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Sammanfattning

I Sverige okar, enligt Statistiska Centralbyran, antalet konsumenter som har
tillgdng till Internet, antingen i hemmet eller pd jobbet. Det tillsammans
med det faktum att befolkningen blir allt mer stressad, gor att
dagligvaruhandel 6ver Internet borde ha en moéjlighet att fungera i Sverige. I
litteraturen jag undersokt har jag funnit ett antal potentiella
konsumentgrupper for inkdp av dagligvaror via Internet. Tanken pa att
slippa trangas 1 butiken, std 1 ko och bédra hem alla varorna ar lockande for
manga barnfamiljer som gor stora dagligvaruinkép. Unga ménniskor som
bor 1 storstdder och lever ett hektiskt liv och arbetar mycket, ser ocksd
Internethandel med dagligvaror som nigot positivt som de géarna skulle vilja
prova pa. En tredje potentiell konsumentgrupp for Internetbutiken, som
dock inte stressar lika mycket men som dnda kan tjdna pé servicen med att
fi sina varor levererade hem dr de som inte har lika stor mojlighet att gora
sina inkop sjdlva, t.ex. dldre och de med fysiska handikapp som hindrar
dem frén att ta sig till butiken sjdlva. Trots att det egentligen finns en
potential for Internethandel med dagligvaror har ménga av de aktorer som
gav sig in pd den marknaden fatt ldgga ner sina verksamheter.

Syftet med den hédr rapporten ér att se vilken roll valet av sekundéarbirare
har for Internetbutikerna, samt om det finns ndgon 16sning pd problemet
med sekundérbirarna och hur en bra sekundéirbérare 1 sa fall skall se ut.

Forst gors en beskrivning av dagligvarumarknaden 1 Sverige idag samt en
jamforelse av de traditionella butikerna och Internetbutikerna i frdga om
konkurrenssituation och forutsittningar for framtida etableringar. Darefter
redogors for ett par intervjuer som gjorts med representanter fran
dagligvaruhandeln via Internet och forpackningsindustrin 1 syfte att oka
forstaelsen for problemet. Utifrdn de informationsluckor som fanns kvar
efter intervjuerna gors en omfattande litteraturstudie.

Resultaten ifrdn intervjuerna och litteraturstudien visar pd att det
inledningsvis ar klokt att starta upp en Internetbutik som ett komplement till
en befintlig traditionell butik. Flera aktorer som startat storslaget med for
Internethandeln specialiserade 16sningar pa plockning och leverans har fatt
svarigheter att ticka kostnaderna for de stora investeringarna. Om
Internetbutiken startar som ett komplement kan stora kapitalinvesteringar
initialt héllas nere, vilket gor att Internetbutiken snabbare kan g4 med vinst
pa sina leveranser. Vidare bor Internetbutiken inte begrinsa sig till endast



ett sitt att skota leveranserna till kunderna. Om istéllet flera olika alternativ
erbjuds kan kunden sjélv vélja det som passar bdst i fraga om tid och
kostnad for leveransalternativet. De olika leveransalternativen jag funnit i
litteraturen, ar frimst:

1: Kunden hamtar sjilv dagligvarorna pa ett upphamtningsstille

2: Hemleverans med personligt 6verlamnade av dagligvarorna.

3: Kunden har ett eget kylskap som leveransen sker till.

4: Ett antal kunder delar pa ett eller flera kylskdp som leveranserna
sker till.

Den sekundérbirare som bor anvdndas for dessa olika leveransalternativ ar
den som redan finns i den traditionella butiken, nidmligen papperspasen.
Den har stora fordelar i och med att den ar billig, flexibel, hallbar och
relativt miljovénlig. Vidare behdver Internetbutiken inte oroa sig for hur ett
eventuellt retursystem med sekundirbdrarna skall fungera, utan kunden
betalar for papperspasen och tar darefter hand om den. I vissa fall kan
papperspasen dven ge kunden ett mervirde 1 form av att kunden kan
fortsdtta anvinda den dven efter dagligvaruleveransen.
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1 Inledning

[ detta kapitel beskriver jag bakgrunden for mitt arbete, samt gdr igenom
problemformuleringen och syftet for arbetet. Ddrefter foljer en kortare
forklaring av ndgra av de definitioner jag anvinder mig av i arbetet. Till
sist visar jag en disposition hur arbetet dr upplagt med kapitel och innehdll.

1:1 Bakgrund

”The Internet is a tidal wave. It will wash over nearly all industries,
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drowning those who don’t learn to swim in its waves .

Bill Gates, Microsofts grundare, 1985

Som ett svar pd Sovjetunionens uppskjutning av satelliten SPUTNIK ar
1957 och deras dirmed fasta grepp om rymdherravéldet, startade
forsvarsdepartementet i USA ett projekt med namn Advanced Research
Projects Agency (forkortat ARPA). Syftet med projektet var att aterta
USA'’s ledning inom forskning och teknologi for militdren. 1968 paborjas
byggandet av ARPANET, en sammanldnkning mellan stordatorer vid olika
Universitet 1 USA. ARPANET medforde att forskarna vid de olika
universiteten kunde skicka forskningsdata mellan varandra pa ett snabbt och
sdkert sidtt. ARPANET utvidgades till att innefatta allt fler universitet och
1972 skapades mojligheten att skicka elektronisk post mellan dessa
stordatorer”. 1990 visade CERN upp ett verktyg #mnat for att
partikelfysiker virlden 6ver skulle kunna hélla kontakt och byta information
med varandra. Verktyget var WWW, World Wide Web, som kom att bli
standard for de som surfar pa Internet virlden Gver’. Idag, mer 4n 30 ar efter
Internets fodelse, dr den elektroniska posten fortfarande den mest anvianda
applikationen pé Internet”.

I Sverige dr anvindandet av datorer och Internet mycket utbrett, en av tre 1
alder 16-64 &r anvidnder dator 1 hemmet dagligen. Tre av fyra 1 dlder 16-64

! http://www.microsoft.com (2002-06-02)
2 http://www.isoc.org (2002-06-02)
3 http://www.cern.ch (2002-06-02)
* http://www.isoc.org (2002-06-02)


http://www.microsoft.com/

ar anvinde dator i1 hemmet nigon ging under ar 2001. Ungefir tre
fjardedelar av befolkningen 1 &ldrarna 16-64 ar anvinder sig av Internet, i
hemmet eller pa annan plats’. Detta borde leda till att de som vill forsoka
sig pa att sdlja dagligvaror over Internet har en potentiell marknad som
innefattar tre fjardedelar av Sveriges befolkning.

1:2 Problemformulering

Till dags dato ar det manga av de butiker som forsokt silja dagligvaror via
Internet som blivit tvungna att lagga ner sina verksamheter. Det som 1
media spdddes att bli en blomstrande bransch med en hela tiden 6kande
marknad, blev for manga Internetbutiker ett platt fall. Vilka faktorer var det
som gjorde att manga Internetbutiker fick ldgga ner sina verksamheter?
Spelade transporten och leveransen av dagligvarorna en stor roll 1 valet av
typ av forpackning? Fanns det ett behov av speciella forpackningar som
kunde underléitta logistiken for Internethandeln med dagligvaror? Var det pa
grund av déliga val av sekundérbirare som Internetbutikerna i vissa fall
gick s& diligt? Vad finns det for erfarenheter att ta med sig infor nya
satsningar inom en framtida Internethandel med dagligvaror och hur kan
Internetbutikerna béttre mota marknaden?

1:3 Syfte och fragestallningar

For att kunna transportera och leverera dagligvarorna effektivt behover
Internetbutiken ndgot att packa dem i, ndgot som skyddar dem och héller
dem vid ritt temperatur. Med andra ord en lamplig sekundérbirare (se
kapitel 1:4 for forklaring) som underléttar transporten och leveransen av
dagligvarorna. De sekundérbdrare som olika Internetbutiker har anvént sig
av har fungerat med skiftande resultat. Syftet med mitt arbete ar att forsoka
komma fram till vilken roll wvalet av sekundédrbdarare har {or
Internetbutikerna 1 frdga om succé eller fiasko, samt om det finns ndgon
16sning pa problemet med sekundirbirarna och hur en bra sekundérbéarare i
sé fall skall se ut.

For att uppnd syftet med mitt arbete har jag ett antal fragestdllningar som
jag genom mina intervjuer och litteratursokningar forsoker finna svar pa.

> http://www.scb.se (2002-06-02)



- Vilka kommer konsumenterna av dagligvaror pa Internet vara i
framtiden och vad skiljer dem frdn konsumenterna i traditionella
butiker i frdga om krav pa sekundérbiraren?

- Vilken ér den bista sekundirbéraren sett ur bide Internetbutikens
och konsumentens perspektiv?

- Hur ska dagligvarorna plockas, packas och levereras for att bést
passa sekundérbdraren Internetbutiken anvander?

1:4 Avgransningar

Jag har valt att avgransa mitt arbete till att endast handla om Internethandel
med dagligvaror. Jamforelser med den traditionella dagligvaruhandeln och
gors dock, men slutsatserna hanterar endast Internethandeln. Inom
Internethandeln har jag valt att avgrinsa mitt omrdde till att innefatta
plockning, packning och leverans av dagligvarorna.

Vidare har jag begridnsat mina slutsatser till att gdlla for frimst Sverige,
men det dr inte uteslutet att slutsatserna dven kan gélla for 6vriga delar av
Skandinavien med ett liknande klimat och befolkningsbeldggning.

1:5 Begrepp

I mitt arbete kommer jag att anvinda mig av ett antal olika begrepp som jag
anser bor forklaras mer ingaende.

Internet och World Wide Web: Internet &r namnet pd det media genom
vilken information kan skickas mellan alla datorer som ar sammankopplade
till Internet. Det kan jimforas med ett telefonnidt dar méanniskor virlden
over kan kommunicera via sina datorer. World Wide Web (aven WWW)
kan representera telefaxtekniken om Internet ar telefonnitet. Tack vare
WWW kan texter och bilder sammanstillas till sidor (dven kallade
hemsidor). Dessa sidor kan sedan nas fran andra datorer som kopplats upp
Internet.

Traditionell butik: med traditionell butik menar jag de vanliga butikerna
som erbjuder kunden att fritt gd runt, vélja och plocka sina varor. De
traditionella butikerna dr allt ifrdn smé kvartersbutiker till stora
lagprisbutiker.



Internetbutik: har till skillnad fran den traditionella en mer virtuell
framtoning. P4 Internetbutikens hemsida pa Internet listas de dagligvaror
upp som kunden kan bestdlla. Kunden har ingen mojlighet att kdnna pa
varan eller att t.ex. vilja ut exakt vilken av tva klasar bananer den vill ha.
Kunden liagger sjélv sin bestéllning via Internet och Internetbutiken skoter
sedan plockningen och packningen av dagligvarorna. Sjilva leveransen hem
till kunden kan ske pa ett antal olika sitt som jag kommer att beskriva
narmre 1 kapitel 5.

Dagligvaror: med dagligvaror avses varor som fyller konsumentens dagliga
inkopsbehov, dvs. livsmedel, kemtekniska produkter, tidningar, tobak,
blommor med mera. Konsumtionen av dagligvaror per invanare berdknas
2001 ha uppgatt till 21065 kronor. Det innebér en total dagligvarumarknad
pa 187.7 miljarder kronor’. De traditionella butikerna och Internetbutikerna
har alla olika utbud av dagligvaror och det dr dirfor inte alls sékert att alla
de varor som bendmns dagligvaror gar att finna i deras utbud.

Forpackningar och béarare: ordet forpackningar och bérare kan delas in 1
ett antal olika subsystem med hidnseende pa deras anvindningsomride.
Forpackningen som finns runt sjidlva varan kallas primérférpackning.
Primérforpackningarna samlas sedan for lattare hantering ihop och placeras
1 en sekundérforpackning. Sekundirférpackningarna placeras sedan i en
tertidarforpackning som underlédttar transporten av forpackningarna.
Sekundérforpackningar kallas sekundirbérare och tertidrforpackningar gar
ofta under namnet tertidirbdrare. Forpackningarnas definition forklaras
nidrmare i kapitel 3.

Speditor: med speditor menar jag den fysiska person som har hand om
leveransen av dagligvarorna hem till kunden. Speditoren bade transporterar
och levererar dagligvarorna till kunden. Speditéren behdver inte vara
anstédlld av Internetbutiken utan kan arbeta for ett separat logistikforetag
som har hand om Internetbutikens leveranser.

% Supermarket (2002), Vem cr vem 2002, Nr. 5-6, ICA Forlaget AB
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1:6 Disposition

Mitt arbete inleds i1 kapitel 1 med en kortare bakgrund till Internet och
Internetbutiker. Jag redogor dir ocksé for syftet med mitt arbete och tar upp
en del av de begrepp som jag i mitt arbete kommer att anvinda mig av.

Kapitel 2 dr metodkapitlet dir jag redogor for de metoder jag tinkt anvinda
mig av, vad som &r att tinka pd ndr de anvinds och till sist &ven en
diskuterande kéllkritik angdende den information jag samlat ihop.

Ett kortare teoriavsnitt for att skapa en for ldsaren adekvat teoretisk bas att
std pa infor den fortsatta ldsningen har jag skapat i kapitel 3. Jag tar dér
forst upp de skillnader som finns mellan Internetbutiken och den
traditionella butiken. Till min hjélp har jag dir anvdnt mig av Porters Fem
Drivkrafter som ar ett verktyg for att beskriva situationen for ett foretag, en
organisation eller en hel bransch. Efter jamforelsen mellan Internetbutiken
och den traditionella butiken har jag en kort redogorelse for definitionen av
torpackningar, hur de delas in och vad deras anvindningsomraden &r.

De intervjuer jag har gjort tar jag upp 1 kapitel 4. Jag beskriver foretagen
hos vilka jag gjort intervjuerna och vad de har f6r roll i Internethandeln och
forpackningsindustrin. Meningen med intervjuerna dr frimst att skapa en
ytterligare  kunskapsbas infor den efterfoljande litteraturstudien.
Intervjuerna jag gjort ar utforda som Oppna intervjuer, dvs. mer som ett
samtal mellan intervjuaren och respondenten. Jag tar dven upp de svar jag
fick fran intervjuerna och redogor for dem 1 en f6l;d.

Efter intervjuerna kommer litteratursokningen 1 kapitel 5. De
informationsluckor jag hade kvar sedan intervjuerna stér till grund f6r sjédlva
litteraturs6kningen. Informationsluckorna gas igenom en och en samtidigt
som jag redogor for den information jag hittat under min litteratursokning.

Kapitel 6 innehéller forst diskussion av det samlade material jag samlat
under bédde intervjuerna och litteratursokningen. Dérefter kommer ett
16sningsforslag som sammanfattar det jag funnit och till sist pekar jag pa
nagra delar inom omridet som kan vara intressant att forska vidare pa i1
framtiden.
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2 Metod

Detta kapitel beskriver teorierna for de metodval som jag gjort for mitt
arbete. En kortare redogorelse for hur jag gjort for att komma fram till
mina slutsatser finns ocksd. Till sist diskuterar jag kdllkritiken for den
information jag funnit.

2:1 Introduktion

Genom att forskning utférs fors vetenskapen framédt och genom att
vetenskapen péverkar den forskande blir det hela tiden en interaktion
mellan forskare och det studerade. Aven om det hade varit dnskvirt sa
existerar dirmed inte en helt neutral och vérderingsfri forskning. Det
viktiga dr dock att den som forskar &r medveten om detta och anvinder det
till ndgot positivt 1 sin forskning. Det dr ocksa viktigt att forskaren visar att
han dr medveten om och beskriver eventuella virdepremisser. Slutligen ar
det upp till forskaren att kritiskt granska dessa vérderingar och hur de
kommer att pdverka arbetet. For att kunna 6ka tilltron till pastdendena eller
uppfattningarna som forskaren framfor &r det viktigt att anvdnda sig av
relevanta metoder’.

Darfor ar det viktigt att jag véljer en metod som fungerar for det problem
jag atagit mig att finna en 16sning pa.

2:2 Metodval

Goran Wallén talar om ett antal olika sitt att utfora sina studier och sin
forskning pa. De olika sitten 4r framst®;

Explorativa studier: for att fi grundldggande kunskaper om problemets
vad, nér och 1 vilket sammanhang hur.

Deskriptiva studier: for att bestdmma forskningsobjektets egenskaper.
Insamling av data och systematisering.

"1. Holme, B. Solvang (1997), Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
¥ G. Wallén (1993), Vetenskapsteori och Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
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Forklarande studier: tar upp varfor-problemet och da ir typen av
forklaring relevant.

Normativa studier: skall resultera i en norm- eller ett handlingsforslag.

I mitt arbete har jag valt att anvidnda mig av tre av sétten att forska. Jag
inleder med en kort jimforelse av Internetbutikernas situation kontra den
for de traditionella butikerna. Ddirefter tar jag upp den indelning av
forpackningstyper  (primarforpackning, sekundarforpackning och
tertidarforpackning) som jag kommer att anvdnda mig av ldngre fram i
arbetet. Detta ar frimst de explorativa studierna. Efter detta inledande
teoriavsnitt har jag valt att gora ett par intervjuer med representanter fran
ndringslivet. Dessa bada intervjuer gor jag for att for att f& en Okad
forstdelse av problemet och pa sd sitt fa reda pa vilken information jag
soker for att sedan kunna goéra en utdkad litteraturstudie i1 &mnet.
Intervjuerna och databassokningen ar da deskriptiva studier, till for att 6ka
min forstaelse for problemet och en vigledning for hur jag ska ga vidare.
Till sist forsoker jag bena ut problemen och komma fram till en slags
16sning pa problemet med sekundirbdrare och Internethandel, alltsa sa
kallade normativa studier.

