, Skarvad, 1999, s.131)

Med hanseende till detta forsdkte vi att hitta kallorna till de vetenskapliga artiklarna for att
komma sa nadra ursprunget som mojligt. Vi borjade avgrdansa arbetet redan fran start.
Orsaken till det beslutet var att vi ansag att det redan i detta skede behovdes dra granser for

att inte uppsatsen skulle bli alltfér omfattande.

For att fa tillgdng till material att jamféra med teorin har vi anvdnt oss av
intervjuundersokningar. Detta innebar att vi fatt vart empiriska material fran intervjuer vi
gjort med foretag (Ekengren, Hinnfors, 2006). Ovriga vanliga satt fér forfattaren att fa fram
empiriskt material pa ar enligt Ekengren och Hinnfors (2006) genom statistisk analys eller

idéanalys. Den senare bygger pa att analysera vem idébéararen egentligen ar, nagot som inte
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ar relevant i denna uppsats. Den statistiska analysen bygger pa att en stérre mangd data
finns tillganglig for analys. Det brukar krdavas 6ver 50 analysobjekt for att kunna anvanda
denna metod (Ekengren, Hinnfors, 2006). Metoden skulle kunna anvidndas vid
undersokandet av kundernas beteende. Nagot som tidsmassiga faktorer satt begransningar
for. Dessa innebar att det inte fanns mdjlighet till en tillrackligt stor kvantitativ undersdkning
bland kunder. En kartlaggning av kundbeteendet har dock genomfdérts men da har befintliga
studier gjorda av Karlsson (2008) anvants. | och med att dessa faktorer spelade in ansag vi

att intervjuer skulle ge mer betydelsefullt material for var studie.

“Forskningsintervjiun bygger pd vardagens samtal, och den dr ett professionellt
samtal... Att anviinda sig av intervjiun som forskningsmetod dr inget mystiskt: en

intervju dr ett samtal som har en struktur och ett syfte” (Kvale, 1997, s.13)

2.3 Uppsatsens uppbyggnad

Forsta fasen i skrivandet av arbetet bestod av att presentera en allman bakgrund om amnet
for att ge lasaren en inblick i dagens e-handel med dagligvaror samt ge maojlighet att satta sig
in i sammanhanget. Darefter utformade vi vart forskningsproblem. Vi ville dar ge ldsaren en
bred introduktion for att sedan lagga tydligt fokus pa vara specifika fragestallningar. Syftet
skapades med grundtanken att gora arbetets innebord sa uppenbar som mojligt.
Fragestallningarna grundar sig i problemanalysen och ar utformade pa ett sadant satt att de
inkluderar vart syfte med uppsatsen, samt ger ldsaren en tydlig uppfattning om vad

meningen med den empiriska studien ar.

De teoretiska referenser som finns i teoridelen ar enbart sdadant som vi anser vara relevant
data for senare analys och diskussion. Eftersom vi utformat var uppsats enligt den deduktiva
metoden har teorin som namnts ovan genomarbetats innan intervjuerna genomfordes.
Detta innebar att frdgorna i intervjuerna utformats pa ett sadant satt att jamforelsen mellan

teori och empiri ska underlattas.

Vi har i uppsatsen valt att géra en personlig intervju av karaktaren semistrukturerad. En
semistrukturerad intervju innebar att en lista med redan fardig formulerade fragor finns till
hands infor intervjun. Det ar dock tillatet att ga utanfér ramarna och stélla foljdfragor som
inte finns med i den fardiga listan (Bryman, 2002). Anledningen till att vi valde denna form av

intervju var for att vi ansag att den lampade sig bast for denna studie. Kvale (1997) menar pa
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att sannolikheten fér impulsiva och ovantade svar 6kar genom att géra spontana intervjuer.
Att skapa en bra grundstruktur pa intervjun men samtidigt fa mojlighet till att fa svar pa
spontana foljdfragor kdnde vi var av stor vikt. For att fa ut sa mycket relevant information
som mojligt ville vi ge plats for varje respondent att kunna reflektera 6ver, samt utveckla

sina svar ytterligare.

De tva andra intervjuerna gjordes via e-mail. En av respondenterna, ICA Kvantum
Landvetter, hade det som 6nskemal da de menade att de skulle ha lattare att ge utférliga
svar via e-mail. Intervjun foljdes sedan upp med telefonsamtal for att komplettera svaren vi
fatt via e-mail. Aven intervjun med Mataffiren.se gjordes via e-mail eftersom deras kontor
ligger i Stockholm och darmed gor det svart att genomféra en personlig intervju. En
telefonintervju bedomde vi som ett sdmre alternativ eftersom majligheten att anteckna

under tiden blev svarare.

Uppsatsens fokus ligger pa ICA-koncernen men for att fa en battre inblick i marknaden som

helhet valde vi att intervjua ytterligare en aktor.

| empiridelen av uppsatsen gjordes forst en genomgang av de resultat som framkom vid
intervjuerna. Sedan gjordes kopplingar mellan vad de intervjuade personerna sagt och de
teorier vi beskrivit i teoridelen. Meningen med denna del var ocksa att jamfora hur de olika
intervjupersonernas svar skiljer sig at, alternativt stammer 6verens med varandra. Det ar i
denna jamforelse mellan teori och resultat vi férsoker inneha ett objektivt synsatt. Vara egna

tolkningar och analyser redovisas i diskussionen.

Avslutningsvis svarade vi pa vara fragestallningar samt skrev en slutsats for att pa det sattet

binda ihop uppsatsen.

2.4 Reliabilitet

Vi tycker att reliabiliteten i uppsatsen ar hog. En efterstravan att uppratthalla ett objektivt
synsatt pa forskningsproblemet har naturligtvis gjorts, vi ar dock medvetna om den svarighet
detta innebar. Innan intervjuerna och analysen har vi haft en hel del férkunskaper om amnet
vilket innebar att det vetenskapliga synsattet som vi tagit i beaktning ar hermeneutiskt. Vi
har darmed tolkat vad teorin och respondenterna sagt utifran vara forkunskaper vilka inte

behover vara objektiva.
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Nar det galler litteraturen som ligger till grund for teoridelen har vi anvant ett kritiskt synsatt
bade vad géller relevans och tillforlitlighet for att sortera bort en del material. Vi har forsokt
anvanda oss av kallor med hog tillforlitlighet, garna fran tidningar med branschinriktning. Vi
bedémer vara intervjupersoner vara mycket tillforlitliga i vad de sagt men det kan
naturligtvis vara sa att de uteldmnat detaljer som kan vara av intresse att halla inom
foretaget. | den intervjun som genomfordes som semistrukturerad foljde vi i enighet med
Kvale (1997) upp med foljdfragor for att fa vytterligare en dimension i intervjun.
Tillforlitligheten 6kade i och med att det inte fanns nagon tidspress vid intervjuerna, delvis

beroende pa att tva av dem genomfordes via e-mail.

Ytterligare tillforlitlighet skulle adderats om ytterligare intervjuer genomforts. Efter att ha
kontaktat en mangd foretag med negativt resultat blev antalet intervjuer inte lika manga
som vi 6nskat. Som Andersen (1998) sager har det blivit allt svarare for studenter och

forskare att fa tilltrade till féretag och institutioner.

2.5 Validitet och Generaliserbarhet

Kvale (1997) havdar att validiteten pa undersdokningen avgors mycket beroende pa hur
forfattarna kontrollerar, tolkar och ifragasatter de svar som uppkommer vid intervjuer och
undersoékningar. Merriam (1994) menar att det vid en kvantitativ forskningsmetod ska ske en
strdvan mot att studera personers upplevelser vilket vi anser oss ha gjort i och med de
intervjuer som gjorts. De intervjuer som genomforts ar inte tillrackliga till antalet for att
kunna uppna en generalisering. Respondenternas asikter kan inte spegla hela opinionens
asikter i amnet. Vi ser var undersokning snarare som ett komplement till undersékningar
som finns. Varfor vi valde att intervjua tva ICA-handlare beror delvis pa att ICA Kvantum i
Landvetter ar den enda butik i Goteborgsomradet som erbjuder e-handel med dagligvaror
som ett komplement till den vanliga handeln. Att daven den andra respondenten var en ICA-
handlare berodde pa framst tva faktorer. Delvis att vi ville att bada intervjupersonerna skulle
ha samma forutsattningar fran moderbolaget, i detta fall ICA. Den andra faktorn var att
butiken ligger i ett omrade som ar ekonomiskt valbargat (Johansson, 2009). Detta innebar
att det inte finns nagon ekonomisk begransningsfaktor fran de potentiella kundernas sida

utan att det ar andra faktorer som gor att butiken inte erbjuder e-handel.
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2.6 Etik

| enighet med Kvale (1997) anser vi det vara viktigt att det finns en genomgaende
medvetenhet om grundlaggande etik genom hela arbetet. De personer vi intervjuat har
samtliga gett sitt godkdannande till att skriva ut deras namn. Respondenterna informerades
dven om syftet med intervjun och vad svaren skulle anvindas till. Genom att delge
respondenterna denna information kanner vi att vi foljt de etiska regler som finns. Samtliga
respondenter har frivilligt deltagit samt fatt stor frihet i vad de valt att ta upp i sina

respektive intervjuer.
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3 Teoretiska infallsvinklar

| teorin kommer ett antal, fér diskussionen, relevanta dmnen tas upp angdende vilka

mdjligheter och problem som finns fér marknaden med e-handel med dagligvaror.

Det kommer bérja med en dvergripande teoribeskrivning om vad e-handel dr och hur den har
utvecklats under tiden. Sedan kommer det vara en del som dr mer inriktad pG hur e-handeln

med dagligvaror ser ut och vilka framtidsméjligheter den har.

Det kommer dven ske en presentation av den teori som anses vara relevant for de problem
som kan vara till hinder fér en utveckling av marknaden, sdsom ruttplanering och kunders

betalningsvilja.

3.1 E-handel i allmanhet

E-handeln hade hoga férvantningar pa sig vid 2000-talets borjan. Utvecklingen av e-handeln
skulle enligt en del aktorer inte ske explosionsartat, men det var desto fler som trodde att
okningen faktiskt skulle ske pa ett revolutionerande satt. Sa det gar att hdvda att det
egentligen inte var ndgon som visste sakert hur den skulle utvecklas. Manga foretag skapade
[6sningar for att kunna ta hand om den kommande exploateringen av kop via Internet. Nya
tjanster samt produkter togs fram for att mota den formodade fordndringen av
kopbeteendet hos kunderna. Det foretagen inte tankte pa vid deras forhoppning om en
utbredd e-handel var att manniskor ar valdigt konservativa av sig nar det galler att anamma
nya vanor. Att byta ut gamla invanda kdpbeteenden gors inte utan en lang 6vergangsperiod
(Fredholm, 2006). Manniskor vill géra som de alltid gjort och for att en kundgrupp ska andra
sitt kdpmonster maste det ske en successiv anpassning for att det nya beteendet ska kunna
sla igenom. Det blev darfor ingen markant 6kning av e-handeln i borjan av 2000-talet utan
istallet en gradvis 6kande handel som sakta men sakert 6vertar en storre del av marknaden.
Nya rutiner har borjat skapas och bland unga manniskor ar e-handeln ett alltmer vanligt

forekommande satt att kopa varor pa (Fredholm 2006).

