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Syfte: Syftet med denna studie &r att identifiera och lyfta fram relevanta faktorer som ar avgdrande for
framgéngsrik e-handel med livsmedel pa den svenska konsumentmarknaden.

Metod: Studien har antagit bade en kvalitativ och kvantitativ ansats. Det huvudsakliga tillvigagangssattet har

bestatt i att genomfora en konsumentenkit som har delats ut till konsumenter for att far en battre bild av deras

instéllning till e-handel med livsmedel. Konsumentenkéten har bestéatt av bade dppna fragor samt fragor dér de
fatt bedoma olika faktorer kring e-handel med livsmedel utifran en 1-5-skala. Analysen av graderingsfrdgorna

har varit kvantitativ medan analysen av svaren pa de 6ppna fragorna varit mer av en kvalitativ form.

Teoretiska perspektiv: Litteraturen ar huvudsakligen uppdelad i tre delar: (a) tjdnstekvalitet och
servicekvalitet, (b) servicekvalitet och vardeskapande for affarsmodeller inom e-handel, samt (c) tidigare
forskning kring OGS. Samtliga delar har antagit konsumentperspektivet. Grunden i detta utgér fran begreppet
tjénstekvalitet som valts for att lyfta fram olika framgéngsfaktorer for att en tjanst ska lyckas.

Empiri: Presenterar resultat, utrdkningar, korrelationer och en sammanfattande bild av undersdkningsenkiten
som baseras pa de 88 respondenter som medverkat i denna studie. Respondenterna har pa olika sitt grupperats
efter kon, alder, hushallets storlek, om de har handlat livsmedel 6ver Internet eller inte samt efter hur stor del av
sina livsmedelskop de kan tinka sig att ldgga pd OGS om det fanns en tjanst som motsvarade alla deras
onskemal. Av de 88 respondenterna anvinder sig 11 stycken av OGS medan 77 stycken inte gor det.

Resultat: Studien visar att det finns relativt fa skillnader mellan personer baserat pa de grupperingar som gjorts
av respondenterna. Den storsta skillnaden aterfinns baserat pa kon. Vidare presenteras de faktorer som
konsumenterna anser vara av vikt dér problematiken i att silja farskvaror, osikerhet kring leveranser,
tidsbesparing och pris édr bland de mer framtrddande faktorerna. Studien visar ocksa pa att ett invant monster
bland konsumenterna behdver brytas for att OGS ska ha mojlighet att konkurrera med de storre
livsmedelskedjorna - samtidigt som kdnnedomen for denna tjanst ar 1ag.
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Purpose: The purpose of this study is to identify and highlight relevant factors which are crucial in order to
have a successfull e-commerce for food on the Swedish consumer market.

Methodology: The study has taken both a qualitative and a quantitative approach. The mode of procedure
consists of accomplishing a consumer survey which has been handed out to consumers in order to get a better
understanding of their attitude towards Online Grocery Shopping. The consumer survey consisted of both open
questions and questions where the respondents judged different factors regarding Online Grocery Shopping
from a 1-5 scale. The analysis from the graduation questions has been quantitative while the analysis from the
open questions has been performed in a more qualitative manner.

Theoretical perspectives: The literature is mainly devided into three parts: (a) Quality of services and service
quality, (b) service quality and creation of value for business models within e-commerce, and (c) earlier research
around Online Grocery Shopping. Each of these parts have taken a consumer perspective. This is based on the
concept of Quality of services which has been chosen to bring out different success factors to make a service
successful.

Empirical foundation: Presents results, calculations, correlations and a comprehensive picture of the
questionnaire which is based on the 88 respondents who contributed to this study. The respondents have been
been devided into groups based on the following criterias: sex, age, size of the household, whether they have
tried OGS before or not, and how big part of their grocery budget they could imagine themselves to spend on
OGS if there was a OGS service that matched all their wants and needs. Of the 88 respondents, 11 currently uses
OGS while 77 do not.

Conclusions: The study concludes that there are relatively few differences between persons based on the
respondents groups. The most prominent disparity is found based on the respondents sex. Further the factors that
the consumers value have the most importance are presented. These factors are the issue about selling fresh
food, uncertainity about deliveries, time savings and price. The study also shows that an ingrained pattern
among consumers needs to be changed to give OGS the possibility to compete with the bigger grocery chains -
this far the knowledge for this service is low.
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1. Inledning

Detta inledande kapitel kommer att presentera bakgrunden och problemstéllningen for
studien. Dérefter kommer fragestdllningen och studiens mal och syfte att redogoras, de
avgransningar som gjorts och hur uppsatsen ar disponerad. Slutligen ges en kortare
sammanstéllning av centrala begrepp i uppsatsen for att ge ldsaren de definitioner som
anvénts under studiens géng.

1.1 Problemstillning och bakgrund

Ett trendgenombrott for e-handeln - men kommer e-handel med livsmedel ta samma
utveckling?

Négot som vuxit oerhort mycket pa senare ar ar e-handeln och med Internet som en sjélvklar
del av manga konsumenters vardag far den allt stérre betydelse. Trendwatching ér ett av
vérldens storsta bolag som arbetar med konsumenttrender med ett globalt natverk av
observatdrer, talar bland annat om hur den mobila online-revolutionen dntligen ar hir och hur
Internets betydelse fér allt stdrre inverkan pa dels de sociala relationerna och hur den bidrar
till allt storre transparens for konsumenterna (Trendwatching, 2009:1). Visserligen har dessa
fenomen funnits under en léngre tid och e-handeln dven den funnits sedan lange men det dr
forst nu de fatt en ny innebdrd och dven sitt egentliga genombrott. Trendwatching har myntat
begrepp sdsom transparency triumph, nowism, foreverism och brand butlers' som syftar till
att beskriva de trender som kan ses 1 innovativa och nytinkande foretag. (Trendwatching,
2009:1; 2009:2; 2009:3; 2010) Men trots denna utveckling finns det branscher dér e-handeln
inte fatt faste och den kanske mest intressanta och med allra storst potential dr
livsmedelsbranschen. Varfor har inga tidigare satsningar lyckats fullt ut, varfor finns det en

1. TRANSPARENCY TRIUMPH | "[...]how reviews are set for even more spectacular growth, how price
comparison is getting much more sophisticated, and how the inner-workings of companies will be exposed in
pragmatic new ways. We then end this briefing with a countertrend, OPENLY OPAQUIE, that raises the bar
even higher."

NOWISM | “Consumers’ ingrained lust for instant gratification is being satisfied by a host of novel, important
(offline and online) real-time products, services and experiences. Consumers are also feverishly contributing to
the real-time content avalanche that’s building as we speak. As a result, expect your brand and company to have
no choice but to finally mirror and join the ‘now’, in all its splendid chaos, realness and excitement.”
FOREVERISM | "Encompasses the many ways that consumers and businesses are embracing conversations,
relationships, and products that are never done. Driving its popularity is technology that allows them to find,
follow, interact and collaborate forever with anyone & anything."

BRAND BUTLERS | "With pragmatic, convenience-loving consumers enjoying instant access to an ever-
growing number of supporting services and tools (both offline and online), brands urgently need to hone their
'butlering skills', focusing on assisting consumers to make the most of their daily lives, versus the old model of
selling them a lifestyle if not identity."



avsaknad pé storre satsningar och vad krévs for att e-handel med livsmedel verkligen ska sla
pa riktigt? - detta dr nagra av de fragor som véckts och som ligger till grund for denna studie.

Trender har kommit att styra konsumentens beslut 1 allt storre utstrackning och dven inom e-
handel med livsmedel ges denna bild (Murphy, 2007) och méanga av trenderna som bevakas
har sitt ursprung i de sociala relationer och niatverk som byggs upp i ett alltmer globalt
samhille, ett ndtverksbaserat sadant (Castells, 2001). Den sociala aspekten 1 bade
marknadsforing och 1 affairsmodeller far en allt storre betydelse och det kan mojligen ses som
att rationaliteten har fatt ge plats at det mindre rationella och icke-standardiserade. I ménga
fall ser man hur mer kreativa och nytdnkande affarsmodeller skapar nya mdjligheter 1
samband med den sociala utvecklingen, och det &r 4ven hir e-handeln med livsmedel haft sin
blygsamma bdrjan till lyckosamma projekt: med nischade affarsmodeller. (Ferreira, 2009)
Sarskilt trender sdsom ett allt storre fokus pa miljo, ndrproducerat, ekologiska varor och
foretags samhillsansvar har fatt en avgorande roll och gjort att nischade tjénster vixt fram?
och forsvérat for storre satsningar ytterligare. (Lindstedt, 2010; 2008)

Aven om flera sm3 foretag har valt att gora en satsning pa e-handel med livsmedel, Online
Grocery Shopping (fortsdttningsvis OGS), sa dr fortfarande de stora aktdrerna pa den svenska
livsmedelsmarknaden vildigt forsiktiga; utbudet av tjénster av denna sort ar vildigt litet.
Kanske dr de mérkta av det negativa utfallet under 1990-talets ménga satsningar pa just
matbutiker pd nétet - satsningar som vid milleniumskiftet och med IT-bubblan nistan
uteslutande gick under jorden. (Ferreira, 2009)

Men samtidigt ska man se till e-handelns utveckling i sig som inte tagit fart och blivit en
egentlig utmanare till fysiska butiker forrén nyligen: en e-handel som préglats av framgéng
kring forsdljning av varor som &r betydligt lattare att bdde hantera och distribuera dn
livsmedel, och som darmed haft littare till acceptans bland konsumenterna. Likvél stér en
traditionell livsmedelsbransch, med mycket starkt forankrat och invant beteendemdnster hos
konsumenterna, infor en rad fler utmaningar édn vad exemepelvis distansforsaljning av klidder
gjorde. Diri ligger inte enbart logistik, hantering av livsmedel och invanda beteendemonster
hos konsumenten som utmaningar utan dven en héart konkurrensutsatt bransch som under
valdigt lang tid utvecklats och anpassat sina processer for att bade optimera verksamheten
och pressa ner sina kostnader. Livsmedel dr dessutom en mycket priskénslig bransch med
sma marginaler.

"Introducing an Internet vehicle for grocery shopping with a drive-in system or a home delivery
service is a challenge: indeed, modifying the grocery purchase behaviour of consumers is difficult
because it is a very mechanistic, almost automated behaviour. Respondents have difficulty
spontaneously imagining how their habits might change." (Picot-Coupey et al., 2009:451)

Problemet for livsmedelskedjorna har till stor del varit att livsmedel och farskvaror &r mycket
svarare att hantera 4n manga andra varor, logistikproblemen har varit stora och kunderna,
som ofta har svart att planera sina ink&p 1 forvig, har ddrmed varit for {2 for att kunna skapa
en vinst for dessa foretag. Konsumenterna ar ocksa normalt vana vid att e-handel ska vara
billigare én att kdpa motsvarande vara i en fysisk butik. (Lindstedt, 2008) En ytterligare
svérighet for de foretag som har valt att satsa pa e-handel 4r att man bryter ett invant monster

2. Vi kan till exempel se framgangen for linasmatkasse.se och ekoladan.se.



for konsumenten och det har saknats ett mervirde for e-handel med livsmedel som vager upp
den extra kostnaden som dr hogre pa grund av ovanstaende problem med bland annat
logistiken. (Ferreira, 2009) Da ménniskor ofta ar rationella och foljer nagon form av indvade
monster - som att ga till affaren och handla, ndgot man alltid gjort och som ar en naturlig del i
vardagen - sd dr det svart att vinja sig av vid detta trots att det kan finnas andra mer
fordelaktiga alternativ. Man kan ocksa se att ménga av de fordelar och mervirde som e-
handel bidrar till inte finns for e-handel med livsmedel (Pitot-Coupney et al., 2009), vilket dr
den framsta anledningen till att denna studie har ett serviceperspektiv.

"It seems essential to sell the very concept of ‘online grocery shopping’ with advertisement focused
on eliminating inhibiting factors to the adoption of the concept. As the online environment cannot
provide customers a ‘touch and feel’ experience, they should work on other aspects, e.g. visual and
technical information." (Picot-Coupley et al., 2009:451)

Under 2008 uppgick forsiljningen av livsmedel och alkoholfria drycker till drygt 176
miljarder kronor i Sverige (Statistiska centralbyrin, 2009). Detta visar inte helt ovéntat pa en
enorm marknad. Om man ser till e-handelns relativa storlek i mdnga andra branscher dér den
fétt ett genomslag, sd finns det en stor potential 1 OGS - en mojlighet att pa allvar utmana och
konkurrera med befintliga spelare pa livsmedelsmarknaden, eller kanske for de befintliga
spelarna att utnyttja snarare dn att se som ett hot. Om man ser till Handelns
Utredningsinstituts (2010) uppskattning av 2010 &rs e-handel inom detaljhanteln bedoms till
over 24 miljarder kronor vilket skulle motsvara kring 4,5% av den totala forséljningen inom
detaljhandeln.

E-handeln omsatte 1 Sverige 22,1 miljarder kronor under 2009 (Handelns Utredningsinstitut,
2009). Enligt DIBS e-handelsindex i oktober 2009 berdknades e-handeln 1 Sverige till 53,9
miljarder kronor (DIBS Payment Services, 2009). Anledningen till att dessa siffror skiljer sig
markant ar att métningen som sddan skiljer sig i vad som méts savil som definitionen av vad
som ses som e-handel; den ldgre siffran avser detaljhandeln. Dock finns det inga siffror pa
hur mycket e-handel for livsmedel omsétter, men om man ser till enbart DIBS berékning av
e-handeln i Sverige stir specerivaror for 3% av e-handeln vilket kan ses som en indikation
(DIBS Payment Services, 2009).° Samma undersdkning visar ocksé pi att drygt 45% av
svenska e-konsumenter dnskar kopa mer av just mat, drycker och hushéllsutrustning pa nitet,
vilket tyder pa en méarkvérd efterfrigan men framforallt potential. Lagg déartill utvecklingen
av e-handeln inom detaljhandeln som pé allvar tagit fart de senaste dren med en kraftig
Okning dar omsittningen gétt fran 4,9 miljarder 2003 respektive 9 miljarder 2005, till 17,7
miljarder 2007 och vidare till 22,1 miljarder 2009 (Handelns Utredningsinstitut, 2009). I
Sverige tror dessutom 90 % av e-handelsbutikerna pa en tillvixt under den nirmsta tiden,
vilket &r ett sdkert tecken pa att 4ven e-handeln fortsatter vara pd frammarsch. (DIBS
Payment Services, 2009)

Skulle man se till e-handeln i sin helhet 1 Sverige, det vill sdga inte enbart for detaljhandeln,
sé dr det svarare att finna en total bild, men enligt branschtidningen Internetworlds (2010)
utrikningar ror det sig om uppskattningsvis éver 1 400 miljarder kronor.*

3. Resor 36%, elektronik 22%, klader och skor 11%, media och underhallning 10%, hem och hushall 5%,
tjdnster 4%, personal care 4%, specerivaror 3%, ovrigt 5%.
4.1 denna utrdkning ingar dven B2B, C2C, finansiell e-handel samt spel och vadhallning.



Sa hur kan denna potential utnyttjas pa basta sitt &ven for e-handel med livsmedel? Vilka
faktorer dr avgdrande for att man ska lyckas med att ta livsmedelsmarknaden for
konsumenter ut pa Internet i storre utstrackning och vad efterfrdgar egentligen
konsumenterna? Ar vanliga livsmedelsbutiker sa pass etablerade i dagens samhille att det
inte finns en efterfrigan? Ar hindren for att foretagen ska kunna fa sina kalkyler att g4 ihop
och samtidigt erbjuda en attraktiv tjanst som skapar ett mervérde for kunden for stora? Detta
ar ndgra av de frdgor som legat till grund for denna studie och som gjort att studien valt se
ndrmre pa vad just konsumenten anser vara viktigt i en tjinst som erbjuder bestéllning av
livsmedel 6ver Internet.