Mitt tillvigagdngssitt dr att initialt utgd ifr&n mina grundliggande
kunskaper om forpackningsteknik. Dérefter jaimfor jag Internetbutiker med
traditionella butiker med hjilp av analysverktyget Porters Fem Drivkrafter.
Utifran dessa baskunskaper genomfor jag sedan mina intervjuer vilka ligger
till grund for litteraturstudien. Efter litteraturstudien f6ljer jag upp med
resultat och 10sningsforslag. Figur 1 beskriver tillvigagingssittet och
pilarna representerar informationsflodet 1 processen.
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Grundlaggande
kunskaper inom
forpackningsteknik
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Jamforelse mellan
Internetbutik och
traditionell butik
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Intervjuer
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Litteraturstudie

v

Resultat och
I6sningsforslag

Figur 1: Tillvigagdngssdtt for rapporten
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2:3 Kvantitativ och kvalitativ metod

Tv& metoder som forskaren kan anvédnda sig av d4 han angriper ett problem
ar kvantitativ metod och kvalitativ metod. Med en kvantitativ metod
forsoker forskaren se olika strukturer och definiera dem pé ett enhetligt sitt.
Metoden anvénds framst for att skapa en slags statistisk grund for fortsatta
studier. En kvalitativ metod dr baserad pa mer odefinierade data som till
exempel vad en person tycker och hur den uppfattar saker och ting. Den
kva;itativa metoden anvédnds nidr data inte kan maitas pad ett meningsfullt
satt”.

I mitt arbete har jag valt att arbeta utifrdn en kvalitativ metod, bdde 1 mina
litteraturstudier och 1 intervjuerna. Den kvalitativa metoden har framst ett
forstdende syfte och kédnnetecknas av nérhet till den kélla varifran
informationen inhdmtas. En av fordelarna med den kvalitativa metoden éar
att insamlingen av data och analysen av densamma sker parallellt och
innebdr dirmed en 6msesidig paverkan pa kunskapen om dmnet. Med ett
kvalitativt angreppssétt kan forskaren se hur olika delar samverkar for att
bilda en enhet. En 6vergripande tanke med en kvalitativ undersdkning dr att
exemplifiera. Vilket 1 sig innebdr att genom dessa exempel kan forskaren
och ldsaren dra mer eller mindre langtgéende slutsatser, utefter de
metodologiska ramarna som satts upp'’.

2:4 Intervjuer

Det finns olika sitt att gora intervjuer pa. I kvalitativa studier éar
djupintervjuer en mycket anviandbar intervjuform. En djupintervju utgar
frén frigor kring vissa givna punkter eller teman. Nér en djupintervju
planeras dr det viktigt att fundera kring stolpar, for att kunna bygga upp
intervjun kring dessa. Frigorna som intervjuaren stiller méste formuleras
efterhand'’. Det kan hinda att den intervjuade har andra vinklingar pa
problemet som intervjuaren inte tidnkt pd och didrmed kan intervjun
utvecklas annorlunda'”’. 1 mitt arbete har jag funnit djupintervjuernas

? G. Wallén (1993), Vetenskapsteori och Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
105 B. Merriam (1994), Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur, Lund
"'K. Bérjesson (1982), Att intervjua: kort handledning i intervjuteknik, Forsvarets
Forskningsanstalt, Karlstad

12 C. Svenning (1999), Metodboken, Lorentz, Eslov
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flexibilitet mycket anvdndbar och dérfor anvint mig av den metoden till
bada mina intervjuer. Intervjuerna har haft en 6ppen karaktar, dvs. de har
mer haft formen av ett samtal med de intervjuade 4n att jag bara har stéllt
frégor.

For att f4 en bredare kunskapsbas har jag valt att intervjua ett par
representanter  fran  Internethandelsbranschen av  dagligvaror och
forpackningsindustrin. For att f en inblick 1 hur Internethandeln ser pé
problemet har jag intervjuat verksamhetsansvarige pa Malmobaserade
Handlaenkelt.com. For att ta reda pd hur forpackningsindustrin ser pa
problemet har jag valt att intervjua en marknadsforingschef pd Tetra Pak.
Dessa bada informanter har jag valt eftersom de har stor kunskap inom
omradet, bade 1 dagsldget och infor en planerad framtid. Kanske kunde fler
intervjuer med andra representanter inom branschen for Internethandel och
forpackningar ha givit mig en dnnu bredare kunskap inom omrédet. Jag har
dock wvalt att begransa mig till dessa tva, da syftet med intervjuerna framst
var att ge mig mer kott pd benen infor litteraturstudien och inte uttémmande
kunskap inom omrédet. Intervjuer med allménheten kunde ocksd ha varit
intressant att genomfora, men pa grund av tidsbrist har det inte varit mojligt.
Intervjuer gjorda med allménheten och speciellt personer som handlar pa
Internet finns redan 1 ett flertal artiklar och avhandlingar. Jag har darfor valt
att ta del av dessa istéllet for att géra egna intervjuer.

2:5 Litteratursokning

Efter intervjuerna borjade jag gora en storre litteraturstudie inom dmnet.
Till min hjélp 1 sokningarna hade jag ett antal sokord (keywords) som jag
hade tagit fram med utgdngspunkt fran intervjuerna. Dessa sokord anvinde
jag 1 ett antal kombinationer for att fi fram litteratur som bést passade for
problemet. For att fa en sd stor spridning som mojligt pé litteraturen sokte
jag bdde via Universitetsbiblioteken samt via ett antal olika databaser som
innehéller vetenskapliga artiklar. Databaserna som alla hade hénvisningar
till kdllor frdn bocker och periodiska skrifter (s.k. referensdatabser), hade
olika inriktning och vinklingar pa sina artiklar vilket 6kade spridningen pé
min sokning. Detta gjorde att jag inte bara hittade tekniska artiklar om
forpackningar utan &dven flera som var inriktade mot logistik och
marknadsforing.
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Viss information, bland annat en del citat och foretagsinformation, har jag
funnit pa Internet. Den information jag anvint mig av mitt arbete har jag
hdmtat fran foretagens egna hemsidor. Jag har dven anvént Statistiska
Centralbyrans hemsida for att f4 fram information om svenskarnas dator-
och Internetanvéndande.

2:6 Kallkritik

Nar en forskare genomfor intervjuer med en informant finns det alltid vissa
felkallor som det ar viktigt att vara medveten om. Forskaren kommer aldrig
ifrdn att hans egna asikter, virderingar och attityder till viss del speglas 1
intervjun. Vidare kan forskaren ha last sig vid en viss uppfattning om den
som ska intervjuas eller om problemet som skall behandlas. Forutfattade
asikter om vad ett svar betyder kan ocksa leda till att forskaren drar alltfor
vittgdende slutsatser. Det viktiga dr dock att forskaren dr medveten om
dessa problem och forsdker vara s& neutral som det gar"’.

Nér ménniskor blir intervjuade finns det dven andra aspekter som forskaren
maste ta hiansyn till. En ar pliktetik, vilket innebér att den intervjuade kdnner
sig tvingad till att ge ett svar som han tror forskaren forvéntar sig. En annan
ar konsekvensetik, vilket innebér att den intervjuade &r rddd att hans svar
kan ge konsekvenser for honom 1 framtiden. For att undvika sidana
situationer krdvs att forskaren forklarar meningen och omfattningen av
intervjun. Ett fortroende for forskaren maste skapas och den intervjuade
maste kénna sig sdker pa att de svar han ger inte kommer att anvédndas till
nagot annat dn det aktuella arbetet. De bdda intervjuer jag gjort har
genomforts hos respektive foretag vilket torde vara en trygg miljé som den
intervjuade kan kénna sig séker i. Vidare anser jag att de bada intervjuades
incitament till att ge mig felaktiga uppgifter borde vara lagt d4 de bada kan
ha ett framtida intresse i mitt arbetes resultat'®.

De felkéllor som kan ndmnas for litteratursokningen ér for det forsta att det
alltid gér att hitta mer litteratur inom omradet pé ett eller annat satt. Jag har
gjort en begriansning till att bara séka 1 Universitetsbiblioteken och 1 ett
antal utvalda databaser. Detta for att en storre sokning skulle ta ldngre tid
och medfora ett mycket storre arbete. Jag var sdledes tvungen att begrdnsa

B K. Bérjesson (1982), Att intervjua: kort handledning i intervjuteknik, Forsvarets
Forskningsanstalt, Karlstad
' G. Wallén (1993), Vetenskapsteori och Forskningsmetodik, Studentlitteratur, Lund
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mig for att inte f4 en alltfér stor arbetsborda i slutindan. Eftersom
problemet dr inom en bransch som hela tiden utvecklas och foréndras &r det
ockséd svart att bestimma nér litteraturstudien ska avslutas. En ny artikel
eller en fordandring inom omradet kan dyka upp nésta dag som fordndrar
forutsittningarna totalt. Men for att inte hélla pd 1 en evighet med mitt
arbete var jag tvungen att gora litteratursokningen vid endast ett tillfdlle och
dérefter borja med analysen av densamma.

For det andra kan artiklarna och litteraturen vara svéra att relatera till
Sverige och de forutséttningar vi har f6r Internet och handel hdr. Ménga av
artiklarna handlar om Internetbutiker i USA och Storbritannien. Men
traditioner inom handel och konsumenters kdpbeteende stimmer inte helt
overens mellan dessa bada linder och Sverige. Dock har jag valt att bortse
ifrdn detta och forsokt att se pa s& minga olika 16sningar jag hittat. Detta for
att skapa sa stor bredd som mdjligt pa mitt arbete och se 6ver mgjligheter
som kanske &dnnu inte behandlats hir i Sverige.

Internet dr en oédndlig kélla till information, det géller dock att vara mycket
kritisk till dess innehdll och troviardighet. Trovérdighet for information
funnen pa Internet kan utgd fran bland annat Internetsidans adress och
vilken toppdomin den ligger under”. Med toppdomin menas det suffix
som Internetsidans adress har. Exempelvis finns i Amerika .com som visar
att ror sig om kommersiella sidor, .edu som betyder att sidan &r knuten till
ett universitet och .org som indikerar pa att sidan tillhdér en ideell
organisation. I Sverige ar det vanligt att foretag som verkar nationellt har .se
som suffix. Vid sokning av information pa Internet &r det déarfor viktigt att
se till att suffixet dr rétt och att den sida som forskaren kommit till inte dr ett
plagiat av den sokta, fast med ett annat suffix. Ett annat sétt att bedoma en
sidas indikation pd trovardighet dr att se pd hur sidan framstills. Om
resonemangen som fors pad sidan dr rimliga, noggrannheten och
sanningsenligheten 1 de fakta som formedlas adr stor samt medvetandet om
erkinda auktoriteter och vedertagna uppfattningar 1 &mnet, kan
Internetsidan ocksé betraktas som trovirdig'®.

Jag har dock endast valt att anvinda mig av stora foretags hemsidor. Jag har
sarskilt tittat pd deras toppdoméner, dvs. Internetsidornas adressuffix och
gjort bedomningen att det &r fOretagets egen Internetsida jag funnit

1> G. Leth, T. Thurén (2000), Kdllkritik for Internet, Styrelsen for psykologiskt forsvar,
Stockholm
' Ibid
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informationen pad. Dirmed anser jag risken for att den informationen jag
funnit pé Internet ar felaktig pa grund av att den &r funnen pé Internet som
minimal.
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3 Teori

I det hdr kapitlet beskriver jag forst dagligvarumarknaden i Sverige idag
samt det analysverktyg jag anvdnder mig av for att gora jamforelsen mellan
den traditionella butiken och Internetbutiken. Ddrefter foljer jamforelsen
mellan den traditionella butiken och Internetbutiken med hjilp av
analysverktyget. Kapitlet avslutas med en kort beskrivning av indelningen
pd forpackningar, dd det har stor relevans for mitt fortsatta arbete.

3:1 Dagligvarumarknaden i Sverige

Begreppet dagligvarubutik innebdr att butiken 1 friga har ett allsidigt
sortiment av dagligvaror och dven 1 de flesta fall ett urval av “dagliga”
specialvaror som damstrumpor, husgerdd m.m. Till begreppet
dagligvarubutik kan foras ett antal undergrupper som underlittar
indelningen av butikerna. Dessa undergrupper ar framst'’:

e Stormarknad: “varuhus” med minst 2500 kvadratmeter siljyta,
placerat utanfér centrum, brett sortiment, &vervigande
sjalvbetjaning och minst 300 parkeringsplatser

o Supermarket: dagligvarubutik eller livsmedelsavdelning 1 en
stormarknad med en sdljyta pd minst 400 kvadratmeter

e Allivsbutik: vanlig livsmedelsbutik med allsidigt sortiment av
dagligvaror och ett visst sortiment av ’dagliga” specialvaror

e Service/jourbutik: mindre dagligvarubutik med begriansat men
allsidigt sortiment, kundfrekvent omrade, hogst 250 kvadratmeter
séljyta samt langt 6ppethallande

o Trafikbutik: etableras till skillnad fran service/jourbutikerna i
samband med bensinstationsanlédggningar

I Sverige finns for nirvarande fyra stora aktorer inom dagligvarumarknaden
som tillsammans har nidstan tre fjirdedelar av den totala

17 Supermarket (2002), Vem dir vem 2002, Nr. 5-6, ICA Forlaget AB
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dagligvarumarknaden. Férdelningen mellan dem ser for 2001 ut som visas i
tabell 1'®:

Aktor Antal Marknadsandel
butiker |ar (%)
ICA-handlarna 1905 35,8
Axfood 923 18,8
Kooperationen 951 18,2
Bergendahls 28 1,8
Summa 74, 6]
Ovriga dagligvarubutiker, dvs. stérre 2350} 8,00|

trafik- och servicebutiker samt
fristaende dagligvarubutiker
Ovriga séljkanaler, dvs. mindre kiosk-, 17,4
trafik- och servicebutiker, speciallivs,
postorder, torghandel, hemforsaljning,
halsokosthandel m.m.

Totalt 100]

Tabell 1: Svenska dagligvarumarknadens aktorer och deras
marknadsandelar

De stora aktorerna inom dagligvaruhandeln har butiker i olika storlekar,
prisklasser och servicegrader for att erbjuda det konsumenterna efterfragar.
Vissa konsumenter soker en lagprisbutik utanfor centrum, andra &r mindre
priskdnsliga och véljer darfor en butik 1 ndromradet for dess tillgidnglighet.
ICA-handlarna har gjort sin indelning av butiker pa foljande satt'”:

e ICA Nira: mindre matbutiker som finns 1 stider, tdtorter och pa
landsbygden. Utmirkande for dessa butiker é&r servicen,
farskvarorna och det anpassade sortimentet

e ICA Supermarket: ir placerade vid stora bostadsomriden eller
diar mycket folk arbetar. Hog personlig service, kvalitet, bra

"% Tbid
¥ http://www.ica.se (2002-06-02)
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farskvaror och matinspiration ar viktigt i dessa butiker.

e ICA Kvantum: butik med stort utbud av varor for personer med
overkanslighet mot vissa fododmnen. Har dven ett storre sortiment
av skonhets-, hilso- och underhéllningsartiklar.

e MAXI ICA Stormarknad: stor butik med brett utbud av
dagligvaror,  bocker, kldder, husgerdd, sport- samt
tradgérdsartiklar. Generdsa oppettider, men nas léttast med bil.

e ICA Express: en mindre dagligvarubutik som finns pd Statoil-
stationer.

Utover dessa fem butiksgrupper ingér dven RIMI-butikerna som &r
lagprisbutikerna inom ICA. De oOvriga stora aktdrerna inom
dagligvaruhandeln, Axfood®’, Kooperationen®' och Bergendahls” har
liknande indelningar pé sina butiker, dock inte lika diversifierat som ICA-
handlarna.

Dagligvarumarknadens utveckling i Sverige gar mot att det byggs allt fler
stor- och lagprisbutiker vilka tar 6ver mer och mer av den totala handeln
med dagligvaror. De mindre butikerna far det svarare och trycks darmed
tillbaka®. Stormarknaderna, lagprisbutikerna och de stora allivsbutiker som
konsumenterna gor huvuddelen av sina inkép 1 dr ofta lokaliserade i
trafikvinliga omraden, vilket leder till att allt fler konsumenter dker bil till
sina huvudbutiker*.

3:2 Porters Fem Drivkrafter

For att gora en enkel jamforelse mellan de traditionella butikernas och
Internetbutikernas respektive forutsittningar att klara sig inom branschen
har jag valt att anvinda mig av Michael E Porters modell med Fem
Drivkrafter. Syftet med modellen med de Fem Drivkrafterna ar att pa ett
enkelt sétt beskriva olika fOretags, organisationers eller hela branschers

0 http://www.axfood.se, (2002-06-02)

2! http://coop.se (2002-08-09)

22 http://www.bergendahls.se, (2002-06-02)

zi Supermarket (2002), Vem dr vem 2002, Nr. 5-6, ICA Forlaget AB
Ibid
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styrkor och svagheter i konkurrens med andra®. Genom att anvinda samma
modell for att beskriva de traditionella butikerna och Internetbutikerna kan
jag sedan jadmfora resultaten och pa sa sitt se var eventuella skillnader finns.

I regel beaktas alltid alla fem drivkrafterna, men det ar oftast nagra krafter
som dr mer dominerande dn andra, dock dr det olika fran fall till fall.
Drivkrafterna illustreras enligt figur 2 .

2: Hot fran nya
konkurrenter

i

3:Leverantorernas 3:Leverantorernas P 4: Koparnas
foérhandlingsstyrka g forhandlingsstyrka forhandlingsstyrka

1

5: Hot fran
substitut

Figur 2: Porters Fem Drivkrafter

I begreppet inbordes rivalitet ingar de krafter som ligger till grund for den
konkurrens som finns mellan de redan existerande fOretagen inom
branschen. De krafter som spelar in dr t.ex. om branschen har en god
framtida tillvixt sd wvill foretagen inom branschen kapa at sig mer
marknadsandelar for att ta en storre del av den framtida kakan. Andra
krafter som kan spela in dr de kostnader som skulle uppsta for ett foretag
om det valde att byta eller 1dmna branschen samt om ett varumirke dr sa
starkt for ett foretag inom branschen att det skulle skada foretaget att sldppa
det.