E-handelns procentuella tillvaxt okar stegvis men det ar fran laga nivder vilket innebar att
den relativa 6kningen blir liten (Svenska Handel, 2010). Fredholm (2006) menar att i princip
alla analysforetag spar en fortsatt 6kning av e-handel men det ar svart att berdkna hur stor

okningen i framtiden kommer bli.
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De huvudsakliga orsakerna till varfor e-handel klarat av att ta marknadsandelar fran den
traditionella marknaden &r enligt Fredholm (2006) bland annat pa grund av den
tidsbesparingen det i de flesta fall blir for kunden. Fredholm (2006) menar ocksa att nyckeln
till framgdng inom e-handel ligger i att foretagen erbjuder en lagre prisniva an affarer med
en fysisk butik. Aven servicegraden, exempelvis minskad frakttid och sjunkande
fraktkostnader, ar avgorande faktorer for en fortsatt 6kning av e-handel (Fredholm, 2006).
Vid kortbetalning pa Internet har stora satsningar pa tryggare betalningssatt &gt
rum, exempelvis via Klarna.com. Det har gjort att alltfler manniskor accepterat att lamna ut
sina personuppgifter och genomfora kdp pa Internet. Enligt Fredholm (2006) omsatte e-
handeln ar 2005 for enbart B2C (Business to Consumer) i Sverige 9 miljarder kronor. Enligt

Svensk Handel (2010) har utvecklingen gatt fort framat, se tabell nedan.
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Figur 3: Detaljhandels e-handel, omsattning i miljarder kronor
(Svensk Handel, 2010, s5.7)
E-handeln spaddes i borjan av 2000-talet 6ka i framtiden, ndgot som ocksa visade sig
stdmma. Prognoserna baserade sig bland annat pa att e-handel med hemleverans har visat
sig kunna bli upp till 43 % billigare @n vad den alternativa kostnaden ar. Med den alternativa
kostnaden syftas det pa privat bilkérning och anvandning av kundens fritid for att pa egen

hand besdka affarer (Punakivi och Saranen, 2001).
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For att e-handel skall fa acceptans och framgang i samhallet dr det av stor vikt for foretag
att fokusera pa kundnojdhet. Forskning kring e-handel i relation till kundnéjdhet har gjorts
av bland annat Cheung och Lee (2005). De anser att vid uppbyggandet av
konkurrenskraftiga e-handelssystem ar kundnéjdhet den viktigaste faktorn att ta hansyn till.
Detta d@ mun mot mun metoden ar det mest effektiva marknadsféringskanalen (Ecoplan,
2010). De anser att den typ av positiv marknadsféring som noéjda kunder sprider kan
generera nya kunder i framtiden. Malet med kundndjdhet ar dven att uppna lojalitet
hos kunderna. For att uppna kundnojdhet ar det viktigt att hemsidans uppbyggnad &r bra
gjord. Design och utseende skall vara genomtankt och presenteras pa ett tilltalande satt. En
lattnavigerad hemsida utan alltfér komplicerade funktioner ar att foredra. Kunder vill att
hemsidan skall uppdateras sa att informationen som finns dar alltid ar aktuell. Vad det
betraffar servicekvalité tar Cheung och Lee (2005) upp tre avgorande faktorer; fortroende
som foretagen lyckas ge kunderna i form till exempel garantier, snabbhet vid atgarder av
uppkomna problem samt det som Cheung och Lee (2005) namner som "empathy" dér

kunden skall ses som individuell och omtanke samt anpassning skall ske pa ett specifikt satt.

3.2 E-handel med dagligvaror
“De flesta av de projekt som startades i slutet av 1990-talet dr idag nedlagda pd
grund av svagt intresse fran aktérerna och for ddlig Ionsamhet”

(Kjellén m.fl. 2004, s.61)

Under 1990-talets slut gjordes forsok med att lansera e-handel med dagligvaror. Dessa

forsok misslyckades eftersom aktérerna hade svart att uppna I6nsamhet for verksamheten.
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3.2.1 Hur ser det ut nu?

Enligt en undersdkning gjord av Svensk Handel (2010) sa hade endast 8 % av de
responderande i undersékningen handlat nagon form av mat via Internet. Av den totala e-
handeln i Sverige star inkdpen av dagligvaror for endast 3-5 %. Av den totala handel med
dagligvaror som gors sker endast 0,5 % via e-handel. Den senare siffran bekraftas daven i GP
(2011). Ar 2010 omsatte den svenska e-handeln med dagligvaror mellan 1,5 miljarder kronor
(GP, 2011). Storsta motstandet som e-handeln med dagligvaror ar, enligt 63 % av de
tillfragade i undersokningen, att man vill se sin mat innan kopet. Det tros vara den 6verlag
mest forekommande orsaken till att e-handeln med dagligvaror inte lyckats gora nagon

revolutionerande 6kning pa marknaden.

Jag vill s2 min mat innan jag koper den 63%
Kostnad for frakt 29%
Jag vill ha min mat direkt och inte vénta pa leverans | 23%
Jag tror inte att kvaliteten &r lika bra som om jag koper maten i butik 22%
Jag fortsatter att handia i vanliga butiker av gammal vana | 22%
Intemetbutikema har inte hemleverans pa min ort 18%
\aroma ar dyrare an i livsmedelsbutiken 17%
Jag far battre service i en fysisk butik | 14%
Jag litar inte pa e-handel 4%
Det ar krangligt att bestalla mat, hemsidoma &r inte anvandarvanliga j 4%
De leveranstider som erbjuds passar inte mig 3%
Det finns inga nackdelar 3%
4%

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 4: Vad ar det storsta hindret/nackdelen for att kopa mat pa Internet
(Svensk Handel, 2010, s.11)

Det finns stora skillnader mellan olika grupper i samhallet. Ser man till de adldersmassiga
faktorerna kan man snabbt konstatera att av den yngre delen av befolkningen, enligt
undersokningen aldern 23-35, anser endast 6 % att det inte finns nagra fordelar med att
handla sina dagligvaror via e-handel. Jamfér man med gruppen i dldern 6ver 56 ar sa ar
andelen dar 40 % (Svensk Handel, 2010). Nagra skillnader mellan kénen finns inte vad det
galler nackdelarna. De positiva foljderna skiljer sig daremot at pa sa satt att kvinnorna som

anvander sig av e-handel med dagligvaror uppskattar hemleveransen mest medan mannen
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ser det positiva i den tidsbesparingen de gor. Enligt undersokningen framgar det dven att det

ar fler man an kvinnor som anvander sig av e-handel med dagligvaror.

Jag far varorna levererade hem och slipper slapa pa tunga matkassar
Jag vinner tid

Jag kan gora min bestalining nar under dagen/veckan jag vill

Jag slipper tranga och stokiga butiker

Jag gor farre impulskop och det blir darfor billigare

Jag kan fa I6sningen pa hela veckans middagsproblem levererad hem
Jag far ett stérre sortiment att valja fran

Jag far ny inspiration i matlagningen eftersom jag far nya varorirecept
Det finns inga fordelar

Annat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

EMan = Kvinna ETotalt

Figur 5: Férdelar med att handla mat via natet. Skillnaden mellan mén och kvinnor
(Svensk Handel, 2010, s.12)

En fokusgruppsundersdkning av Karlsson (2008) visar pa att personer som saknar bil ser e-
handel som ett mycket attraktivt alternativ till traditionell handel. Hos nagra av de personer
som var med i fokusgruppen var det tidsbesparingen som huvudsakligen var anledningen till
att de valt att borja med e-handel. Att slippa aka till affiren var nagot som manga av
deltagarna tyckte var sként. Aven att de sparade pengar trots den, av féretagen, palagda
leverans- och plockkostnaden var nagot som flera personer tyckte. | en annan
fokusgruppundersékning av  Karlsson (2008)med enbart kvinnor var en av

huvudanledningarna att handla pa Internet att de slapp bara hem tunga matkassar.

E-handel med dagligvaror kan delas in i tre olika alternativ enligt Svensk Handel (2010). De
tre alternativen ar fardigplanerade matkassar med recept och ingredienser fér veckans
middagar, dagligvarubutiker med fullt sortiment samt de butiker som specialiserat sig pa ett

fatal varor.
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Efterfragan pa olika dagligvaror skiljer sig markant. Som det gar att se pa diagrammet nedan

sa ar det torrvaror som flest kunder handlar, féljt av frukt och gront.

Torrvaror, ex. pasta, ris, mjol, gryner, etc - 37%
Frukt och gronsaker . 33%
Chokiad eller annan konfektyr 30%
Konserver 29%
Kott, fisk, agg, charkuterier 23%
Mejerivaror 7 22%
Delikatesser A 21%
Frysvaror 7 19%
Alkoholfria drycker 17%
Maltidsersattning for viktminskning 10%
Allergifria prod. ex. glutenfritt, [aglaktos 3%
Barnmat inkl. bukmmat, valling etc 3%
Annat l 10%
0% 10% 20% 30% 40%

Figur 6: Andel e-handlande kunder som handlat olika varugrupper pa natet
(Svensk Handel, 2010, s.13)

Efterfragan pa de olika typer av e-handel med dagligvaror som idag finns skiljer sig
omradesmassigt i Sverige. | Stockholm har de fardiga matkassarna etablerat sig bast. |
Sydsverige vill kunderna handla i dagligvarubutiker med fullt sortiment. | 6vre delen av
Norrland visade det sig att de har bast instdllning till specialiserade matbutiker (Svensk

Handel, 2010).

3.2.2 Logistiken

Idag finns det nya férhoppningar om att e-handeln med dagligvaror skall etablera sig bland
kunderna. Dock finns det manga problem som maste l6sas for att kunna genomféra och
tillhandahalla en hallbar 16sning som star sig daven vid en expansion. Att det behovs effektiva
logistiklosningar som gor att e-handeln med dagligvaror far mojlighet att konkurrera mot

den traditionella handeln var nagot som Kjellén m.fl. (2004) konstaterade redan 2004.
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Figur 7: Den nuvarande distributionsmodellen for dagligvaror
(Yrjola, 2001, s.748)
Modellen som visas ovan ar ett exempel pa hur distributionen, fran tillverkare till slutkund,
sag ut for traditionell handel i borjan av 2000-talet. Fakta om att distributionen i dagslaget
ska ha forandrats har vi inte funnit. Vissa forskare som Yrjola (2001) vill minska pa stegen i
distributionskedjan vilket skulle minska transporterna och diarmed férhoppningsvis minska
paverkan pa miljon. Det storsta problemet med e-handel med dagligvaror &r dock som sagt
att det ar svart for livsmedelskedjorna att fa lonsamhet i verksamheten, vilket gor att de
hellre ser en fortsattning pa det nuvarande distributionssattet. | slutet av 90-talet menade
Orremo och Wallin (1999) att det kravs att 20 % av marknaden sker genom e-handel for att
det ska bli [6nsamt for aktorerna. Mycket kan ha hant sedan dess och enligt den senaste
undersdkningen som hittats, gjord av Karlsson (2008) ar det stor skillnad i leveranskostnad
for foretagen mellan att ha 100-200 leveranser eller att ha 400 leveranser per dag. Vid det
lagre antalet kostar varje leverans i genomsnitt mellan 85 och 100 kronor. Om foretagen

daremot har 400 leveranser per dag blir kostnaden per leverans under 80 kronor.

Vid uppkomsten av e-handeln med dagligvaror grundades projekt for att studera e-handelns
effekt pa samhallsekonomin, samhallsstrukturen, miljén och hur kundernas attityd till handel
pa Internet forandrats. Manga av dessa forskningsprojekt ar fortfarande under arbete men

det ar mojligt att dra slutsatser fran en del resultat.
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Nagra av de slutsatser som drogs listades av Kjellén m.fl. (2004) och aterges nedan:
e Manga forsok till e-handel med dagligvaror har lagts ned pa grund av svarigheter
med att uppna lonsamhet.
e Samlastning/samdistribution ger storre majlighet till Ibnsamhet.
e Okad anvindning av elektroniska system dkar mojligheterna fér e-handel.
e Problem med krangliga och driftssakra system.

e Miljovinster vid ett effektivt logistiksystem.

For att e-handeln med dagligvaror skall kunna oka forutsatter det att kunderna forandrar sitt
kopbeteende. Det giller dven att lyckas komma upp i den kritiska volym som kravs for att
verksamheten ska bli I6nsam. De stOrsta problemen som kraver smarta |Osningar ar
hantering av kyl- och frysvaror, kvittering av varor, entrygg mottagning samt sakra
betalningar. Potentialen hos e-handeln finns men det maste bli en I6nsam afféar likasa for
foretagen som for dess kunder. E-handel maste bli en handelslésning som kan ses som ett
komplement till den traditionella handeln. Systemet samt logistiken maste forbattras och bli
effektivt i sa hog grad att Ionsamheten motsvarar den traditionella handeln (Kjellén m.fl.,

2004).

| en intervju med GP (2011) sager Claes Hessel, som ar VD pa Mataffdren.se att de inte
raknar med nagon vinst de forsta aren. Det ar en lang inkorningsfas som kravs for att gora
kunder medvetna om att majligheten till e-handel ens existerar menar han. Det gar inte att
sdnka priserna pa sjalva varorna utan det ar transporten som maste planeras pa ett sadant
satt att foretagen kan tjana pengar. Om kunderna inte ar villiga att betala extra for
transporterna finns det ett problem menar han. Dessutom har kundunderlaget hittills varit
sa pass litet att det varit svart att planerna rutterna pa ett sadant satt att de blir ekonomiskt

hallbara.