Béde mobiltelefoni och Internet &r tydliga exempel pa branscher som har funnits ett tag men
som pa senare ar har utvecklats enormt och ddarmed fatt ett rejdlt genomslag. Med detta menas
inte enbart sjdlva anvindningen utan Aur foretagen ger konsumenterna mdjlighet att utnyttja
den fulla potentialen.

Dérfor kan dven livsmedelsbranschen tinkas ligga 1 denna fas: att sla igenom pé allvar om
livsmedelsforetagen bade hittar en smart affirsmodell och gar ut med ambitionen att
verkligen ta tillvara pd vad tekniken kan erbjuda och samtidigt hitta en attraktiv modell som
gar hem hos konsumenterna. Snarare én att se det som en extratjanst man erbjuder bor man ta
det ett steg lingre. Ett fital aktorer har forsokt med blandad framgang, dock har det &ndé inte
natt ut till kunden p4 ett tydligt vis. Linas Matkasse’ 4r dock ett exempel pa dir man fatt
ekvationen livsmedel och hemleverans att ga ihop, men det finns s& mycket mer potential,
bade i det konceptet och for OGS generellt. Nar kommer en storre spelare att viga satsa fullt
ut och vad ska man satsa pd? Detta leder oss till frigan dér denna studie tar avstamp: vilka
faktorer dr centrala for konsumenten och vad anser konsumenten om OGS?

1.2 Fragestiillningar

Med problemstéllningen som utgédngspunkt ovan har foljande friga formulerats som denna
studie syftar till att besvara.

- Vilka faktorer &r relevanta, problematiska och avgdrande for framgéngsrik e-handel med
livsmedel pé den svenska konsumentmarknaden?

Med faktorer avses de faktorer som konsumenten anser centrala och viktiga i
tjansteerbjudandet. Genom att identifiera dessa ges en vigledande bild av hur man boér forma
en affarsmodell och tjansteerbjudande for att mota marknadens efterfragan.

1.3 Undersokningens mal och syfte

Syftet med denna studie &r att identifiera och lyfta fram relevanta faktorer som ar avgorande
for framgéngsrik e-handel med livsmedel pd den svenska konsumentmarknaden. Uppsatsen
ska ge en Overgripande bild av forutséttningarna for att lyckas att f4 e-handel med livsmedel
till en naturlig och sjélvklar foreteelse i konsumenternas vardag.

5. http://www .linasmatkasse.se/



Bakgrunden till undersdkningen ligger 1 att undersoka varfor livsmedel trots upprepade
forsok inte fatt en stérre genomslagskraft som manga andra branscher fétt inom e-handeln. I
takt med internethandelns kraftigt stigande utveckling och vixande paverkan for handeln som
helhet, &mnar uppsatsen inte underséka om OGS har samma mdgjlighet till genomslagskraft
och mojlighet att konkurrera med de vanliga dagligvarubutikerna pa allvar eller fungera som
ett komplement till dessa, utan snarare att se till vilka faktorer som ér avgdérande ur
konsumentens perspektiv.

Framforallt genom en konsumentenkét, men dven genom tidigare forskning och teorier syftar
uppsatsen till att lyfta fram de faktorer som fragestédllningen ovan ska svara pa, utifran
konsumentens perspektiv. Utgdngspunkt kommer att ligga i den teoretiska referensram som
presenteras under nistfoljande kapitel och som grundas pa frimst Gronroos teorier om
tjanstekvalitet (2008:1; Gronroos, 2008.2) samt servicekvalitetsbegreppet. Likasa kommer ett
perspektiv av virdeskapande for e-handel 1 affarsmodellen att lyftas fram for att ge mojlighet
till att forma en affarsmodell utifrdn de faktorer som studien syftar till att presentera.

1.4 Avgrinsningar

Uppsatsen kommer enbart att behandla e-handel med livsmedel mot konsument, vilket
innebar att undersokningen inte ser till restaurangnéringen eller den e-handel som sker B2B
géllande de faktorer som ses som viktiga i en framgéngsrik affarsmodell. Dock kommer
paralleller att dras till e-handel generellt genom att lyfta fram de aspekter som ses som
bidragande till ett lyckat framgéngskoncept for just e-handel.

Ambitionen dr inte heller att ga in pa djupet vad géller logistikldsningar eller rena
affarsprocesser, utan malet ligger i att ge en dvergripande beskrivning av de faktorer som ar
av vikt, snarare &n att se till optimala l6sningar for sjdlva faktorerna. Likasd kommer studien
att avgréinsa sig fran att nirmare ga in pa befintliga aktoérer inom OGS eller andra e-
handelsforetag. Det kommer inte heller ges en branschstudie av den nuvarande
livsmedelsbranschen. Vidare teoretiska avgransningar aterfinns i teorikapitlet.

1.5 Strategi och disposition

Dispositionen for kommande kapitel kommer att f6lja denna uppstéllning: Inledningsvis
kommer den teoretiska referensramen att presenteras. Darefter redogors for det
tillvigagangssatt som anvénts for att genomfora studien. Vidare kommer det empiriska
resultatet fran studien att presenteras, analyseras och diskuteras. Diskussionen utgér frén den
teoretiska referensram som byggts upp. Resultat, analys och diskussion syftar till att lyfta
fram de centrala faktorer fragestéllningen och studien syftar till att lyfta fram. Slutligen
presenteras slutsatser, kunskapsbidrag samt forslag pa vidare forskning.

1.6 Begreppsdefinitioner och forkortningar

OGS - Online Grocery Shopping
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E-grocery - "[...] is the industry term for online grocery shopping, where a custumer selects
and pays for their groceries online. The method of picking and delivery may vary, but the
vore concept of eGrocery is always the same - offering your customers a wide selection of
products which may be purchaded online and then either delivered to the customher or else
stored for pick-up by the customer."®

Stodtjanst - En tjdnst som existerar for att underlétta konsumtionen av kidrnvaran, men dock
inte en tjdnst som kdrnvaran inte kan existera utan.

E-commerce/E-handel - Internetbaserad handel

Tjénstekvalitet - Med tjénstekvalité avses i uppsatsen den definition som Gronroos (2008:1)
anviander, det vill sidga den kvalité som tjdnsterna man erbjuder levereras med, samt de
kriterier som finns for att uppna god tjanstekvalité enligt Gronroos.

Servicekvalitet - Detta begrepp har flertalet definitioner, men denna studie utgar i huvudsak
utifrain SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) och den forskning som vidare grundats
utifran denna modell. Detta begrepp presenteras ndrmre i den teoretiska referensramen.

Affarsmodell - En teoretisk beskrivning av hur ett foretag dr tidnkt att fungera. I studien
anvands framst Timmers (1998) definition av affirsmodeller samt Amit & Zotts (2001) teori
kring hur denna kan delas upp i olika perspektiv. Dessa teorier presenteras ndrmare under den
teoretiska referensramen. Affarsmodellen diskuteras utifran konsumentens och ett
vérdeskapande perspektiv.

6. Definition fran organisationen eGrocery USA, http://www.egroceryusa.com/
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2. Teoretisk referensram

I detta kapitel kommer den referensram som fungerar som utgangspunkt i uppsatsen att
presenteras. Grunden i detta utgar fran begreppet tjanstekvalitet som valts for att lyfta fram
olika framgéngsfaktorer for att en tjadnst ska lyckas.

Den frimsta anledningen att detta perspektiv valts &r att flytta fokus fran de processer och
den logistik som finns for att tillhandahalla en tjénst likt forsdljning av livsmedel dver
Internet, och istéllet sitta kundens 6nskemal i fokus. Med detta ger studien en bild av vad
konsumenten efterfrdgar snarare dn att se till foretagens kalkyler for att kunna erbjuda en
tjanst. Detta angreppssatt ger ocksa en bra utgdngspunkt nér olika framgangsfaktorer ska
analyseras och en affirsmodell ska tas fram. Att borja i denna dnden, snarare 4n att se till
processer och kalkyler kan forhoppningsvis gora att studien skiljer sig fran hur
livsmedelsforetagen traditionellt valt att se pa e-handel med livsmedel. Genom att visa pa
mojligheterna snarare édn problemen kan dven en unik och framgéngsrik affarsmodell formas
som utnyttjar potentialen att bedriva framgangsrik OGS. Hur detta sedan ska implementeras
och genomforas pa ett optimalt och ekonomiskt vinstgivande sétt i praktiken lamnas 6ppet for
framtida forskning.

Denna studie utgar i huvudsak fran Gronroos teorier om relationsmarknadsforing vilka
fungerar som en del av utgdngspunkten i analysen av det empiriska underlaget. D&
konsumentens synpunkt dr central si baseras studien utifran begreppen tjénste- och
servicekvalitet. Genom relationsmarknadsforingsteorierna ges mojlighet att ta reda pa hur
man kan skapa ytterligare kundvérde for konsumenterna, vilket kan leda till kunder som ar
redo att betala lite mer for servicen: ndgot som bdor vara av sdrskild vikt inom en bransch som
ar bade hart priglad av priskonkurrens och av invanda beteendemonster hos konsumenterna.

Efter att Gronroos serviceperspektiv presenterats ges en bredare bild av
tjanstekvalitetsbegreppet samt hur servicekvalitet méts. Flera studier har tagit begreppet
servicekvalitet och fort detta till servicekvalitet pd Internet och for e-handel specifikt med
uppsatta kriterier for hur detta méts. Genom att presentera en samlad bild av dessa modeller
och vidare se pa hur man skapar vdrde inom e-handel ur ett affairsmodellsperspektiv ges en
bra grund for att analysera konsumentens 6nskemaél. Dérefter presenteras ett urval av tidigare
forskning som sett pa just OGS. Detta gors for att ge en grundlaggande bild av vilka omraden
som behandlats tidigare. Avslutningsvis sammanstills den teoretiska referensramen for att
sortera ut de begrepp som &r vanliga kriterier nér servicekvalitet bedoms. P4 sd sétt ges en
oversiktlig modell dir de mest centrala begreppen for denna studie viljs ut for att fungera
som en rdd linje 1 analysen av resultaten.
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2.1 Serviceperspektivet och tjinstekvalitet

Relationsmarknadsforing har fétt en 6kad vikt under de senaste aren och numera véljer fler
och fler marknadsforare att satsa just pa detta. I manga fall racker det inte lingre med att ha
en bra produkt om man inte kan erbjuda ett mervérde i service och relationen till kunden i
forhéllande till sina konkurrenter. (Gronroos, 2008:1)

Serviceperspektivet tar sin utgangspunkt i att foretaget ska kunna skapa ett forstarkt
erbjudande for kunden da denne inte ndjer sig med endast en fysisk produkt utan dnskar sig
ndgot mer. (Gronroos, 2008:1) Enligt detta perspektiv sa sammanstélls ménga olika
komponenter sdsom produktens fysiska komponenter, information, personligt bemdtande
med flera for att gemensamt bilda den tjdnst som foretaget i slutdndan tillhandahaller. Detta
kan dock mottagas med skepsis frdn ménga olika héll da det visar sig att kunden i manga fall
faktiskt ndjer sig med kiirnprodukten. A andra sidan kan en forbittrad service och utveckling
av redan befintliga tjdnster ofta vara vildigt I1onsamt. En viktig aspekt att bejaka dr de tjdnster
man tillhandahéller, men inte tar betalt for. (Gronroos, 2008:2) Aven om dessa inte leder till
nagra direkta inkomster sa dr de viktiga for att skapa utokade kundvirden. En av de frimsta
mervirden som OGS levererar &r att spara tid for kunden, sa alla aspekter av tjdnsten som kan
leda till detta, ar viktiga att arbeta med.

Nir det géller utokad service som kunderna betalar for, dr problemet att kunderna inte alltid
forstar pd vilket sitt servicen ger utdkat virde (Gronroos, 2008:1; 2008:2). Grénroos
beskriver fyra mojliga anledningar till att kunden inte uppfattar det extra vérdet och inte vill
betala for det, det vill sidga skl till att kunder alldeles for ofta inte anser att god service
skapar ett mervérde for dem (2008:1; 2008:2):

1. En viss kund &r inte intresserad av ett extra tjdnsteerbjudande utan &r ndjd med att
konsumera en kdrnprodukt till lagsta mdjliga pris.

2. Tjansteleverantoren har inte lyckats med uppdraget att visa kunderna vilka fordelar
ens tjanst faktiskt medfor 1 form av 6kad bekvamlighet, sdnkta ekonomiska kostnader
OSV.

3. Tjéansteleverantoren har inte lyckats fa kunden att forsta att langsiktiga
kostnadseffekter av ett tjinsteerbjudande ar viktigare an priset.

4. Tjansteleverantdren har inte lyckats fa sitt erbjudande tillrackligt kundinriktat eller
inte erbjuder de fordelar som kunden efterfragar.

Som dessa fyra kriterier visar beror nistan uteslutande allihopa pa bristande arbete/kunskap
fran tjansteleverantdren. Dérfor stélls det stora krav pa att tjansten verkligen uppfyller eller
overtriffar de krav som kunden foljdaktligen stéller samt att kunden maste fa en bild av att
tjansten faktiskt medfor ett mervirde och forenklar inkdpen for personen i friga. (Gronroos,
2008:1)

Fokus ligger 4ven mer pa att bibehélla och skapa langsiktiga kostnadsfordelar for kunderna
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istéllet for att till exempel ha en prisbaserad strategi, som ménga andra foretag anvéinder sig
av. Med anledning av detta dr det av stor vikt att man haller hog serviceniva och hog kvalité
for att dirmed kunna fa en hog kundndjdhet och bibehalla befintliga kunder. (Grénroos,
2008:1)

2.1.1 Stédtjinst

Aven om denna studie behandlar distansforséljning av matvaror sé ir fortfarande "kirnvaran/
-tjansten" mat. Det OGS egentligen tillhandahaller &r en stodtjdnst. (Gronroos, 2008:2) En
tjanst som existerar for att underlétta konsumtionen av kidrnvaran, men dock inte en tjanst
som kirnvaran inte kan existera utan. Detta &r alltsa ett sitt att utvidga tjansteerbjudandet,
nagot som ar vildigt centralt d& livsmedelsinkdp dver Internet mojligen snarare kan ses som
ett skapat behov dn en stddtjanst. Enligt Gronroos sé kan processen for det utvidgade
tjansterbjudandet delas in i tre element: (1) Tjédnstens tillgénglighet, (2) Interaktioner med
tjédnsteforetaget och (3) Kundens medverkan. (Grénroos, 2008:2:185)

2.2 Sju kriterier for god tjinstekvalitet

En modell som dr central for tjdnstekvalitet och som denna studie har som mal att uppna, ar
att OGS ska ha mojlighet att nd Gronroos sju kriterier for en god tjénstekvalitet. (Gronroos,
2008:1) Dessa ar:

1. Professionalism och fdrdigheter: Kunderna ska kunna vara sédkra pa att foretaget har
den kunskap och fardighet, som kan komma att behdvas for att 16sa det problem man
vill ha 16st.

2. Attityder och beteende: Kunden ska kunna kénna att de fran foretaget som agerar
direktkontakt verkligen bryr sig om dem och att de &r tillmétesgéende.

3. Tillgdanglighet och flexibilitet: Kunden kédnner att foretaget kan finnas tillgdngligt pa
ett enkelt sdtt, dven att de operativa systemen dr utformade pa ett enkelt sdtt som
passar kunden pd ett smidigt sétt.