De hinder nya konkurrenter som vill in 1 branschen méts av r t.ex. stora
kapitalinvesteringar, skalekonomi, lagar och forordningar, tillgdng till
distribution samt forvéntat motstind frdn redan etablerade foretag inom
branschen. Dessa hinder forsvérar eller forhindrar de nya konkurrenternas

> M. Porter (1985), Competitive advantage — Creating and sustaining superior
performance, The Free Press New York
%% Ibid
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etablering i branschen.

Leverantorernas inflytande pad foretagen 1 branschen beror pi
leverantorernas antal och relativa styrka, deras utbud och foretagets kostnad
for att byta leverantor. Andra krafter kan t.ex. vara andra foretags hot om att
integreras med leverantdrerna 1 hogre grad dn det egna foretaget.

Koparnas inflytande kan delas in tvd undergrupper, de
forhandlingsrelaterade och de priskénslighetsrelaterade. De
forhandlingsrelaterade &r t.ex. koparnas volym, deras tillgdng till
information samt deras forméga att substituera branschens produkter mot
andra. De priskdnslighetsrelaterade dr t.ex. forhéllandena mellan pris,
kvalitet och varans virde for koparen.

De hot som kommer fran substitut till foretagen 1 branschen &r t.ex. pris
och kvalitet for substitutets varor relativt foretagens inom branschens varor.
Vidare kan koparens incitament till att overgd till substitutets varor oka
ytterligare om kostnaden for 6vergangen ir liten®’.

3:3 Jamforelse av traditionell butik och Internetbutik

Under jimforelsen med hjélp av Porters Fem Drivkrafter kommer jag att ga
igenom en drivkraft 1 taget och jdmfora den traditionella butiken och
Internetbutiken direkt. Efter att ha gatt igenom alla fem drivkrafterna gor
jag kortare sammanfattning.

3:3:1Inbbrdes rivalitet

Traditionell butik: de stora aktorerna konkurrerar 1 allra hogsta grad med
varandra men dven med andra mindre aktorer. Stora kdpcentrum har inte
séllan ett par eller fler lagprisbutiker fran olika aktérer under samma tak och
mindre dagligvarubutiker 1 centrumomrédena konkurrerar med fristdende
service- och jourbutiker. Hur stor konkurrensen ar varierar dock fran
butiksgrupp till butiksgrupp.

*" M. Porter (1985), Competitive advantage — Creating and sustaining superior
performance, The Free Press New York
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Internetbutik: 1 dagsldget &r rivaliteten mellan aktdrerna inom
Internethandeln med dagligvaror mycket liten. Detta dé tre av de fyra stora
aktorerna pd dagligvarumarknaden, Kooperationen®™, Axfood” och
Bergendahls® lade ner sina satsningar pa Internethandeln med dagligvaror.
Endast [CA-handlarna satsar vidare med Internetbutiker runt om 1 Sverige,
men dé endast i liten skala tills marknaden vuxit till sig’".

3:3:2Hot fran nya konkurrenter

Traditionell butik: det storsta hinder som nya konkurrenter inom
dagligvarumarknaden moéter bor vara kapitalinvesteringen som kommer i
och med uppstartandet av en butik. Lagg till kostnaderna och svarigheterna
att fa ett fungerande system med leveranser och logistik samt ett eventuellt
priskrig med de befintliga aktorerna pd marknaden och hindrena har hojts
ytterligare. Det ar svart for inhemska nya aktorer att starta upp stora
lagprisbutiker och  stormarknader. Dérfor ar det de mindre
dagligvarubutikerna, framfor allt de som konkurrerar med tillginglighet och
service som hotas mest av nya inhemska aktorer. Ett stort hot pa
lagprismarknaden kommer dock frin utlindska aktérer som satsar pa att
etablera sig i Sverige™.

Internetbutik: ménga av de aktérer som har tagit sig in pd e-
handelsmarknaden med dagligvaror har O6ppnat en Internetbutik som ett
komplement till sin vanliga fysiska butik. Vissa av dessa butiker hade redan
innan Internet kunnat erbjuda sina kunder hemleverans av dagligvaror, fast
d4 med bestéllningar via telefon eller fax. Intrddeshindren for en befintlig
butik att 6ppna en Internetbutik som ett komplement, ar i s& fall frimst
investeringen 1 en fungerande hemsida. Butikslokaler finns redan i och med
att den traditionella butiken anviands. Dock krdvs ett fungerande system for
leveranser ut till kunderna. Men om butiken redan sedan tidigare hanterade
hemleveranser pa bestillningar lagda via telefon eller fax, kan ett
logistiksystem redan finnas uppbyggt. Sjédlva leveranstjansten kan dock med
fordel ldggas ut pa ett renodlat logistikforetag som har ett uppbyggt system
som kan moéta Internetbutikens krav.

8 http://coop.se (2002-08-09)

2 http://www.axfood.se, (2002-06-02)

3% http://www.bergendahls.se, (2002-06-02)

2 Supermarket (2002), Vem dr vem 2002, Nr. 5-6, ICA Forlaget AB
Ibid
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Andra butiker, som Matomera, startar upp och koncentrerar sig helt och
héllet pa Internethandel. Nagon traditionell butik finns inte utan ett sirskilt
plocklager for dagligvarorna uppfors for att f& en sd effektiv hantering av
plockning och packning som méjligt®. Kostnaderna for en sidan satsning &r
dock mycket hogre an for att starta upp Internethandeln som ett
komplement till den traditionella butiken.

33 http://www.bergendahls.se, (2002-06-02)
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3:3:3Leverantbrernas férhandlingsstyrka

Traditionell butik: de stora aktorerna pa dagligvarumarknaden borde pé
grund av deras storlek vara mindre kénsliga for leverantorernas
forhandlingsstyrka 4n vad de smé aktorerna &r. Ett reellt hot for de stora
aktorerna kan dock vara att en leverantor viljer att ingd ett nirmare
samarbete med en annan stor aktor for att integrera sig med denne och
ddrmed Oka sina vinster och samtidigt stinga 6vriga aktorer ute.

De sma aktorerna pa dagligvarumarknaden har inte s bra forhandlingsldge
gentemot leverantorerna som de stora aktorerna. Makten har i hogre grad
skjutits Over mot leverantdrerna vilket ger de mindre aktorerna sdmre
forhéllanden &n de stora.

Ett annat hot fran leverantorerna ar att de kan borja forsoka g forbi
aktorerna pa dagligvarumarknaden och sélja sina varor direkt till kunden
istéllet.

Internetbutik: samma forutsidttningar som géller for de traditionella
butikerna gédller ocksd for Internetbutikerna. De stora aktorernas
Internetbutiker har samma leverantdrer som deras traditionella butiker och
ar darfor inte helt utlimnade i1 leverantorernas hinder. En mindre aktor
inom Internethandeln med dagligvaror skulle dock stéta pd problem, bl.a.
att forutse hur stora forsdljningsvolymerna kommer att bli. Den mindre
aktoren med sin Internetbutik kommer ddrmed att fa betala hogre priser for
sina varor dn vad en traditionell butik skulle ha fatt gora. Ett sétt att ga forbi
detta vore att kdpa en redan existerande traditionell butik och géra om den
till en Internetbutik.

Hotet om att leverantorerna gar forbi aktorerna pa dagligvarumarknaden ar
dnda mer reellt for Internetbutikerna dé Internet dr en av de séljkanaler som
leverantorerna anvénder sig av for att erbjuda kunderna sina varor. Detta
innebér att leverantorerna konkurrerar med Internetbutikerna pd deras egen
hemmaplan och med forménligare priser. Dock kan Internetbutiken erbjuda
ett mer allsidigt sortiment &n vad en enskild leverantor till
dagligvarumarknaden kan gora. En riktigt svir konkurrent till
Internetbutiken kunde leverantorerna bli om de gick samman och erbjod
sina varor frdn en och samma hemsida som t.ex. Transora har gjort.
Transora har samlat ett antal olika forpackningstillverkare och
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logistikforetag och marknadsfor dem tillsammans f6r att kunna erbjuda
kunden en mer komplett 16sning™*.

3:3:4Képarnas férhandlingsstyrka

Traditionell butik: i en traditionell butik véljer kunden sjélv ut sina varor,
samt plockar och packar ner dem 1 sin kundvagn och tar dem till kassan.
Efter att varan passerat kassan Gvergar ansvaret for varan till kunden. Om
varan skulle visa sig vara skadad vid uppackning 1 hemmet kan kunden
oftast inte skylla pd ndgon annan &n sig sjélv da det dr kunden sjdlv som
packat varorna 1 sina kassar och transporterat dem till hemmet.

Internetbutik: vid Internethandel med dagligvaror dédr varorna plockas,
packas och transporteras hem till kunden dvergér inte ansvaret fran butik till
kund forran varorna levereras fysiskt. Om ndgon vara ar skadad, av sidmre
kvalitet eller borde varit fryst men har tinat kan kunden refusera varan eller
annu virre, hela leveransen. Det dr darfor viktigt att de som plockar och
packar viljer ut varor av hog kvalitet och packar dem pa ett tillfredstidllande
sétt sa att de klarar av transporten till kunden. En kund som &r missnojd
med de dagligvaror som levererats till honom efter ett kop via Internet har
mindre incitament till att fortsdtta handla 1 den Internetbutiken. Kundens
lojalitet 4r déarfor mycket viktig for Internetbutiken. Ett fortroende for
Internetbutiken maste skapas och sedan uppritthéllas™.

Handel med dagligvaror via Internet ér fortfarande en ganska ny foreteelse
som inte riktigt natt ut till alla konsumenter. Mojligheten att bestélla
dagligvaror ér oftast endast forbehéllet dem 1 storstdderna och fortfarande
finns det en del konsumenter som inte har tillgéng till Internet.

3:3:5Hot fran substitut

Traditionell butik: Internetbutiker kan vara ett substitut till de traditionella
butikerna. Kunder som finner det trikigt, obehagligt, jobbigt eller inte har
mojligheten att handla i traditionella butiker kan vélja att gora sina inkop 1

3* http://www.transora.com (2002-06-02)
3 H. Yrjola, K. Tanskanen, J. Holmstrom (2001), The way to profitable Internet grocery
retailing — 6 lessons learned, Helsingfors Tekniska Universitet, Finland
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Internetbutiker istdllet. Andra substitut som enligt branschtidningen 6kat de
senaste aren &r restauranger, snabbmatsbarer, caféer och andra
serveringsstillen®®.

Ovriga mindre kiosker, service- och trafikbutiker, speciallivs, postorder,
hemforsdljning, torghandel och hélsokostbutiker kan ocksd ses som
substitut till de traditionella butikerna.

Internetbutik: likvdl som Internetbutiken ar ett substitut till den
traditionella butiken adr ocksa den traditionella butiken ett substitut till
Internetbutiken. Aven restaurangerna, de mindre kioskerna, service- och
trafikbutikerna m.m. ar substitut till Internetbutiken.

Ett annat substitut till Internetbutiken ar de traditionella butiker som
erbjuder sina kunder att gora sina bestéllningar via telefon eller fax.

3:3:6 Sammanfattning

Situationen skiljer sig at for de traditionella butikerna och Internetbutikerna.
Konkurrensen mellan de befintliga aktorerna 4r dock hardare for de
traditionella  butikerna dn  for  Internetbutikerna. Dock  mdter
Internetbutikerna ett storre motstind initialt i och med att en del av
konsumenterna stir utan mgjlighet att gora sina bestéllningar hos dem. Vem
som har den svéraste situationen beror mycket pa hur stor satsningen ar och
pa hur konkurrensklimatet dr i omradet.

Enligt min analys med hjdlp av Porters Fem Drivkrafter dr den enklaste
losningen att smyga in dagligvaruforsidljning oOver Internet som ett
komplement till den traditionella butiken. Detta dr det sitt som moter minst
antal hinder med tanke pd kapitalinvesteringar och leverantorers inflytande
samtidigt som det inte fungerar som ett substitut till den traditionella
butiken utan som ett komplement.

3:4 Forpackningar

Har forsoker jag enkelt beskriva de forpackningstermer som jag kommer att

3% Supermarket (2002), Vem cr vem 2002, Nr. 5-6, ICA Forlaget AB
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anvianda mig av i arbetet och hur de forhaller sig till varandra. Jag inleder
med forpackningars bakgrund och gar sedan in pd den definitionen av
forpackningarna.

3:4:1Bakgrund

Vér utveckling frén jordbruksamhille till modernt industrisamhélle har
medfort omstrukturering av varuforsorjningen. Sjdlvhushallningen var hog
och varor producerades lokalt och konsumerades pd en lokal marknad.
Industrisamhillet medforde att dagligvaror kom att produceras vid ett fital
effektiva produktionsenheter vilket i1 sin tur medforde att nya
distril3)7utionssystem utvecklades for att forse dven avldgsna marknader med
varor’ .

Under 50- och 60-talet blev sjidlvbetjdningen i butikerna allt vanligare.
Kunden fick sjilv plocka ihop sin varukorg och overtog dirmed mycket av
butiksbitrddenas tidigare uppgifter. Denna omstéillning skapade ett behov av
fardigforpackade dagligvaror™.

3:4:2Fo6rpackningarnas definition

Europaparlamentet och Europarddet har i Direktiv 94/62/EG” angende
forpackningar och forpackningsavfall lagt fram f6ljande definitioner pa
forpackningar.

Forpackningar: alla produkter som framstills av material av nagot slag och
som anvdnds for att innehdlla, skydda, hantera, leverera och presentera
varor, frén rdmaterial till slutlig produkt och frdn producent till anvandare
och konsument. Aven engéngsartiklar som anvinds i samma syfte ska
betraktas som forpackningar.

Forpackningarnas indelning visas 1 figur 3 pa nésta sida.

7K. Johansson, A-L. Karlsson m.fl. (1997), Packaging Logistics, Packforsk, Kista
38 11

Ibid
3 http://www.europa.eu.int (2002-08-29)
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Primarférpackning

Ett antal
< primarférpackningar

, Sekundarbarare till
< primarforpackningarna

Ett antal
<4 sekundarbarare med

primarférpackningar

Tertiarbarare for

“4— sekundarbararna

Figur 3: Forpackningars definition och indelning

1: Konsumentforpackningar eller primirforpackningar, det vill
saga forpackningar som dr utformade pa ett sddant sitt att de pa
forsaljningsstillet utgdr en siljenhet for den slutliga anviandaren eller
konsumenten.

2: Gruppforpackningar eller sekundirforpackningar, det vill sdga
forpackningar som dr utformade pd ett sddant sitt att de pa
forsédljningsstillet omfattar en grupp av ett visst antal séljenheter,
oavsett om dessa sidljs som en siddan grupp till den slutliga
anviandaren eller konsumenten eller om de endast anvdnds som
komplement till hyllorna pa forsiljningsstéllet.

31



3: Transportforpackningar eller tertilirforpackningar, det vill
sdga forpackningar som dr utformade pa ett sddant sétt att de
underlittar hantering och transport av ett antal sdljenheter eller
gruppforpackningar for att forhindra skador vid fysisk hantering eller
transportskador. Transportforpackning omfattar inte viag-, jirnvags-,
fartygs- och flygfraktscontainrar®.

* http://www.europa.eu.int (2002-08-29)
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Primérforpackningens uppgift ar att skydda och bevara produktens
egenskaper samt gora produkten tillgédnglig for konsumenten. Vidare vill
konsumenterna att primdrforpackningen ska vara létt att identifiera, ge
information om produkten och vara litt att hantera t.ex. vid 6ppning och
aterforslutning®’.

Sekundarforpackningen dr en samlingsforpackning for ett lampligt antal
konsumentférpackningar. Meningen &r att sekundirforpackningen ska
effektivisera hanteringen av produkterna i butiken. En sekundérforpackning
kan t.ex. vara en hel enhet som kan stéllas in butikens hylla direkt, istéllet
for att plocka upp primarforpackningarna pa hyllan en i taget*. I mitt arbete
kommer jag dven att anvdnda mig av en annan bendmning; sekunddrbdrare.
Med sekundirbédrare menar jag da den forpackning (-bdrare) som anvénds
for att packa dagligvarorna och transportera dem. I traditionella fysiska
butiker anvénds oftast plast- eller papperspasar.

Tertiarforpackningen véljs med tanke p& produkten och de Ovriga
forpackningsnivéerna. Ibland maéste en lada anvédndas for att kunna stapla
varorna. Men om varorna dr sjdlvbiarande, dvs. stdr upp av sig sjdlva och
kan staplas, behdvs kanske bara lite krympfilm runt forpackningarna. Andra
exempel pd tertidrforpackningar ar fat, tunnor, trummor, korgar, tralador
och sickar®.

Utover de tre forpackningsnivder finns det &ven lastpallar och vissa
containrar. Dessa gir under beteckningen lastbdrare och ir bade en del en
skyddet av produkterna och distributionssystemet av produkterna®.
Fordonen som fraktar lastbiararna med forpackningar och vég-, jirnvag-,
fartygs- och flygfraktscontainrarna tillhor distributionssystemet dé deras
uppgift 4r att transportera, inte skydda®.

K. Johansson, A-L. Karlsson m.fl. (1997), Packaging Logistics, Packforsk, Kista
* Tbid

* Ibid

* G. Jonsson (1998), Packaging Technology for the Logistician, Lunds Tekniska
Hogskola, Lund

*F. Lox (1992), Packaging and Ecology, Pira International, UK
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4 Intervjuer

Intervjukapitlet innehdller tva kvalitativa intervjuer gjorda med en
representant fran dagligvaruhandeln 6ver Internet och en representant frdan
forpackningsindustrin. Efter intervjuerna redogors for de
informationsluckor som fanns da intervjuerna var avslutade.