Tva olika affarsmodeller finns att beakta vid e-handel med dagligvaror, dels plocklager i ett
centrallager eller sammanstallning av bestallningar i redan befintlig butik. Férdelen med ett
sa kallat plocklager ar att i en distributionscentral samlas bestallningarna ihop direkt. Det

anses vara det mest effektiva sattet da plockarna fritt kan samla ihop de varor kunden
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bestéllt. D3 lagret ur transportsynpunkt kan ligga pa ett mer optimalt stélle finns mojligheten

till effektivare och battre planerade transporter (Yrjola, 2001).

3.2.3 Leveranserna

Det finns ett samband mellan kostnaderna for hemleveranser vid e-handel med dagligvaror
och antalet fordon som behdvs for att leverera inom samma tidsfonster. Nar kunderna har
stora valmojligheter att paverka tiden for deras leverans genererar det i sin tur hogre
kostnader for foretaget (Punakivi, Yrjold, Holmstrom, 2001). Det blir enligt dem svart att

kombinera I6nsamhet med hog servicegrad.

Korstrackan blir langre da den maste anpassas efter kundens onskemal vilket inte alltid
stammer oOverens med hur foretaget helst skulle vilja utféra sina transporter.
Ruttplaneringen kan i det scenariot inte bli optimal eftersom fordonet i de flesta fall far kora
fram och tillbaka mellan kunderna for att leverera under deras valda leveranstid.
Effektiviteten minskar och antalet personaltimmar 6kar markant. Densiteten pa de stopp
som gors under en rutt paverkar kostnaden avsevart. Kostnaden for att halla personal blir for
foretaget dyrare ju mer kundanpassade rutter som koérs (Punakivi, Yrjold, Holmstrom,
2001).

Hemleveranser delas in i tva olika typer:

e Den forsta ar bemannad mottagning vilket innebar att leveransen som sker
gors i kontakt med den kdpande parten. Ett tidsfonster bestams, inom den
perioden skall varan levereras och kunden befinna sig pa leveransens adress
for mottagande.

e Obemannad mottagning ar den andra typen av leverans. Har behover inte
kunden i fraga vara hemma fér mottagning utan en box finns placerad pa
exempelvis kundens veranda. Boxen gar att lasa och leverantéren lamnar
varan i sakert forvar. Nar kunden senare kommer hem kan han/hon fa tag pa
de bestdllda varorna. | denna typ av mottagning behdver inte foretaget
anpassa sig efter korta tidsfonster utan kan planera logistiken pa ett mer
effektivt satt. Kostnadsnivan pa obemannad mottagning ar lagre an for

bemannad.
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Det finns tva typer avboxar att anvdnda sig av vid obemannad
mottagning, leveransboxar samt mottagningsboxar. Likheterna mellan de tva boxarna ar att
de bada har en kylfunktion samt gar att I3sa. Det som utmarker de tva fran varandra ar att
leveransboxen ar en lada som varorna laggs ivid leverans. Det ar sedan denna ldada som
kopplas ihop med en dockningsstation utanfér kundens bostad. Att beakta ar att denna typ
av distributionssystem kraver ett genomtankt returflode for alla tomma boxar. En
leveransbox ar det billigaste investeringsalternativet med en kostnad pa ungefar 170
euro/st. Att installera en mottagningsbox kostar mellan 400 och 900 euro per box (Punakivi,
Yrjola, Holmstrom, 2001). Siffrorna ar dock relativt gamla vilket gor prisinformationen
osdker. Mottagningsboxen ar installerad i direkt kontakt med den specifika kundens
boende, vid exempelvis kundens carport. Mottagningsboxen ar i och med detta bast lampad
for leverans till enfamiljshus medan leveransboxarna ar battre anpassade for att tillgodose

behovet i flerfamiljshus.

| en undersdkning av Punakivi och Saranen (2001) visade simuleringsmodeller pa en kraftig
kostnadsokning da bemannade hemleveranser anvandes. Antalet fordon som behdévdes for
hemleveranserna steg avsevart vid bemannad mottagning. En total rutt som inkluderar
endast 10 % bemannade mottagningar bidrog till att antalet fordon som krdvdes
dubblerades jamfort med en rutt bestaende enbart av obemannade mottagningar. En 100 %
bemannad mottagning jamfort med en 100 % obemannad rutt ar 2,57 ganger dyrare/stopp.
Under en verklig leverans med bemanning ar det mojligt att tiden det tar att leverera
produkten 6kar da mottagandet inkluderar extra kundservice och eventuellt samtal med
kunden. Den aspekten togs inte med i berdkningarna men hade bidragit till att kostnaden for

bemannad mottagning skiljt sig an mer fran obemannad mottagning.

3.3 Ruttplanering

Transporter ingar i en form av natstruktur bestdende av noder, dar gods lastas av och lastas
pa, samt lankar dar det verkliga transportarbetet genomfors. Detta natverk bestar av ett
fysiskt flode som innefattar ett foretags gods men dven dess resurser. Det ar lankarna i en
sadan struktur som kopplar ihop noderna med varandra. En nod kan exempelvis vara nagon
form av lager eller samlastningscentral. Vid noden stannar hela det fysiska varuflédet upp.
Godsutbytena sker vid noderna for att sedan genom lankarna transporteras vidare. Det ar

darmed via lankarna som all forflyttning sker (Lumsden, 2006).
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Vinstmaximering i alla led ar nagot ett foretag narmast kraver for att fa sa bra lonsamhet
som mojligt. Fredholm (2006) menar att logistiken paverkar foretagets totala kostnader i hog
grad. Till foljd av det forsoker foretag standigt utveckla nya metoder for att uppna ett mer
effektivt och |énsamt varufléde. Processen som inkluderar transporten for gods och varor
mellan olika kunder och uppdragsgivare kan med hjalp av en effektiv ruttplanering goras
mindre kostsam. Ruttplanering handlar om hur man pa basta majliga satt ska lagga upp en
korrutt med diverse stopp vid ett antal deldestinationer. Malet ar att hitta den optimala
rutten fran startpunkt till slutpunkt med avseende pa olika faktorer, till exempel den

snabbaste, kortaste eller den mest bransleekonomiska rutten (Lumsden, 2006).

Vid en genomarbetad planering samt optimering av sina rutter kan foretagen tjana in tid och
i forlangningen ocksa spara pengar. Genom att ha ett hogt resursutnyttjande och en battre
fylinadsgrad i sina lastbilar kan kostnaden for inkdp och underhall av ytterligare fordon

undvikas.

“Rutterna utformas sd att en uppsatt madlfunktion minimeras alternativt
maximeras. Mdlfunktionerna mdste preciseras pd ett tydligt sétt eftersom de helt
kommer att utgéra grunden fér rutternas utformning. Olika madlfunktioner kan

emellertid motverka varandra.” (Lumsden, 2006, s.647)

Dessa malfunktioner ar uppdelade i tva delar. Antingen ar de minimerande eller sa ar de

maximerande.

Minimerande Maximerande
Total korstracka Utlevererad mangd varor
Antalet rutter Antal besokta kunder
Réatt antal fordon Hog fyllnadsgrad i fordonen

Tidsbeldggning pa fordonen

Utleverans till vissa eller alla kunder

Storsta anledningen till ruttplanering som tidigare namnts ar att foretagen vill minimera
kostnaderna, men enligt Lumsden (2006) ar det viktigt att se till sa det inte sker pa
bekostnad av sakerhet och tillforlitlighet for transporterna. Vill foretaget behalla kunderna ar
det av hog vikt att nivan pa kundservicen inte blir paverkad och férsamrad nar man forsoker
minska kostnaderna. Utéver kundernas krav har foretagen dessutom en rad andra praktiska

faktorer att ta hansyn till ndr man planerar korrutter sasom lastkapacitet, fyllnadsgrad,
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forarens ratt till sammanhadngande vila, godsets beskaffenhet etcetera. Att se over olika
transportslag och jamfora dess fordelar respektive kostnader kan vara ett lampligt
tillvagagangssatt for att se vilket som ar det mest l6nsamma alternativet for just ett specifikt

foretag.

Att utforma optimala rutter ar ett komplext arbete och ju fler fordon och rutter som ar
inblandade desto mer komplext blir det menar Lumsden (2006). For att pa basta satt kunna
utforma rutterna finns det heuristiska modeller att anvanda sig av. De metoder som
utformats grundar sig i huvudsak pa erfarenhetsmassiga regler for hur en rutt skall planeras.
Att uppna en optimal rutt dr en stravan som i dagslaget inte har nagon kand 16sning. Det
finns ingen optimal berdknad korstracka utan varje fall far optimeras utefter

dess speciella forutsattningar.

Karlsson (2008) menar att de foretag som har langre tidsfonster for att leverera sina varor
har storre mojlighet att uppna I6nsamhet. Detta beror pa att den genomsnittliga kostnaden

per leverans minskar vid ett utokat tidsfonster.

3.4 Vad sdger kunden?
Enligt Johnsson och Jonsson (2006) har e-handel med dagligvaror etablerat sig battre i
storre stader samt orter som har anknytning till dessa stader. Sa ar uppenbarligen inte fallet

med Goteborg dar det for tillfallet bara finns ett fatal aktorer pa marknaden.

| Danmark gjordes det en studie av E-bizz (2004) som visade pa att alla kunder som kopt
dagligvaror via Internet hade en positiv installning och erhallit varor med hog kvalité. Studien
visade anda pa att den storsta upplevda nackdelen vid e-handel med dagligvaror ar att
kunden inte har ndagon mojlighet att fa kdnna pa sin produkt innan han/hon kdper den. | en
artikel i GP (2011) var en tillfragad kunds asikt att han inte kommer anvanda sig av e-handel
med dagligvaror pa grund av en Iag tilltro till matvaruhandlarna. Han tycker darfor det kanns
sakrare att sjalv kunna fa valja ut sina varor. Kunder som anvant sig av e-handel med
dagligvaror hade synpunkter pa diverse problem. Hemsidorna hade i manga fall en dalig
funktionalitet. Kvalitésmassigt kunde det skilja sig mellan olika typer av varor. Det uppstod

aven brister i leveranserna da innehallet inte stamde dverens med vad kunden bestallt.
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3.4.1 Fordelar enligt kunderna

Ur kundens perspektivsa finns det flera fordelar med att anvdanda sig av e-handel med
dagligvaror. Enligt Karlsson (2008) framgar tydligt att den storsta foérdelen ar den
tidsbesparing som uppstar vid en hemleverans. Nast storst nytta ansag sig deltagarna i
undersokningen fa av att de sparade in pengar. Trots att avgifter for plockning och leverans
tillkom ansag sig kunderna dnda spara in pengar. Nar kunderna pa egenbestamd tid i
hemmet kan planera och goérasin bestdllning ar den ofta battre genomtdnkt och
impulsképen minskar, darmed den storsta anledningen till en total kostnadsreducering for
kunden. Darefter var den framsta anledningen till att valja e-handel framfér traditionell
handel att man slapp bara pa varorna. Ytterligare fordelar som kunderna ansag vara vikiga
var att man slipper ta med sina barn till affaren, varorna blir levererade direkt till hemmet,
man ar inte styrd av nagra Oppettider samt att man slipper sta i kd. | undersokningen tas
dven fragan upp om vilka fordelar som gjort att man bérjat anvanda sig av e-handel med
dagligvaror. Storsta skadlet som framkom i undersdkningen var att kunderna inte hade
tillgang till nagon bil och darfor hade svart att fa ihop logistiken for storhandling (Karlsson,

2008).

3.4.2 Kundernas skepsis

Manniskor, framst man, ar skeptiska till att handla farskvaror sdsom frukt, gronsaker samt
kott via Internet visar undersdokningen av Karlsson (2008). Av deltagarna i undersékningen
hade nagra som inte provat att kopa farskvaror via e-handel en dalig installning. Medan en
liten del av de som faktiskt gjort bestallningar blivit missnéjda med de farskvaror som de fatt
hemlevererade. Overlag var de som anviant sig av e-handel med firskvaror ndjda. En
svarighet som kunden upplevde var att till en borjan kunna uppskatta ratt vikt pa
farskvarorna, till exempel ratt mangd frukt och grénsaker (Karlsson, 2008). Prishdjningar pa
e-handeln med dagligvaror paverkar man i hogre utstrackning an kvinnor. Det gick att
genom uttalanden fran kvinnor i undersokningen tro sig kunna utlasa att kvinnor varderar e-
handel med dagligvaror med dess hemleverans hogre an vad man gor. Det resulterar darfor i
att en prishojning for en kvinna dnda kan ses som 6verkomlig da de praktiska férdelarna

fortfarande vager tyngre i beslutet (Karlsson 2008).
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“Min typkund &r en modern mdnniska, kvinna i dldern 30-45 Gr som dr
akademiker, har sma barn, ingdr i ett dubbelarbetande par och dr intresserad av

vad hon dter”. (Hessel i GP, 2011, s5.46)

Enligt en artikel i GP (2011) hoppas de stora aktdorerna inom dagligvaruhandeln att
svenskarnas dndrade attityder snart kommer goéra oss till flitiga anvandare av e-handel med

dagligvaror.