4. Tillforlitlighet och palitlighet: Kunden vet att man kan lite pa den tjdnst man bestiller
genom att alla 16ften som utlovas halls och att man far sin leverans i tid etcetera.

5. Service recovery: Kunden vet att om ndgot blir fel s& kommer foretaget att atergilda
detta pé ett bra sétt sd att man inte kénner sig lurad. Ofta kan en god service recovery
leda till att upplevelsen totalt &nda blir positiv.

6. Servicelandskap: Kunden ska kunna uppleva att den fysiska omgivningen och
servicemotets miljo ger en positiv upplevelse. Da denna tjdnst inte direkt inte har
nagon fysisks plats sa kan detta appliceras pa en trevlig och lidttnavigerad hemsida
for att inbringa en positiv upplevelse for kunden samt vid kundkontakten vid
leverans.
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7. Rykte och trovdrdighet: Kunden ska kunna vara sdker pa att foretaget utfor goda
prestationer som tillfredsstiller behoven och att man dessutom star for varderingar
kunden delar.

Att uppna god tjanstekvalitet 4r en grundsten 1 att skapa ett attraktivt erbjudande som ger ett
mervérde och skapar lojalitet. (Gronroos, 2008:1) Det finns mycket forskning som ger en bild
av servicekvalitet och dess innebord och pa liknande sitt satter upp kriterier for god
servicekvalitet. Den kanske mest framtradande modellen som véldigt mycket av forskningen
bygger pd & SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) som néstfoljande avsnitt utgér fran.

2.3 En utvidgad syn av kvalitet - servicekvalitet inom e-handel

Servicekvalitet (SQ) dr ett omrade som det finns oerhdrt mycket forskning inom och som fatt
en avknoppning i och med alla tjédnster som véxt fram pa nétet. Skillnaderna mellan
traditionell SQ och e-SQ (servicekvalitet pa Internet) beskrivs av Zeithaml et al. (2002:367)
pa foljande sitt:
"A comparison of the way consumers evaluate SQ and e-SQ reveals differences in the role of
expectations, number and nature of dimensions, and cognitive-emotional content. In addition, there

seems to be a greater degree of consumer trade-offs and hence curvilinearity along e-SQ dimensions
than in the case of SQ."

Manga av de modeller som behandlar e-SQ har sin utgangspunkt i SERVQUAL av
Parasuraman et al. (1988) (Sureshchandar et al., 2002). Sureshchandar et al. (2002) menar att
néstan all litteratur kring servicekvalitet pa Internet har sitt ursprung i SERVQUAL-modellen
vilket innebir att det finns vésentliga faktorer som forbises i och med detta. Denna studies
referensram har ocksé sin grund i SERVQUAL till stor del men samtidigt lyfts Gronroos
toerier in fOr att ge en nagot bredare utgangspunkt. Sammanstéllningen av begreppen sist i
kapitlet dir de mest centrala lyfts fram syftar dven den till att ticka igen den brist som
Sureshchandar et al. (2002) pavisar.

Modellen e-SERVQUAL (Zeithaml et al., 2002), en av modellerna som har sin utgdngspunkt
1 SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), tar upp fem stycken olika kriterier kunder 1
allménhet anvinder sig av da de utvarderar olika tjdnsteleverantorer via nétet, dessa fem ar:

1. Informationstillgdnglighet och innehall: En av fordelarna med att handla online ar
tillgdngen till information som kunden sjélv kan ta del av utan att fa en vinklad bild
av en forsdljare. Alltsé ar tillgangen av tillrdcklig information ett kriterium att
jamfora foretagen med.

2. Ldtt att anvinda: Internetbaserad handel kan létt ses som komplex och forvirrande
och det &r darfor ett viktigt kriterium att jaimfora hur littanvénd foretagets hemsida

ar.

3. Privat och sdkert: Detta ér egentligen tva kriterier som delar en punkt. Privat handlar
om att kénslig och personlig information inte sprids vidare. Sdkerhet handlar om att
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kunden ska vara sdker fran bedrégeri, kortkapning, stéld osv.

4. Grafisk stil: Sidans utseende paverkar kundens uppfattning av foretaget och tjansten
och dr dirfor ett av kriterierna.

5. Genomforande av tjdinsten man utlovar: Ett kriterium som dr vitalt for att skapa
kundnéjdhet och lojalitet.

Ovanstdende kriterier som, till skillnad frdn Gronroos kriterier for god tjdnstekvalitet, vinder
sig endast till kunder av en webbaserad tjdnst. Det dr darfor av stor vikt att se dven pa dessa
och dirmed inte endast titta pd hur Gronroos viljer att hantera servicekvalitet. Dessa kriterier
visar att det stills stora krav pa hur tjansteleverantdren ska agera for att fa kunden dvertygad
om att sin egen tjanst kan erbjuda ett mervérde for kunden i fraga.

Under en langre tid ansags det att endast det faktum att man hade en webbutik, kompletterat
med laga priser, rickte for att nd framgéng med e-commerce, men pa senare tid sé har det
blivit uppenbart att sa ej ar fallet (Kim et al., 2006). Darfor ser man till andra instrument for
att mojliggora traffsikra satsningar 1 kunderbjudandet. En framstdende modell {or detta ar E-
S-QUAL-skalan (Parasuraman et al., 2005), som tittar till hela serviceupplevelsen och inte
bara hemsidans design och teknik. Denna modell &r en ytterligare vidareutveckling utifran
SERVQUAL - e-SERVQUAL. Denna skala ar indelad i fyra dimensioner for att méta
servicekvalitén som tillhandahalles. Dessa dimensioner ér:

1. Efficiency - Att hemsidan dr enkel och snabb och hanterar samtliga saker smidigt for
besokaren.

2. System availability - Att hemsidan rent tekniskt fungerar.

3. Fulfillment - Att 16ften som utlovas verkligen héller.

4. Privacy - Att kunduppgifter dr sékra.

Likasa presenterar Parasuraman et al. (2005) pa ytterligare tre dimensioner under namnet E-
RecS-QUAL:

5. Responsiveness - Ansvarstagande vad géller exempelvis bra hanterade returer av
varor eller andra problem.

6. Compensation - Hur vél foretaget kompenserar konsumenten for olika uppkomna
situationer de bér ansvaret for.

7. Contact - Hur tillgéngligt foretaget ar for kundkontakt, exempelvis tillgang till
telefonnummer och personlig support

Samtliga dessa dimensioner finns presenterade som en extra bilaga (B1) med de kriterier som
stdlls inom respektive dimension.

Madu & Madu (2002) ger en nigot mer utforlig kategorisering av vilka kvalitetskriterier som
finns for en e-tjénst. De har identifierat 15 dimensioner for e-quality: (1) performance, (2)
features, (3) structure, (4) aesthetics, (5) reliability, (6) storage capability, (7) serviceability,
(8) security and system integrity, (9) trust, (10) responsiveness, (11) product/service
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diffentiation and costumization, (12) store policies, (13) reputation, (14) assurance, (15)
empathy. Dessa kriterier ger en bild som dr nagot mer beskrivande.

Flertalet andra forskare ger sin egen bild av vilka determinanter som avgor god
servivekvalitet (exemepelvis Wolfinbarger & Gilly, 2003; Long & McMellon, 2004).
Wolfinbarger & Gilly (2003:183) fokuserar pé "etail quality" och kommer fram till fyra
faktorer:

"The analysis suggests that four factors—website design, fulfillment/reliability, privacy/security and
customer service—are strongly predictive of customer judgments of quality and satisfaction,
customer loyalty and attitudes toward the website."

Long & McMellon (2004:88) forsoker sig dven de pa att plocka ut determinanter for "retail
service quality" med utgdngspunkt i SERVQUAL ger de en bild av vikten av servicekvalitet:

"[...] the results of this study do highlight the need to improve quality in the online environment. Our
findings suggest that without a person-to-person interaction, other cues related to the technical
aspects of the online transaction, as well as the logistics of receiving or returning the product, take on
a heightened importance for consumers. Online marketers nedd to assess their sites for factors such
as clarity, ease of use, technical support, return policies, and adequate shipping options.

Additionally, the differences found between consumers expectations and perceptions have long-term
implications for online retailers. "

Reibstein (2002) ndmner ocksa tidsperpektivet och analysen 1 hans studie visar att vad som
attraherar kopare till en webbutik inte motsvarar vad som &r avgorande for att behélla
kunderna ur ett langre tidsperspektiv.

Just kopintentionen har Zhang & Prybutok (2005) tittat ndrmre pa. De har sett till
webbplatsers servicekvalitet och bland annat pd hur sambandet mellan detta och e-
satisfaction, intention och upplevd risk ser ut. Artikeln vill pavisa betydelsen av att forsta sig
pa e-convenience frdn konsumentens perspektiv. Resultatet visar inte helt ovéntat foljande
samband dir samtliga hypoteser bortsett frdn H1 bekriftas av deras studie:

Individual FC
Skill Differences

+HI

h 4
e-Service . E-Satisfaction Intention
Convenience +H2 ; + H4

| +H7 -Hf

+H3 Iy

Web Site Service /
Quality - -H5 Perceived Risk

Figur 2.1 Stéllda hypoteser kring webbplatsers servicekvalitet och kopintention (Zhang & Prybutok, 2005)
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For att aterkoppla till vad som ar av vikt for konsumenten i en situation utan "person-to-
person interaction", som Long & McMellon (2004) beskrev det, ger &ven Cox & Dale
(2001:121) en bild av vad som far en framtrddande roll istéllet:

"It is argued that the lack of human interaction during the Web site experience means that
determinants such as competence, courtesy, cleanliness, comfort and friendliness, helpfulness, care,
commitment, flexibility are not particularly relevant in e-commerce. On the other hand, determinants
such as accessibility, communication, credibility, understanding, appearance, and availability are
equally applicable to e-commerce as they are in physical services."

Gronroos (2008:2) beror dven det faktum av vikten att anvinda sig av CRM (Costumer
Relationship Management) och detta koncept utvecklas d&ven av Minocha et al. (2003) dir
man diskuterar e-CRM - det vill sdga betydelsen av CRM vid e-handel ur ett SQ-perspektiv.
Nedan foljer de storsta utmaningar som finns och som man maéste arbeta med for att kunna ha
mdjlighet att bli ett framgangsrikt e-handelsforetag enligt Minocha et al. (2003):

1.

10.

Fdlitlighet: E-handelsforetaget méste kunna uppfylla de krav som stélls med
leveranser 1 ritt tid och att varorna &r 1 det skick kunden utgér ifran.

Mottaglighet: Den hastighet man kan svara pa de olika fragor som kan uppkomma
och att man gor detta pa ett vénligt vis.

Kundservice: Viljan att hjidlpa kunderna, det dr viktigt att visa att man har vilja och
kunskap att géra s mycket som mojligt for att géra kunden i fraga nojd.

Tillgcinglighet: Hemsidan maste vara lattillgédnglig och lattnavigerad.

Trovdirdighet: Fokus pé trovédrdighet och image 4r en mycket viktig del for bade
foretaget och produkten som levereras.

Scikerhet: Det dr viktigt for kunden att veta att transaktionerna som gors over Internet
ar sékra och att ingen utomstiende kan fa tag pa ens uppgifter.

Personlighet: Kunden uppfattar det som ett mervirde om e-handelsforetaget kan gora
sin tjanst mer personlig med exempelvis skrdddarsydda produkter, tjinster osv.

Information: All information ska finnas tydligt da kunden ofta inte uppskattar att det
tillkommer exempelvis en fraktavgift efter att denne har valt att genomfora ett kop.
Detta ska kunden f4 veta direkt.

Kontroll: Kunden vill kunna vara i kontroll 6ver sidan, exempelvis ska man kunna fa
tag pa och se tidigare inkdp och skriddarsy sitt eget inkp efter sitt egna personliga
behov.

Socialt ansvarstagande: E-handelsleverantoren ska kunna visa att man ger nigot
tillbaka till samhéllet exempelvis genom att agera for miljon, ekologiska varor osv.
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Alla dessa delar bor vara en del 1 sitt tjénsteerbjudande och séledes bor dven affarsmodellen
vara grundad pa att folja och stréva efter att uppna dessa kriterier. Som synes dr de olika
kriterierna som visas i ovanstaende studier véldigt lika varandra.

2.4 Hur skapar man viirde inom e-handel - ett perspektiv utifrdn
affirsmodellen

Aven om en affarsmodell innehéller ménga fler delar r det utifrén serviceperspektivet denna
uppsats dmnar att undersdka. Den traditionella forstaelsen av virdeskapande for konsumenten
kan ses som en sekventiell virdekedja (Porter, 1985). Aktiviteterna bestar i (a) ingdende
logistik, (b) produktion, (c) utgaende logistik, (d) marknadsforing och forséljning och (e)
service (Landstrom & Lowegren, 2009). De tva sistndmnda syftar till att "paverka och
underlitta for kunden att kopa produkten" samt "6ka eller behalla vérdet av produkten", det
vill sdga den del av processen som denna undersdkning fokuserar pa. Forfattarna menar att
bland annat Internet 6ppnat upp for nya affairsmodeller, nyskapande sadana dar man kan
organisera sin verksamhet pa andra sétt och man inte dr bunden till det sekventiella tinkandet
i samma grad. (Landstrdm & Léwegren, 2009) Aven Timmers (1998) ger samma bild: hur
informationsteknologin 6ppnar upp for flertalet affairsmodeller. Denna studie har valt att
anvénda just Timmers (1998) definition av affirsmodell da denna kommit att spela en
betydande roll for inte minst forskningen for just e-handel och dr en av de mest

citerade’ likvil som den lampar sig vil till denna studies fragestillning. Definitionen av
affarsmodell dr foljande (Timmers, 1998):

* An architecture for the product, service and information flows, including a description of the various
business actors and their roles; and

* A description of the potential benefits for the various business actors; and

* A description of the sources of revenues.

Timmers (1998) understryker ocksé vikten av att lyfta in marknadsmodellen, da
affarsmodellen i sig inte ger en helhetsbild eller tillracklig forstaelse. Marknadsmodell
definieras som:

* A business model; and
* The marketing strategy of the business actor under consideration.

Affarsmodellen ar central for att skapa ett attraktivt tjansteerbjudande och innehéller
vigledningen kring hur man bor forma och arbeta med servicekvalitet. Amit & Zott (2001)
presenterar en modell utifran affairsmodellen pd hur viarde skapas inom e-business. Deras
perspektiv ér dels uppdelat pd tre nivéer i affairsmodellen: affarsmodellens struktur,
affairsmodellens innehdll och affarsmodellens styrning. Utifrdn dessa niver bedomer man
sedan virdeskapandet utifrdn fyra olika omraden: efficiency, complementaries, lock-in samt
novelty. Dessa omrdden kommer att vara utgangspunkten i analysen av denna studies resultat
for att utifrdn centrala faktorer for framgéngsrik e-handel med livsmedel pa den svenska
konsumentmarknaden visa pa hur man ur tjdnsteperspektiven kan forma en affarsmodell.

7. Sett till Googles Scholars sokresultat dr den citerad dver 1150 génger i olika vetenskapliga publikationer.
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Figur 2.2 Sources of value creation in e-business (Amit & Zott, 2001:504)
2.5 Ett urval av tidigare forskning inom OGS

Under detta stycke lyfts ett antal intressanta studier fram: artiklar som behandlat e-handel
med livsmedel. Artiklarna ar relativt fristdende men syftar till att ge en bild av tidigare
forskning inom dmnet for att sedan 1 denna studies analys kunna anvéndas som
referenspunkter.