4:1 Intervjumanus

Jag har inledningsvis utgatt ifrdn det intervjumanus Maria Frostling-
Henningsson anvinde sig av 1 sin avhandling Dagligvaror éver ndtet... vad
innebdr det?. Fragorna avhandlar ett nuldgesperspektiv for de intervjuades
syn pa tjdnsten att handla dagligvaror pd Internet och var frimst menade
som en inledning till de fragor jag hade tinkt f6lja upp med. Efter de
inledande frdgorna gick jag in pa att frdga mer om fOrpackningar och
problemen runt dessa vid Internethandel. Framfor allt ville jag da fa fram de
intervjuades syn pd forpackningens roll i Internethandeln. Intervjumanuset
aterfinns 1 appendix i slutet av det hér arbetet.

4:2 Handlaenkelt.com

Min f6rsta intervju gjorde jag med Magnus Hultman, verksamhetsansvarig
pa handlaenkelt.com (i framtiden kommer jag endast bendmna foretaget
Handlaenkelt). Handlaenkelt dr en samlingsplats pd Internet dit ett antal
butiker 1 Skéne samt dven ndgra i Stockholm anslutits sig. Tanken é&r att
Internetsajten www.handlaenkelt.com ska vara gemensam for alla dessa
butiker men att butikerna sjdlva har hand om plockning, packning och
leverans av dagligvaror ut till kund. Sorteringen i frdga om vilken butik som
ska serva vilken kund gors med hjidlp av kundens postnummer.
Leveranserna sker 1 titbebyggda omrdden da kostnaden for att kora ut till
smd byar och samhillen Overstiger fortjinsten. Dock finns det oftast
mojlighet att sjilv komma och hidmta sin bestillning 1 affdren efter att
personalen plockat och packat den®.

* Intervju, Magnus Hultman, Verksamhetsansvarig, Handlaenkelt.com, (01-10-26)
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Nedan foljer de tankar och idéer som kom fram under intervjun med
Handlaenkelt. Jag redogér for dem i samma ordning som 1 mitt
intervjumanus. Alla pastdenden kommer frdn intervjun och jag véljer darfor
att inte sitta ut dem som enskilda fotnoter.

4:2:1Upplevelse kring tjdnsten att handla pa Internet

e Privatpersoner vérderar inte sin fritid riktigt sd hogt som
litteraturen och artiklarna 1 omradet vill paskina. Konsumenter ar
mer priskdnsliga och dr inte alltid beredda att betala for tjdnsten
att {4 sina dagligvaror plockade och levererade hem till sig.

e Okningen av antalet kunder som handlar dver Internet ir inte, som
man inledningsvis trodde, exponentiell. Okningen har en mer
linjar karaktir

o Foretag virderar sina anstilldas tid hogt och betalar gidrna for
tjdnsten att fA dagligvarorna levererade till dorren istdllet for att
nagon anstilld maste &ka och handla. Som det ser ut idag éar
foretag, skolor och vardinrittningar samt dldresjukvarden de mest
intressanta kunderna.

e Aven om privatpersoner inte ir det storsta konsumentsegmentet
idag sd dr det segment som kommer bli storst 1 framtiden nér
marknaden dr mogen.

e Kundrelationen ir det fortfarande butikerna som har hand om.
Béide nir kunderna kommer till butiken for att plocka upp sina
varor de bestillt via nitet eller nédr butikens hemleverans levererar
varorna till kunden.

e Forutom de butiker som finns 1 Skine har handlaenkelt.com
Oppnat ett par Internetbutiker utanfor Stockholm. Butikerna
levererar endast till kringstiderna runt Stockholm da det blir
alldeles for dyrt att halla pa att springa upp och ner i en massa
trappor.

e Den totala miljopaverkan skulle bli mindre om fler privatpersoner
anvénde sig av tjansten att handla dagligvaror pa Internet.
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4:2:2F6rpackningens roll i livsmedelshandel éver Internet,
Jjamfort med den traditionella.

Stora krav stélls pa sekundidrbdrarna dd de ska hélla varorna
intakta hela transporten ut till kund. Kunder &r mer bendgna att
skicka tillbaka hela bestdllningen om nigon enstaka vara fétt en
skada d&n om varorna plockats och levererats av kunden sjilv.
Kvalitet vid leverans ar darfor mycket viktigt.

I dagslaget ar det upp till butikerna sjdlva att bestdmma hur
varorna ska plockas, packas och levereras. Darfor vore det bra om
en sekundirbédrare som alla butikerna kunde anvénda togs fram.
Denna sekundérbdrare borde 1 si fall ingd i1 nagot slags
retursystem dir butiken tog tillbaka den gamla sekundirbéraren
andra gingen kunden handlade hos dem. Vidare borde
sekunddrbdraren tdla  temperaturpafrestningar och  héilla
dagligvaror 1 olika temperaturzoner. Till sist borde &ven
sekundérbiraren ha Handlaenkelts logotyp, for att underlitta att
sekundarbiraren aterfors i retursystemet samt att erbjuda viss
reklam for foretaget.

Sekundérbiraren som anvidnds ér olika fran butik till butik
beroende pd hur langt bort kunden bor. Ju ldngre bort kunden bor,
desto storre krav stélls pd sekundirbéararens forméga att bibehélla
varornas ratta temperaturer.

4:2:3Nya krav pa férpackningarna

Eftersom varornas forpackningar dr desamma 1 den traditionella
handeln som i Internethandeln, flyttas kraven pé att tila de okade
pafrestningar som kommer i och med plockning och transport
over pa sekundérbararen.
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e Internethandel 1 sig kommer 1 den nidrmaste framtiden inte
medfora ndgra storre  fordndringar for  dagligvarornas
forpackningar. Volymerna som séljs via Internet dr for sma for att
motivera enskilda forpackningslosningar for varor.

4:2:4Ovrigt

e Mojligheterna till paverkan &r de samma som for den traditionella
handeln. Det vill sdga en mix av producent, aterforsiljare och
kund.

4:3 Tetra Pak

Min andra intervju gjorde jag med en Micael Gyorei, marknadsforingschef
pa Tetra Pak i Lund. Tetra Pak startade i borjan pad 1950-talet som en av de
forsta forpackningsforetagen for flytande mjolk. Innan deras forsta produkt,
Tetra Klassikforpackningen kom ut 1952, sdldes mjolk och gradde 16st over
disk eller 1 flaskor. I och med att den manuella servicen over butiksdisk
forsvann till utrymme for sjilvbetjdningen behdvdes en mer hanterlig
forpackning som samtidigt kunde méta de nya okade kraven pa hygien.
Tetra Klassikforpackningen motte dessa nya behov samtidigt som den var
extremt kostnadseffektiv och didrmed billig. I dag har de utokat sin
verksamhet och ar inte ldngre bara synonymt med kartonger for flytande
foda. Tetra Pak erbjuder nu sina kunder hundratals olika typer av
forpackningar, allt fran kartongfrpackningar till PET-flaskor”’.

Nedan foljer de tankar och idéer som framkom under intervjun med
marknadsforingschefen pa Tetra Pak. Jag redogdr for dem 1 samma ordning
som de kommer 1 det intervjumanus jag anvdnde mig av. Alla pédstdenden
och uttalanden ir frin intervjun och jag viljer darfor att inte sdtta ut dem
som enskilda fotnotter.

4:3:1Upplevelser kring tjdnsten att handla pa Internet

e Produkten/tjinsten Internethandel med mat mdéste bli mer

7 http://www.tetrapak.com (2002-08-20)
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marknadsanpassad. Den maéste forsoka mota det verkliga behovet
hos kunderna istéllet for ndgra framtida projiceringar. Vidare
mdste Internetbutikerna tdnka igenom och verkligen forstd sin
situation innan de gér in marknaden.

e Det finns en hel del att 6nska 1 omradet for Customer Relationship
Management. Vad kan Internetbutikerna gora for att vinna och
senare behdlla sina kunder? Kanske borde Internetbutikerna
profilera sig pd nagot sétt, t.ex. med pris, sortiment eller service?

e [ méanga fall har kompetensen varit for lag vilket medfort att
vinster som kunde gjorts 1 leverantdrsleden inte tagits om hand
om.

e Vissa Internetbutiker har tagit for stor tugga fran borjan. Istéllet
for att ta kundsegment for kundsegment, har de valt att lansera sig
till alla kunderna redan fran borjan. Det hade varit béttre att borja
1 liten skala med ett litet segment och skapa vinst, for att sedan
utoka.

e Kund-siljar-relationen bor inte f{Orringas, kanske hade det
fungerat battre med ett slags Call-center. En duktig sédljare skulle
kunna sélja in varor till kunden och skapa merforsiljning.

e Med hénseende till samhillets utveckling med ldngre och lingre
avstdnd till ndrmaste dagligvarubutik 1 kombination med en
aldrande befolkning, borde det finnas en potential for
Internethandel utav dagligvaror i framtiden. Bara problemen som
finns idag 16ses pé ett bra sitt.

4:3:2Fb&rpackningens roll i livsmedelshandel éver Internet
Jjamfort med den traditionella industrin.

e En viktig fragestéllning dr hur stora risker det finns med att de
frysta dagligvarorna tinar under leveransen och huruvida det dr
olagligt att transportera frysta dagligvaror pa det sitt som sker
idag.

e Sckundirbiraren behdver nodviandigtvis inte vara en kartonglada
eller en papperspédse, kanske skulle dagligvarorna t.ex. kunna
levereras pé en pall med plastwrapping runt istéllet. [déerna inom
det hdr omradet har varit mdnga men innovationerna maste stirkas
1 framtiden.

e [ dagsliget finns inget behov av nya fOrpackningsmaterial.
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Mojligen kan framtiden, med é&ndrade krav och o6kande
pafrestningar péverka material- och tillverkningskraven pa
forpackningarna. De 6kande pafrestningarna kan tdnkas komma i
och med att plockningen kommer att ske med hogre frekvens och
1 mer lagerliknande miljGer.

e Varumairket och formen &r for starkt bundna till produkterna.
Nyttan med att gora alla forpackningar 1 modulform ar for liten
om man jamfor med kundens behov. Hellre se till vad kunden vill
ha @n att bara gora allting fyrkantigt bara for att det blir billigare.
Kunden vill inte att allt ska vara fyrkantigt.

e Inom transportbiten finns det stora vinster att hdmta, béde
ekonomiska och miljomaissiga.

4:3:3Nya krav pa férpackningarna

e I Sverige é&dr vi vildigt konservativa vad det giller
forpackningsstorlekar. Forpackningarna &r ofta utformade for
familjer och 1 minga fall barnfamiljer. Ett mjolkpaket pa 1 liter
hinner 1 ett singelhushall d& ofta bli f6r gammal om mj6lken
kanske bara anvénds till kaffe. Ingen vinner ju da pd att kunden
blir tvungen att hélla ut mjolken 1 avloppet. Kunden forlorar en
del av produkten, foretaget forlorar goodwill och naturen forlorar
pa grund av att det gar at en massa energi for att bryta ner de
bakterier som finns 1 mjolken.

e Forpackningsutvecklingen 4r beroende av alla aktorer 1
vardekedjan, frén forpackningsproducenten till den som levererar
dagligvarorna ut till kund. Fordndring uppstér nér alla drar &t
samma héll vid en viss given tidpunkt.

4:4 Informationsluckor baserade pa input fran intervjuerna

Efter att ha gjort de tva intervjuer star jag fortfarande kvar med en hel del
obesvarade fragor angdende problemen med fOrpackningar och
Internethandel med dagligvaror. Dessa frdgor eller informationsluckor som
jag valt att kalla dem 1 rubriken kommer senare att sté till grund for min
fortsatta litteraturstudie. De informationsluckor som jag finner vara
viktigast dr foljande:
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o Sekunddrbdraren: 1 Handlaenkelts fall beskrivs en situation déir de
enskilda butikerna sjdlva bestimmer hur dagligvarorna ska plockas,
packas och levereras. Det finns inget gemensamt system eller
gemensamma rutiner for dem, forutom deras koppling till Internetsidan
www.handlaenkelt.com. Under intervjun framkommer dock ett
onskemil om en I6sning pd sekunddrbirarproblemet som kan
implementeras 1 alla deras butiker. Sekundérbararen skulle 1 sd fall vara
tvungen att klara av problemet med frysta varor som tinar under
leveransen dé just det ér ett stort riskmoment. Micael Gydrei fran Tetra
Pak ndmner ocksa sekundirbiraren som ett problem som maste 16sas i
framtiden, I6sningen maste dock nodvindigtvis inte vara en kartong eller
pase. Hur bor en sekundérbérare for dagligvaror som siljs via Internet se
ut egentligen? Och hur har andra foretag lyckats med sina 16sningar?

o Miljo: Micael Gyorei fran Tetra Pak pratar ocksd om den totala
miljopaverkan som en produkt orsakar. Dock finns det manga oklarheter
angdende miljo och Internethandel med dagligvaror. Blir miljopéverkan
kanske storre eller mindre om dagligvarorna kdps via Internet? Skiljer
sig miljopaverkan om kunderna kor 1 sina egna bilar eller om
dagligvarorna kors ut med Internetbutikens lastbil. Blir det ett onddigt
hanterande av extra forpackningar och sekundérbirare?

o Marknadstrender i samband med Internet: Magnus Hultman fran
Handlaenkelt ndmner dldresjukvarden som en stor intressant kund for
dagligvaruforsiljningen via Internet och Micael Gyorei fran Tetra Pak
pekar pa vér allt dldre befolkning och problemet med att landsortsbutiker
far stinga pa grund av konkurrens. Kommer de som idag vuxit upp med
datorer vara mer villiga till att bestélla dagligvaror via Internet om néir de
sjdlva blir gamla och inte kan ta sig till en butik? Hur ser det ut i
storstiderna dir manga stressar och har ont om tid, 4&r minniskor mer
villiga till att bestdlla mat Over Internet dir? Finns det ndgra nya
kundsegment som dykt upp 1 och med att dagligvaror borjade séljas pa
Internet och vad har de for krav?

e [nformation: eftersom bade Magnus Hultman frin Handlaenkelt Micael
Gyorei frdn Tetra Pak pdstdr att behovet av nya forpackningar och
forpackningsmaterial for Internethandel inte finns 1 dagsldaget. Borde
dven Internetbutikens forpackningars utseende, form och utanpé tryckta
information vara den samma. Men kanske finns det annan information
som kunderna i1 Internetbutikerna vill finna pa sina dagligvaror? Skiljer
kunderna 1 en traditionell butik sig frdn kunderna i1 en Internetbutik i
fréga om information pa primérforpackningarna och
sekundirforpackningarna.
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e Logistiken: forutom problemet med sjidlva sekundirbiraren som jag
redan tagit upp, finns det problem att l6sa dven inom logistiken. Hur
packas, transporteras och levereras sekundirbararna med dagligvaror pa
bista satt for att varorna ska klara sig utan att kvalitén har forsdmrats?
Och vilket sétt dr det billigaste och effektivaste?
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5 Litteratursdokning och vidare teori

Detta kapitel inleds med en kortare genomgang och beskrivning av de
databaser jag anvdint mig av vid min litteratursokning, vilka keywords jag
anvdnt mig av och hur mdnga trdffar jag fatt vid olika kombinationer av
keywords. Didrefter forsoker jag fvlla informationsluckorna med hjilp av
den litteratur jag funnit vid litteratursokningen.

5:1 Inledning

Efter det inledande teorikapitlet och framfor allt efter intervjukapitlet stod
jag fortfarande 1 och med mina informationsluckor med en hel del
obesvarade fragor kvar. For att finna svar pd dessa var jag tvungen att
aterigen vianda mig till litteraturen. For att underlitta litteratursokningen tog
jag utifrdn informationsluckorna fram ett antal sokord (keywords) som jag
anvande 1 olika kombinationer i mina sokningar. Det jag funnit i litteraturen
och redogor for 1 det hér kapitlet anvénder jag mig senare for att forsoka ge
svar pa de fragestillningar jag presenterat i kapitel 1:3. For att ge ldsaren en
okad forstaelse for problemet och mina diskussioner runt det samma, har
jag utokat litteratursdkningen till att innefatta lite mer &n bara det allra mest
relevanta. Detta 1 hopp om att ldsaren ska se mojligheterna med en fortsatt
framtida forskning inom de nérliggande omradena.

5:2 Artikeldatabassokningen

Vid artikeldatabassokningen har jag anvédnt mig av tre olika databaser.
Detta for att f& sa stor variation pd artiklarna som mojligt da databaserna har
lite olika inriktning pa sina artiklar. Vid s6kning pa endast ett av sokorden 1
databaserna fas oftast ett mycket stort antal traffar. For att reducera antalet
traffar, och dirmed artiklar, som ska unders6kas kombinerar jag nigra av de
viktigaste sOkorden och kan ddrmed fa ett mer Overskddligt antal tréaffar.
Dessa sokningar kan beskrivas 1 ett slags soktrdd dir antal triffar pa
sokorden och kombinationerna av sokorden visas i en tabell. Nir en
kombination av s6kord resulterat i ett antal artiklar lika med eller farre &n
50 har jag avslutat den sokningen och markerat antal soktraffar med fetstil.
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I de foljande tre kapitlen foljer en kort beskrivning av varje databas och en
redovisning av respektive soktrdd. Sokorden jag anvidnt mig av 1
databaserna ar PACKAGING, FOOD, E-COMMERCE, TRANSPORT,
DELIVERY och INFORMATION.

5:2:1PIRA/PAPERBASE

PIRAbase och Paperbase ar tva databaser med omfattande information om
framfor allt pappersmassa och papper. Men ocksd packning, tryck,
publicering och hantering av bilder for forpackningar. PIRA/Paperbase
innehaller nidrmare 500 000 forskningsartiklar, bade tekniska och
ekonomiska. Artiklarna ar fran 1975 och framat och sammanstills, fran
over 1000 olika branschtidningar och bocker, av experter inom branschen™.