“Vi har fatt en hégre acceptans for att kdpa tjénster, att Idgga ut vissa aktiviteter

och inte géra allting sjélva.” (Hessel i GP, 2011, s.46)

Han menar pa att svenska folket garna vill vara duktiga och klara av allt pa egen hand. Idag
har fler manniskor borjat inse vardet av att vaga slappa taget och anvanda sig av tjanster

som underlattar kraven i ens vardag.
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4 Resultat

Intervjuerna har fokuserats pa tre féretag som har olika placeringar i branschen. Det dr dels
tva ICA-butiker som skiljer sig Gt pa de sdtten att den ena inte erbjuder sina kunder e-handel
med dagligvaror och den andra gér det. Utéver de tvd ICA-butikerna har vi intervjuat
Matafféren.se som dr en Internetbutik for dagligvaror. Fér att underldtta flodet i texten ha vi
valt att bendmna de olika butikerna som Butik A, Butik B samt Butik C. Nedan finns
sammanfattat vad féretagen svarade under intervjuerna. Intervjufrdgorna finns som bilagor

ldngst bak i uppsatsen.

4.1 ICA Supermarket Akered

Den forsta ICA-handlaren vi intervjuade var Per Edin, dgare och VD av ICA Supermarket
Akered. Denna butik hade &r 2010 sammanlagt 18 heltidstjanster. Omsattningen for ar 2010
var 63717000 kronor, detta enligt Guldbolag.se (2011). Butiken ligger beldgen i ett
bostadsomrade pa Naset i den sydvastra delen av Goteborg. Butiken erbjuder idag enbart
vanlig traditionell dagligvaruhandel. Hadanefter kommer vi bendmna ICA Supermarket

Akered som Butik A.

Edin har dgt butiken sedan 1990 och darmed varit en aktiv handlare under den forsta
perioden av forsok till e-handel. Han sager dock att han aldrig varit involverad i ndgot sadant
projekt, nagot han tror har att géra med att butikens kunder inte efterfragat tjansten. Han
sager att han under den forra perioden fick nagra enstaka fragor om nar han skulle borja
erbjuda tjansten men att det under de senaste tio aren inte funnits nagon sadan efterfragan.
Detta anser han dock inte ha med de ekonomiska férutsattningarna att géra i och med att
affaren ligger i ett vadlbargat omrade. Majoriteten av kunderna skulle utan problem kunna
betala extra for tjansten. Edin menar istallet att manga kunder bor i narheten av butiken och
darmed bara svanger in pa vagen hem fran jobbet. Butik A ar beldgen vid en knutpunkt dar
storsta delen av de som bor i omradet passerar. Detta gor att Edin inte tror att det ar sjalva
akandet i sig som ar problemet for kunderna, inte heller att sjalv plocka sina matvaror.
Kunderna gillar att fa se och kdnna pa de varor de tankt kdpa. Det han tror dr mest
anstrangande for kunderna ar att varje vecka komma pa nya matratter. Det ar svart att fa

inspiration pa varierande kost och nya matratter. Pa grund av detta ska han inom kort borja
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erbjuda kunderna mdjligheten att komma in till affairen och hamta en redan fardig matkasse

med alla ingredienser som behdvs for middagen.

“Kunder vill ha inspiration, jag tror dven att fdrdiga matkassar samlar familjen

vid tillagandet av middagen” (Edin, 2011-04-19)

Edin anser att e-handel med dagligvaror skall innebara mojligheten att handla alla varor, inte
bara fardigplanerade matkassar. For att begreppet ska kunna anvandas i
marknadsforningssyfte anser han att det ska ga att erbjuda kunden ett helt sortiment,

liknande det som finns i butiken.

Det finns ett antal anledningar till varfor han inte gjort nagra forsok till att inféra e-handel i
sin butik. En av de storsta ar naturligtvis den lilla efterfragan som finns fran kunderna. Den
andra stora orsaken ar de stora logistiska problemen som ett projekt av denna storlek skulle
innebara. Intervjupersonen menar att det inte bara ar den rena utkdrningslogistiken som blir
ett problem. Det blir daven valdigt tidskravande for personalen att plocka och férpacka
varorna i butiken. Att plocka ner varor i fardigplanerade matkassar ar mycket tidskrdavande.
Att utover den tjansten dessutom erbjuda hela sitt sortiment medfor svarigheter med att fa
e-handeln med dagligvaror ekonomiskt hallbart. Han sager att de gamla lokalerna som
butiken &r inhyst i bidrar till att det blir valdigt svarplockat. Gangarna i affaren ar sma och
tranga. Darmed finns inte den kapacitet som kravs for att personalen skall kunna plocka
varor samtidigt som affaren har kunder. For att kunna skynda pa plockningsprocessen maste
en omstrukturering ske i butiken, ndagot som Edin tror skulle innebara storre kostnader an
intdkter. For att 6éverhuvudtaget kunna boérja implementera ett projekt av denna storlek
kommer det kravas ett stort startkapital eftersom intradeskostnaderna ar hoga for nya

foretag sager Edin.
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1. Vill halla kvar kunderna
vid traditionell handel for
att skapa merforsaljning

2. Svart att fa lonsamhet 3. Kundunderlaget ar for
pa lang sikt litet

5. Svart att fa ekonomiskt
hallbara rutter for
leveranserna

4. Logistiken i butiken
skulle inte fungera

Figur 8: De fem viktigaste anledningarna till varfor Butik A inte erbjuder e-handel
(Edin, 2011-04-19)

Han kanner inte till ndgon annan butik som erbjuder e-handel. Han tror att om man far det
att fungera skulle det bli en konkurrensférdel, eftersom det da skulle kunna locka ytterligare
kunder fran andra affarer. Dock sa har han asikten att det blir valdigt hoga kostnader for en

ensam handlare. Han syftar da fraimst pa implementeringen och etablerandet av projektet.

Han tror att det finns nagra varor som skulle kunna fungera béattre an andra vid en e-handel.
Torrvaror ar den produktgrupp han tror att flest skulle handla pa Internet, mycket beroende

pa att det inte 4r samma variation pa dem som det ar pa farskvaror.
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4.2 ICA Kvantum Landvetter

Den andra ICA-handlaren vi intervjuade var Malin Bergman, dgare av ICA Kvantum
Landvetter. Denna butik hade 59 heltidstjanster ar 2010. Omsattningen for ar 2010 blev
235000000 kr enligt Allabolag.se (2011). Butiken ligger beldgen i Landvetter centrum strax
Oster om Goteborg. Denna butik erbjuder idag bade vanlig traditionell dagligvaruhandel
samt e-handel med dagligvaror. Butiken erbjuder idag endast hemleverans i ndromradet. ICA

Kvantum Landvetter kommer vi fortsattningsvis att benamna som Butik B.

Bergman var inte verksam under den forsta perioden av forsok till e-handel med dagligvaror.
Hon hade darmed inga affarsmdssiga erfarenheter av omradet innan hon startade sitt
nuvarande e-handelsprojekt. Sedan tre ar tillbaka ar hon en av deldgarna till en storre
matvarubutik i Goteborgsomradet. Hon menar att det har uppkommit manga férandringar
inom branschen. Manga har uppkommit for att underlatta for kunden sasom att sjalv scanna
sina varor, att erbjuda ekologiska produkter samt att erbjuda stérre utbud av icke allergena
produkter (framst mjolk, gluten och laktos). Det &r av stor vikt att kunna erbjuda flera
mojliga alternativ dven till allergiska personer. Vidare har det blivit fokus pa arbetsmiljo,
egenkontroll (hygien och temperatur) om man ser férandringarna fran ett
personalperspektiv. Hon ndmner aven att e-handel har borjat leta sig in i kundernas

medvetanden.

”Man kan se en explosion av olika ndthandelsféretag idag. Du kan nog egentligen
bestdlla allt du behéver via néitet och behéver egentligen inte Iimna din bostad.”

(Bergman, 2011-04-19)

Citatet ovan kommer fran Bergman men hon anser det inte enbart vara fordelar med den
Okade e-handeln. Nagra av de fordelar hon menar pa finns ar att kunden kan planera sina
inkdp battre, att man kan jamfora priser pa ett enkelt satt och att man slipper ldgga tid pa
att besoka fysiska butiker. De nackdelar som finns menar hon bland annat ar risken att
forkopa sig 6kar da man inte tanker pa pengarna som senare dras pa ditt kort. Manniskor
kan vid en frekvent anvandning av e-handel tappa den vardagliga sociala kontakten, vilket
Bergman pastar att vi kan ma samre av. De storsta for- och nackdelar enligt henne som e-

handel med dagligvaror innebar for en butik finns listade pa nasta sida.
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Fordelar Nackdelar

Kundnytta Risk med minskat antal kunder i butik
Planerade inkop Missade impulskop
Modern butik Dalig Ionsamhet
Spannande Tidskravande
Ligger i tiden Stressigt

Okade arbetstillfallen

Far kunder fran andra omraden

Aven om det ar férsta gdngen hon medverkar i ett projekt som innefattar e-handel med
dagligvaror sa har butiken ett tydligt mal, ett mal som innebéar I6nsamhet for foretaget. Hon
anser att ett problem forra gangen var att foretagen inte tog betalt for sina tjanster och det

ar ett misstag som Butik B inte ska gora.

“Ddremot vet jag att en miss var att man inte tog betalt for tjiéinsten, den missen
gor inte vil DG ldgger vi hellre ner tjdnsten. Affdrsmdssigt dr det mycket
intressant och jag hoppas att vi inom kort ndr bra I6nsamhet sa att vi far en stabil

utveckling.” (Bergman, 2011-04-19)

Bergman menar ocksa att det inom ICA finns en vision att gora varje dag lite enklare for sina
kunder och detta gar hand i hand med den satsning de nu genomfér. Hon tror att manga
manniskor idag ar stressade och kanner sig pressade att hinna med och prestera sa mycket.
Hon ser har en chans att kunna underlatta deras vardag med e-handel. Butik B erbjuder
darfor mojligheten till bade hemleverans och egen upphamtning av kundens bestallda

dagligvaror.

Butiken erbjuder aven fardigplanerade middagskassar och det ar en vaxande trend enligt
Bergman. Aven ICA centralt har borjat erbjuda en egen matkasse i tre olika variationer;
inspiration, laktosfri samt billiga veckan. Detta ar annu ett steg i att forenkla kundernas
vardag, och manga kunder anvander sig av detta i dagslaget. Det ar fortfarande en liten

marknad men hon tror att anvandningen kommer att 6ka successivt.

Det finns enligt Bergman nagra butiker, bade ICA-butiker och andra kedjor, som erbjuder e-

handel. Hon anser att det for med sig stor respekt om man som foretag lyckas na ldnsamhet
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och ro ett projekt av denna storlek iland. Det ar en ordentlig satsning som kravs for att klara
av e-handel, och den skiljer sig fran den vanliga butiken, dd man inte traffar kunden pa plats.
Hon menar att efterfragan pa hemleveranserna skiljer sig at beroende pa veckodag. Pa
helgen ar det manga som fortfarande vill besoka butikerna och kdnna, lukta och smaka. Det
ar dock en valdigt liten kundgrupp som handlar via Internet, sa det syns inte pa minskat antal

kunder i butiken an.

1. Fanns ett intresse bland
konsumeneterna

2. Lonsamhet pa lang sikt 3. Forstarka varumarket

5. Vara forst att erbjuda
e-handel och darmed
forebygga ett eventuellt
kundtapp

4. Vill halla kunderna kvar
genom att erbjuda
ytterligare en tjanst

Figur 9: De fem viktigaste anledningarna till varfor Butik B erbjuder e-handel
(Bergman, 2011-04-19)
Ovanstaende figur ar en sammanfattning pa de faktorer som Bergman ansag vara de mest
drivande i fragan om varfor de startat projektet fran borjan. Hon anser att responsen fran
kunderna varit mycket positivt men att nagra har svart att forsta varfér servicen kostar
pengar. Detta eftersom de flesta andra butiker inom andra branscher erbjuder battre priser

pa Internet an i fysiska butiker.