Enligt Asdemir et al. (2009) bor man tilldimpa en dynamisk prissattning nar man bedriver
OGS. Genom detta har man mdjlighet att utnyttja sa stor det som majligt av kundernas
kopkraft och pa sé vis inte gd miste om de kunder som inte &r redo att betala fullt pris for
hemleverans. Forfattarna argumenterar for en flexibel modell dér priserna &r fordnderliga och
uppdateras beroende av en rad variabler, sdsom exempelvis beroende av leveranstiders
attraktivitet, uppkomna lediga tider med kort varsel, inkopsvolym och andra resursbesparande
orsaker. En artikel av Marimon et al. (2009) har kollat pa spansk e-handel med livsmedel
utifrdn E-S-QUAL. Studien visar att E-S-QUAL é&r applicerbar pa e-handel med livsmedel for
att méta servicekvalitet online. Servicekvalitet har en positiv paverkan pd kdpbeteendet.
(Marimon et al., 2009)

Boyer & Hult (2005) presenterar en studie av 2100 anvédndare av olika tjanster for
hemleverans av livsmedel som tittar pa dels konsumentens erfarenhetsniva och dels metod
vid orderldggning vad giller foljande fem faktorer: (1) service quality, (2) product quality, (3)
product freshness, (4) time-savings och (5) behavioral intentions.

Sjélvklara och tydliga gemensamma ndmnare bland ovan ndmnda studier gér inte att finna,
vilket bekriftas av (Galvez-Cruz & Renaud, 2006) som menar att det finns en debatt utan
konsensus kring varfor OGS inte slagit pd samma sétt som 1 andra branscher. Forfattarna
stdller sig fragan kring betydelsen av personalization. Resultatet visar att (Galvez-Cruz &
Renaud, 2006):
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« Kunder efterfragar personlighet, men de vill ha individuell personlighet. Olika
kriterier skall anvindas for olika grupper. Alder visade sig inte vara en stark faktor i
indelning. Daremot visade sig kon och matpreferenser vara de tva viktigaste
faktorerna. Aven allergier, yrke, vem de bodde med, Internetkompetens och om de
hade privat tillgdng till internet.

« "Privacy": resultaten pekar pd att detta dr en avgorande faktor for kundens
preferenser.

« Kundlojalitet: Undersokningen stillde fragan: 'If customers are presented with an e-
grocery site that has their own personalisation choices, would that make them use it?’
Svaren var 9vervidgande medhallande. Denna upptéckt dr enligt deras studie viktig
for OGS-foretag, da den hjdlper till att kunna forsta vad potentiella kunder
efterfragar.

Hansen et al., 2004 presenterar en studie mer inriktat pa konsumentens beteende. De har
undersokt svenskar och danskar och jamfort huruvida "reasoned action" eller "planned
behavior" ér applicerbart pd kdpintentionen hos OGS-konsumenten. Studien visar att planned
behavior har storst paverkan. En studie som &mnade att finna gemensamma ndmnare hos
OGS-kunder (Hui & Wan, 2007) visar att personer i aldern 21-40 ar finns en storre
bendgenhet att anvidnda sig av OGS én hos éldre personer. Liknande skillnader kan ses for
personer med lagre inkomst som har ligre bendgenhet att gora sina kop via OGS én de med
hogre inkomst. Mer forskning inom omrédet for planerade och spontana kop dterfinns i
Milkman et al. (2009). De stiller sig fragan hur beslut som gors for de ndrmsta

dagarna skiljer sig fran beslut som gors for flera dagar framét. Undersdkningen anvénde sig
av data fran en OGS-butik for att besvara fragan. Av resultaten framgar att ju langre tid det ér
mellan bestdllning och leverans desto mindre dr bestillningarna. Vidare visade
undersokningen pa att andelen behovsvaror (t.ex. mjolk, brod, gronsaker) i forhallande till
lyxvaror (t.ex. godis, glass) var hogre ju langre tid det var mellan bestdllning och leverans.
Dessa resultat bekraftar tidigare forskning i omradet, men daremot kunde undersékningen
inte se ndgon skillnad pa bestillningar antingen en eller tva dagar i forvdg. (Milkman et al.,
2009)
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2.6 Sammanstdillning av den teoretiska referensramen

Differentiation and
Costumization

Gronroos (2008) | Zeithaml et al. (2002) Parasuraman et |Madu & Madu Wolfinbarger & [Minocha et al.
al. (2005) (2002) Gilly (2003) (2003)
God E-SERVQUAL E-S-QUAL samt |15 kriterier Etail quality E-CRM
tjidnstekvalitet E-RecS-QUAL
Professionalism Informationstillgénglighet | Efficiency Performance Website design Palitlighet
och fardigheter och innehall
Attityder och Latt att anvanda System Features Fulfillment/ Mottaglighet
beteende availability Reliability
Tillganglighet och | Privat och sakert Fulfillment Structure Privacy/Security | Kundservice
flexibilitet
Tillforlitlighet och | Grafisk stil Privacy Aesthetics Costumer Service | Tillganglighet
palitlighet
Service recovery | Genomférande av Responsiveness | Reliability Trovardighet
tjidnsten man utlovar
Servicelandskap Compensation Storage Capability Sakerhet
Rykte och Contact Serviceability Personlighet
trovardighet
Security and Information
system integrity
Trust Kontroll
Responsiveness Socialt
ansvarstagande
Product/Service

Store Policies

Reputation

Assurance

Empathy

Fig. 2.3 Sammanstillning av de teoretiska utgdngspunkterna

Sammanstillningen visar att ménga av begreppen dr aterkommande mellan de olika
modellerna och att de olika modellerna mer eller mindre enbart &r olika indelningar av
samma begrepp och deras innebdrd.

22




2.6.1 Vald modell for studien
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Figur 2.4 Studiens valda modell - egenkonstruerad utifran den teoretiska referensramen.

Studien baserar sig pd Amit & Zotts (2001) modell 6ver de fyra perspektiven (1) efficiency,
(2) compliments, (3) lock-in, och (4) novelty. Dessa perspektiv kommer att analyseras utifran
fem olika begrepp som valts ut frdn de olika teorierna kring tjdnste- och servicekvalitet.
Motiveringen till dessa fem begrepp har valts foljer nedan. Motiveringen bygger delvis pa de
svar som finns bland respondenterna i studien, da dessa begrepp 4r mer centrala bland svaren
an vad exempelvis sdkerhet kring betalningar dr. Déarfor har exempelvis just sdkerhet och
"privacy" avgrinsats bort for den vidare analysen.

Valda begrepp

Proffesionalism och firdigheter: Detta begrepp har valts ut som ett av nyckelbegreppen
grundat pa att det anses vara en viktig del av servicepaketet och for att skapa en
tillfredsstéllande tjénst till kunden i fraga. For att ett foretag ska kunna skapa sig en
aterkommande kundbas &r det visentligt att kunna ha bade proffesionalismen och
fardigheterna att kunna hantera de fragor och olika problem som kan uppsta.

Tillgdnglighet och flexibilitet: Att det dessutom méste finnas en tillgédnglighet och flexibilitet
anser respondenter vara en viktig komponent for att fi OGS som ett helhetskoncept att
fungera pé ett positivt sitt for kunden. Ménga respondenter uttrycker ett starkt behov att
leveranserna méste kunna komma relativt fort och dven inom ett begransat tidsspann for att
gora det s& enkelt som mojligt for kunden i fraga. Det ar viktigt att butiken da kan halla
nagon form av flexibilitet s att man sa ofta som mgjligt ska kunna tillfredsstilla dessa krav
kunden till stora delar stéller pa att leveranstider med mera. Valet att diskutera resultaten
utifran tillgdnglighet och flexibilitet byggde péd de forvintingar som fanns pa just detta
resultat.
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Fulfillment: Detta begrepp har valts ut med anledning av hur viktigt det ar for konsumenterna
att foretaget verkligen genomfor de ataganden de har tagit pa sig. Gors inte detta pa ett
positivt sétt for kunden 1 frdga sa ar det risk att ryktet forsdmras och dven for ett relativt
nystartat projekt likt OGS sa ar detta en mycket viktig del for att kunna halla ihop tjdnsten
som ett helhetskoncept.

Informationstillginglighet och innehdll: Ytterligare ett begrepp respondenterna har valt ut
som de mest betydelsefulla dr att foretaget maste kunna erbjuda en god
informationstillganglighet och innehall. En stor del av respondenterna stillde sig frdgande till
att OGS overhuvudtaget existerade da de aldrig hade funnit ndgon information om detta. Det
finns en hel del foretag som levererar denna tjanst men enligt denna uppsats undersdkning ar
det for fa kunder som dr medvetna om konceptets existens och darfor ar det av stor vikt att
kunna dndra pa detta i och med storre informationstillgénglighet for de personer som
eventuellt kan vara potentiella kunder 1 framtiden.

Service Recovery: Detta begrepp har valts som avslutande av de fem med motiveringen att
olika forskare refererar till detta som en central del av tjanstekonceptet. Kan en kund fa en
positiv upplevelse trots att foretaget tidigare gjort ett fel skapas ett vardefullt mervirde. Da
konceptet OGS dessutom kommer att vara nytt och oprévat for manga konsumenter sa ér det
dessutom sirskilt viktigt att arbeta med service recovery nér nagot gér fel och att kunden
kompenseras pa ett tillfredsstéllande vis sé att foretaget och tjédnsten overlag inte ska {3 ett
daligt rykte 1 framtiden.
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3. Metod

Detta kapitel kommer att presentera den valda metoden for att genomfora denna
undersokning. Forst presenteras den forskningsstategi som valts baserat pa fragestillning och
syfte, foljt av beskrivning och motivering av metodval utifran undersokningens omfattning
och begrinsningar samt distinktionen mellan ett deduktivt och induktivt arbetssitt. Detta foljs
av att presentera vilka fortsatta kriterier som funnits vid val av undersdkningsobjekt samt
kritik av dessa val.

Direfter redogors for vilka metoder som anvints vid insamlingen av information for
undersokningen. For dessa beskrivs mél och syfte, samt genomforande och bearbetning.

3.1 Undersokningens omfattning och begrinsningar

Denna uppsats anvinder sig bade av en kvalitativ och en kvantitativ metod for att att bearbeta
och analysera resultatet av studien.

En kvalitativ metod ger en bittre inblick och djupare forstaelse for hur den potentiella kunden
tanker och resonerar vid olika kdpbeslut &dn vad en kvantitativ metod skulle gora, som pa ett
annat sitt skulle vara last till att bekrifta eller dementera pé forhand stillda hypoteser.
Anledningen till att studien vilar pa en kvalitativ metod &r i huvudsak att lyfta fram mer utav
hur kundens motivering till olika preferenser och inkop ser ut utifran ett serviceperspektiv.
Diarmed vénder sig studien ocksa till ett mindre antal konsumenter for att fran dessa dven ge
mojlighet till mer 6ppna svar 1 kombination att virdera olika delar av tjdnsteutbudet. Med den
kvalitativa undersokningen gér det ddrmed att se vad som ligger bakom konsumentens
instéllning till olika omrdden inom OGS. Servicekvalitet respektive tjanstekvalitet dr ocksa i
sin natur subjektiva begrepp varfor en kvalitativ metod lampar sig béttre for att finna dessa.

I viss man har ocksé en kvantitativ metod lyfts in d& de konsumenter som genomfort studiens
huvudsakliga enkét har fatt flera varderingsfragor dir de féatt bedoma pa en skala hur viktiga
de anser olika saker inom OGS é&r for dem. Dock har bearbetningen av dessa resultat enbart i
begridnsad omfattning innehallit statistiska metoder for att finna samband mellan de olika
faktorerna. Samtidigt som dessa fragor syftar till att ge en helhetsbild av vad konsumenterna
som helhet anser vara viktigt i ett tjinsteerbjudande, sé ger en enklare faktoranalys av svaren
dven en bild av vilka faktorer som har inverkan pé andra. Likasa har olika skillnader mellan
grupper identifierats genom att lyfta fram statistiska skillnader i svaren dem emellan.

Da begreppet reliabilitet (reliabilty) dr viktigt vid kvantitativa metoder (Bryman & Bell,
2003) &r det inte helt ovésentligt i denna studie - validiteten likasa. Det &r relativt svart att
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bedoma dessa faktorer for en studie av detta slag, med ett relativt explorativt syfte, da studien
snarare ger dn vidgad bild av forskningsfragan én att presentera absoluta sanningar eller
samband. Dock ger den kvantitativa delen av studien mojlighet till faktoranalys och att méta
den interna reliabiliteten med Cronbach's a (dar 0,7 anvants som tumregel) som ar vanligt
forekommande i liknande undersokningar (Bryman & Bell, 2003). Flera av de tidigare studier
som den teoretiska referensramen har grundats pa har anvént sig utav just Cronbach's a.
Likasé har statistiska metoder anvénts 1 analysarbetet for att méata standardavvikelser och
statistiska felmarginaler for att forsdkra att eventuella skillnader mellan grupper ir statistiskt
sakerstallda.

3.1.1 Deduktivt respektive induktivt arbetssatt

Med ett deduktivt tillvigagangssitt vid forskning menas att man tar ansats i tidigare
framtagna teorier for att utifrdn dessa och den insamlade datan utveckla dessa teorier
alternativt testa dem. Det induktiva arbetsséttet har snarare utgangspunkten i den insamlade
datan for att utifran denna fa en utvidgad bild och information inom ett forskningsomrade,
och vidare dérifran dra slutsatser och grunda egna teorier. (Bryman & Bell, 2003) Denna
uppsats har baserat pa dessa beskrivningar bade en induktiv och deduktiv ansats dd dessa
kompletterar varandra i den man att uppsatsen har en stark forankring i just teorin kring
tjanstekvalitet. Ddremot kan unders6kningen ses som mer induktiv i den bemirkelsen att den
inte syftar till att ta fram teorins giltighet eller att utveckla den. Resultatet syftar snarare till
att ge en bredare bild: att formedla en nyanserad bild av framgangsfaktorer for e-handel med
livsmedel varfor ett induktivt tillvigagéngssitt bor ldmpa sig battre. Da kvalitetsbegreppen ar
relativt mjuka och subjektiva i sig ligger en abduktiv ansats néra till hands och da teorin
vaxelvis spelar med empirin for att explorativt undersdka framgangsfaktorerna for OGS.

3.2 Insamling av information

Utgdngspunkten i insamling av material for studien har legat i frigestdllningen och dess syfte.
Utifrén dessa har urvalet till den teoretiska referensramen grundats for att kunna anligga ett
lampligt perspektiv pé studien for att undersoka de relevanta faktorer som ar avgorande for
lyckad e-handel med livsmedel pa den svenska konsumentmarknaden. Utifran detta har ett
konsumentperspektiv valts sérskilt inriktat pa tjanstekvalitet och servicekvalitet som &r av
sarskild relevans for att en tjanst likt OGS ska fa ett genomslag och mota konsumenternas
krav. Undersokningen syftar ocksa till att sitta affairsmodellen 1 fokus vad géller
framgangstaktorerna, varfor affirsmodellens betydelse 1 just e-handel har lytfs fram 1 den
teoretiska referensramen.

Denna teoretiska referensram har vidare format bade metoden for och analysen av det
insamlade materialet. Det empiriska materialet har bestatt i att bilda sig en djupare forstaelse
kring konsumentens syn pd OGS. Det huvudsakliga empiriska materialet &r insamlat genom
att en storre enkdt med bade 6ppna fragor samt graderingsfrigor (skala 1-5) dér
respondenterna fatt bedoma olika faktorer inom OGS ur deras perspektiv. Hur denna
konsumentenkit dr utformad och genomford presenteras nedan i avsnitt 3.3.
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3.2.1 Litteratur

Béde litteraturvalen och inriktningen pa den teoretiska referensramen har motiverats i
samband med att de presenterats. Den strategi som har anvénts i sokandet av 1amplig
litteratur f6r denna studie har utgatt i de perspektiv som denna studie har.