PIRA/Paper-databaserna anviande jag mig av pga. deras starka inriktning
mot forpackningar och forpackningslogistik. Det stora problemet med
PIRA/Paper-databaserna ér att artiklarna som hittas inte finns att lasa direkt
via Internet. Artklarna finns 1 diverse periodiska tidskrifter och litteratur
som den som soker informationen sjalv méste leta upp eller bestilla. Nedan
foljer det soktrad jag fatt fram under min litteratursokning i PIRA/Paper-
databaserna.

* http://www.pira.co.uk (2002-08-20)

43



Nummer |Sokord Antal traffar
1 E-commerce 669
2 Food 77628
3 Packaging 25975
4 Delivery 6417
5 Transport 10396
6 Information 68655
1+2 |E-commerce and Food 36
1+4 |E-commerce and Delivery 46
1+5 |E-commerce and Transport 16
1+3 |E-commerce and Packaging 129]
1+3+6 |E-commerce and Packaging and 41
Information
2+5 |Food and Transport 724
2+5+6 |Food and Transport and Information 59|
2+4 JFood and Delivery 266
2+3 |Food and Packaging 17309}
2+3+4 |Food and Packaging and Delivery 172
2+3+4+5|Food and Packaging and Delivery and 15|
Transport
3+4 |Packaging and Delivery 988
3+6 |Packaging and Information 8602
3+6+5 [Packaging and Information and Transport 303
3+6+5+4 |Packaging and Information and Transport 18
and Delivery
Tabell 2: Soktrdad PIRA/Paperbase
5:2:2Emerald

Emerald &r ett varumérke tillhdrande foretaget MCB UP Ltd. MCB UP Ltd.
ar en privatigd oberoende publicist och startades 1967 1 Bradford 1
Storbritannien av en grupp akademiker. Huvuddelen av artiklarna hanterar
dmnena Management och Biblioteks- och Informationstjdinster. Med ett
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tilligg av ett flertal artiklar om tillimpad teknik och vetenskap erbjuder
Emerald en stor bredd for den sokande®.

Emerald valde jag pd grund av dess huvudsakliga inriktning mot
management, dir jag hoppades finna ett antal artiklar 1 &dmnet
dagligvaruhandel over Internet. Tyvérr blev utdelning under min sokning
liten, men databasen var 4ndd mycket anvdndbar da artiklarna gick att lasa
direkt 6ver Internet. Nedan foljer soktrddet fran sokningen via databasen

Emerald.

Nummer |Sokord Antal traffar
1 E-commerce 45)
2 Food 906
3 Packaging 126
4 Delivery 92
5 Transport 295
6 Information 3003

2+5 |JFood and Transport 3
2+4 JFood and Delivery 0]
2+3 |Food and Packaging 23
2+6 |Food and Information 19|
3+4 |Packaging and Delivery 0|
3+6 |Packaging and Information 1
3+5 |Packaging and Transport 0]
4+6 |Delivery and Information 11

Tabell 3: Soktrdd i Emerald

5:2:3EBSCOhost

EBSCOhost, 4 namnet pa den vetenskapliga databas som EBSCO
Information Services tillhandahaller och erbjuder den sdkande att gora sina
sokningar i ett flertal olika databaser samtidigt™. De databaser jag valde att

* http://www.emerald-library.com (2002-08-20)
*% http://www.ebscohost.com (2002-08-20)
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gora mina sokningar i var Academic Search Elite, Business Source Elite och
EconlLit. Artiklarna som fanns att finna i1 respektive databaser hade olika
inriktning vilket ddrmed breddade sokningen och chansen att finna
relevanta artiklar.

Academic Search Elite erbjuder hela artiklar frdn mer dn 1700 olika
akademiska tidskrifter inom sa vitt skilda @mnen som sociologi, generell

vetenskap, utbildning och méngkulturell forskning. Artiklarna stracker sig
fran 1990 till dags dato’'.

Business Source Elite har artiklar frdn 6ver 1000 tidskrifter som stricker
sig Over omraden som management, ekonomi, finansiering och redovisning.
Artiklarna r fran 1990 till dags dato och databasen uppdateras dagligen™.

EconLit dar American Economic Associations elektroniska databas och
innehaller abstracts ur bocker, artiklar fran tidskrifter och uppsatser
publicerade av Cambridge University Press. Tillsammans bildar dessa en
databas pa over 825 000 mdojliga traffar. EconLit ticker bland annat
omrddena redovisning, ekonometri, arbetsmarknadsekonomi, urban
ekonomi och ekonomiska prognoser.

Jag valde att gora litteratursokningar via EBSCOhost pa grund av dess stora
bredd och utbud av artiklar som kan ldsas direkt pd Internet, vilket
underlittar informationsinhdmtningen avsevart. Nedan foljer det soktrad for
de sOkningar jag gjort pA EBSCOhost.

> Ibid
>2 Ibid
>3 http://www.ebscohost.com (2002-08-20)
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Nummer |Sokord Antal
traffar

1 E-commerce 15226

2 Food 243268

3 Packaging 35645

4 Delivery 74560

5 Transport 80420

6 Information 2128124
1+2 |E-commerce and Food 116
1+4 |E-commerce and Delivery 208
1+5 JE-commerce and Transport 49
1+3 |E-commerce and Packaging 18
1+3+6 |E-commerce and Delivery and Food 4
2+5 |Food and Transport 679
2+5+6 |Food and Transport and Information 43
2+4 JFood and Delivery 1698
2+3 |Food and Packaging 3711
2+3+4 |Food and Packaging and Delivery 27
3+6 |Packaging and Information 5834
3+6+5 |Packaging and Information and Transport 29

Tabell 4: Soktrad i EBSCOhost
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5:3 Litteratursokning pa bibliotek

Litteratursokningen via Lunds och Goteborgs universitetsbibliotek gjorde
jag till en borjan pd samma sitt som vid databassokningen, dock med ett
betydligt farre antal traffar for varje sokord. Dirmed var det onddigt att
anvinda kombinationer av sdkord och jag har dirfor inte heller redovisat
ndgra soktrad for litteratursdkningen.

5:4 Informationsluckorna

I slutet av kapitel 4 redogjorde jag for ett antal informationsluckor som jag
hade kvar efter de bdda intervjuerna. I de pé detta foljande underkapitlena
kommer jag redovisa for den information jag funnit vid mina
litteratursokningar. Jag redogor for informationsluckorna en och en, men
det kan hédnda att vissa hinvisningar dyker upp 1 fler &n ett kapitel.

5:5 Sekundarbarare hos ett antal aktorer inom
Internethandeln

Vilka 16sningar pé problemet med sekunddrbédraren kunde jag d& hitta 1
litteraturen? Under sokningen skulle jag komma fram till att det inte alls
fanns s& mycket skrivet om just sekundirbdrarna som jag hade hoppats pa.
Det mesta av litteraturen och artiklarna handlade om hur och varfor olika
foretag lyckades eller misslyckades med Internethandel. Jag har dérfor valt
att plocka ut ett antal olika Internetbutiker och beskriva deras sitt att
hantera sina hemleveranser och vilka sekundéarbérare de anvéander sig av.

5:5:1 Matomera.se

Matomera som var en renodlad Internetbutik inom Bergendahlsgruppen
startade med dagligvaruforséljning Gver Internet 1998. P& grund av en
mycket begransad marknad tvingades de upphora med sin forsiljning over
Internet i mars 2001°*. Matomeras 16sning pa sekundirbirarproblemet har
beskrivits 1 Fredrik Orremos och Claes Wallins rapport om

>* http://www.bergendahls.se (2002-06-02)
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miljokonsekvenser av elektronisk handel av dagligvaror. Plockningen av
dagligvaror pa Matomera skedde i ett sarskilt utformat plocklager.
Meningen med utformningen var att plockningen skulle vara si enkel som
mojligt samt att de tyngsta varorna plockades forst och dirmed hamnade
langst ner 1 pasen. Detta for att de lattare och ofta dmtéligare dagligvarorna
inte skulle skadas samt att kassen skulle bli mer stabil. Kassarna som
packats placerades sedan 1 kartonglddor som till sist levererades ut till
kunden. Ladorna som kassarna packades 1 var 400*600*500 mm 1 storlek
och packades med en vikt mellan 10-12 kg >. I Sverige finns en generell
maxvikt for lagfrekventa lyft som r satt till 15 kg °°. Matomeras lador var
alltsd inte alltfér tunga att bira for de som levererade dem hem till kunden.
Men att bira dem nagra liangre strickor samt upp och ner for trappor
rekommenderas dock inte.

5:5:2Handlaenkelt.se

Den kanske enklaste 16sningen som Internetforetagen kan anvinda sig av ar
att kunden sjidlv hamtar upp sin bestillning. Vilket ar ett alternativ
Handlaenkelts butiker erbjuder sina kunder 1 ménga fall. Internetbutiken
svarar di endast for plockning och packning av dagligvarorna och kunden
svarar for transporten. Kunden slipper d& tringas med andra och sta 1 ko 1
den fysiska butiken och Internetbutiken slipper gora en kostsam leverans till
kunden. Sekundéirbdraren som anvinds di dr de samma som anvinds 1 den
traditionella butiken®’, dvs. papperspasar.

5:6:3 Groceryworks.com

Internethandelsforetaget  Groceryworks.com (1 fortsdttningen  bara
Groceryworks) startade upp 1 Dallas USA 1 november 1999. Till skillnad
frdn t.ex. Matomera som hade lagt ut hemleveranstjdnsten pa ett
fraktforetag, hade Groceryworks kontroll 6ver hela sin distribution, frén det
egna lagret till lastbilarna som levererade ut till kunderna. Groceryworks
hade ett stort lager for sina skafferivaror, en lite mindre kylsektion for de
kylda varorna samt en fryssektion for frysta varor. For farska varor anvinde

> F. Orremo, C. Wallin (1999), IT, mat och miljé — En miljékonsekvensanalys av
elektronisk handel av dagligvaror, Lunds Tekniska Hogskola, Lund

MK, Johansson, A-L. Karlsson m.fl. (1997), Packaging Logistics, Packforsk, Kista.
°7 Intervju, Magnus Hultman, Verksamhetsansvarig, Handlaenkelt.com, (01-10-26)

49



Groceryworks sig av samma distributérer som de lokala restaurangerna.
Dessa distributorer var uppkopplade mot Groceryworks och fick ddrmed
sina bestdllningar samtidigt som Groceryworks. Bestillningarna himtades
sedan upp tva ganger om dagen for vidare leverans ut till kund tillsammans
med deras ovriga bestillningar. Sekundéirbararna Groceryworks anvinde sig
av utvecklades av Flexcon Container (www.flexconcontainer.com) och
bestod av ett slags plastlddor som holl tvd vanliga papperspasar av
amerikansk typ. Dagligvarorna plockades d& som vanligt 1 papperspasarna
och placerades sedan 1 plastladorna. Vanliga skafferivaror kunde placeras i
plastlddorna utan nagra extra insatser. Men for kylda och frysta varor var
Groceryworks tvungna att ha speciella plastinligg med torris 1 for att
ladorna skulle halla temperaturen. Inldggen for de kylda varorna hade ett
isolerande lager mellan torrisen och sjilva varorna for att det inte skulle bli
for kallt. Inldggen for de frysta varorna ddremot hade smé hal 1 inldggen sé
att torrisen kunde frysa varorna och pa sa sitt behélla ritt temperatur.
Inldggen for de kylda varorna klarade att halla rétt temperatur i upp till atta
timmar och inldggen for de frysta varorna klarade 10 timmar. Néar varorna
sedan levereras till kunden kan péasarna litt plockas ur plastldidorna och
nigot retursystem for lidorna behdvs dirfor inte™. Idag skoter
Groceryworks om Internethandeln for Safeway 1 USA. Safeway ar en av
USA’s storsta aktorer inom dagligvaru- och ldkemedelsbranschen och
erbjuder bade traditionella butiker och Internetbutiker’.

5:56:4Homeport.com

En variant med en lasbar kylldda anvidnds av foretaget Homeport.com.
Kyllddan, som éar isolerad och haller varorna kylda i minst 12 timmar,
levereras fran Internetbutiken ut till kunden fylld med kundens bestéllda
varor. Vil ute hos kunden lases kylladan fast 1 en kortstyrd ldsanordning.
Kunden kan sedan med sitt eget kort 18sa upp ldsanordningen, Oppna
kylladan och hémta sina varor®. Fordelen med de sma kylladorna ir att
kunden inte behdver vara hemma och personligen ta emot nér leveransen
sker samt att den som levererar kan skapa ett friare korschema for sin runda.
Varorna haller sig frischa dven om det &r mycket varmt véder eller om det
regnar. Nackdelen med detta system &r dock att leverantdren maste kora ett

>¥ Forfattare okénd (2000), From the web to your kitchen, Modern Material Handling
vol.55, no.6

> http://www.safeway.com (2002-06-02)

5 http://www.homeport.com, (2002-06-30)
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extravarv for att plocka upp de tomma kyllddorna sa att de kan anvidndas
igen. Alternativt kan leverantdren lata ladan sta kvar tills nédsta gdng kunden
bestiller varor och d ta den tomma kyllddan med sig nér han levererar en
ny. Detta skulle dock resultera i 6kad investeringskostnad for kylladorna, di
foretaget maste ha dubbel uppsittning av kyllddor. Dock ar nog sanningen
den att systemet passar bast for villa- och radhusomrdden och inte for
hyreshus dér det finns ont om plats att lasa fast kyllddan. Att 1sa fast den
ute pa trottoaren &r inte optimalt. Fragan dr dock om ett sddant system kan
fungera pa vintern 1 ett nordiskt land som Sverige dir temperaturen kan gé
ner en bra bit under 0 grader Celsius.

5:5:5Streamline.com

Streamline.com (i fortsdttningen endast Streamline) frdn USA, var ett av de
forsta foretag som borjade med att gora hemleveranser dir varorna
placerades 1 ett litet kylskdp utanfor kundens hus eller dennes garage.
Kylskapen koptes in av Streamline och hyrdes sedan ut till kunderna som
anvinde sig av Streamlines tjdnster. Kylskdpet var forsett med en
lasanordning som gjorde att endast kunden sjdlv och Streamline kunde
oppna kylskdpet. Dock hade Streamline stora problem med att kylskapen
gick sonder, ofta for att de stod 1 solen och dirmed inte kunde klara av att
kyla varorna tillrackligt. Streamline kom aldrig upp i de volymer som
kravdes for att tacka de stora investeringar som gjorts 1 de sma kylskap som
placerats ut hos kunderna, utan gick i slutligen i konkurs®'.

5:6 Miljo

I mitt arbete véljer jag att se pd den miljopaverkan som uppstér i och med
Internethandeln frén tva olika hall. Forst den péverkan sjdlva transporten
och leveransen har pa miljon. Dérefter sjdlva sekundarbararens paverkan pa
miljon.

Orremo och Wallin har i sin rapport undersokt energibesparingarna som
gors vid transport av dagligvaror som bestéllts via Internet. I ett titbebyggt
omrade med ett tillrdckligt stort befolkningsunderlag och dir mindre
budbilsliknande fordon kan anvindas blir miljokonsekvenserna positiva.
Orremo och Wallin har gjort sina berdkningar utifradn 3 olika situationer; att

' NASDAQ (2000), Streamline.com to be Delisted From NASDAQ National Market,
Press release 28 November
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Internethandeln har tagit 6ver 10, 25 eller 50 procent av den totala handeln
med dagligvaror. Vid 10 procent Internethandel blir d4 den totala
energibesparingen mellan 3 och 6 procent, vid 25 procents Internethandel
blir energibesparingen mellan 8 och 15 procent och vid 50 procents
Internethandel blir den mellan 20 och 30 procent. Om korstrickan okas
markant, t.ex. om leveranser dven utfors till titorter som ligger en bit ifrdn
orten ifrdn leveranserna gors kan energibesparingen forsvinna helt eller
(4nnu virre) bli negativ®®. En hog lokal kunddensitet 4r viktigare 4n bara
okade marknadsandelar inte bara pa det miljomaissiga planet utan dven det
ekonomiska®. Relevansen i Orremos och Wallins rapport kan dock i
dagsldget ifragasittas 1 och med det faktumet att Internethandeln inte
kommit upp 1 ens 10 procent av den totala handeln med dagligvaror. Vilka
miljokonsekvenserna ér for tillfdllet vet vi inget om, mer &n att vi kan gissa
att de 1 alla fall 4r sdmre dn 3-6 procent som var energibesparingen vid 10
procent.

5:7 Marknadstrender

I litteraturen och i1 de flesta artiklarna jag hittade koncentrerade sig
forfattarna sig frdmst pd marknadstrender och framtidsprognoser for
Internethandeln. En del av visionerna for framtiden var hur kundens hem
skulle kunna bli intelligent och sjalv bestdlla hem de varor som tog slut i
kylskdpet. En PC skulle sdledes inte behovas for bestillning utan det skulle
skota sig automatiskt™. De tva foretagen Ericsson och Electrolux bildade
1999 tillsammans foretaget e2-home. Det projekt som genomfors for
tillfallet av E2-home &dr de IT-lagenheter som uppforts 1 Stockholm.
Ligenheterna innehéller en terminal med touchscreen®. Fran vilken den
boende kan styra flera av ldgenhetens system som inbrotts- och réklarm
samt ett larm for eventuella vattenlickor®. Tanken med bildandet av det
nya fOretaget &dr att forsoka underlitta arbetet 1 hemmet och frigora tid for

62 F. Orremo, C. Wallin (1999), IT, mat och miljé — En miljokonsekvensanalys av
elektronisk handel av dagligvaror, Lunds Tekniska Hogskola, Lund

5 H. Yrjola, K. Tanskanen, J. Holmstrdm (2001), The way to profitable Internet grocery
retailing — 6 lessons learned, Helsingfors Tekniska Universitet, Finland

6% C. Taylor (1999), Future shop — Could your refrigerator order milk?, 1999 Person of
the year, Time Magazine

% En touchscreen ir en datorskdrm pa vilken anvindaren kan peka och vilja och slipper
pa sa sitt anvinda en mus eller liknande pekdon.