Pa fragan om hur det gar till vid hemleveranserna svarar hon att nar kunden anmaler sig till
tjansten, skriver de pa ett avtal dar Butik B far godkdnnande att leverera varor hem till dem.
Har noterar kunden dven om Butik B kan [dmna varorna pa anvisad plats om de inte skulle
vara hemma. Majoriteten av kunderna dar hemma vid leveransen men manga kunder har

angett alternativa leveransplatser sdsom carportar, dynboxar och liknande.

33



Slutligen sdger Bergman att det ar en tidskravande service de erbjuder, men den uppskattas
enormt av kunderna. Hon menar att det ar viktigt att det gar snabbt och ar korta ledtider —
natkunden ar van vid snabba svar. Risken ar nar féretag pressar priserna sa att lonsamheten
forsvinner. De som da valt att félja med i prissankningen forlorar ofta sin service i slutdandan.
Butik B har beslutat sig for att ta betalt for att tacka kostnaderna och hellre ha farre kunder.
Att syssla med ndgot utan I6nsamhet ar inte aktuellt. Vissa foretag kan pressa priserna
ytterligare da de anvdnder sig av praktikanter fran Arbetsformedlingen som har lagre

I6nekrav jamfort med ordinarie personal.
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4.3 Mataffaren.se

Den tredje aktoren vi intervjuade var Claes Hessel, VD for Mataffaren.se. Det ar en
Internetbaserad mataffar som lanserades 2008 och ar ett dotterbolag till COOP. De erbjuder
e-handel av dagligvaror i Sodertélje, Uppsala samt Stockholmsomradet. Antal anstallda ar 40
personer. Omsattningen ar 2010 var 27000000 kronor enligt Runelandhs.se (2011). Vi

kommer fortsattningsvis att bendmna Mataffaren.se som Butik C.

Hessel berattar att Butik C startades i och med att det fanns en efterfragan av e-handel av
medlemmarna hos COOP. Detta innebar att han och partnern Nicklas Zeitlin sdg en magjlighet
att starta upp en internetbaserad mataffar. | samarbete med KF, Kooperativa Forbundet, dar
COOP ingar startade de Butik C i borjan av 2008. De bada hade erfarenhet av branschen sen
tidigare arbetsplatser och sag en affarsmojlighet i och med att utbudet av e-handel med
dagligvaror var, och ar litet. Deras affarsidé var att kunna erbjuda kunderna moéjligheten att
handla dygnet runt med den extra formanen att fa sina bestéllda varor levererade till dorren.
Varje vardag mellan 9-22 ar det mojligt att fa sina varor levererade inom

tvatimmarsintervaller.

Hessel berattar att de anvander ett centrallager for att klara av bestallningarna i Stockholm. |
ovriga delen av Malardalen &r det dock plock fran befintliga COOP-butiker som ar aktuellt. Pa
fragan om hur deras ruttplanering fungerar sa blir svaret att planeringen sker med hjilp av
ett program som tar hansyn till en mangd variabler, bland annat kundernas position och
vilket antal bilar som ar det mest optimala. Dessutom sker en optimering i efterhand for att
pa sa satt sakerstalla att programmet rdaknat ut den optimala rutten. Hessel menar ocksa att
turtathet ar extremt viktigt for ekonomin vilket gor ruttplaneringen till en av
nyckelfaktorerna for att lyckas uppratthalla en ekonomiskt hallbar situation. | dagslaget
kostar det 85 kronor for en kund att fa sina varor hemlevererade. Kravet som Butik C har pa
sina kunder ar att det finns nagon som tar emot bestallningen under de tva timmar man har
angivit som leveransintervall. Det gar dven att meddela Butik C att man godkdnner en

obemannad leverans.

Om han tror att det ar bast att plocka varorna fran ett centrallager eller direkt fran butik kan
han inte svara bestamt pa. Han menar att det beror helt pa hur situationen ser ut. Det

viktigaste ar att anvanda sig av den basta I6sningen ekonomiskt sett.
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Hur det kommer sig att just Butik C har lyckats med att uppratthalla tillracklig [6nsamhet nar
detta har varit ett stort problem fér manga tidigare aktorer menar Hessel beror pa att de har
en helt annan produktionsprocess. Denna process ska ge dem en helt annan effektivitet men

vad det &r som skiljer den fran 6vriga aktorer vill han inte ga in pa.

Stockholm har inte en hogre potential jamfort med Ovriga storre stader i Sverige sager
Hessel. Sjalvklart menar han att det ar lattare att fa I6nsamhet i stora stader an pa

landsbygden men det har inte bara att géra med befolkningstatheten.

“Storstdder generellt sett har stérre potential, bdde beroende pd
befolkningstdthet men dven beroende pd livsstil och bendgenheten att képa

tjidnster.” (Hessel, 2011-05-20)

Han menar pa att det i storstdder finns en annan instéllning till karriar och hur kunder
utnyttjar sin fritid. Kunden viéljer helt enkelt att betala for tjanster som hjalper till att
underldtta vardagen for att pa det sattet kunna disponera sin tid pa ett battre satt. Han
menar ocksa att det inte bara beror pa vart man bor utan ocksa vilken alder kunden har. Den
dldre generationen har ett invant beteende som maste dndras. Det menar han ar svart men
framforallt tidskravande. Istdllet riktas fokus mot den yngre generationen som bildar familj
och darmed blir attraktiva for tjansten som Butik C erbjuder. Hessel tror att de yngre ofta har
en annan kunskap och erfarenhet av Internet. Vilket innebar att troskeln for att dven handla
dagligvaror dar ar betydligt lagre an for de dldre. Den absolut viktigaste anledningen till att
handla dagligvaror pa Internet anser han dock vara att underlatta i vardagen. Hessel svarar
ocksa pa vilka han tror ar de tre vanligaste anledningarna till varfor kunder inte handlar sina

dagligvaror via Internet. De listas pa nasta sida.
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2. Invanda beteenden hos

1. Tillganglighet konsumenterna

3. Ny kanal, det saknas
medvetenhet om majligheten

Figur 10: Varfor konsumenter inte handlar mat pa Internet
(Hessel, 2011-05-20)

For att ytterligare kunna bredda sin kundkrets och ddarmed pa sikt 6ka lI6nsamheten for
foretaget har Hessel tva huvudsakliga idéer. Den ena ar att det finns en majlighet till 6kad
tillganglighet pa nya marknader vilket skulle kunna innebdra en o6kad kundkrets. Vilka
marknader det ar vill han dock inte ga in pa. Den andra mojligheten ar att leverera en tjanst
med hog service och kvalité. Detta anser Hessel kunna bygga relationer med kunder och pa
det sattet skapa repetitiva beteenden hos kunderna. Han tror dock att e-handel med
dagligvaror aldrig kommer kunna konkurrera ut den traditionella handeln. E-handeln
kommer i framtiden vara en av flera kanaler. Trots att e-handeln inte kommer konkurrera ut

den traditionella handeln ser han en stor potentiell tillvaxt for branschen.
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5 Analys - Verkligheten méter teorin

Nedan féljer en analys om hur vil verkligheten, som representeras av vara intervjupersoner,
stdmmer 6verens med den teoretiska referensram som presenterades i kapitel 3. Det dr dven
en jimférelse mellan vad de olika intervjiupersonerna sagt i férhéllande till varandra. Aven
vara egna dsikter kommer inga i kapitlet.

5.1 E-handel med dagligvaror ur ett foretagsperspektiv

Anledningen till att e-handeln inte fatt nagon storre utbredning beror i manga fall pa att det
ar svart for foretagen att uppna lonsamhet inom projektet. Detta innebar naturligtvis att
foretag drar sig for att gora de stora investeringarna som kravs. Att borja investera i ett
projekt av denna storlek kraver ett stort startkapital. Edin ndamner det som en av de
huvudsakliga anledningarna till varfér han inte borjat med e-handel. Nar det genom
historien har visat sig vara osdkert huruvida foretaget far tillbaka sitt satsade kapital finns
det naturligtvis betankligheter hos foretagen. | GP (2011) menade Hessel, VD pa
Mataffaren.se, att de inte raknar med att na nagon vinst. Denna instéllning anser vi vara
nagot fa foretag har rad att ha. Det narmast kravs att ett stort foretag star bakom
satsningen, nagot som COOP ocksa gor i fallet med Mataffaren.se Finns det inget ekonomiskt
utrymme for att klara av en sadan risk ar chansen stor att manga foretag avstar. En av de
andra huvudsakliga anledningarna till att Edin inte vill starta upp nagon e-handel med
dagligvaror ar for att det &r svart att lyckas fa nagon Ionsamhet i tjansten pa lang sikt. Han
tror att det kostar mer for honom att starta upp och driva projektet an vad det i framtiden

kommer att generera i intakter.

Bergman i Butik B ndmner att manga foretag vill sanka priset som kunderna far betala for
tjansten, sa mycket att fler kunder lockas till ett anvdndande av tjansten. Detta anser hon
vara ett av problemen i slutet av 1990-talet. Foretagen tog inte tillrdackligt mycket betalt for
tjansten vilket innebar att kostnaderna inte kunde tackas, vilket slutade i nedlaggning. Det
kan vara svart att halla sina priser om trenden pa marknaden for e-handel vill ndgot annat.
En stor del av de kop som idag sker via e-handel, inom alla branscher, gors tack vare att det
ar lagre priser an i en fysisk butik. E-handeln med dagligvaror ser annorlunda ut eftersom
priserna pa produkterna dar desamma som i en traditionell butik, men att det dessutom blir
tillaggskostnader for service- samt transport for leveransen. Att som ny aktor pa marknaden

vilja fa sa manga trogna kunder som mdjligt ar en utmaning som medverkar till att det kan
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kdnnas motstridigt att ha alltfor héga kostnader for service och leverans, nagot som e-

handel med dagligvaror kraver.

Bergman i Butik B menar dven att om ett foretag lyckas med att na I6nsamhet i ett e-
handelsprojekt skapas ett erkdannande hos konkurrenter och kollegor. Vi tror det kan
innebara en fordel for foretagen om kunderna ar medvetna om svarigheterna bakom att
lyckas. Vi ser tva anledningar till varfor det kan innebéra en 6kad kundkrets. Dels tror vi att
fler kunder lar tillkomma pa grund av att ytterligare en tjanst erbjuds, men ocksa med
anledning av till att de da vet att butiken ar valskott och har hog kompetens bland

personalen.

Hessel hos Butik C, som dven ar den som GP (2011) intervjuade, anser att tillgangligheten for
kunderna ar ett problem. Nar det inte ar sa manga foretag som erbjuder tjansten minskar
naturligtvis den potentiella kundkretsen. Vi tycker det ar foretagens ansvar att gora battre
reklam for e-handel. Om de vill kunna utveckla tjansten i framtiden maste fler kunder
tillkomma. For att detta ska vara mojligt ar det viktigt att foretagen sprider medvetenheten
om tjansten. En tanke vi har ar att visa pa den alternativkostnad som faktiskt uppstar nar

kunden valjer traditionell handel.

Den storsta anledningen till att inte vilja starta upp e-handel med dagligvaror i sin butik
tyckte Edin var att han vill bjuda in kunderna till affaren. Framst for att kunna locka dem till
att kopa lite extra varor med hem. Att i kassakon lagga ner ett extra paket tuggummi och
dylikt tror han skulle vara den storsta forlusten ur ett ekonomiskt perspektiv. Om kunderna
bestaller varorna fran Internet finns inte samma drag och han kan inte locka dem till att falla
for frestelser. Merforsaljning ar nagot som han i hog grad ser som I6nsamt och ar inte villig
att riskera att forlora den. Anledningen till att foretag inte erbjuder e-handel med
dagligvaror paverkas till storsta grad av att man inte ser nagon vinstmojlighet i tjansten. Da
vi endast utgar ifran en aktdr som inte vill bedriva e-handel med dagligvaror kan det vara av
vikt att reflektera 6ver att alla ICA-handlare mojligtvis inte har samma asikt, men att det
samtidigt kanns troligt att Edins asikter delas av fler butiker. Detta fraimst med tanke pa att

de hinder som han papekar finns ar uppenbara problem.