Litteraturen ar huvudsakligen uppdelad i tre delar: (a) tjanstekvalitet och servicekvalitet, (b)
servicekvalitet och virdeskapande for affarsmodeller inom e-handel, samt (¢) tidigare
forskning kring OGS. Samtliga delar har antagit konsumentperspektivet.

I forsta hand har databasen @ELIN (Electronic Library Information Navigator) anvints dér
olika nyckelord i1 koppling till livsmedelshandel pa Internet forsokts indentifieras. Likasa
begrepp kring tjdnstekvalitet och servicekvalitet pa ndtet. De mest framtridande nyckelorden
1 sokningarna har varit online grocery shopping, e-grocery, e-commerce, home delivery,
online grocery, service quality, SERVQUAL, e-business model och kombinationer av dessa.
Darefter har mycket av den vidare sokningen av litteratur bestétt i att se till referenslistorna i
de intressanta och relevanta artiklarna som hittats.

3.3 Konsumentenksit

Da konsumentenkaten dr studiens huvudsakliga verktyg ges hédr en mer ingdende beskrivning
av dels dess utformning, respondenterna, enkitens mél och syfte samt dess genomférande och
hur bearbetningen av resultatet skett.

Det har genomforts tva olika enkéter som respondenterna har fétt vilja beroende pa om de
handlar livsmedel pa Internet eller inte.

1. Konsumenter som inte anvdnder sig av OGS
Enkétens namn: Frageformulér 1 — Personer som inte handlar livsmedel péd Internet
Bilaga: B2
Respondenter, antal: 77
Kort beskrivning av respondenter: 18-57 ar (medelalder 28,5 ar), 28 kvinnor, 49 mén

2. Konsumenter som anvénder sig av OGS
Enkétens namn: Frageformulér 2 — Personer som handlar livsmedel pa Internet
Bilaga: B3
Respondenter, antal: 11
Kort beskrivning av respondenter: 20-54 ar (medelalder 36,55 &r), 7 kvinnor, 4 méin

3.3.1 Enkiitens utformning och syfte

Malet med enkéten har varit att ta reda pa hur konsumenterna ser pa OGS. Frageformuléret
bestar av tva delar: en del som syftar till att stélla 6ppna fragor dir respondenterna med egna
ord far formulera sin bild pd OGS utifran olika fragestillningar - samt en del dar de givits
mojligheten att gradera pé en skala 1-5 hur viktigt de ser att olika faktorer ar.
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Tva enkiter har distribuerats: en for personer som inte har handlat livsmedel 6ver Internet -
om en for personer som har handlar livsmedel 6ver Intenet. Graderingsfragorna mellan dessa
formular skiljer sig inte, utan &dr identiska medan de 6ppna fragorna skiljer sig nagot.
Motiveringen till detta ligger i att fa en battre bild av personerna som inte har handlat
livsmedel pé Internet. Fragor som varfor de inte gor detta, vad som kan fa dem att vervéga
att gora det, hur de ser pd fraktkostnad med mera kan ge en béttre bild av hur man bor
utforma sitt tjdnsteerbjudande. Likasa innehaller frageformuldret for personer som har
handlat livsmedel pé Internet fragor som dr unika, med frdgan om vilka forbattringar de
skulle vilja se pa tjédnsten, samt frdgan hur de skulle foréndra sin konsumtion jamfort med
nuvarande fordelning mellan inkdp i livsmedelsbutik och Internet om det fanns en tjinst som
motsvarade alla deras 6nskemal.

Disposition

Frageformuléret innehaller inledningsvis fragor géllande respondentens kon, dlder, hushéllets
inkomst samt hur ménga personer som bor 1 hushéllet. Dessa frdgor dr med for att skapa en
bakgrundsbild av respondenterna och likasa se om det finns nagra statistiska skillnader 1
svaren pa graderingsfragorna mellan givna grupper baserat pa dessa variabler. For inkomst
har enkiten bett om den totala inkomsten for hushallet per ar, men dven som alternativ gett
dem mdgjlighet att skriva ldg/medel/hog for de som inte velat uppge. Det har inte funnits ndgra
riktlinjer 1 vad som dr en ldg/medel/hdg inkomst med motiveringen att konsumentens egen
vérdering vager tyngre dn vilken inkomst som anses vara 1dg/medel/hog enligt olika
definitioner. Om en konsument anser sig vara hoginkomsttagare ger detta en béttre bild av
konsumenten @n vad det skulle gjort om han angivit en inkomst som per definition 1&g inom
en medelinkomsttagares inkomstniva. Ddrmed borde frigeformuléret enbart ha fragat om just
detta och inte bett om en siffra pa inkomsten. Dérav har inga statistiska berdkningar gjorts av
hur inkomsten inverkar pé olika respondenters bedomning pa graderingsfragorna.

Efter bakgrundsfragorna foljer en del 6ppna fragor dar respondenterna far ge sig bild pa
OGS. De 0ppna fragorna skiljer som tidigare nimnt nagot mellan de tva frageformuldren och
behandlar olika delar inom begreppen tjdnste- och servicekvalitet.

Diérefter foljer 20 graderingsfrdgor dir det ges en skala pé 1-5 for respondenterna att gradera
hur viktiga de anser olika faktorer vara. Svarsalternativen ar enbart siffrorna 1-5 och har
ingen beskrivande text for att vigleda respondenterna utan de har svarat efter egen tolkning
av vad exempelvis en 4:a innebir. Det finns béde for och nackdelar med detta, men
motiveringen till valet, att inte ta med definitioner pa de olika siffrorna, 4r densamma som for
inkomsten. Att inte styra respondenterna till att svara efter givna definitioner for varje siffra
tror vi ger en bittre bild av konsumentens egentliga beddmning av en faktor. Alla har olika
skalor for att bedoma hur viktigt ndgot dr for denna person, ndgra smalare skalor, andra
betydligt bredare. Genom att undvika att dra ut de personliga skalorna eller krympa dessa far
vi deras personliga bedomning/gradering snarare én att tvinga dem till att svara pa en skala
med givna definitioner som kanske inte motsvarar deras personliga skala.

Graderingsfrigorna inleds med fem fradgor dar respondenterna far beddma hur viktigt ndgra
faktorer dr for dem 1 en vanlig livsmedelsbutik. Dessa fragor stélls for att ge en relativ bild till
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hur viktiga de anser att motsvarande faktorer ar inom OGS. Darefter foljer 15
graderingsfragor helt knutet till faktorer inom OGS. Det vill sdga totalt 20 graderingsfragor.

Efter graderingsfragorna ges en kompletterande 6ppen fraga - dir respondenten efter att ha
svarat pa graderingsfragorna, och genom dessa eventuellt fatt en béttre bild av vad OGS kan
erbjuda - for att ta reda pa vilka mervirden man anser att OGS kan erbjuda.

Slutligen fick respondenterna svara pa hur manga procent inom 5-procentsintervaller man
tror att man skulle ldgga pa en tjinst som erbjod forséljning av livsmedel dver Internet, givet
att den motsvarade alla sina 6nskemédl. Respondenterna som svarade pa frageformuléret for
de som har handlat livsmedel pa Internet fick dven fragan pa hur ménga procent de lagger
idag. Formuldren finns 1 sin helhet i bilaga B2 och B3.

3.3.2 Enkiitens genomforande, respondenter och bearbetning av
resultat

Frageformulédren har bade delats ut i utskrivet format och i elektroniskt format genom Google
Docs. Webbformuléret har forenklat mojligheten att distribuera enkédten genom att skicka
lankar via dels sociala nétverk och via andra kanaler till frimst vénner och bekanta.
Formuliret har dven legat uppe pa hemsidan ehandel.se - en motesplats for svenska e-
handlare. Via webbformuldret har alla svar automatiskt skickats in 1 ett tillhorande Excel-
dokument for bearbetning av datan. Genom att dven skriva ut frigeformuléren har ett storre
antal ménniskor kunnat nis och detta har dven gett undersokningen en storre bredd. Genom
inriktning mot olika strategiska platser runt om 1 Lund, sdsom centralt, utanfor mataffarer,
lekplatser och dagis har dven barnfamiljer kunnat nas - en sdrskilt intressant malgrupp. Alla
inkomna svar har sedan forts in i webbformuléret och ddrmed automatiskt hamnat bland de
ovriga svaren 1 Excel-dokumentet. Mélet var att nd upp till cirka 100 svar totalt, for att fa en
ndgorlunda bra bas for kvantitativa studier, men samtidigt en hanterbar méngd svar for de
Oppna frdgorna och den kvalitativa analysen. Enkéten har nitt forhdllandevis ganska minga
personer mellan 18-29 och dven ménga studenter vilket kan har paverkat resultatet. For att
om mojligt ge en liten indikation om hur resultatet har paverkats innehdller den kvantitativa
analysen av enkitsvaren en indelning av respondenterna for just alder. Indelningen och de
ovriga grupperingarna foljer i ndstkommande stycke.

Kvantitativ analys av enkiitsvar

Den kvantitativa analysen har bestatt i tva delar. Den forsta har pa olika sétt grupperat
respondenterna efter kon, dlder, hushallets storlek, om de har handlat livsmedel 6ver Internet
eller inte samt efter hur stor del av sina livsmedelskop de kan ténka sig att 1dgga pa OGS om
det fanns en tjdnst som motsvarade alla deras 6nskemal. Grupperingarna har som syfte att se
om de finns ndgra statistiska skillnader i svaren av respondenterna mellan dessa grupper.
Indelningen har sett ut sahér:

Indelning 1: Kén Kvinnor (35 st) Min (53st)
Indelning 2: Alder 18-29 ar (59 st) 30+ ar (29 st)
Indelning 3: Hushdllets storlek 1-2 personer (53 st) 3+ personer (35 st)
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Indelning 4: Handlar personen livsmedel pd Internet Ja (11 st) Nej (77 st)
Indelning 5: Andel av livsmedelskop pd OGS, intention 0% (16 st) 75-100% (18st)

For att bedoma om det finns ndgra skillnader i svaren for ovanstdende grupper har svaren
beddmts som tva oberoende stickprov, normalfordelade, for att pé sé sétt kunna bedoma
konfidentsintervallet. med en konfidensgrad pa 95%. (Korner & Wahlgren, 2000) Alla
utrdkningar har gjorts i OpenOffice Calc.

(T1—To)xt xvfaf,x(m+_)

T

dar

o =1)st+(n—1)s5
g3 =
m+na—2

Den andra kvantitativa metoden har genomforts 1 statistikprogrammet gretl. Genom att rdkna
ut korrelationskoefficienten mellan olika fragor framkommer det vilka graderingsfrdgor som
har ett statistiskt samband i svaren fran enkéten. Varje given kombination av fragor har
riknats ut och presenterats i en korrelationsmatris (Bilaga B5). Aven hir har en
konfidensgrad pa 95% anvints givet n=88. I analysen har sedan enbart
korrelationskoefficienter storre &n 0,5 analyserats for att dels minska méngden av
korrelationer samt att enbart bedéma de som é&r av stor vikt. Fragorna med samband har sedan
analyserats for att om mojligt beskriva korrelationen dem emellan.

Kvalitativ analys av enkatsvar

Denna del av analysen har i huvudsak inneburit att vilja ut centrala och intressanta svar fran
de Oppna frdgorna i enkéterna. Bedomningen av dessa urval har gjort dels utifran litteraturen
och dels genom att lyfta fram unika och smarta idéer och tankar kring vad en OGS-tjénst kan
tankas innehalla. Utifrén ett serviceperspektiv dér kundens 6nskemaél stér i centrum gér det pa
sa sitt att urskilja flera intresssanta mojligheter att utforma en OGS-tjdnst pa.

Dessutom har den kvalitativa analysen valt att lyfta fram olika svar som &r vanligt
aterkommande. Dessa dr av sérskild vikt for att visa pa vilka delar i tjédnsteerbjudandet som ar
kritiska. Genom att beddma svaren utifran den teoretiska referensramen kommer resultatet att
beddmas och séttas i relation till olika riktlinjer vad géller servicekvalitet och hur man utifran
svaren kan lyfta fram vilka faktorer som &r centrala for framgéangsrik e-handel med livsmedel
pa den svenska konsumentmarknaden.

3.4 Metodetik

Alla personer som svarat pa enkdten har varit helt anonyma och alla inkomna svar har d4ven
behandlats pa sa sitt att forfattarna inte har kunnat identifiera vilka enkétsvar som kommer
fran en specifik person. Detta har gjorts med avsikten att inte kunna déma svaren utifran
personligt forutfattade meningar och pa sé sitt inte medvetet styra analysen och tolkningarna
av resultatet.
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Alla inkomna svar fran enkidten finns som bilagor for att ge ldsaren mojlighet att bade
kontrollera resultatet samt att ateranvénda de inkomna svaren for egna tolkningar och egen
bearbetning med alternativa metoder.

Under uppsatsens gang har det dven funnits en dialog med olika foretag som bade &r aktiva
inom e-handelsbranschen och specifikt inom den bransch som denna studie behandlar.
Samtliga personer har valt att vara anonyma och det har dven funnits information med ett
krav pa att behandla allt som sagts med sekretess, dir det framkommit information om
pagaende projekt inom omréddet. Studien behandlar ett omrade som affarsmassigt &r relativt
kénsligt och dér intrycket av att ndgot snart kommer att ske ges, vilket gjort det svart att i
officiella uttalanden fran foretag om deras stdllning och syn pé framtiden for branschen och
egna satsningar inom denna. Med anledning av detta har studien valt att ligga huvudfokus pa
konsumentens perspektiv, vilket tyvérr [dmnar ute ett véldigt intressant perspektiv pa hur
livsmedelsforetagen sjdlva resonerar i fragan.
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4. Sammanstallning av empiri - resultat och analys

Detta kapitel kommer att presentera resultaten frdn den enkétstudie som genomforts och
sammanstélla svaren pé ett oversiktligt séitt. Resultatet i sin helhet, med samtliga svar och
utrdkningarna dterfinns i bilagorna B4-B6.

Inledningsvis for kapitlet ges en sammanstéllning 6ver medelvérdena pa graderingsfragorna.
Direfter presenteras resultatet av de utrdkningar som gjorts for att se om det foreligger nigra
skillnader i svaren mellan olika respondenter. Detta dr gjort utifran de grupperingar som
presenterades i metodkapitlet: dvs kon, alder, hushéllsstorlek, om personen handlar livsmedel
pa Internet eller inte samt intentionen kring att ligga en stor andel av sina livsmedelsinkop pa
en OGS-tjanst. Vidare presenteras de korrelationer som aterfanns mellan svaren pa olika
graderingsfrdgor och mojliga forklaringar av och forvintningar pa dessa. Slutligen ges en
sammanfattande bild av de svar som respondenterna gett pa enkétens 6ppna fragor.