% http://www.e2-home.com (2002-08-29)
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6
andra sysslor®’.

Trender pé forpackningsmarknaden inom Internethandeln skrivs det dock
mindre om. Jag viljer d4ndd att ta upp en hel del av de trender inom
Internethandel som det skrivits om da jag anser att de har viss relevans for
mitt arbete, om inte si for att ge ldsaren en béttre forstaelse for problemet.
Samtidigt forsoker jag om majligt se trenderna 1 ett forpackningsteknisk och
forpackningslogistiskt perspektiv.

5:7:1Potentiella kunder i Internetbutiken

Internethandelsforetaget Peapod har gjort en undersdkning dédr kunderna
fick ranka vilka platser de helst inte gick till. Den traditionella
dagligvarubutiken kom pa andra plats, strax efter tandlikaren®®. Om
undersokningar som den hér skall tas pd fullaste allvar verkar det som om
alla konsumenterna skulle vilja 6vergd fran traditionella butiker till
Internetbutiker nidr de ska handla dagligvaror. Konsultfirman Anderson
Consulting gjorde 1 slutet av 90-talet en undersokning angdende de
potentiella kunderna for Internethandel med dagligvaror. Kunderna delades
in i sex olika grupper™:

1. De som helst undviker traditionella butiker:
e Minniskor som ogillar att handla dagligvaror 1 traditionella
butiker och darfor soker sig till ndgot substitut
e Barnfamiljer som tycker det dr jobbigt att ha med barnen 1
stora traditionella butiker

2. De som inte kan handla i traditionella butiker:
e Aldre och minniskor med olika fysiska handikapp vilka
kan ha svart att ta sig till en traditionell butik
e De som inte har tillgdng till transportmedel att ta sig till en
storre traditionell butik
3. De som hinger med den nya teknologin:

%7 C. Taylor (1999), Future shop — Could your refrigerator order milk?, 1999 Person of
the year, Time Magazine

% C.B. Corrall (1999), On-line grocery shopping heats up despite concern over big
issues, Discount Store News vol.38, no.13

% Andersen Consulting (1998), On-line grocery shopping on track for rapid growth,
Andersen Consulting Newsletter January 20
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e Unga minniskor som dr komfortabla med tekniken
e Trendkénsliga méinniskor som foljer de populéra trenderna

4. De som har ont om tid:
e Mainniskor som jobbar mycket och virderar sin fritid hogt
e Mindre priskénsliga ménniskor som gérna betalar for att fa
hemleverans

5. De som Kiinner tillfredsstillelse av att handla i en traditionell
butik:
e Mainniskor som har tid och gérna lagger den pé att handla
e Mainniskor som far en 6kad sjdlvkinsla av att handla

6. De traditionella kunderna:
e Aldre och minniskor som undviker ny teknik

Av dessa var alla, utom de traditionella kunderna, positiva till
Internethandel med dagligvaror. De flesta grupperna var till och med
mycket positiva enligt Anderson Consulting”’.

Medan Anderson Consulting gjorde en indelning grundad pa kundernas
instéllning till handel finns det andra undersdkningar som utgér fran andra
grunder. DLF/Delfi har gjort en indelning av svenska kunder utifrdn deras
ekonomiska bas’".

e Ofrivilligt fattiga
o Innefattar bland annat arbetslosa, pensiondrer, invandrare
och barnfamiljer med 1dg inkomst
Brist pa mgjlighet att 6ka sin inkomst
Lag utbildningsniva
Priskénsliga
Impulskdp vanliga da det finns pengar

e Frivilligt fattiga/sparsamma
e Framfor allt studenter och unga 1 borjan av karridren

7 Andersen Consulting (1998), On-line grocery shopping on track for rapid growth,
Andersen Consulting Newsletter January 20

"' J. Friman (1997), Morgondagens konsument — utvecklingstrender och konsekvenser
for dagligvarubranschen, DLF/Delfi, Stockholm
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e Priskinsliga, men medvetna om milj6 och etik vid ink&p

e Kombifamiljen
e Har ekonomin under kontroll
e Miljomedveten okar i med hjilp av barnen
e Handlar allt pd ett och samma stille, t.ex. ett storre
kopcenter
e Stor andel har tillgéng till datorer och Internet

e DINKLOT/SINKLOT (Double/Single income, no Kkids, lack of
time)
e Stressigt, storstadsliv
o Lag priskdnslighet
e Hog utbildningsniva
e Stor tillgdng till datorer och Internet

e Privilegierade
e Solid finansiell bas
e Mindre stress
e Kvalitetssokande i sina inkop
e Internetanvindningen inte s4 hdg som den skulle kunna
vara

I den hir indelningen av kunderna anses Kombifamiljen och DINKLOT-
och SINKLOTarna vara de potentiella konsumenterna av dagligvaror via
Internet’”.

5:7:2Paverkan pa konsumenterna

Framtiden kommer att medfora krafter som pdverkar konsumenternas krav
pa ett sitt som kanske skiljer sig fran dagsliaget. For att bittre forutse
konsumenternas framtida krav, maste dessa krafter identifieras och
forklaras. Packforsk tar upp ndgra av de viktiga fordndringarna som
kommer att paverka morgondagens konsumenter””.

72 J. Friman (1997), Morgondagens konsument — utvecklingstrender och konsekvenser
for dagligvarubranschen, DLF/Delfi, Stockholm
7 C. Olsmats m.fl. (1999), Packa Futura 1999, Packforsk, Kista
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e Okad stress: stress okar inom alla grupper. Minniskor
oroar sig mycket for framtiden dér vild, milj6forstéring och
fluktuerande ekonomi skapar osidkerhet.

e Globaliseringen: medfor att minniskor reser mer och
traffar pa allt fler exotiska produkter som de vill ta med sig
hem. Dessa produkter vill de sedan kunna kopa 1 affdrerna i
sitt eget land.

e Fran Mass Marketing till Customized Marketing: fran
att ha dragit kundsegment 6ver en kam och riktat sin reklam
mot stora grupper, borjar foretagen nu specialisera sin
reklam. Till sist kanske varje individ har blivit ett eget
kundsegment som kan bearbetas pi ett speciellt sétt.

e Livsstil, attityd och virdeorienterad segmentering:
reklam och produkter fordndras och nybildas for att passa
in 1 médnniskors livsstil.

Dessa fordndringar géller inte bara dagligvaror, utan for alla slags varor och
tjdnster som konsumenterna kommer att efterfrdga 1 framtiden. Vilka
effekter forandringarna kommer att ha pa Internethandeln med dagligvaror
kan vara svért att direkt avgora. Stress dr dock ett reellt problem som manga
av dagens minniskor star infor. Aylott och Mitchell menar till exempel att
handla 1 en traditionell butik &r stressande, dd kunden forst maste trangas i
sjdlva butiken och sedan std i ko for att fi betala’. Vidare blir tid och
framfor allt fritid allt viktigare for konsumenterna. Olika kundsegment
virderar sin fritid olika och dr déarfor mer eller mindre villiga till att om
mojligt spara in sa mycket tid fran alldagliga sysslor som det bara gr.

Globaliseringen medfor att efterfrdgan pa utlindska varor och produkter
okar i landet. Dessa varor kan kopas i mindre servicebutiker och storre
specialiserade stormarknader. Det dr ocksé tdnkbart att kunden skulle kunna
gora sin Internetbestéllning av dagligvaror frdn ett annat land, eller frdn en
Internetbutik som specialiserat sig pa utlindska varor. Problemen med
varornas hallbarhet maste 1 sd fall 16sas om de ska transporteras lidngre
strackor mellan olika ldnder. Globaliseringen géller mer eller mindre for

™ R. Aylott, V-W. Mitchell (1998), An exploratory study of grocery shopping stressors,
International Journal of Retail and Distribution Management vol. 26 no. 9
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alla kundsegmenten, kanske kan de unga och trendkénsliga kunderna i och
med utlandsresor och riktad reklam, vara ndgot mer positiva till nya
utlindska varor. Sett till forpackningarna ger globaliseringen att utbudet av
olika slags forpackningar kommer att bli storre

I och med att kunderna loggar in, skapar sina profiler och handlar pa
Internetbutikernas hemsidor sd finns deras persondata och kdpbeteende
samlade 1 databaser hos Internetbutikerna. Med hjilp av dessa data kan
Internetbutikerna sedan starta en dialog med kunderna 6ver Internet och pa
sa sitt bittre tillmotesga kundens individuella intressen’. Internetbutikerna
har da gétt 6ver till customized marketing och gjort varje kund till ett eget
kundsegment som kan bearbetas med skrdddarsydd reklam. Kunder som
t.ex. inte har nigra barn och aldrig koper blgjor kommer ddrmed att slippa
all blgjreklam och bara fa reklam f6r sddant som passar in 1 kundens livsstil
och kopmonster. Vidare kan eventuella matpreferenser och allergier som
kunden fyllt 1 vid skapandet av profilen hos Internetbutiken ligga till grund
for vilken reklam som kunden ska fa. Eftersom ménga traditionella butiker
kan vara rddda for att lansera sig sjdlva pa Internet dar kunderna inte 1 lika
hog grad gor impulsinkdp, dvs. icke planerade inkdp’®, kan Customized
Marketing pa Internet gora att kunderna mer uppmirksamma pa
erbjudanden som passar kunden specifikt och ddrmed 6ka impulsinkopen.

5:7:3Paverkan pa férpackningsindustrin och Internetbutiken

Vilka framtida krav kommer att stillas pa forpackningstillverkarna i
framtiden och hur kommer det i sin tur pédverka Internetbutikernas
situation? Packforsk har tagit fram ett antal trender eller krav som
forpackningsindustrin kommer att ha att ritta sig efter i framtiden’,

e Konsumenten i fokus:
e Forpackningarna maste bli ldttare och mer ergonomiska
e Forpackningsmaterialen blir intelligenta
e Nya barridrmaterial utvecklas vilket leder till att varans
livslangd pé hyllan f6rlangs

7 P. Sealy (1999), How e-commerce will trump brand management, Harvard Business
Review

7® R.F. Maruca (1999), Retailing: confronting the challenges that face brick-and-mortar
stores, Harvard Business Review

7 C. Olsmats m.fl. (1999), Packa Futura 1999, Packforsk, Kista
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Konsumentens hilsa blir ett allt viktigare 4mne
Fokus flyttas fran fyllarna och distributérerna av
forpackningarna till slutkonsumenterna

Image och varumaérke:

Fokus pa tryck och design, forsta intrycket blir allt viktigare
Nya former péd forpackningarna och hogre kvalité¢ pé
trycken, allt for att mota de allt hogre
konsumentférvantningarna

Internationell handel och transport:

Bittre barridarmaterial ger ldngre hallbarhet vilket 1 sin tur
leder till att varorna kan transporteras en langre stricka

EU éar for Intra-handel (dvs. handel inom Europa), men
lander utanfor EU aldggs hoga tullar

Forpackningslogistik blir allt vanligare 1 alla leden. De
viktigaste dr hanterbarhet och volym- och viktutnyttjande

Nya nitverk:

Nirmare samarbete &dr viktigt inte minst inom
livsmedelsindustrin, da framst inom omradet material-
forpackning-livsmedel

Regioner okar 1 betydelse och ldnder minskar 1 betydelse

Miljoaspekter:

Nedbrytbara polymerer kommer att fa ett genombrott inom
snar framtid

Nya barridrmaterial leder till minskade materialatgdngar
Hogre krav minskar mgjligheterna att anvédnda sig av
returmaterial

Livs-cykelanalyser anvinds mer och mer

Logistiksystemen kommer att bli datorstodda for att bli
bittre

e Internationell standard:

Mer reglerad anviandning av alla slags material, frdn att
idag bara innefatta polymerbaserade material

Standardiseringar for vanliga bulkforpackningar och dé
fraimst géllande deras miljo, sdkerhet, dimension och
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hanteringsutrustning

e SRETS (Source Reduction by European Testing
Schedules), vilket &r ett stort europeiskt projekt med malet
att samla data som ska ligga till grund f6r utformningen av
moderna provningsmetoder och provningsprogram for
forpackningar och produkter 1 Europa

Olika kundgrupper har behov av forpackningar med olika funktioner och
storlekar. Pensiondrer och ménniskor med vissa fysiska handikapp kan
efterfraga forpackningar som é&r lattare att Oppna och hélla ur och som har
en avsevart storre text som gor det littare att ldsa vad det stir pa.
Barnfamiljer efterfrdgar forpackningar i storpack som ricker linge, medan
SINKLOTs och DINKLOTS vill ha mindre férpackningar d4 varorna annars
latt blir gamla och maéste slingas. Butikerna, bade de traditionella och de
Internetbaserade, star da infor valet att bredda sitt sortiment till att inkludera
forpackningar i alla storlekar. Eller att vilja att specialisera sig pd antingen
billigare storpack som réacker lingre, eller sma portionsforpackningar som
far plats 1 smé kylskép och frysfack.

Som exempel pé intelligenta forpackningar kan nimnas den produkt som
foretaget Bioett 1 Lund tagit fram for transporter av kylda varor. Produkten
ar en programmerbar sensor kallad TTB (Time Temperature Biosensor)
som registrerar den ackumulerade temperaturbelastningen den utsatts for.
TTB’n kan ldsas av elektroniskt vid olika tillfdllen 1 distributionskedjan och
informationen om den aktuella statusen kan overforas via Internet’™. Ett
sadant dvervakningshjdlpmedel skulle kunna placeras i en sekundirbérare
och for en Internetbutik medfora en extra kontroll av att de frysta varorna
som skall levereras inte har hunnit borja tina. Om de har tinat kan 1 sa fall
leveransen plockas bort omedelbart istédllet for att olyckan ska upptéackas
forst hos kunden och pé sa sitt skapa en ”badwill” for Internetbutiken.

Image och tryck blir allt viktigare for produkterna som siljs i1 butikerna,
vilket vi kan se 1 TV och tidningars reklam. Dagligvarorna som finns i
butikerna lockar kunderna med sin design och sitt varumirke. Varorna
maste std ut och finga kundens uppmirksamhet samtidigt som den fullfoljer
sin viktigaste uppgift, att skydda varan inuti. F6r Internethandel &ar
situationen annorlunda, férpackningen maste synas vél bade i affaren och

78 http://www.bioett.se (2002-06-02)
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pa kundens datorskirm”. Om inte sjilva forpackningen visas upp pa
skdrmen kommer varumadrket att spela en viktig roll for Internethandeln.
Nya kunder soker efter de varumérken de kdnner till och brukar handla i de
traditionella butikerna®. Det som sdger emot att varumarket ensamt skulle
vara den kraft som lockade kunden till ett kop, ar att dagligvaror av
tradition ofta konkurrerar med pris och att kunden 1 ménga fall soker det
billigaste alternativet®'. Vilket kunden viljer beror troligen till stor del pa de
preferenser han har.

Forpackningslogistik blir inte bara viktigare inom den internationella
handeln. Overallt dir det finns kostnader att minska for att vinna fordelar
gentemot konkurrenter kommer transport- och forpackningslogistik vara
viktiga hjélpmedel. Idén med elektronisk handel &r ju framst att koppla ihop
de olika aktorerna i1 védrdekedjan och skicka information mellan de olika
parterna for att béttre samordna systemet™, eller att helt enkelt hoppa vissa
led 1 virdekedjan t.ex. aterforsdljaren. Forpackningslogistiken dr sdledes 1
allra hogsta grad en viktig del av Internethandeln med dagligvaror.

De nya nitverken inom fOrpackningsindustrin kommer troligen &ven
overgripa Internethandelns forpackningar. Kunderna och tillverkarna
arbetar ndrmare varandra for att ldttare komma fram till vilka forpackningar
som ska produceras 1 framtiden. De 6kade hygien- och miljokraven kan leda
till 6kade samarbeten mellan livsmedelsindustrin och forskningen inom
omradet. Huruvida den Okade betydelsen for regioner gentemot ldnder
kommer att inverka pa Internethandeln med dagligvaror ar det svart att sia
om. Mojligen skulle handel med varor som é&r svéra att f& tag i pd andra
sidan griansen kunna bli 16nsam. Dock méiste eventuella léngre
transportstrackor laggas till i I[donsamhetsberdkningen.

Nedbrytbara  forpackningsmaterial  kommer  sdkert ha  samma
genomslagskraft inom Internethandeln som 1 den traditionella handeln. De
hojda kraven pé renhet 1 forpackningsmaterialen vilket 1 vissa fall forhindrar
anvdndandet av returmaterial vid tillverkningen kommer att vara desamma

" M. Spalding (2000), Dress packaging for online success, Converting Magazine

L. Klein, I.A. Quelch (1996), The Internet and International marketing, Sloan
Management Review vol.37 num.3

81 M. Baker (2000), Online grocery shopping — time for a stock-taking?, ICSC Research
Quarterly vol.7 num. 1

82 P-0. Persson (2000), The Logistics of E-commerce, Chalmers Tekniska Hogskola,
Goteborg
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tor bada. Livscykelanalyser som avser sjdlva varan men ocksa transporten
och leveransen kommer att bli viktigt for att se till den totala miljopaverkan
en produkt eller ett leveranssitt kan tdnkas ha. Orremos och Wallins arbete
om miljokonsekvenserna vid Internethandel med hemleverans tar upp
miljopaverkan av sjdlva transporten av varorna ut till kunden®. For att
kunna fi fram den optimala rutten under leveransen kan Internetbutiken
anvidnda sig av nigon programvara, t.ex. Route-Logix fran RLK
Transportlogistik®*. Olika material i forpackningar och sekundérbirare ses
som mer eller mindre miljéfarliga®. I Sverige anses papper, kartong och
glas vara de mest miljovénliga alternativen. En 14g negativ miljopaverkan
av en vara kan 1 framtiden bli ytterligare ett incitament till inkoép for en
miljomedveten kund.