Den viktigaste faktorn for att ett foretag ska kunna klara sig pa marknaden ar kundnoéjdhet

enligt Cheung och Lee (2005). Detta dr nagot som ocksa Hessel ar inne pa. Han anser att for
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att klara sig maste foretaget erbjuda en produkt som ar av sadan kvalité att kunden
atervander. Han anser det viktigt att skapa ett fortroende hos kunderna, nagot som Cheung
och Lee menar vara en av de grundlaggande faktorerna till lyckad e-handel i allmanhet.
Bergman anser snarare att tjansten inforts for kundens skull vilket ocksa borde innebéra att
foretaget satsat pa att fa ndjda kunder. Med néjda kunder finns det 6kad chans till ett storre
kundklientel dd mun till mun metoden &r det mest effektiva marknadsféringskanalen enligt

Ecoplan (2010).

Cheung och Lee (2005) tar upp tre faktorer for att lyckas med e-handel i allmdnhet; skapa
fortroende, snabbhet vid atgarder av uppkomna problem samt att kunden skall ses som
individuell. Vi tror att det dven ar viktigt for foretag som vill lyckas med e-handel med
dagligvaror att anamma dessa. For att skapa fortroende ar det viktigt att tjansten och

varorna haller hog kvalité.

5.2 E-handel med dagligvaror ur ett kundperspektiv

Hessel i Butik C menar pa att det ar lattare att skapa en langsiktigt ekonomiskt hallbar
|6sning i storstader. Han anser dven att intresset for e-handel skiljer sig mycket beroende pa
alder. Detta kan vi halla med om. Formodligen ar det lattare for en ung person som ar van
vid att handla mycket pa Internet att byta sina kdpmonster aven for matinkdp. Hessel menar
ocksa att fler ménniskor har borjat inse vardet av att anvanda sig av tjanster for att
underlatta sin vardag. Nagot vi tror beror pa inforandet av ROT och RUT avdragen som

inneburit att det blivit betydligt billigare att kdpa tjanster.

Privatekonomin kan se mycket olika ut och manga vill inte betala ytterligare for en service
som de sjdlva anser sig kunna gora gratis. Detta ar en motsattning mot resultatet fran
Karlssons (2008) undersdkning da det framkom att kunder som anvander sig av e-handel
anser sig spara pengar genom att man blir mer rationell och nyttig pa Internet. Vi tror att det
kan vara framst aldre manniskor som tycker att det ar onddigt att betala fér en tjanst. Vad
som dven motsager att ekonomin styr ar att Butik A, som ligger i ett valbargat omrade enligt
Johansson (2009), kan tyckas vara den optimala affaren for tjansten om man ser till dess
kundklientel. Edin markte trots det inte av nagon form av efterfragan av e-handel bland sina
kunder. Typkunden foér e-handel med dagligvaror ar enligt Hessel en modern manniska, ofta

kvinna, i dldern 30-45 ar, ar akademiker, har sma barn, ingar i ett dubbelarbetande par och
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ar intresserad av vad hon &ter. Det kan tyckas markligt d@ manga personer som ar bosatta i
omradet kring Butik A passar in under denna typkund. Det verkar som att det inte enbart ar
ekonomiska faktorer som styr efterfragan. | undersékningen av Svensk Handel (2010) var det
dock 29 % som tyckte att leveranskostnaderna var fér hoéga. | en av
konsumentundersdkningarna i Karlssons avhandling fran 2008 menar anvandare av e-handel
med dagligvaror att en av svarigheterna vid inkérningsperioden ar att bestamma ratt mangd
pa farskvaror eftersom de anges i vikt ibland och antal ibland. Denna undersdkning ar dock
inte tillrackligt stor for att kunna redogéra for en hel populations asikt men ger en indikation

pa vad kunder tycker.

Manga familjer kan tankas vélja gora sina inkop i en fysisk butik da de inte anser att nyttan
att betala for tjansten ar storre dn att gora det sjalv. Detta motsdger sig mot den asikten
Bergman har. Hon menar pa att kunderna stannar hos dem oavsett om priset fér leveransen
sanks eller inte. Storsta skillnaden vi kunnat utlasa ur intervjuerna med Butik A samt Butik B
ar att Butik A inte tror sig kunna fa I6nsamhet pa grund av de kundrelaterade faktorer som
Butik B faktiskt klarar av. Edin trodde inte att hans kunder skulle vilja anvanda sig av e-
handel. Den slutsatsen drog han utifran att kunder inte fragat om han ténkt starta den
tjansten. Vi anser att detta kan bero pa att kunder inte vet att tjansten finns. Egentligen
kanske ett behov existerar bland kunderna, bara det att de inte sjalva vet om det an. En
efterfragan av tjansten uppkommer antagligen inte forran efter det att tjansten blivit
tillganglig. Vi anser att det dock ar svart att genom e-handel med dagligvaror na ut till alla

svenska hushall.

Ett stort hinder till varfor kunden paverkar utvecklingen av e-handel med dagligvaror tror vi
ar att kunden vill kopa sina varor till reducerade priser, pa samma satt som hos majoriteten
av olika e-handelsmarknader. Fredholm (2006) menar att lagre priser an vid traditionell
handel ar nagot som paverkat e-handel i allmdnhet positivt. Bergman anser att det ar svart
for foretagen att ge kunderna lagre priser. De erbjuder istdllet en tjanst som underlattar i
vardagen. Hon menar att anledningen till varfor de flesta foretag misslyckades under slutet
av 1990-talet var att de sdnkte priset pa tjansten sa mycket att det blev omdjligt att fa
I6nsamhet. Trots att priset for tjansten var sa lagt under slutet av 1990-talet var det inte

manga kunder som gick over till e-handel. Detta tror vi har att géora med det invanda
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kundbeteende som Fredholm (2006) tar upp. Manga kunder sa da att de skulle préva e-

handel med dagligvaror, men fa gjorde det.

Edin sdger att han tror att de varor som skulle sélja bast via e-handel &r torrvaror, nagot som
ocksa ar fallet i Svensk Handels (2010) undersdkning. Detta innebar att det i framtiden kan
finnas kunder som valjer att handla tunga basvaror via e-handel. For att komplettera med
farskvaror vid besok i fysisk butik. Om detta blir mdjligt kommer potentialen for att planera
sina leveranser pa ett battre satt att oka bland foretagen. Framst med anledning till att
foretagen inte behover ta hansyn till kyltemperaturer eller liknande. Att kunden dessutom
kan planera sina inkdp pa ett battre satt okar chansen till &nnu battre planerade rutter. Butik
B menar pa att de kunder som anvadnder e-handel anda kommer in i butiken pa helgen for
att kdnna pa produkterna och for att fa inspiration. Nagot som kan betyda att trots att man
anvander sig av e-handel behovs det oftast kompletteringar. Det blir svart for kunderna att

fa ett heltackande anvandande genom e-handel.

Punakivi och Saranen (2001) menade att redan under tidigt 2000-tal var e-handel med
hemleverans upp till 43 % billigare for kunderna an alternativkostnaderna. Vi tror att de
kunder som faktiskt raknat pa hur mycket alternativkostnaden uppgar till, i form av anvand
fritid och bilanvandande, har insett att den kostnad som foretagen tar ut for leverans och
plockning ar lagre an den man som kund betalar for att handla i en fysisk butik. Enligt
undersokningen av Svensk Handel (2010) var det daremot 29 % av kunderna som tyckte det
var for dyrt med hemleveranserna. Samma undersokning visar dock pa att hela 63 % vill se
sin mat innan de koper den. Enligt Bergman kan kunderna inte forsta varféor man maste ta ut
ett pris for servicen. Hon namnde aven att hon tror att Butik B klarat sig bra hittills tack vare
att de inte sankt sina leveranskostnader. Kan man som foretag lyckas hitta ett prisintervall
som ligger pa en niva sa bade foretagets kostnader tacks men kunderna fortfarande vill

betala priset for tjansten har man uppnatt det optimala.

Att hemsidorna maste vara ordentligt gjorda med tilltalande layout och kontinuerliga
uppdateringar anser vi vara ett grundlaggande krav for att f& manniskor att vilja bestalla

dagligvaror via Internet.
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5.3 E-handel med dagligvaror ur ett transportperspektiv

Yrj6la (2001) visar hur den traditionella forsérjningskedjan sag ut fran producent till kund for
matvaror, se bild s.23. Vi har i vart resultat fatt fram att det i nagra fall inte skulle férsvinna
nagot transportled. Nar en traditionell butik som Butik B anvander sig av e-handel som ett
komplement blir skillnaden bara att foretaget ocksa star for den sista transporten till kund.
Det innebar att den kostnaden som forut lag pa kunderna nu ligger pa foretagen. Det ar
darfor som de maste ta ut en extra kostnad utdver sjalva varuvardet. En skillnad ar dock att
butiken rimligtvis kan samordna leveranserna ut till kund, varfor den totala korstrackan for
butiken blir kortare dn de separata kundernas sammanlagda korstracka till och fran butiken.
Trots att antalet transportled ar detsamma borde den totala miljépaverkan bli mindre da

antalet transportkilometer minskar.

Skillnaden blir nar en butik som Butik C enbart inriktar sig pa e-handel. Nar foretaget
anvander sig av ett centrallager for hela Stockholm borde det innebara att transporterna
minskar eftersom man tar bort ett steg i kedjan. Namligen det fran lager till butik. Om
butikerna anvander sig av detta arrangemang borde de kunna pressa det pris som kunderna
nu far betala eftersom foretagen slipper att betala fér en transport. Hessel pa Butik C sager
att om man anvander sig av centrallager eller leverans direkt fran butik beror pa en situation
till en annan. Detta tolkar vi som att nar det ar fa kunder kan foretagen anvanda leverans
direkt fran butik eftersom det da blir kunden som star for hela transportkostnaden.
Foretagen gar da jamnt ut med tjansten. Det blir da snarare en konkurrensférdel man skaffar
sig for att locka till sig nya kunder men ocksa for att sticka ut fran mangden. Yrjola (2001)
menar att det ar lattare att optimera rutter fran ett centrallager. Vi ser flera fordelar med ett
centrallager. Dessa ar bland annat att det oftast ar lagre markhyra i omraden som ligger
utanfor de centrala delarna av staderna. Ytterligare en fordel med att placera ett
centrallager utanfor staden kan vara en battre trafiksituation. Det finns dven mojlighet till att
planera sitt lager sa en hogre effektivitet uppnas vid plockning av varorna da lokalen ar
anpassad for det specifika andamalet. Det sistndmnda var ett av de stora problem Edin i

Butik A ansag finnas med att starta e-handel med dagligvaror fran sin befintliga butik.

Ett annat problem som Punakivi och Saarinen (2001) tar upp &r att bemannade
hemleveranser bidrar till att chaufféren pratar med kunderna. Nagot som beraknas kosta tid

och pengar for foretagen. Denna typ av leverans, som ar den vanligaste for de foretag vi
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intervjuat, innebar ytterligare en svarighet for foretagen nar de planerar sina rutter. | och
med att de planerar att varje stopp tar en viss tid kommer planeringen forstéras om det ar
en pratglad kund vid nagot stopp. En nackdel fér kunderna vid de bemannade leveranserna
ar att exempelvis Butik C anvander sig av tvatimmarsintervaller. For kundens del innebar det
att han/hon maste vara hemma under tvd timmar eftersom de inte vet exakt under
intervallet som leveransen sker. Det tror vi kan vara en anledning till att inte fler véljer e-
handel. Vi grundar det dels pa undersokningen Svensk Handel (2010) gjorde nar hela 18 %
valde bort e-handel pa grund av att de inte far sina varor direkt. Det i kombination med
transportproblemet att de inte vet exakt nar de far varorna tror vi kraver l6sningar innan
tjdnsten kan attrahera nya kunder. Hos Butik B kan kunderna fylla i ett formular nar de
registrerar sig pa hemsidan dar de véljer vart varorna kan ldggas om de inte ar hemma. Trots
denna mojlighet ar de flesta hemma for att ta emot sina varor. Med tanke pa att majoriteten
av kunderna bestaller hela sitt behov av dagligvaror ar det nog fa som vagar lata farskvaror

som exempelvis mjolk sta ute i varmen en langre tid.