4.1 Sammanstdillning av medelvirden pa graderingsfragor

I diagramet nedan syns vilka fragor som generellt var viktiga for respondenterna. Fragor om
kvalité, sortiment och tillforlitlighet héller alla hoga snittvirden. Laga véirden kan avlésas for
fragor géllande internetbaserade stodtjénster, som till exempel receptforslag. Diagrammet
aterspeglar hur viktigt respondenterna anser att de olika fragorna ar for dem vilket gor att
basala krav givetvis far hogre viarden. Ett ldgre genomsnittligt varde behover inte
nodvandigtvis innebéra att fragan ar oviktig for tjinsten som sddan. Dessa fragor, med lagt
snittvarde, syftar snarare till att skapa det mervérde, for att bidra till en tjdnst som ger
konkurrensfordelar och béttre servicekvalitet jamfort med en vanlig livsmedelsbutik. Likasa
ar de fragor med l4gt virde den typen som enbart efterfragas av en del av malgruppen varfor
de 1 sig kan vara kritiska for dessa personer men obetydliga for andra.
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Figur 4.1 Genomsnittsresultat pa graderingsfragor i enkét, samtliga 88 respondenter. Standardavvikelse och
varians, utrdkningar med mera finns i bilaga B4.
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Stort sortiment
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Snabba och tillforlitliga leveranser

Att man &r séker pa hog kvalité pa farskvaror, bra béstfore-datum

Att en storre livsmedelskedja stér bakom butiken, miljoansvar, socialt ansvarstagande etc
Snabbt att plocka samman varor, trevlig webbutik
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Tillgang till flera betalsétt
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Att webbutiken dven ska fungera som interaktiv informationssida, med artiklar, kostrdd och professionella tips baserat pa
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Mojlighet att bestdmma hur en eventuell vara som é&r slut ersétts mot en annan

Mojlighet att dela med sig av och ta del av andras inkpslistor, recept etc.
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Q20 Tillgang till sdrskilda kampanjer, rabatter, personliga erbjudanden

Figur 4.2 Enkétens graderingsfragor

4.2 Statistiskt siikerstillda skillnader mellan olika grupper

Nedan f6ljer ssmmanstéllningar och analyser av de statistiskt sdkerstéllda skillnader som kan
hittas bland respondenternas svar. Utrdkningar aterfinns sist i bilaga B4. Dessa skillnader
utgar fran de indelningar som gjorts av respondenterna:

Indelning 1: Kon Kvinnor (35 st) Min (53st)
Indelning 2: Alder 18-29 ar (59 st) 30+ ar (29 st)
Indelning 3: Hushdllets storlek 1-2 personer (53 st) 3+ personer (35 st)
Indelning 4: Handlar personen livsmedel pa Internet Ja (11 st) Nej (77 st)
Indelning 5: Andel av livsmedelskop pa OGS, intention 0% (16 st) 75-100% (18st)

4.2.1 Hog respektive lig intention att kopa livsmedel pa Internet har
inget samband med vilka faktorer man anser viktiga

Det finns inga statistiskt sdkerstéllda skillnader pa svaren pa graderingsfragorna mellan
personer som tror att de kommer ldgga 75-100% av sina inkdp av livsmedel pé Internet
jamfort med de som inte tror att de kommer ldgga nagot, om det finns en tjanst som
motsvarar deras onskemal fullt ut.

Déremot kan man néstan se skillnader. Enligt undersokningen s anser de som tror att de
kommer att ldgga 75-100% att bdde "snabba och tillforlitliga leveranser" samt "att man &r
siker pa hog kvalité pa farskvaror och bra béstfore-datum" dr viktigare for dem dn vad de
som inte kan tinka ldgga nigot av sina livsmedelsinkdp pé Internet anser. Denna skillnad
ligger dock inom den statistiska felmarginalen, vilket visar pa att det inte med full sdkerhet
gér att faststdlla att denna skillnad verkligen existerar.

4.2.2 Personer som handlar livsmedel pa Internet ir i regel storre
hushall

De som har svarat pd undersokningen for de som har handlat livsmedel pd Internet har i
genomsnitt fler i hushallet 4n vad de som inte har handlat livsmedel pa Internet har. Hur pass
representativt detta dr for populationen 1 sin helhet dr tvetydigt da endast 11 personer av de 88
respondenterna har handlar livsmedel pa Internet. Det visar dock pa att barnfamiljer och
hushall som storhandlar troligen i storre utstrdckning anvénder sig av OGS. Undersdkningen
visar ocksa pa att de som har handlat livsmedel pa Internet anser det vara mindre viktigt med
laga priser och laga leveranskostnader dn vad de som inte har handlat anser. Likaséd anser de
att det 4r mindre viktigt med "att webbutiken dven ska fungera som interaktiv
informationssida, med artiklar, kostrad och professionella tips baserat pa livsstil etc" och att
det finns "mdgjlighet att dela med sig av och ta del av andras inkopslistor, recept etc." Detta
kan 1 sin tur indikera att personer som inte handlar livsmedel har stérre krav pa en sadan
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tjanst 4n vad de som handlar har. Dock finns det ingen skillnad géllande 6vriga faktorer vilket
talar mot det pastdendet. Dessutom har dessa faktorer ett relativt 1agt resultat 1 hur viktiga de
anses vara 1 forhéllande till 6vriga faktorer.
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Figur 4.3 Skillnad mellan personer som handlar livsmedel pé Internet och personer som inte handlar livsmedel
pa Internet. Gronmarkerade fragor har en statistiskt sékerstélld skillnad mellan grupperna, rédmarkerade saknar
négon skillnad medan gula ligger néra den statistiska felmarginalen.

4.2.3 Hogre kvalité pa farskvaror forordas i storre hushall

Vidare visar svaren pa att personer med tre eller fler i hushéllet anser att det &r viktigare med
"hog kvalité pa farskvaror" i en vanlig livsmedelsbutik dn de som enbart dr en eller tva i
hushallet. Dock é&r skillnaden mellan personerna inte tillrickligt stor for att man med sékerhet
kan séiga att detsamma géller for OGS. Detta beror enligt undersékningen pa att personer med
en till tva 1 hushallet har nagot hogre krav just gillande kvalité pad farskvaror i en vanlig
livsmedelsbutik &n for en OGS-tjanst: en skillnad som inte existerar bland de personer som é&r
tre eller fler 1 hushallet.

Bland respondenterna ar yngre (18-29 ar) personer generellt sett farre i hushallet 4n vad dldre
ar (30+ ar). Den yngre generationen har dessutom mindre krav pa att det &r hog kvalitet pa
farskvarorna i fysiska livsmedelsbutiker samtidigt som de har hogre krav pé de légre priser
och leveranskostnader vid OGS.
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4.2.4 Kvinnor tycks stilla hogre krav pa livsmedelsbutiker in méin

Kvinnor har enligt undersdkningen generellt sett hogre krav pd en vanlig livsmedelsbutik dn
mén. Undersokningen pekar mot att kvinnor anser att ett "stort sortiment", "hog kvalité pa
farskvaror", "att en storre livsmedelskedja star bakom butiken, miljdoansvar, socialt
ansvarstagande" samt "butikens atmosfar" dr viktigare dn vad mén anser. Vad giller OGS
finns det en statistiskt sékerstélld skillnad mellan mén och kvinnor dar mdnnen anser att laga

priser samt ldga leveranskostnader &r viktigare 4n vad kvinnor gor.
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Figur 4.4 Skillnader i svaren mellan kvinnor och mén. Gronmarkerade fragor har en statistiskt sakerstilld
skillnad mellan grupperna, rodmarkerade saknar ndgon skillnad medan gula ligger nira den statistiska
felmarginalen.

4.3 Korrelationsmatris

Genom att ta fram en korrelationsmatris over de olika svaren péd graderingsfrdgorna i enkédten
ges en bra dversikt ver vilka samband som finns mellan olika fragor. Denna
korrelationsmatris aterfinns i bilaga B5 i sin helhet. Nedan aterges samtliga samband med en
korrelationskoefficient pa 0,5 eller hogre samt en mojlig forklaring till uppkomna samband.
Likasa aterges de forvéntningar som fanns innan genomforandet av studien och dven
Cronbach's a dr utrdknad for varje samband for att méta den interna reliabiliteten.

36



4.3.1 Korrelation 1 (Q7-Q2)

Inte helt ovéntat dterfinns en korrelation (0,5143, Cronbach's a = 0,67) mellan fragorna hur
viktigt konsumenter anser att det &r med laga priser 1 en fysisk butik (Q2) respektive hur
viktigt laga priser och 1&g fraktkostnad &r for OGS (Q7). De forvéntningar som fanns pa
resultatet var att just detta samband skulle visa sig i resultatet. Den skillnad som kunde ténkas
uppsta var att det skulle finnas ett nagot hogre krav pa priset for OGS, av den anledningen att
priset dr en av de faktorer som skulle kunna motivera konsumenter att anvénda sig av OGS
om kostnaden for dem var ldgre. Dessutom skulle ett hogre krav pé laga priser och
leveranskostnader vid OGS peka pé en troskel som finns for att dndra sitt beteende till att
gora inkdp pa Internet och att man darfor stiller hogre krav for att det ska vara virt att dndra
sina rutiner. Skillnaden mellan frigorna visade pa att det fanns en indikation pa att det fanns
ett ndgot hogre krav pad OGS (3,7273 for Q2 respektive 3,9545 f6r Q7). Sambandet mellan
Q7 och Q2 &r dock enligt Cronbach's a under 0,7 vilket innebér att det inte helt sékert gar att
bekrifta detta samband.

4.3.2 Korrelation 2 (Q9-Q6)

Ett visst samband (0,5129, Cronbach's a = 0,64) enligt studien visar sig dven mellan "att man
ar saker pa hog kvalité pa farskvaror, bra bastfore-datum" (Q9) och ett stort sortiment (Q6)
vid OGS. Detta samband fanns det inga forvintningar pé och det finns inte heller
motsvarande samband for hur viktiga faktorerna var i en fysisk livsmedelsbutik. Darfor dr det
svért att motivera denna korrelation d det inte heller finns en ndmnvird skillnad som
exempelvis visar att det finns ett hogre krav pa dessa faktorer vid OGS én vid kop av
livsmedel i en fysisk butik. Likasd dr Cronbach's o under 0,7 vilket innebir att detta samband
forkastas.

4.3.3 Korrelation 3 (Q9-Q8)

For faktorerna "att man ar sdker pa hog kvalité pa farskvaror, bra bastfore-datum" (Q9) samt
snabba och tillforlitliga leveranser (Q8) finns dven en korrelation (0,5400, Cronbach's o =
0,7) mellan svaren i studien. Denna korrelation kan mdjligen peka mot att dessa tva faktorer
ar de absolut mest centrala 1 tjansteerbjudandet dér det dr de som det finns hogst krav pd frn
konsumenternas sida. Dessa forvéintningar fanns dven infor studien, da just "se och kénna pa
farskvaror" dr en av de framsta anledningarna till tveksamheten infor OGS. Likasa ér
leveransen av varorna av storsta vikt. Bada dessa faktorer &r de som har fatt hogst véirde pa
hur viktiga konsumenterna anser att de ar: 4,6932 (Q8) respektive 4,8068 (Q9). Just detta
hogra betyg forklarar till stor del sambandet i svaren d& maxvardet &r fem.

4.3.4 Korrelation 4 (Q10-Q4)

"Att en storre livsmedelskedja star bakom butiken, miljoansvar, socialt ansvarstagande etc"
visar ocksa pé ett samband (0,7697, Cronbach's a = 0,87) mellan hur konsumenterna virderar
det for en vanlig fysisk butik och en OGS-tjénst. Forvintningarna pa svaren pa denna fraga
var att detta var en faktor som vérderas relativt lagt. Dock skulle mojligen fragan delas upp 1
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tva delar dir "att en storre livsmedelskedja star bakom butiken" var den forsta, och dir
miljéansvar och socialt ansvarstagande utgjorde den andra, da dessa faktorer inte
nodvandigtvis dr synonyma. Troligtvis skulle det stillas hogre krav pé just miljé och
samhdllsansvar dn hur viktigt det ses att en storre livsmedelskedja star bakom, men detta ar
enbart spekulationer. Korrelationen mellan fridgorna visar dock pa att det dr en faktor ddr man
inte anser att det finns ndgon egentlig skillnad géillande hur viktig man anser att denna faktor
ar oavsett om det ror sig om en fysisk butik eller OGS.

4.3.5 Korrelation 5 (Q11-Q8)

Sambandet (0,5488, , Cronbach's a = 0,70) mellan svaren for faktorerna "snabba och
tillforlitliga leveranser" (Q8) och "snabbt att plocka samman varor, trevlig webbutik" (Q11)
kan forklaras av konsumentens 6nskan att det ska gi snabbt och att just smidigheten &r en
avgorande faktor for att man kan ténka sig att anvdnda en OGS-tjénst. Det fanns dock inga
egentliga forvantningar pé att denna korrelation skulle uppsta i resultaten och sambandet ar
svart att finna nagon forklaring pa bortsett fran just smidighets- och snabbhetsbehovet.

4.3.6 Korrelation 6 (Q13-Q11)

Likasa fanns det ett samband (0,5085, Cronbach's o = 0,65) mellan svaren for "snabbt att
plocka samman varor, trevlig webbutik" (Q11) och "inkdpslistor baserat pé tidigare inkop/
favoriter, forslag pa varor etc." (Q13). Detta samband 4r enklare att forklara och hér fanns det
ocksa ett forvdntat samband pa grund av att studien med bdda dessa fragor forsokte lyfta fram
vikten och mojligheten av att gora det enkelt och snabbt att 1dgga varor i varukorgen vid
OGS. Aven om korrelationen ir relativt hog mellan frigornas svar s skiljer det sig hur
viktigt konsumenterna anser att respektive faktor dr, da de anser att Q11 (4,3068) ar
vasentligt viktigare dn Q13 (3,2386). Detta ar inte heller helt 6verraskande da Q13 mer utgor
en extratjanst/-mojlighet som underldttar for konsumenten snarare dn det dr en forutséttning
for tjansten. Cronbach's o dr dock for detta samband under 0,7 vilket gor att sambandet ar
tvetydigt.

4.3.7 Korrelation 7 (Q13-Q12)

For att vidare underlétta for konsumenten géllande att det ska snabbt och smidigt att handla
och ldgga flera varor i sin varukorg samtidigt, en av fordelarna OGS kan erbjuda, sé fanns
faktorn "tillgang till extratjénster sdsom inkopslistor baserat pa recept eller olika teman"
(Q12) som fraga. I studien aterfanns ocksa en korrelation (0,6095, Cronbach's a = 0,76) i
svaren till faktorn "inkopslistor baserat pa tidigare inkdp/favoriter, forslag pa varor etc."
(Q13). Bade Q12 och Q13 ligger relativt ndra varandra nir det géller syfte varfor studien
ocksa forvéntade sig att denna korrelation skulle uppstd mellan svaren. Det fanns dven en
indikation pa att konsumenterna skulle uppskatta sérskilt att handla via receptmdjligheten, da
detta ar ett av de koncept som lyckats (Linas matkasse exempelvis). Skillnaden mellan
medelvirdet for hur viktigt konsumenterna anser att Q12 och Q13 dr var dock nérmast
obefintlig.
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4.3.8 Korrelation 8 (Q19-Q12)

Kombinationen mellan "mgjlighet att dela med sig av och ta del av andras ink6pslistor, recept
etc." (Q19) och "tillgéng till extratjdnster sasom inkOpslistor baserat pé recept eller olika
teman" (Q12) visade ocksé pa ett samband (0,5561, Cronbach's o = 0,71) 1 svaren. Liksom
for kombinationen Q13-Q12 forklaras detta samband pa liknande sétt och det fanns likasé
dven ett visst samband mellan Q19-Q13 (0,4311). Detta visar pa att dessa tre faktorer (Q12,
Q13 och Q19) hor samman 1 viss utstrackning. En utrdkning med Cronbach's a visar ocksé ett
vérde pd 0,77 vilket talar for att sambandet finns mellan de tre faktorerna. Q19 dr den faktor
som dr minst viktig enligt svaren i enkdten med ett medelvérde pa 2,2159.