En livscykelanalys skulle dven kunna goras pé sjdlva sekundirbéraren for
att f4 reda pa den miljopaverkan den bidrar med i sammanhanget.
Sekundérbirare som anvinds i ett retursystem dér kunden behaller béraren
till ndsta leverans medfor att bararen maste undersokas innan den anvénds
igen. Kunden kan anvént sekundirbiraren pa ett sitt som inte ar forenligt
med vanlig livsmedelshantering. Kemikalier, giftiga @mnen och andra
farliga substanser kan ha fraktats 1 sekundirbiraren och didrmed
kontaminerat den och gjort den obrukbar for Internetbutiken.

5:8 Information

Enligt de bdda intervjuerna jag gjort med representanter fran Tetra Pak och
Handlaenkelt framgick att de bada ansdg att det inte fanns nagot direkt
behov for nya forpackningar vid handel av dagligvaror via Internet™, ¥, i
varje fall 1 friga om material, utformning och storlekar for att passa béttre in
1 logistiken runt Internethandeln. Men finns det kanske andra anledningar

att dndra pé forpackningarna?

%3 F. Orremo, C. Wallin (1999), IT, mat och miljé — En miljékonsekvensanalys av
elektronisk handel av dagligvaror, Lunds Tekniska Hogskola, Lund

% http://www.transportlogistik.com (02-08-26)

% T. Berntson, A. Flodstrdm (2000), Consumers and packaging — a
phenomenographical study of consumers perception of packaging, Handelshogskolan
Goteborgs Universitet, Goteborg

" Ibid.

%7 Intervju, Magnus Hultman, Verksamhetsansvarig, Handlaenkelt.com, (01-10-26)

61


http://transportlogistik.com/

Forpackningen ar mycket viktig i kundens val av vara. Ibland ér
forpackningen det enda som kan skilja tvd varor av olika mérken Aat.
Déarmed har forpackningen blivit en strategisk friga for manga foretag. Den
roll forpackningen spelar 1 friga om information ute i butikshyllan kan
summeras enligt foljande™.

e Forpackningen ska symbolisera innehallet

e Forpackningen ska gora det mojligt for kunden att identifiera
varan gentemot andra liknande varor

e Forpackningen ska informera kunden om varan, dess innehdall och
hur den ska anvéndas

For att forpackningen ska kommunicera med kunden pé ett bra sétt maste
forpackningstillverkaren forstd sambanden mellan material, text, bild, form,
farg, symboler och grafik®”. Efter att kunden lockats av forpackningens
form, farg och grafik tar texten pa forpackningen 6ver kommunikationen.
Kunden ska kunna ldsa sig till vad produkten innehdller, hur den ska
anvindas och kanske om den dr atervinningsbar vart och hur den ska
deponeras.

Skiljer sig d& kravet pd information pd de primdr- och
sekundarforpackningar som anvidnds vid Internethandel frdn de som
anvinds 1 traditionella butiker? 1 kapitel 5:6:1 tog jag upp litteraturens
gissningar om vilka de framtida konsumenterna av dagligvaror pa Internet
kunde tdnkas vara. Det jag fann var att det inte bara var en eller ett par
kundsegment som helt ensamma kunde ses som potentiella kunder i
framtida Internetbutiker, utan av de som handlar 1 traditionella butiker kan
alla mer eller mindre ses som framtida kunder i1 en Internetbutik. Kundernas
krav pa forpackningarna i friga om information torde da vara densamma 1
Internetbutiken som 1 en traditionell butik.

Den éldre befolkningen med hemhjélp 4r en stor potentiell anvindare av

% T. Berntson, A. Flodstrdm (2000), Consumers and packaging — a
phenomenographical study of consumers perception of packaging, Handelshogskolan
Goteborgs Universitet, Goteborg

9T, Fahlskog, G. Andersson (1997), Emballage, Tidskriften Nord-Emballage,
Villingby
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tjansten att handla dagligvaror pa Internet’’. Maria Frostling-Henningsson
skriver i sin rapport om dagligvaruhandel 6ver Internet om hur de édldre blir
allt fler och fler men att hemhjilpen inte okar i samma utstrackning.
Hembhjélpen som tidigare ibland hade tid att hjilpa de dldre med deras inkop
av dagligvaror, hinner idag bara med de viktigaste arbetsuppgifterna’’. En
mojlighet for de éldre att fa dagligvaror skulle 1 sa fall vara att de bestéllde
dem via Internet och fick dem hemlevererade, antingen sjdlva eller
tillsammans med hemhjilpen. De éldres krav och behov gillande
forpackningar kan mycket vil te sig annorlunda frin 6vriga befolkningen.
Texten pé forpackningen kan vara svar att 1dsa for den som har nedsatt syn
och vissa forpackningar kan vara svara att hantera for personer med fysiska
handikapp som t.ex. reumatism. Fragan &r dock om denna éldre befolkning
kommer att bli en tillrdckligt stor och betydelsefull Internetkund och pé sétt
skapa en efterfragan pa specialdesignade forpackningar.

Det finns ocksd en mojlighet att anvdnda sig av sekundirbararen for att
kommunicera med kunden. Biraren kan prydas med Internetbutikens farger
och logotyper pa utsidan for att verka som en reklamplats. Vidare borde, i
alla fall om sekundérbdraren lamnades kvar hos kunden efter leverans, den
kunna ha en text om hur den ska &dtervinnas eller deponeras. Och om den
ingdr 1 ett retursystem dir Internetbutiken tar tillbaka sekundéirbararen vid
ndsta leverans maste det tydligt framgd vad den innehaller, hur den ska
hanteras och vad den inte far anvdndas till for att inte bli obrukbar i
framtiden.

5:9 Logistikproblem

De tre virdedkande logistiska operationerna plockning, transport och
leverans &r viktiga for bade den traditionella butiken och for
Internetbutiken. I den traditionella butiken dr kunden en stor del av det
logistiska systemet i och med att den sjdlv plockar sina varor och
transporterar dem hem. Nér Internetbutiken Overtar dessa arbetsuppgifter
uppstar kostnader som kunden far std for pa ett eller annat sitt. Kostnaderna
forstor Internetbutikens chans att konkurrera med pris gentemot en

%0 J. Heikkild, J. Kallio, m.fl. (1999), EC of groceries for elderly and disabled —
comparison of alternative service models, Information Technology and People, vol.12,
no.4

?!' M. Frostling-Henningsson (2000), Dagligvaruhandel éver niitet... - vad innebir det?,
Foretagsekonomiska institutionen Stockholms universitet, Stockholm
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traditionell butik’>.

5:9:1Plockning

Plockningen kan framst ske pa tre sétt, antingen 1 en vanlig butik eller 1 ett
specialiserat plocklager med manuell eller automatisk plockning. Alla tre
har de sina fordelar och nackdelar vilka jag ska forsoka redogora for. Det
enklaste sittet dr att anvédnda sig av en befintlig traditionell butik och plocka
varorna efter en inkopslista ungefdar pad samma sitt som en vanlig kund.
Problemen med denna typ av plockning ar att den #r ineffektiv och dyr”.
De som plockar ihop dagligvarorna it kunderna maste ocksé tringas med
kunderna 1 butiken eller plocka varorna efter stingningstid. Fordelarna ar att
ingen direkt investering ifrdga om nya lokaler behdvs d& den befintliga
butiken anvénds.

Det andra sdttet dr att bygga upp ett plocklager for dagligvarorna.
Fordelarna med ett plocklager ar att plockningen dr mer systematisk och
sker snabbare™. Plockningen kan ske s& att de tunga varorna hamnar i
botten och de mer Oomtaliga ovanpd si att de inte krossas. Tiden for
plockningen blir kortare 1 och med att den som plockar inte behover gé fram
och tillbaka mellan hyllorna som i en vanlig traditionell butik. Vidare maste
inte plocklagret vara placerat pd ndgon attraktiv tomt, utan kan finnas
utanfor stadskdrnan 1 ndgot industriomrade dir tomthyran &r ldgre.
Nackdelarna ér att det krdvs en stor investering i det nya plocklagret och att
skapa ett fungerande plocksystem.

Det tredje och sista sittet dr ett plocklager med automatiserad plockning.
Fordelarna dr desamma som for vanligt plocklager men med ytterligare
snabbare och billigare plockning och packning. Nackdelen éar att
plocksystemet blir andéd dyrare. IT-kommissionen har satt upp dessa tre sitt
att plocka i1 en 3-stegmodell for att visa pa hur ldngt fram en Internetbutik
har kommit i sin satsning och vilket som skulle kunna vara nista steg”. Det

%2 L.J. Ring, D.J. Tigert (2001), Viewpoint: the decline and fall of Internet grocery
retailers, International Journal of Retail and Distribution no.6
%3 C. Freij, Y. Rosengren (1999), E-commerce — Affecting the future of logistics,
Chalmers Tekniska Hogskola, Goteborg
9% 1.

Ibid
%C. IT-kommissionen, Konsekvenser vid tillvixt av elektronisk handel,
www.itkommissionen/pdf/rapp0027.pdf
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finns dock inget som séger att Internetbutiken maste ga igenom alla stegen 1
tur och ordning. Det ar fritt att starta vart som helst 1 3-stegsmodellen.

Plockning i en traditionell butik dr inte kostnadseffektiv, men dock ett bra
alternativ innan en tillrickligt stor kundkrets och volym uppnatts’®. Dock
bor Internetbutiken for att 0ka sina vinster overga till ett att anvidnda sig av
alternativet med ett plocklager sa fort volym och vinst uppnatts’’. Frej och
Rosengren ndmner tre nyckelfaktorer for succé. Skapa en tillracklig volym,
bli kostnadseffektiv och att tillhandahalla tillrdcklig service till en
accepterbar kostnad”. Nyckelfaktorerna paverkar sedan varandra och driver
Internetbutiken framat.

Tillracklig service

till en
accepterbar
kostnad
Kostnadseffektiv Volym
4—

Figur 4: Nyckelfaktorer som pdverkar varandra’

5:9:2 Transport

En del av problemen med transporterna har jag redan berdrt 1 och med
nidmnandet av Orremo och Wallins rapport. I den presenterades de

% J. Holmstrém, K. Tanskanen, V. Kamiriinen (1999), Redesigning the supply chain for
Internet shopping - bringing ECR to the households, Working paper, Logistics Research
Network Conference, Newcastle

?7'V. Kémdriinen, J. Saranen, J. Holmstrom (2001), The reception box impact on home
delivery efficiency, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol.31, no.6

% C. Freij, Y. Rosengren (1999), E-commerce — Affecting the future of logistics,
Chalmers Tekniska Hogskola, Goteborg

* Tbid
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miljoproblem som uppstér vid hemleveranser med olika slags budbilar och
lastbilar. Men vilka andra problem finns for Internetbutikerna och de som
gor hemleveranserna? Och hur, om mdjligt, har de gjort for att 16sa dessa
problem?

Ett viktigt tidsrelaterat krav dr att kunden inte vill véinta, utan vill ha sina
varor mer eller mindre omgaende efter att bestidllningen lagts Over
Internet'®”. Dagligvaror ir till skillnad frén till exempel CD-skivor och
elektronik ndgot som kunden inte kan tdnka sig védnta pd flera dagar och
veckor. Kunden vill troligen inte heller vinta péd att fi hela sin leverans
levererad om nagon av varorna 1 bestillningen skulle tagit slut i
Internetbutiken, utan kriver istéllet att en ersittningsvara levereras eller att
varan helt enkelt stryks fran ordern.

Ett annat liknande krav kan vara att hemleveransen endast ska levereras vid
en tidpunkt d4 kunden kan tdnkas vara hemma for att ta emot den. For att de
som levererar inte ska bli helt lasta vid specifika tidpunkter for varje
leverans, kan de istillet 1 forvdg bestdmma att leveranser till olika
geografiska omrdden goOrs inom vissa tidsfonster, dvs. forutbestimda
tidsramar. Ett exempel dr Internethandelsforetaget Webvan 1 USA som till
en borjan hade en tidsram pa 30 minuter, vilket betydde att kunden endast
behodvde vara beredd pa att ta emot leveransen under 30 minuter pa kvillen.
P& grund av svérigheter med att fa ihop sina kérscheman tvingades Webvan
till att oka pa tiden for tidsramen till 60 minuter''. I och med denna 6kning
kunde Webvan utnyttja sina lastbilar béttre och didrmed gora en mer
kostnadseffektiv leverans. Dock pé bekostnad av kunden som istéllet
behovde vara hemma och beredd att ta emot leveransen i en timme istéllet
for bara en halvtimme. Om Internetbutiken véljer att inte leverera
dagligvarorna personligen utan anvénder sig av alternativen med en kyllada
eller ett kylskap, kan istéllet ett &nnu béttre korschema skapas och behovet

. . . 102
av bilar som levererar blir mindre'%.

1% 0. Hultkrantz, K. Lamsden (2000), E-commerce and Logistical Consequences,
Chalmers Tekniska Hogskola, Goteborg

%" M. Punakivi, H. Yrj6ld, J. Holmstrom (2001), Solving the last mile issue: Reception
box or Delivery box, International Journal of Physical Distribution and Logistics
Management, vol.31, no.6

12V, Kdmériinen, J. Saranen, J. Holmstrém (2001), The reception box impact on home
delivery efficiency, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol.31, no.6
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Vilken typ av transport Internetbutiken anvénder sig av spelar stor roll for
hela logistiken. I mitt arbete har jag frimst valt att bara ta upp ndgra av de
problem som uppstar under leveransen och forsoka anvinda mig av den
kunskapen 1 diskussionen 1 nista kapitel.

5:9:3Leveransen

Hemleveransen ér en av de viktiga faktorer som kan leda till succé eller inte
vid Internethandel. For att kunna g med vinst pd sina leveranser méiste
Internetbutiken forsta de problem som kommer i och med leveransen'”. Det
finns nagra olika sitt att leverera dagligvarorna fran en Internetbutik'®*.

1: Kunden hamtar sjilv upp varorna

2: Kunden har ett eget kylskap som leveranserna sker till
3: Ett antal kunder delar pé kylskédp

4: Hemleverans med personligt dverlamnade

Att kunden hamtar varorna sjdlv innebér att Internetbutiken endast bistar
med plockning och packning av varorna. Kunden slipper std i trdngas i
affairen och std 1 ko for att betala, och Internetbutiken slipper leverera
varorna hem till kunden. Kunden behover inte nddvéindigtvis hdmta varorna
1 butiken utan Internetbutiken kan dven erbjuda kunden mojligheten att
hdmta sina varor pa t.ex. arbetsplatsen eller posten. Alternativen med
kylskdpen innebér att kunden har antingen ett eget kylskép eller delar ett
med ett antal andra kunder i samma bostadsomrdde. Hemleverans med
personligt overlamnade innebir att speditoren levererar direkt till kunden
som 1 sin tur maste vara hemma for att ta emot leveransen. Ett ytterligare
femte alternativ dr att gora leveransen med hjilp av en kylldda som beskrivs
1 kapitlet 5:5:4.

En jamforelse av kostnaderna mellan vanlig personlig leverans, leverans i
kyllada och leverans i ett fast vanligt kylskdp visar att de operativa
kostnaderna for vanlig personlig hemleverans overstiger kostnaderna for
alternativen med kyllada och kylskdp. Detta pa grund av att méngden bilar

19 M. Punakivi, J. Saranen (2001), Identifying the success factors in e-grocery home
delivery, International Journal of Retail and Distribution, vol.29, no. 4

1% V. Kdmériinen, J. Saranen, J. Holmstrém (2001), The reception box impact on home
delivery efficiency, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol.31, no.6
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och speditorer som behdvs for att kunna leverera dagligvarorna under det
forutbestimda tidsfonstret dr sa mycket storre och kostsammare dn for de
bada andra alternativen'”. Dock maéste berdkningar goras pa
investeringskostnaderna for kyllddorna och kylskapen. Pay-backtiden for
Homeports kylldda visade sig vara mindre dn den for alternativet med det
vanliga kylsképet, vilket fraimst berodde pd den hdga investeringskostnaden

for ett kylskap'™.

Ytterligare en sak att tinka pd vid hemleveransen dr mgjligheten till added
value (mervirde) for kunden. Nagon form av added value maéste tillforas
Internethandeln for att den ska kunna utvecklas'®’. Added value kan tillforas
kunden pé framst tvd sitt, antingen erbjuder Internetbutiken fler tjénster i
och med leveransen t.ex. filmuthyrning, post- och banktjinster. Eller sd
reduceras tiden som liggs pa kopet sa att kunden fir sina varor snabbare'”.
Added value i fraga om post- och banktjénster 10ses bést vid personliga

leveranser.

195 M. Punakivi, H. Yrj6ld, J. Holmstrom (2001), Solving the last mile issue: Reception

box or Delivery box, International Journal of Physical Distribution and Logistics
Management, vol.31, no.6
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71 Forsebick (2001), Cybershoppare intermedidrer och digitala handelsmdin —
elektronisk handel i ett hushallsperspektiv, Telematik

198 J. Kinsey, B. Senauer (1996), Consumer trends and changing food retailing formats,
American Journal of Agricultural Economics, vol.78, no.5
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6 Diskussion och slutsatser

I det hdr avslutande kapitlet forsoker jag med hjdlp av det jag hittat i min
litteratursokning ge svar pd de frdgestdillningar som jag stdillt i kapitel 1.
Efter svaren och slutsatserna fortsdtter jag med att ndmna ndgra delar
inom omrddet som det vore intressant att se mer i en framtida forskning.