Med tanke pa att kunderna inte vet nar varorna kommer och att det tar tid att fylla i
bestdllningen pa Internet 6kar sannolikheten for att det tar langre tid én att sjalv aka till
affaren. Med tanke pa att kunden vid e-handel med dagligvaror betalar en leveranskostnad
ar det viktigaste for kunden att man slipper aka till butiken. Detta kan vara vart mycket om
man exempelvis saknar tillgang till bil eller pd ndgot annat satt ar hindrad fran att ta sig till
butiken. Nagot som ocksa bekraftas av Svensk Handel (2010) dar den viktigaste anledningen
till varfor kunderna anvander sig av e-handel faktiskt ar for att slippa bara pa tunga

matkassar. Tidsbesparingen kommer forst pa andra plats.

Lumsden (2006) skriver att fler bilar och fler rutter innebar ©6kade svarigheter. Detta
utmarker e-handeln med dagligvaror. Eftersom det ar olika kunder varje dag innebar det att
en ny rutt maste optimeras varje gang. Detta kraver formodligen storre resurser eftersom
foretagen inte kan anvanda sig av tidigare planerade rutter. Vi tror detta innebar stérre
svarigheter for Butik C an for Butik B i och med att de levererar inom ett stérre omrade. | och
med att Butik B levererar inom ett sa pass litet omrade ar det lattare att anvanda sig av
samma rutter i grunden men med vissa justeringar beroende pa vart i omradet kunderna ar

bosatta. Lumsden (2006) menar att det innebar dkade svarigheter med fler bilar vilket
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motsager det som Hessel i Butik C sdger, namligen att det &r svart att planera rutter med

litet kundunderlag.

Edin tror att det blir svart att fa ihop en fungerande ruttplanering nar den féormodade
efterfragan ar sa pass liten. Att uppna en effektiv logistik blir svart om det inte finns
kundunderlag till att fylla transporterna, nagot Fredholm (2006) haller med om. Detta ar
nagot som dven undersokningen av Karlsson (2008) visar pa. Den genomsnittliga kostnaden
per leverans blir lagre vid ett hogre antal leveranser. Vid 100 till 200 leveranser per dag
skulle den genomsnittliga transportkostnaden bli mellan 85 och 100 kronor. Om dessa
kostnader fortfarande stammer skulle det innebéara att Butik B tar ut ett mer an tillrackligt
hogt pris for tjansten. Kostnaden for kunden ar i dagslaget mellan 149 och 249 kronor per
leverans vilket aven innefattar plockning. Detta ar i enlighet med Bergmans filosofi om att de
hellre slutar med tjansten an riskerar att forlora pengar pa den. Butik C har en lagre marginal
eftersom de enbart tar ut 85 kronor per leverans. Butik C maste darmed ha en betydligt
storre kundkrets an Butik B. Fredholm (2006) menar att logistiken paverkar foretagets
kostnader i hog grad. Finns inte maojlighet att uppratthalla en effektiv transportrutt kommer
foljden bli hoga kostnader och i langden ekonomiskt ohallbart. Enligt Lumsden (2006) maste
rutten utformas sa att den bestamda malfunktionen antingen maximeras eller minimeras i
form av olika faktorer. Att maximera fyllnadsgraden i fordonen samt maximera mangden

utlevererade varor ar exempel pa mal som i Edins fall inte gar att tillampa.
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6 Slutdiskussion

| detta kapitel besvaras de frdgestdllningar som presenterades i introduktionskapitlet. Efter
det redovisas ndgra andra viktiga resultat som framkommit. Kapitlet avslutas med en

slutsats samt rekommendationer till vidare forskning.

6.1 Besvarade fragestillningar
e Innebdr de krav kunder har pd snabba leveranser och Idga kostnader sG stora
problem fér féretagen att det blir svart att skapa en I6nsam och hdllbar utveckling fér

e-handel med dagligvaror?

Risken om man som e-handelsféretag inte kan svara upp till de krav som kunderna har ar att
kunden istallet véljer den fysiska butiken. Enligt var undersokning har vi fatt uppfattningen
om att kunderna vill ha felfria leveranser da de betalar extra for tjansten. Hade det totala
priset varit detsamma i den fysiska butiken jamfért med e-handelsbutiken tror vi inte att
kundens krav fatt lika stor paverkan. Hoga priser for plockning och leverans bidrar till att
kunden anser sig ha ratt att begdra en hog servicegrad. Som ett exempel kan vi géra en
jamforelse mellan ICA och en lagprisaffar. Handlar man pa ICA sa ar det ratt man krava
perfekta gronsaker, detta for att du betalar ett hogre pris. | en lagprisaffar ar det i manga fall
sa att man ar sa nojd over att priset ar billigt att man inte krdver att varorna skall vara helt
felfria. Hade e-handel med dagligvaror varit tillganglig for samma direkta pris som den
traditionella handeln hade kundernas krav inte kunnat hamma en utveckling for branschen. |
dagslaget ar det tvartom. Kunder har svart for att ga med pa att betala for servicen och anser
sig genom att betala extra kunna stalla krav pa bade hog kvalité och korta leveranstider for
hemleveransen. Det ar inte forrdn de kunder som varit skeptiska till e-handel med
dagligvaror boérjat inse vardet av tidsbesparingen de gor, som kraven de har inte kommer
paverka utvecklingen i samma utstrackning. Om foéretagen far kontroll 6ver kunderna och
skapar ett behov som kunderna tidigare inte visste de hade kan kraven ses mer som
konkurrensférdelar gentemot andra foretag. Om det sker blir kraven inte avgérande
for branschens utveckling som helhet. Vi tror dock det blir svart for foretagen att skapa en
hallbar och l6nsam e-handel med dagligvaror eftersom det ar komplicerat att forena

[6nsamhet med de hoga krav kunderna staller.

46



o Vilka for féretagen dr de huvudsakliga problemen ndr det gdller att fa en effektiv och
I6nsam ruttplanering fér hemleveransen av dagligvaror? Ar dess problem sd stora att

branschens utveckling hindras?

Det huvudsakliga problemet ar svarigheten med att uppna en I6nsam ruttplanering vid ett
litet kundunderlag. Jufler kunder som anvander sig av e-handel med dagligvaror desto
battre lonsamhet for transporterna. Att kéra med halvtomma fordon gar inte att
halla lo6nsamt i langden. Effektivitet gar inte att uppna utan ett tillrdckligt stort antal hushall
att leverera till. Till enborjan ar det svart for nystartade e-handelsforetag att uppna
I6nsamhet pa grund av det osdkra kundunderlaget givet den betalningsvilja som finns. Lyckas
man daremot vara kvar pa marknaden finns det goda forhoppningar om att intresset for
tjansten 6kar och antalet kunder successivt expanderar vilket kan leda till I6nsamhet pa
langre sikt. E-handel med dagligvaror kraver att nya rutter maste optimeras dagligen
eftersom kundunderlaget varierar varje dag. Optimeringen maste ske med kort varsel
eftersom kunderna vill fa sina bestéllda varor snabbt. Da logistiken paverkar en stor del av
tjansten ar det problematiskt for nya foretag att starta upp verksamheten och sedan
etablera sig pa marknaden. Problemen &r tillrackligt stora for att manga mindre foretags
mojligheter till att sla sig in i branschen forsvinner. Nagon revolutionerande utveckling tror
viinte kommer ske da barriagren for att komma in och bli l6énsam pa

marknaden med avseende pa ruttplaneringen dr mycket svar.

Vi anser att en effektiv rutt ar ett sekundart problem. Det gar att vid optimala rutter spara in
mycket pengar for foéretagen. Dock ar effektiva rutter nagot som ar av intresse nar kunderna
val existerar och blir darfor inte en avgorande faktor for branschens utveckling. Att optimera
rutterna blir snarare ett tillvdgagangssatt for att oka I6nsamheten pa en existerande

marknad.

6.2 Andra viktiga resultat

Edin, dgare av Butik A, anser att kunderna inte efterfragar hemleveranser utan snarare
inspiration. Han tror att intresset for fardigplanerade matkassar kommer bli 6ka i framtiden.
Aven om det inte méaste inkludera en hemlevereras till kund kan kunderna plocka med sig en
fardigplanerad matkasse i affaren. Det ar dven intressant att tva ICA-butiker kan skilja sig sa

mycket i installning till e-handel med dagligvaror. Nar Butik A anser att det inte finns nagot
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intresse bland kunderna anser Butik B att intresset bland kunderna ar den framsta orsaken
till att de inforde tjansten. Ett annat exempel ar att Butik A inte ville riskera att tappa kunder
i den traditionella forsaljningen om de borjade erbjuda e-handel medan Butik B menade pa

att genom att erbjuda e-handel utdkade de sitt kundklientel.

Vi anser att ovanstaende kan vara en orsak till varfor marknaden fér e-handel med
dagligvaror i Goteborg fortfarande ar marginell. En tjanst kan inte bli vdletablerad och

accepterad i samhaéllet om den inte finns tillganglig for alla.

6.3 Slutsats
Uppsatsens syfte var att undersoka om det ar foretagen eller kunderna som satter

begrénsningarna for vilken utveckling e-handel med dagligvaror kommer fa i Goteborg.

Den slutsats vi kommit fram till genom var undersokning ar att det ar kunderna som satter
de storsta begransningarna for en utveckling av e-handeln med dagligvaror i Goteborg.
Deras inkopsbeteende ar svart att andra pa och for att en e-handel med dagligvaror skall
fungera krdvs det att beteendet fordndras. Hade en efterfragan av tjansten funnits hos
kunderna hade fler foretag varit intresserade av att starta upp en e-handel. Med det
begransade kundunderlag som finns idag ser foretagen ingen mening i att satsa eftersom
sannolikheten att tjansten skall bli Ionsam ar liten. Vi anser att kvalitén pa varorna ar en
viktig faktor att ta hansyn till for att fa nya kunder. Det maste vara toppkvalité pa varorna for
att kunderna skall bestdlla annu en gang. En av de storsta orsakerna till att kunder helst
undviker e-handel med dagligvaror idag ar att de inte har ndagon majlighet att kunna se och
kdnna pa varorna. Det innebar att det ar viktigt att varorna haller hog kvalité sa att kunderna
inte langre ser kvalitén som ett hinder for att anvanda sig av tjansten. For att kunderna

skall anvanda sig av en e-handel med dagligvaror maste foretagen strava efter att bli felfria.

Eftersom manga kunder uppfattar fraktkostnaderna som dyra vid e-handel med dagligvaror
tror vi det ar viktigt for foretagen att visa pa att alternativkostnaden, i form av bilkérning och

anvand tid, i manga fall blir hogre.

Samtidigt ar vi medvetna om att det fran foretagens sida finns en ovilja mot att erbjuda
tjansten dd den ar dyr att implementera samt att problemen for att skapa en hallbar

ruttplanering ar stora. Utbver detta innebar det mycket arbetstid att plocka ihop kundens
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bestéllda varor. Trots dessa svarigheter anser vi att om det funnits ett storre intresse bland

kunderna for tjansten, skulle fler féretag vara intresserade.

6.4 Forslag till vidare forskning

Vi tycker en intressant aspekt att beakta vid e-handel med dagligvaror ar kundens syn pa
enbart tjansten. De undersdkningar som finns att tillga nu ar Karlssons fran 2008. Pa de tre
aren kan det ha hant mycket i form av dndrat kundbeteende. Om vi bortser fran det
pristillagg som plockning och leverans medfér hade det varit intressant att se om tjansten i
sin helhet ar ett alternativ till traditionell handel. En undersékning kring hur kundens
attityder till e-handel med dagligvaror ser ut hade varit en fordel for e-handelsforetagen. En
sadan undersokning hade kunnat hjalpa dem med att veta vilka prioriteringar som kravs for
att kunder skall se vardet av att vilja e-handel med dagligvaror framfor en traditionell
handel. Aven en undersékning kring om det vore mer lI6nsamt for ett antal handlare att ga
ihop och skapa ett centrallager varifran samtligas bestallningar utgick ifran vore intressant
att gora. Undersokningen skulle ocksa kunna ta upp om det skulle bli lattare att planera

effektiva rutter med ett stérre kundunderlag.