4.4 Svar fran oppna frdgor

Frageformuldrens 6ppna fragor har som tidigare skrivet frimst anvénts for att ge en béttre
bild av och se vad som ligger bakom konsumentens instéllning till olika omraden inom OGS.
Nedan foljer en sammanstéllning av de hur konsumenterna svarat och resonerat. Citat som
har setts som sarskilt intressanta har ocksa valts ut bland svaren. Samtliga svar pa de 6ppna
fragorna terges i bilaga B5.*

4.4.1 Varfor handlar du matvaror pa internet?
Frdagan har besvarats av personer som har handlat livsmedel pa Internet (S1-S11).

For de flesta respondenter representerades mervardet i bekvamlighet och tidsbesparande.
(t.ex. F1:S3, F1:S4, F1:S5 och F1:S6) Man kan alltsé luta mot slutsatsen att det &r dessa
viarden man bor arbeta med for att leverera och marknadsfora. Viss indikation pa att
kundernas brist pa inspiration ledde dem till att kopa fardiga matkassar (F1:S1) och dven
tillgédngligheten pa ekovaror lockar négra av respondenterna (F1:S9 och F1:S10). Dock ser vi
detta mer som ett sétt att nischa sig, vilket inte dr aktuellt, d& det fortfarande ar en 1 stora matt
outforskad och mdjligen ométtat marknad. De forvintningar som fanns pé svaren var att just
tidsvinsten for konsumenten skulle lyftas fram. Tjénster som till exempel erbjuder
direktbestillning utifrn recept bidrar till denna tidsvinst. Dock fanns det inga utforliga svar
som mer i detalj atergav anledningarna, utan det var mer korta beskrivningar av orsakerna
som framkom, sasom "Jobb kvdllar och helger gor det smidigt att bestdlla pa ndtet. Sparar
tid." (F1:S7) samt "Smidigt, ldttare att fa tag pd ekologiska varor, skont att fa varorna
levererade" (F1:S9).

4.4.2 Vilka ser du som de bésta, respektive simsta aspekterna av att
handla matvaror pa internet?

Fragan har besvarats av bdde personer som har handlat livsmedel pd Internet och de som
inte gjort det (S1-S88).

8. Referenser till svaren i bilaga BS foljer modellen "Fragans nummer:Svarspersonens nummer" (FX:SY).
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Aven hir #r tidsbesparingen en vildigt dterkommande faktor, men betydligt mindre andel
pekar pa bekviamlighet. En mojlig slutsats man kan dra av svaren &r att konsumenterna
forviantar sig att det ska spara tid, men framst de som har provat tjinsten sammankopplar det
med bekvémlighet, alltsd &r tjansten mer bekvdm dn vad de respondenter som &nnu inte
provat tjinsten tror. Detta pekar pa att det finns ett vérde i tjdnsten som bor marknadsforas
mer och lyftas fram pa ritt sitt. Mycket handlar om vilka delar som ska lyftas fram i
tjansteerbjudandet. Om man ser till vilka aspekter som respondenterna anser vara mest
negativa dr det utan tvekan exponeringen av produkterna, det vill sdga att det inte finns
samma mojlighet till att se och kdnna pa produkterna, vilja hur mogen sin banan ska vara, att
man inte far en bra overblick 6ver sortimentet och att man inte far samma visuella kidnsla som
i en fysisk butik. Kommentarer sdsom foljande ar vanligt forekommande bland svaren:

"De samre aspekterna ér vil att det dr svarare att gora ett medvetet val av produkterna man kan vilja
pa, det ar antagligen léttare att f& Gverblick dver urvalet i affdren." (F2:S23)

"Pé& internet véljer jag en typ av vara men sen kan jag fa vilken som helst av den sorten. I mataffiren
kan jag vélja precis vilken potatis jag vill ha" (F2:S26)

"Man har inte samma mojlighet att sjélv bedoma gronsaker och frukt, det blir inte lika 6verskadligt"
(F2:831)

Flertalet ndmner just avsaknaden pa mojligheten att kunna vilja vilka farskvaror man koper
som en av de absolut mer negativa aspekterna, men samtidigt ger de som har handlat
livsmedel pé Internet en bild av att de faktiskt far béttre farskvaror hemlevererade dn de
skulle hitta 1 butik. Da de befintliga foretagen som erbjuder OGS med stor sikerhet kinner till
just denna svaghet i tjansteerbjudandet &dr det vésentligt for dem att uppfylla hog kvalitet for
att behalla sina kunder.

Aven leveransen ir en central punkt i flera av svaren da respondenterna bade finner for- och
nackdelar med detta. Mycket handlar om miljéfragor, huruvida man maste vara hemma for
att ta emot leveransen samt smidigheten och bekvimligheten. Tva respondenter skriver till
exempel:

"Det som é&r bra dr att man far det hemkort till sig, kan ju vara bra om man ska handla mycket!
Negativt ar att man har inte samma kontroll pé vilka varor man handlar. Dessutom é&r det samre for
miljon ndr det ska kora bilar ut med varor som jag kan gé och handla. Sen tror jag det &r dyrare fran
internet ocksd, men det har jag inget beldgg for." (F2:S33)

"Bésta dr att det inte skulle bli s& mycket spontaninkdp, och dirmed mindre summa pengar varje
manad pd mat. Samtidigt sa ska du istéllet betala fér hemleveransen av varorna, plus att du inte sjalv
far ga och handla. Nér jag handlar sa gor jag det till fots, och via nithandel s& hade det krévts att
nagon kort varorna hem till mig med bil vilket inte &r lika miljovanligt.." (F2:S88)

Det ér relativt svart att ge en samlad bild av svaren pa frigan dé svaren representerar bade
olika syn pa tjansten och presenterar s manga olika aspekter av den. Dock é&r kostnad,
bekvémlighet, leveranser, farskvaror och att man missar upplevelsen av att gé i en butik bland
de mest aterkommande. Att vinda dessa aspekter till en fordel snarare 4n en nackdel med
hjilp av teknikens mojligheter, ar bade viktigt och ndgot som bdr vara en del i att skapa ett
attraktivt tjansteerbjudande. Genom att erbjuda ett mervéarde kunden inte ens forvéntar sig,
och jobba med exponering pa ett annat sétt 4n vad som gors idag kan man na stora fordelar.
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4.4.3 Vilka forbittringar skulle du vilja se pa tjinsten?
Frdgan har besvarats av personer som har handlat livsmedel pa Internet (S1-S11).
Foljande forslag pd forbéttring av tjansten har tagits upp av respondenterna.

"Dagligen uppdaterade bilder pa gronsakerna.” (F3:S1)

Déa gronsaker har varit en oro for manga respondenter som inte har anvént sig av OGS, nér
det géller att sikerstilla kvalité, sa dr detta som en mojlig faktor for att starka tryggheten i
kvalitén. En variant diar man erbjuder just 6nskemal pd hur en viss frukt eller gronsak ska
vara kan vara ett alternativ.

En annan respondent uttrycker foljande dnskemal: "Koppling mellan recept och bestllning.
Bdttre lagersynkning, samt méjlighet att géra aterkommande kop!" (F3:S3) Nar det géller
den foreslagna kopplingen mellan recept och bestdllning kan detta bidra till mervirde och
gora det bade littare och trevligare for kunderna att hitta de varor man soker. Aterkommande
kop bor leda till direkta fordelar, bade for kunden och foretaget. For kunden innebér det att
man pa ett smidigt sétt, mer eller mindre automatiskt far hem de varor man 16pande
konsumerar medan det for foretaget innebdr en mojlighet att standardisera leveranser och
skapa viss sdkerhet for framtida inkomster.

Ett annat svar sdger géllande forbattringspotential att "Det ska framga om man kan bestdlla
en vara, eller om den dr slut. I tveksamma fall, lag lagerstatus, borde man fa gora ett
andrahandsval. Bdittre bilder! Bdttre sokoptimering"” (F3:S11) Forsta forslaget bor ses som en
sjélvklarhet, men ndgot som verkar vara en brist i dagens tjénster. Det andra forslaget, som
gillde andrahandsval, kan innebéra konsumentfordelar i form av en trygghet att veta att man
inte star utan en bestélld vara, men kan dven ge direkta fordelar for foretaget 1 form av att
slippa uteblivna bestéllningar.

4.4.4 Hade du foredragit att fi den bestillda matkassen
hemlevererad eller firdigpackad att hamta upp? Varfor?

Fragan har besvarats av bdde personer som har handlat livsmedel pd Internet och de som

inte gjort det (S1-S88).

Svaren &r néstan helt utan undantag: hemlevererad. Det motiveras med att i likhet med svaren
14.3.1 och 4.3.2 ér tidsbesparande en véldigt viktig faktor och det uppfylls framst vid
hemleverans.

Relativt 6verraskande i svaren &r att véldigt fa respondenter ser fordelen med att fa en
fardigpackad kasse att himta upp. Detta kan forklaras med att flera anser att man likaval kan
handla nir man dnda 4r 1 butiken dir kassen hamtas upp. Till viss del kan det ocksa bero pé
att de som foredrar att hdmta upp kassen dr de som har svart att passa leveranstider och som
framforallt har en bil i vilken man enbart kan lasta in de fardigpackade kassarna - alltsa de
som inte har tillgang till bil foredrar i de flesta fall att fa den hemlevererad och utnyttja hela
kedjan i erbjudandet, det vill séga att inte enbart f& den fardigpackad utan d&ven hemlevererad.
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"Hemlevererad. Det &r ju det som &r meningen om man handlar genom internet, att man helt enkelt
tar bort tiden for att aka ivdg och handla och sen édka hem igen. Om man ska dka ivég for att hdmta
ett paket sa kan man lika gérna sjélv handla det man ska ha istéllet. Eftersom det blir inte s& mycket
mer bekvamare dnda." (F4:S35)

Den frimsta nackdelen med just hemlevererad mat &r att man méste passa och vara hemma
vid leveransen vilket kraver framforhallning. Likasa dr kostnaden for leveransen en aspekt
som lyfts fram i en kommande fraga (4.4.8)

"Hamta upp gillar jag inte, dd maste jag ju dnda ga till affdren och dé ar det roligare att ga runt sjélv i
butiken, man lér ju knappast spara ndgon tid genom att sitta framfor datorn istéllet for att ga ett varv i
affiren. Kostnaden hamnar ju istdllet pa personalen som maéste plocka ihop min mat och den
kostnaden lar ju jag fa betala for istéllet. Hemleverans utan prispaslag, dd hade jag borjat handla,
annars inte." (F4:S49)

4.4.5 Vilka mervirden tror du att en webbutik med forsiljning av
livsmedel kan erbjuda jaimfort med en vanlig livsmedelsbutik?

Frdgan har besvarats av bade personer som har handlat livsmedel pd Internet och de som
inte gjort det (S1-S88).

Det kan av svaren utlésas att det dr tva besparingar som ska kunna gdras: tid och pengar.
Tidsvinsten har diskuterats 1 punkterna ovan men att spara pengar var det ingen som upplevde
1 vad webbutiker erbjuder i dagsldget. Dock finns det forvéntningar pd mdjligheten att vara
billigare d&ven om tjénsten i dagsliget innebér en extra kostnad. Oavsett om det gar att
uppfylla onskemaélet om en lagprisstrategi eller inte, sa &r priserna uppenbarligen en viktig
faktor, som foretagen bor arbeta hart med att pressa. Ett sétt att tillmotesga bade de som soker
extra service och de som soker ligre priser, kan vara en differentierad prisstrategi, som
innebér att om man bestéller, men ldgre krav pa service, leverans, osv. s& kan man fa ett lagre
pris. Foretagen bor dven bejaka de kostnadsreduceringar som kan infinna sig da man inte har
en fysisk butik och da det eventuellt gar att standardisera sitt utbud nagot.

Det lyfts d&ven fram ménga intressanta tankar och idéer kring ett mervérde bland
respondenterna. Denna fraga kan ses som en viktig del i att besvara fragestillningen.
Eftersom man inte enbart ska lyfta fram de avgorande faktorerna utan dven kunna utnyttja de
faktorer som stélls som viktiga och bygga en kreativ och fungerande affirsmodell for att
komma runt ménga av de hinder e-handel med livsmedel stélls infor. Det behovs ett
nyskapande for att erbjuda en attraktiv tjénst, vilket kommer att presenteras djupare 1
néstfoljande kapitel. Det géller att se och utnyttja mdjligheterna vilket foljande citat visar:

"Varor som inte drabbats av forpackningsraseriet. Jag ser att man skulle kunna gora en bra
miljoprofil genom att inte allt &r inslaget i 2-3 lager fargglada papper och folier. Vid webhandels
behover forpackningarna inte tala lika mycket, och de behover inte vara fargglada." (F5:S74)

Likasa kunde man se att det fanns ett onskemal kring att bestélla matvaror enligt olika teman
eller nischer och pa sé sétt utnyttja mojligheten kring att flera gar samman for att kunna
erbjuda exempelvis spanska ostar.
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"Bestélla varor i bulk fran tex europa, spanska ostar etc. Butiken gar ut med mail till alla kunder.
Vem vill vara med pé en spansk ménadsbestillning, vad vill ni ha? Detta skulle jag gilla" (F5:S75)

Man kan ocksé tdnka sig fardiga paket som gér att bestélla, en sorts utvidgning av Linas
matkasse-konceptet, dir man sitter samman kassar far exempelvis en festmiddag eller ett
barnkalas. Kunden fyller i antal personer och det skapas automatiskt en inkopslista med
receptforslag och tillbehor, som man antingen kan kopa som den ar eller vilja bort saker fran.
Flera respondenter anser ocksé att personlig service, anpassade erbjudanden och kontroll 6ver
ens matvaruinkop ér ett merviarde som OGS kan erbjuda:

"Miljétinkande, personlig service i form av "stamkundserbjudanden” ett stort sortiment som speglas
av ideologin matglidje istdllet for stenhért pressade leverantdrspriser och "marknadsledande jattars
makt" (F5:S80)

"Att man slipper kostnad for spontaninkdp och forsédljningstrick i butik. Jag tror det hade varit en
positiv bit att man personligen hade borjat planera sina matvaruinkdp battre och fatt en storre insikt i
vad man handlar och hur mycket pengar som gar till mat." (F5:S88)

"Man skulle sikert kunna fora ndgon slags protokoll dver ens personliga konsumtion, kostvanor etc.
Hur mycket man spenderar pa olika voror manadsvis osv. Kan vara intressant statistik for tex en
smabarnsfamilj." (F5:S53)

"Mer personlig service om man t.ex har sérskilda behov. Historik dver det man brukat handla och
kanske i sa fall forslag pa liknande varor, billigare varor eller snarlikt man skulle kunna gilla. Mycket
jag satt lagt vérde pé i enkéten kanske inte ar viktigt for mig men for andra. I langden kénns det som
en ypperlig idé och detta i kombination med "intelligenta kylskép" tillhor framiden." (F5:S45)

Samtidigt som kontroll och planering &r viktigt sa vigs ocksa aspekter sdsom att man i lugn
och ro kan skdta dessa bitar och vissa ser exempelvis potential 1 prenumerationserbjudanden:

"For mig, inte mycket. Jag vet vad jag vill ha. Fér andra, om man kan sétta upp abbonemang (pa

blgjor, whatnot) sa kan det underldtta for barnfamiljer och personer med djur." (F5:S68)

"Jag vinner tid. Jag slipper bdra tungt. Jag kan sitta i lugn och ro hemma och planera samt kontrollera
i koksskapen samtidigt om jag har tillrdckligt hemma av olika varor for att laga det jag tdnkt eller om
jag behover fylla pa lagret. Jag kan goéra mina bestéllningar nér jag har lust och kénner for att vélja
varor istéllet for nér jag &r trott och stressad pé vig hem fran arbetet." (F5:S63)

Manga av dessa citat visar pa att en del snarare ser OGS som en mojlighet till mer dversikt
och bittre och mer triaffsdkra erbjudanden, ddr man bade far kontroll 6ver sina inkdp och kan
gora dem enklare @n i en vanlig livsmedelsbutik. Féljande citat pekar pa just detta:

"Traffsdkerhet, smidigt nér man vl varit kund ett tag att handla, uppticka nya saker, receptidén var
bra, dela inkopslistor vildigt bra." (F5:S12)

4.4.6 Varfor handlar du inte matvaror pa internet?
Fragan har besvarats av personer som inte har handlat livsmedel pd Internet (S12-S88).