6:1 Inledning

Det finns ett antal Internetbutiker som har forsokt med ett antal olika
l6sningar av sekundirbérar- och leveransproblemet. Vissa har lyckats 1 viss
man medan manga andra har fatt ldgga sina Internetsatsningar 1 malpase
tills en eventuell marknad aterigen d4r mogen att bestélla dagligvaror over
Internet. Med facit 1 hand kan vi se att de misstag som Internetbutikerna
gjort varierar. Dock ar stora investeringskostnader en stor bov i dramat.
Kostnaderna har varit for stora att tdcka med de forsdljningsvolymer som
uppnatts. Nér det blev svért att uppna vinst 1 Internetbutikerna inledde de en
dalande bana. Aven om nistan alla har tillgéng till datorer och Internet,
betyder inte det att alla kommer att handla dagligvaror dver Internet bara for
att det finns mojlighet. Mgjligen kan en viss misstro skonjas i och med
dot.com-doden. Hysterin om att allting skulle ske 6ver Internet lade sig och
folk borjade se lite mer nyktert pa saker och ting. Virlden hade egentligen
inte fordndrat sig s& mycket och det fanns mycket positivt 1 det som fanns
utanfor Internet ocksd. En lirdom kan dras av Internethandelns historia:

: . re 109
matvaror har varit det svaraste att sdlja 6ver Internet ™.

6:2 Vilka kommer de framtida kunderna att vara?

Litteraturen har inget homogent svar pd vilka som kommer att bli de
framtida kunderna i1 dagligvarubutikerna pa Internet. En del vetenskapliga
artiklar delar in konsumenterna efter deras preferenser, medan andra delar
upp konsumenterna efter deras faktiska ekonomiska situation. Den
generella stindpunkten ar att alla som har tillgdng till Internet dr mer eller
mindre potentiella kunder 1 en Internetbutik. De dldre och de med olika
fysiska handikapp som gor att de inte kan ta sig till en traditionell butik &r

19 M. Baker (2000), Online grocery shopping — time for a stock-taking?, ICSC Research

Quarterly, vol.7, no.1
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dock en kundgrupp som tas upp pa flera stéllen i litteraturen. SINKLOT’s,
DINKLOT’s (se kapitel 5:7:1) och trendkénsliga teknikfreak, som har
mycket pengar och kénner sig komfortabla med Internet och dess
mojligheter dr en annan. En tredje dr barnfamiljer som gérna slipper tringas
1 butiken och koa for att betala. Vilka som kommer att spela storst roll for
Internetbutikerna aterstir att se. De éldre 4r dock en snabbt Okande
kundgrupp som i och med en 6kad anvindning av datorer och Internet har
en 6kande potential for Internethandel.

6:3 Vilket satt ska varorna plockas pa?

Litteraturen och erfarenheten sdger att det basta alternativet dr att anvanda
sig av en befintlig butik och diar plocka dagligvarorna till kundernas
bestillningar. 1 alla fall till en boérjan och innan tillrdckligt stor
forsdljningsvolym uppnétts. De farliga investeringskostnaderna halls 1 sd
fall nere, men de operativa kostnaderna for plockningen blir hoga.
Internetforsdljningen av dagligvaror skulle 1 sa fall bli mer av ett
komplement 4n ett substitut till den traditionella befintliga butiken. Internet
kan da ses som ytterligare en séljkanal, fast med helt andra forutsittningar
och mojligheter. Nér tillrdckliga fOrsdljningsvolymer uppnitts kan
Internetbutiken overgd till plocklager och dirmed reducera sina operativa
kostnader for plockning och packning. Forhoppningsvis kan da
forsdljningsintdkterna snabbt dverstiga investeringskostnaden for lagret och
plocksystemet.

Vilka effekter valet av plock- och packningsforfarande har pa primér- och
sekundarforpackningarna ar ocksa svart att forutse. Dock kan ett framtida
utbrett utnyttjande av plocklager leda till 6kade krav pa forpackningarna da
de utsitts for en mera industriell plockning &n i den traditionella butiken.
Vad dagligvarorna bést packas 1 beror pa hur plocksystemet och logistiken
runt det 4r uppbyggd. En separering i olika sekundirbérare av dagligvarorna
1 skafferi-, kyl- och frysvaror bor dock ske dé& deras temperaturkrav skiljer
sig at. Att primérforpackningarna helt skulle dndra utseende och form for att
t.ex. bittre passa i en fyrkantig transportldda sags som foga troligt under
mina bdda intervjuer. Ménniskor vill inte att allt ska vara fyrkantigt och 1
samma storlek. Variationen berikar kylskdpet och frukostbordet.
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6:4 Hur ska dagligvarorna transporteras?

Transportproblemet ar ocksd viktigt att ta pd allvar i frdga om hur
hemleveransen ska skotas. Framfor allt &r det inte alls sdkert att
Internetbutiken sjidlv maste ta hand om leveransen. Den tjdnsten kan med
fordel laggas ut pa ett logistikforetag med bittre resurser. I sd fall behdver
inte Internetbutiken alls bry sig om leveransen utan kan koncentrera sig pé
sin kiarnverksamhet. Logistikforetaget & sin sida har troligen ett fungerande
system for leveranser och behdver inte gora nigra storre investeringar for
att mota Internetbutikens krav. Precis som for med plockningen och
packningen av dagligvarorna, dr det sdkrast att inte gora for stora
investeringar innan en tillrdcklig volym har uppnétts. Dagligvarornas
hallbarhet och temperatur méste dock bevaras, frysta varor fir inte borja
tina under transporten. Hur dessa problem 16ses kan variera, beroende pa
hur logistikforetagets bilar 4r utformade och om de maéste vara flexibla for
att kunna anvindas for andra leveranser dn dagligvaror.

Eftersom empiriska data visar pa att den kritiska faktorn vid transporten ar
att fi en hog forsiljning per area''° bor transporten ske med mindre budbilar
dmnade for leveranser inom titbebyggda omraden. Leveranserna bor dock
inte ske 1 hoghus med trappor da det tar alldeles for ldng tid att springa upp
och ner'"". For att inte tala om hur jobbigt det dr. Om leveranser skall ske
till flervaningshus bor det 1 fall ske till de utrymmen med for fastigheten
gemensamma skafferier, kyl- och frysskép.

6:5 Hur ska dagligvarorna levereras?

I litteratur och pé Internet beskrevs ett antal olika sétt att genomfora sjilva
leveransen pd. Alla med for- och nackdelar som gjorde dem mer eller
mindre ldmpade att anvdnda sig av olika situationer. Gemensamt for de
olika alternativen &r dock att undersokningarna och berdkningarna dr gjorda
for ett alternativ 1 taget. De olika alternativen stdlls mot varandra och
jamfors. Den effektivaste I6sningen vinner oftast, dven om
investeringskostnaden ar s& stor att det tar lang tid att betala av den. I
efterhand har det dock visat sig att det ar farligt att anvénda sig av det mest

"OH. Yrjold (2000), Physical distribution considerations for electronic grocery

shopping, International Journal of Physical Distribution and Logistics Management, vol.
31, no. 10
"1 Intervju, Magnus Hultman, Verksamhetsansvarig, Handlaenkelt.com, (01-10-26)
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effektiva och dyraste alternativet.

Istdllet for att binda upp sig vid ett alternativ, som t.ex. Homeport eller
Streamline gjorde med sina kyllddor och smé kylskdp, och ddarmed stinga
ute ett antal potentiella kunder som inte kan bidra med det utrymme eller
tillganglighet som krédvs, borde Internetbutiken erbjuda ett antal olika
alternativ. Plockning, packning och transport av dessa olika alternativ bor
dock vara densamma for att hélla ner kostnaderna. De olika alternativen kan
vara

1: Kunden hamtar sjilv

2: Hemleverans med personligt 6verlimnade

3: Kunden har ett eget kylskip som leveransen sker till

4: Ett antal kunder delar pd ett eller flera kylskdp som leveranserna
sker till

Internetbutikens debitering for de olika alternativen kan variera och kunden
viljer sjdlv vilket alternativ som passar bidst. Alternativet dér
Internetbutiken endast skoter plockning och packning och kunden héamtar
upp dagligvarorna hos Internetbutiken dr bra for de kunder som har
mojlighet att ta sig till Internetbutiken eller det upphidmtningsstille
Internetbutiken anvinder sig av. Kunden slipper da att gad och trdngas i
affairen och std 1 ko for att betala, vilket t.ex. kan vara en mycket bra
alternativ for barnfamiljer.

Den personliga hemleveransen kan vara ett bra alternativ for dem som for
forsta gédngen vill prova pd Internetbutikens tjénster utan att for den skull
behova investera 1 ett for leverans dmnat kylskép. Dock kan tidnkas att
Internetbutiken tar ut en hogre avgift for den hir tjinsten i och med det
extra arbetet som kommer med leveransen. Att tinka pd ar dock att det 1 och
med den personliga leveransen finns utrymme for ett antal olika added
value-tjinster att tillfora kunden. Dessa added value-tjinster skulle kunna
oka  Internetbutikens  eller  logistikforetagets  marginaler  pa
leveranskostnaden.

Alternativet att anvinda sig av vanliga storre kylskdp av den typ som stér
att finna 1 ett flertal av hushéllsaffarerna i Sverige. Dessa kylskép skulle 1 s&
fall inte placeras utomhus utan i kundens garage, killare eller hyreshusets
gemensamma utrymme. Precis som 1 ett soprum skulle hyreshusen kunna ha
ett antal lasbara kylar och frysar som Internetbutikerna kunde leverera till.
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Det finns ett antal alternativ for hur kyl- och frysskipen ska finansieras.
Antingen gor Internetbutiken som Streamline och stir for kostnaden av
skapen och hyr ut dem till kunderna. Eller sa koper kunderna sjédlva skipen
och erhéller kanske d& en rabatt pé sina inkop frén Internetbutiken. Det sista
alternativet &r att en tredjepart stir for kostnaden av skdpen''’. Den
tredjeparten som skulle std for finansieringen av kylskdpen skulle t.ex.
kunna vara bostadsrittsforeningen for fastigheten eller om det handlade om
ett gruppboende for dldre, dgaren till gruppboendet.

For att Internetbutiken ska slippa den stora investeringskostnaden som
alternativet att Internetbutiken koper in och sen hyr ut sina kylskép medfor,
bor de helt skippa det alternativet och lata kunderna ordna kylskipen sjélva.
Internetbutiken slipper da ocksé att std for eventuell framtida rengdring och
service av kylskapen. Alternativet med kylskdp dr dock mycket intressant
for Internetbutiken da de operativa kostnaderna for leveransen till ett
kundégt kylskédp ar sd mycket som 40 procent lagre &n om leveransen hade
skett som personlig leverans under kvillstid'"”. Detta pa grund av att
leveranserna kan ske under lidngre tid vilket medfor ett battre korschema for
Internetbutikens bilar.

Gemensamt for dessa alternativ dr att Internetbutiken kan hélla
investeringskostnaderna nere for att snabbare g& med vinst pd sina volymer.
Om Internetbutiken véljer att inte ta hjdlp av ett separat logistikforetag utan
skoter leveranserna sjdlva tillkommer en investeringskostnad av kyl- och
fryssystem 1 budbilarna. Om denna investering ska besta i kyl- och frysskap
inuti budbilen eller om isolerade kyllddor av den typ som Groceryworks
anvander sig av ska anvidndas dr svart att bestimma. Men de eventuella
ekonomiska kalkylerna som kravs for att utreda detta ldmnar jag utanfor det
hir arbetet. Det viktiga 1 mitt arbete dr sekundérbararen.

6:6 Slutsats och I6sningsforslag

Genom litteraturstudien och via diskussionerna ovan har jag kommit fram
till att Internetbutikerna i alla fall till en borjan bor anvénda sig av de
befintliga fysiska butikerna nir det giller plockning och packning. For

"2 N. Bennett (2000), Can Webvan deliver the goods?, The Daily Telegraph

'3 V. Kdmériinen, J. Saranen, J. Holmstrém (2001), The reception box impact on home
delivery efficiency, International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol.31, no.6
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eventuell transport ut till kunden &dr det bast med mindre budbilar som ar
anpassade for stadsmiljo. Internetbutiken kan med fordel oOverlita
leveransen pa ett separat logistikforetag som redan har resurser for att klara
av de leveranserna. Sjdlva leveranserna ska 1 sin tur inte bara ske pé ett satt
utan kunden sjilv f4 kunna vélja det alternativ som passar bast, sett till
kostnad och bekvimlighet.

Det val av sekundirbédrare som passar bést for mina slutsatser ar ett som
fungerar 1 alla de logistiska leden packning, transport och leverans. I och
med att plockning och packning sker ifrdn en fysisk butik ar det néra till
hands att tinka sig att de som plockar at Internetbutiken anvénder sig av
samma redskap som de ovriga kunderna i butiken, dvs. kundvagn och plast
eller papperspésar. Dessa pasar skulle sedan kunna placeras i ett utrymme
med ritt temperatur 1 vintan pé att bli transporterade eller upphdmtade. I
budbilen skulle pasarna aterigen placeras i utrymmen med rétt temperatur.
Vid leveransen maste dock den som skoter leveransen vara noga med att
alla pdsarna fran de olika utrymmena kommer med.

I valet mellan plast- och papperspdse dr papperspdsen vinnaren, da den ar
storre och tdl mer samt att den pd grund av materialet ses som mer
miljovanlig av kunden. De forpackningsmaterial som kunderna ar mest
positiva till i Sverige ar: papper, kartong och glas''*. Papperspasarna kan
packas relativt vél och effektivt samtidigt som de inte riskerar att bli alltfor
tunga som t.ex. en kartongladda. Vidare kan reklam som lockar fler kunder
enkelt tryckas pa papperspasen. Papperspasarna erbjuder dven kunden ett
added value da de kan anvdndas for andra dndamél efter leveransen. Eller
varfor inte ha ndgon rolig text eller vits tryckt pd pdsen sd att kunden far sig
ett skratt.

Utifrfdin mina intervjuer och litteraturstudier finner jag alltsd att
papperspasar dr den bidsta 16sningen pa sekundirbédrarproblemet, 1 alla fall
tills volymerna okat och dirmed bidddat for nya investeringar 1
effektivitetshdjande 16sningar. Papperspasarna ér billiga, flexibla for flera
olika alternativ for hemleveranser och miljovanliga. En mer avancerad
16sning finner jag inte behov av 1 dagsliget.

“Forpackningar skall spara mer dn vad de kostar”

14T, Berntson, A. Flodstrom (2000), Consumers and packaging — a

phenomenographical study of consumers perception of packaging, Handelshogskolan
Goteborgs Universitet, Goteborg

74



Ruben Rausing, grundare av Tetra Pak "

6:7 Syftet

Syftet med mitt arbete var att forsoka komma fram till vilken roll valet av
sekundérbérare har for Internetbutikerna i frdga om succé eller fiasko, samt
om det fanns ndgon 16sning péd problemet med sekundirbirarna och hur en
bra sekundérbairare 1 s fall skulle se ut.

Att se vilken roll valet av sekundérbirare har for Internetbutiken 1 fradga om
succé eller fiasko ar svért, dd det &r svart att sdga att det &r just
sekundérbdararen som orsakat situationen. Det dr troligare att den totala
logistiken, dvs. plockning, packning, transport och leverans tillsammans
bidrar till succén eller fiaskot.

Hur en bra sekundirbérare ska se ut dr ocksa svart att sdga. I dagsldget nar
Internetbutikerna véntar pa att konsumenterna ska ta till sig och bdrja
anvianda den nya tekniken dr mitt forslag med papperspasar det bésta
alternativet initialt. Dock kommer det behovas nya sekundirbérare i
framtiden som bittre kan tillgodose de behov som Internetkonsumenterna
da kommer att ha.

6:8 Foarslag till fortsatta studier

Den dag dd Internethandeln med dagligvaror blir stor och inte bara agerar
som ett komplement till den traditionella utan fungerar som ett substitut
kommer forutsittningarna for effektivitet och vinst att dndras. Olika
Internetbutiker kan dd konkurrera om  kunderna och soka
konkurrensfordelar 1 frdga om lagre pris och 6kad bekvamlighet for kunden.
Okade krav samt nya miljo- och hygienlagar pa primir- och
sekundirforpackningarna kan komma att dndras och d4 maste ny forskning
till for att stodja den utvecklingen. Det kan dven vara intressant att titta mer
pa ér hur de bud- eller lastbilar som ska skdta leveranserna ska se ut for att
bist tillmotesgd de krav som finns inom Internethandeln. Aven

5 http://www.tetrapak.com (2002-08-20)
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plocksystemen, bade de manuella och automatiska, kan komma att medfora
okade krav pa forpackningarna i framtiden. Hur ska forpackningarna da
utformas och vad har det for konsekvenser pa transport och leverans? Hur
information och reklam ska utformas for de framtida Internetkunderna och
vilka mojligheter Internet medfor 1 framtiden i1 frdga om added value for
kunderna 1 Internetbutiken dr andra intressanta forskningsobjekt.
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Appendix

Intervjumanus
Upplevelse kring tjansten att handla pa Internet (pos/neg) angaende:

Produkten

Tjansten

Innehallet

Kompetensen

Kundrelation

Nytta

Begrinsningar

Information

Vilka som kommer anvidnda den

Forpackningarnas roll i livsmedelshandel over Internet, jaAmfort med
den traditionella. Med héinseende till:

Material

Varumirkets roll vid marknadsfoéring och handel
Form

Sekundérbarare

Transport

Miljo

Information

Nya krav pa forpackningarna i och med livsmedelshandel 6ver Internet
sett till:

Material (fordndrade péfrestningar)

Temperatur/andra miljopafrestningar

Logistikbesparingar (modulform, hég packnivé i sekundérbérare)
Miljo

Storlekar (1 liter, Y4 liter osv.) Varfor?

Marknadstrender 1 samband med Internet

Vad/vem éar det som driver fordndringarna 1 forpackningsdesignen

&3



Ovrigt

Péverkan, vilka kan péverka
Samarbeten vid forpackningsdesign
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