49



7 Referenslista

Litteratur

Andersen, |. (1998) “Den uppenbara verkligheten — Val av samhdllsvetenskaplig metod”
Lund: Studentlitteratur

Bryman, A. (2002) "Samhdillsvetenskapliga metoder” Trelleborg: Liber Ekonomi

Churchill, G A., & lacobucci, D. (2002) “Marketing Research: Methodological Foundations”
Mason (Ohio): South-Western

Ekengren, A M., Hinnfors, J. (2006) “Uppsats-handbok” Lund: Studentlitteratur
Fredholm, P. (2006) ”Logistik och IT for effektivare varufléden” Lund: Studentlitteratur

Karlsson, E. (2008) ”“Leveransalternativ for e-handel med dagligvaror” Doktorsavhandling,
Foretagsekonomiska institutionen, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet. Géteborg:
BAS Forlag

Kvale, S. (1997) ”Den kvalitativa forskningsintervjun” Lund: Studentlitteratur
Lumsden, K. (2006) “Logistikens grunder” Lund: Studentlitteratur

Lundahl, U., Skarvad, P-H. (1999) ”Utredningsmetodik fér samhdllsvetare och ekonomer” 3:e
upplagan. Lund: Studentlitteratur

Merriam, S B. (1994) “Fallstudien som forskningsmetod” Lund: Studentlitteratur
Tufvesson, |. (1995) “Varuhandeln — Igdr, Idag, Imorgon” Malmaé: Lieber

Artiklar
Business Week (1995)”The Grocery Cart in your PC” Business Week, September: 63

Cheung, CM K., M Lee K, 0. (2005) “Consumer Satisfaction with Internet Shopping; A
Research Framework and Propositions for Future Research” 7" International Conference on
Electronic Commerce, Xian; China

Ecoplan. (2010) “Grén E-handel av dagligvaror i Géteborg - Etapp 1” Miljobyran Ecoplan AB

Evertsson, T. (2011) “En resa genom dagligvarubranchen” Boras Industri och Handelsklubb

Friese, S., Bjerre, M., m fl. (2004) “Barriers and Motivators of Online Grocery Shopping in
Denmark” E-bizz: Oresund

Johansson, . (2011) “Ndtmarknaden fér mat vixer” GP, 2011-05-12

50



Johnsson, M., Jonsson, G. (2006) “Framtida handel - utveckling inom e-handel med
dagligvaror” Vinnova

Kjellén, B., m fl. Dialogens Styrgrupp (2004) “Framtida handel med dagligvaror - Rapport fran
Dialogens styrgrupp” Dialogen Framtida Handel

Orremo, F., Wallin, C. (1999) “IT, mat och miljé6 — en miljékonsekvensanalys av Elektronisk
handel av dagligvaror” Naturvardsverket, Rapport 5038

Punakivi, M., Saranen, J. (2001) "Identifying the success factors in e-grocery home delivery”
International Journal of Retail and Distribution Management, nr 4, 156-163

Punakivi, M., Yrjola, H., Holmstrém, J. (2001)”Solving the Last Mile Issue: Reception Box or
Delivery Box?” International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 31(6):
427-439

Yrjola, Y. (2001) “Physical distribution considerations for electronic grocery shopping”
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, nr 10, 746-761

Internet

Alla Bolag  (Information om ICA Kvantum Landvetter)
<http://www.allabolag.se/5565462685> Tillganglig online 2011-05-17

Bild pa framsidan <http.//farm1.static.flicKkR.com/25/59405056_eb575da430.jpg>
Tillgénglig online 2011-04-03

Coop <https.//www.butiken.coop.se/butiken/?store=3>
Tillgénglig online 2011-05-17

Guldbolag  (Information om ICA Supermarket Akeredshallen)
<http.//www.guldbolag.se/ViewDocument.action?OrgNo=5563300036&koncern=false>
Tillganglig online 2011-05-17

GP Johansson, A. (2009)
<http.//www.gp.se/nyheter/goteborg/1.104460-klyftan-mellan-rik-och-fattig-allt-
storre?’m=print> Tillganglig online 2011-06-09

Handla 24  <https://www.handla24.se/landvetter/news.aspx?showarticle=37/>
Tillganglig online 2011-03-30

Hemmalivs < http.//www.hemmalivs.se/pages/faq> Tillganglig online 2011-04-03
ICA <http.//www.ica.se/Webbutiker/Mat-pa-natet/> Tillganglig online 2011-03-30
Klarna <https://klarna.com/sv/privat?overlay=true> Tillganglig online 2011-05-17

Linas Matkasse <http.//www.linasmatkasse.se/om_oss> Tillganglig online 2011-04-05

51



Netxtra <http://www.narlivsab.se/Om-oss/Lorem-ipsum/Nya-Tempose>
Tillganglig online 2011-06-13

Runeland  (Information om Mataffaren.se)
<http.//www.runelandhs.se/static/case/case06/case06.aspx> Tillganglig online 2011-05-17

Svensk Handel (2010) <http://www.svenskhandel.se> Tillganglig online 2011-04-26
“Mat pa natet - En undersdkning om svenska konsumenters matinkdp pa Internet”

52



Bilaga 1: Intervju med ICA Supermarket Akered

Interviufragor ICA Akered Med: Per Edin
Position: Butiksagare/VD
Plats: ICA Supermarket Akered
Datum: 19/4 2011

N&rvarande: Samtliga i gruppen

E-handel i undersékningen inkluderar en efterféljande transport till kund.

1. Beratta lite om din bakgrund. Hur lange har du varit anstalld inom ICA? Hur lange har du

varit butikschef?

2. Har du markt nagra forandringar i branschen under de senaste aren?
3. Vad innebar uttrycket “E-handel med dagligvaror” for dig?

4. Har du nagon tidigare erfarenhet om amnet?

5. Runt ar 2000 gjordes forsok att inféra E-handel med dagligvaror. Av olika anledningar gick

det inte bra. Var du pa nagot satt involverad i nagot sadant forsok?

6. Har du som ICA-handlare tagit lardom av det misslyckade forsoket?

7. Vad ar din personliga/affarsmassiga uppfattning om E-handel med dagligvaror?
8. Ar det ett bra sitt att erbjuda sina kunder ett ytterligare alternativ?

9. Kanner du till ndgon konkurrerande mataffar som idag ger kunderna majlighet att handla
sina varor via Internet? Ser du det som en konkurrensférdel for den mataffaren? Anses
affarer inom branschen som startat upp E-handel som innovatérer eller dumdristiga? Orsak?

Med mataffir syftar vi enbart pa en affér som plockar varorna i den egna lokalen.

10. Har ni i dagslaget reflekterat 6ver vilka for- respektive nackdelar ni kunde fa av att starta

upp E-handel med dagligvaror?
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11. Vilka fem av nedanstaende faktorer ar de viktigaste? Rangordna fran 1-5 (1 storst

paverkan) till varfor ni inte anvander er av E-handel?

a) Svart att fa lonsamhet pa lang sikt.

b) Har inte kunskapen som behovs.

c¢) Ointresse bland kunder.

d) Finns ingen framtid for E-handel med dagligvaror, bara en "fluga" som kommer forsvinna.
e) Vill halla kvar kunderna vid traditionell handel fér att ha kvar merférsaljning.

f) For dyra investeringar vid inforandet av projektet.

g) For litet kundunderlag.

h) Radsla 6ver att era kunder successivt kommer dverge den traditionella handeln for att
overga till E-handel.

i) Svart att fa fram ekonomiskt hallbara rutter for leveranser.

j) Ovrig anledning, utveckla giarna.

12. Har du hort nagra kunder fraga om majligheten till E-handel? Finns det en foréandrad

attityd till att ”slippa” aka till affaren?

13. Tror du att era kunder hade varit intresserade av att anvanda sig av E-handel med

tillhorande utkdrning av varorna? Om ja varfor? Om nej varfor inte?

14. Vilka ar de grundlaggande forutsattningarna for att starta upp E-handel for er/ for

branschen i allmanhet?

15. Om E-handel med dagligvaror blir mer accepterat och vialetablerat i samhallet ser du da

nagon anledning till att starta upp aven hos er?

16. De fardiga matkassar som blivit vanligare pa senare tid, ar det ndgot som markts pa er

forsaljning?
17. Tror du att det ar en uppatgdende trend med att kopa fardigplanerade middagar?

18. Ar det ndgot ytterligare som du vill tilligga i &mnet?
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Bilaga 2: Intervju med ICA Kvantum Landvetter

Intervjufragor ICA Landvetter Med: Malin Bergman
Position: Butiksdgare
Plats: Intervju via e-mail
Datum: 19/4-2011

E-handel i var undersékning inkluderar en efterféljande transport till kund.

1. Beratta lite om din bakgrund. Hur lange har du varit anstalld inom ICA? Hur lange har du

varit butikschef?

2. Har du markt nagra forandringar i branschen under de senaste aren?
3. Vad innebar uttrycket “E-handel med dagligvaror” for dig?

4. Har du nagon tidigare erfarenhet om amnet?

5. Runt ar 2000 gjordes forsok att inféra E-handel med dagligvaror. Av olika anledningar gick

det inte bra. Var du pa nagot satt involverad i nagot sadant forsok?

6. Har du som ICA-handlare tagit lardom av det misslyckade forsoket?

7. Vad ar din personliga/affarsmassiga uppfattning om E-handel med dagligvaror?
8. Ar det ett bra sitt att erbjuda sina kunder ett ytterligare alternativ?

9. Kanner du till ndgon konkurrerande mataffar som idag ger kunderna majlighet att handla
sina varor via Internet? Ser du det som en konkurrensfordel for den mataffaren? Anses

affarer inom branschen som startat upp E-handel som innovatoérer eller dumdristiga? Orsak?
Med mataffdr syftar vi enbart pa en affér som plockar varorna i den egna lokalen.

10. Har ni i dagslaget reflekterat 6ver vilka for- respektive nackdelar ni fatt av att starta

upp E-handel med dagligvaror?
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11. Vilka fem av nedanstaende faktorer ar de viktigaste? Rangordna fran 1-5 (1 storst

paverkan) till varfor ni anvander er av E-handel?

a) Lonsamhet pa lang sikt.

b) Vi hade kunskapen som behdvdes.

c¢) Fanns ett intresse bland kunderna.

d) Utvecklingen for E-handel med dagligvaror ser positiv ut.

e) Vill halla kvar kunderna genom att erbjuda ytterligare en tjanst.

f) Investeringarna i borjan av projektet I6nar sig fort.

g) Stort kundunderlag.

h) Radsla 6ver att era kunder successivt kommer dverge den traditionella handeln for att
overga till E-handel och darmed vara forst att erbjuda tjansten.

i) Leveranserna gar att planera pa sa satt att de gar att géra l6nsamma.

j) Ovrig anledning, utveckla garna.
12. Finns det en forandrad attityd till att ”slippa” aka till affaren?
13. Hur har responsen bland kunderna varit efter inforandet av onlinebutiken?

14. Vilka ar de grundlaggande forutsattningarna for att starta upp E-handel for er/ for

branschen i allmanhet?

15. Vid hemleveranserna, maste kunderna vara hemma for att ta emot varorna eller gar det

att ordna pa annat satt, exempelvis genom en leveransbox hos kunden?

16. De fardiga matkassar som blivit vanligare pa senare tid, ar det nagot som markts pa er

forsaljning?
17. Tror du att det ar en uppatgdende trend med att kopa fardigplanerade middagar?

18. Ar det ndgot ytterligare som du vill tilligga i amnet?
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Bilaga 3: Intervju med Mataffiren.se

Intervjufragor Mataffaren.se Med: Claes Hessel
Position: VD
Plats: Intervju via e-mail
Datum: 20/5-2011

1. Beratta lite om varfor ni startade Mataffaren.se

2. Nar ni plockar de bestéllda varorna, ar det da fran ett centrallager eller anvander ni er pa

nagot satt av butiker som ags av moderbolaget COOP?

3. Det star pa hemsidan att transporterna till era kunder sker i tva timmars intervaller som
kunden sjalv valjer men hur planerar ni transporterna till? Vilka svarigheter finns det for att

planera ekonomiskt hallbara rutter?

4. Vad tror du ar bast, butiker som kompletterar sin verksamhet med e-handel, eller foretag

som har ett centrallager som de plockar och kor ut ifran?

5. Hur kommer det sig att ar er verksamhet fungerar ndr sa manga andra butiker haft

problem med I6nsamheten vid e-handel med dagligvaror?

6. Tror du det dr en battre marknad i Stockholm med omnejd an i andra stora stader i

Sverige?

7. Marks det ndagon form av forandrat kundbeteende i fraga om instéallningen till e-handel

med dagligvaror?

8. Vilka tror du ar de vanligaste anledningarna till att folk inte handlar sin mat pa Internet?

9. Vilka ar de vanligaste anledningarna till att folk handlar mat i er butik pa Internet?

10. Hur ska ni gora for att oka er kundkrets ytterligare?

11. Tror du att framtiden for handeln med dagligvaror finns i e-handel?
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