Fragan som stélldes till de som inte handlar livsmedel pa Internet om varfor de inte gor detta
fick relativt varierande svar, men gemensamt for svaren ér att det inte finns ndgon OGS-tjénst
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som svarar upp till de forvéantningar, krav eller onskeméal konsumenterna har. Nackdelarna
tycks vara manga och det finns langt ifrdn en tjdnst som erbjuds pé flera platser rent
geografiskt sett bortsett fran 1 frimsta fall storstadsomraden och nigra har inte sett att
mojligheten finns:

"Jag har aldrig funderat 6ver tanken men om det var billigare skulle jag dvervéga att kopa enstaka
varor dér. Dock élskar jag att ga runt i affaren och upptiacka nya varor s vill inte bli av med den
upplevelsen." (F6:S13)

"Har inte tdnkt pa att man kan det." (F6:S14)

"Det finns ingen tillrdckligt bra tjdnst som erbjuder det jag 4r ute efter. Kan inte bestimma mig i
forvég eller planera storre inkop." (F6:S12)

Vidare ar aterigen osdkerheten kring de tjanster som finns stor, eller snarare osdkerheten pa
fenomenet som saddant. Framforallt, som flera av de andra frdgorna pekat mot &r farskvaror
det som kanns allra mest osékert:

"Jag vill hellre kunna vilja varorna sjélv, sérskilt nér det kommer till frukt och gront kénns det
viktigare att kunna se och kdnna sé att man verkligen far varor som ar friascha. Sedan tycker jag att
det finns en viss charm att g till en matbutik och handla!" (F6:S18)

"Det ar trevligt att ga och handla i butik. Jag vill kunna se hur varorna jag kdper ser ut, ar det farskt
och sa vidare." (F6:S19)

Detta &r tva exempel pa svar pa fragan. Intressant ar att flera ser det som ett egenvirde att fa
gd runt 1 butiker och "shoppa". Besliktat med detta virde ar 6nskemadlet att kunna se och
kénna pé de fysiska produkterna. Vidare s& var det manga som ansdg att det inte fanns ndgon
tillrickligt bra tjénst eller verhuvudtaget inte kéinde till tjéinsten i sig. Aterigen visas
indikationer p4 att tjansterna enbart dr i sin linda och det finns en lang vig att vandra, bade
vad giller att vinna konsumenternas fortroende och att fa dem att &ndra sitt beteende.
Foljande person beskriver det hela mycket bra:

"Det finns till att borja med ingen som erbjuder det hir. Sedan &r det ofta betydligt léttare att avgora i
butiken vad som ar bra varor. Jag dr kunnig vad géller matlagning, och granskar varje gronsak &
kottbit noga, innehallsforteckningarna synas och mycket ratas. Dértill dr det koll pa alla
datummaérkningar. Néthandlar jag sa kidnns det som att jag forlorar kontrollen 6ver vad jag far

hem. Daértill kommer detta med leveranser. Jag vill inte bli stérd mitt i kvéllsmaten eller
sagoldsningen for barnen med leveranser, jag vill inte bli stord nér jag arbetar och jag vill inte bli last
en massa tid for att invénta en leverans." (F6:S74)

4.4.7 Under vilka forutsittningar skulle du kunna tinka dig att
handla mat pa Internet?

Frdgan har besvarats av personer som inte har handlat livsmedel pa Internet (S12-S88).
"Att man slapp ta emot leveransen (och vara hemma da)" (F7:S20) skriver en av
respondenterna som svar pa fragan. Detta kan létt antas vara en omojlighet, men som vanligt i

en marknadsekonomi handlar det inte om mgjligt eller omgjligt, fragan &r huruvida nigot &r
kostnadseffektivt’. Tjanstens upplevda mervirde hade onekligen 6kat och troligen hade det
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rort sig om en stor 6kning, vilket skulle kunna innebéra att man for en 6kad kostnad kunde
titta pa att uppfylla detta. Mgjligtvis 1 form av att man istéllet for att vélja leveranstid sa véljer
man leveransdag och foretaget har speciella lasta lador som kunden fér tillgang till under
dagen, dit maten levereras och eventuellt halls kall. I 6vrigt sa pekar svaren pa fragan 1
samma riktning som tidigare frdgor gjort, med lga priser och snabba/bekvidma leveranser
som nagot centralt.

"Om det fanns erbjudanden rérande kvalitet eller pris som jag inte kan pa pa annat sétt. Eller
kompletta kit till ett kalas/fest dir man anger hur ménga vuxna och hur manga barn, och sa kommer
det hem matkassar med ingredienser till tacobuffé eller liknande for alla géster." (F7:S74)

Men i huvudsak ar det mer basala krav som stélls: tjansten ska vara billig och
konkurrenskraftig i jaimforelse med en vanlig livsmedelsbutik, tjdnsten ska vara trygg och
garantera exempelvis bra farskvaror samt tjansten ska ha leveranser som garanterar exakt
leveranstid och passar konsumentens 6nskemal.

4.4.8 Skulle du kunna tinka dig att betala mer for att fa dina
matvaror hemlevererade?

Fragan har besvarats av personer som inte har handlat livsmedel pd Internet (S12-S88).

Svaren varierar och ingen sida ar direkt underrepresenterad, vilket tyder pé att det till viss del
finns en vilja hos konsumenterna att betala for en tjdnst sésom hemleverans av livsmedel.
Naturligtvis ér detta forknippat med att man forvéntar sig mycket god service och man stéller
generellt hogre krav pa leveransen av livsmedel dn vad man gér om man bestiller ndgot annat
over nétet. Naturligtvis ska hanteringen av matvarorna vara bra, men framforallt vad géller
leveransen forviantas man leverera pa en exakt utsatt tid, normalt inom en ram av tva timmar.
De som svarat nej pé frdgan om de skulle kunna ténka sig att betala mer &r négot fler &n de
som svarat ja. Det finns dock ingen korrelation mellan denna fraga och till hur mycket de
skulle vara beredda att 14gga om det fanns en OGS-tjanst som motsvarade deras krav helt.
Det finns ganska spridda asikter kring hur mycket respondenterna kan tdnkas betala, vilket
for ndgra dven var relaterat till hur stora ink0p man exempelvis gjorde per gang.

"Ja, men inte mycket mer. Med tanke pa att jag troligtvis klarar mig pa 300-500kr per kop sé far det
inte vara mer 4n kanske 30kr i avgifter." (F8:S68)

"Marginellt. Handlar man for 6ver 500-700kr tycker jag det borde ingéd. Annars kan man ju betala
50-60kr." (F8:S72).

Nagra anser att de likavil kan utfora tjansten ("att ga och handla") sjdlva om den ar forenlig
med en kostnad:

9. I till exempel Norge har man forvaringsboxar for paket, dit fraktbolagen levererar till
privatpersoner. De far sedan avisering via SMS med boxnummer och en pinkod som de
knappar in for att komma in i skdpet. Man kan ténka sig en liknande tjanst med kylskap/
frysar for livsmedel, dér de fardigpackade varorna levereras - i ett trapphus for en
bostadsforening eller i ett kvarter som gatt med i ett gemensamt program for OGS.
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"Nej, da handlar jag hellre sjélv." (F8:S23)

"Jag tycker trots allt om att handla matvaror och att ga runt i mataffarer. Den kénslan tror jag blir
svar att dterge med en internetsida." (F8:S62)

"Jag kan tdnka mig en symbolisk kostnad pa 25kr for bensinen, men de 700m som jag har till afféren
motiverar mig inte att betala s& mycket." (F8:S74)

"Nej, for ett foretag som inte har nigra butiker har heller inte samma omkostnader nér det géller
kostnader kring maten. Ex butiksbitrdden och kassapersonal. Darmed bor internetbutiker kunna halla
lagre pris och ha fri hemkorning." (F8:S56)

Andra ser det som en naturlig service, ndgot man gérna betalar for:

"Ja kanske att man "dricksar" 5-10 % av beloppet??" (F8:S58)

"Sjalvklart! Det &r en service utford och jag anser att all service skall betalas for." (F8:S53)

4.4.9 Om det fanns en tjanst for bestillning av livsmedel 6ver nitet
som motsvarade alla dina 6nskemal fullt ut — hur mianga procent av
dina totala inkop av livsmedel skulle du troligtvis gora via denna
tjanst?

Resultaten fran enkéten visar ett relativt hogt genomsnittligt virde for hur manga procent
respondenterna kan tinka sig att ldgga pé en tjanst om det fanns en som motsvarade alla sina
onskemal. Forvintingarna pa dessa siffror innan studien var relativt 1aga.

Genomsnittsvérdet pa hur manga procent respondenterna tror sig lagga pé en "tjdnst for
bestéllning av livsmedel 6ver nidtet som motsvarar alla 6nskemadl fullt ut" var 40,06%. Om
man jamfor svaren mellan de som 1 dagsldget handlar livsmedel (som idag lagger 19% 1
genomsnitt) med de som inte handlar livsmedel dver Internet ér siffrorna 58,5% respektive
37,66%.

Givetvis bor man tilldgga att en sipass hog siffra som drygt 40% inte pd ndgot sétt garanterar
eller motsvarar det egentliga virdet om det skulle finnas en sadan tjénst, men det ger
atminstone en viktigt indikation till att bdde intresset och efterfragan finns for tjénsten.
Motsténdet till OGS kanske inte &r sa stort till trots hos konsumenterna. Samtidigt kanske
potentialen &r dnnu storre den dagen detta koncept slér igenom pa riktigt.
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5. Diskussion

Detta kapitel kommer att binda samman den teoretiska referensramen med det empiriska
resultat studien samlat in for att pd s sitt utifrdn litteraturen analysera resultatet och lyfta
fram de faktorer som ses som relevanta och avgorande for framgéngsrik e-handel med
livsmedel pé den svenska konsumentmarknaden.

Analysen kommer att anvinda den modell som presenterades sist i den teoretiska
referensramen for att strukturera upp och analysera resultaten. Detta innebir att Amit & Zotts
(2001) indelning pa punkterna Efficiency, Complimentaries, Lock-in och Novelty anvénds.
Under respektive del kommer sedan att tjanstekvalitet och servicekvaliteten att diskuteras
utifran studiens resultat. Tjinstekvalitet och servicekvalitet kommer att diskuteras med hjélp
av foljande begrepp som valdes ut i den teoretiska referensramen: (a) professionalism och
fardigheter, (b) tillgédnglighet och flexibilitet, (c) fulfillment, (d) informationstillgdnglighet
och innehall samt (e) service recovery.

5.1 Efficiency

Tidsbesparing &r ett av de absolut mest frekvent dterkommande svaren, nér det géller vad
respondenterna undersdkningen ser som fordelar alternativt, vill se som fordelar, nir det
giller OGS. Detta dr en viktig punkt 1 att skapa vérde for e-handel enligt Amit & Zotts (2001)
teori. Som tidigare ndmnt i 4.2.5 syns en korrelation i 6nskemal om "snabba leveranser" och
"snabbt att plocka samman varor, trevlig webbutik". Slutsatsen som kan dras av detta dr att
man kan utldsa en kundgrupp som eftersoker snabbhet, hela tjdnsten igenom och har dérfor
en mojlighet att nd dem genom att skapa en tjanst och marknadsfora den pé ett sitt som stéar
for snabbhet. Just snabbhet och tidsbesparing ar nagra av de centrala punkter som flera
ganger aterkommer bland respondenteras svar pa de 6ppna fragorna. Nagra av fordelarna
med att skapa virde for konsumenten genom effektivitet dternimns av Amit & Zott
(2001:503):

"By leveraging the cheap interconnectivity of virtual markets, e-businesses further enhance
transaction efficiency by enabling faster and more informed decision making. Also, they provide for
greater selection at lower costs by reducing distribution costs, streamlining inventory management,
simplifying transactions (thus reduce the likelihood of mistakes), allowing individual customers to
benefit from scale economies through demand aggregation and bulk purchasing, streamlining the
supply chain, and speeding up transaction processing and order fulfillment, thereby benefiting both
vendors and customers."
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5.1.1 Professionalism och fardigheter

Nér det kommer till professionalism &r en av de viktigaste fardigheterna att ha ett fungerande
logistiksystem for att sidkerstélla effektivitet. Da logistiken &r en kritisk punkt bade for
servicetider och vinstmaximering sd maste foretaget sdkerstilla att de besitter ritt kunnande.
Eftfektivitetsskapande kan ske i flera steg ddr man bor dra fordelar av det konstanta
informationsflode som tekniken bidrar till. Genom e-handel skapas en enorm méngd
information som bdr anvidndas for att bade ta reda pa vad konsumenterna pa individniva
efterfragar samt hur man pa bésta sitt kan optimera sina inkdpsprocesser och
logistiklosningar, samt standardisera dér det tillats och skapas stordriftsfordelar. Redan idag
sitter livsmedelsforetag pa enorma méngder data som pa rétt satt kan omvandlas till
information och kunskap som é&r vardefull for dem sjdlva. For kunden innebér detta
exempelvis en effektivisering, enkelhet, lagre kostnader, tidsbesparing och anpassade
erbjudanden: en efterfrigan som kan identifieras i studien.

Det handlar om att pé ett professionellt sitt mota kunderna i servicesituationen och erbjuda
dem sitt kunnande. Ur effektivitetshinseende ska man erbjuda en tjanst som framforallt
svarar pa kundens efterfragan av en tjdanst som leder till tidsbesparing och laga kostnader.

5.1.2 Tillginglighet och flexibilitet

"Kunden kdinner att foretaget kan finnas tillgdngligt pd ett enkelt sdtt, dven att de operativa
systemen dr utformade pd ett enkelt sdtt som passar kunden pa ett smidigt sdtt." Att vara
tillgénglig 1 séljsituationen dr, enkelt uttryckt, att ha en fungerande hemsida och vara
tillgénglig bade vad giller kontakt och i kundens informationssdkande. Samtidigt som
effektivisering och i viss mén standardisering ligger bakom sa bor man vara flexibel sa att
kundens 6nskemadl kan motas dven utanfor dessa ramar.

Lat oss se tjansten ur ett perspektiv dar man erbjuder standardiserade kassar, dér innehéllet i
kassen bestér av forvalda varor baserat pa recept eller ett tema. Detta &r ett utmarkt sétt att
erbjuda mervirden utifrén effektivitetsperspektivet for kunden da det skapas en tydlig
tidsvinst, samt 1 viss mén lindring av eventuell beslutsdngest kunden upplever infor
livsmedelsinkdp. Att 1 kombination med en fardig standardiserad kasse erbjuda mdjligheten
att ta bort, byta ut eller ldgga till enskilda varor, sa att kassen passar en specifik kunds
preferenser ar ett utmérkt sétt att bade erbjuda tillgdnglighet och flexibilitet for kunden,
samtidigt som effektiviteten stir i centrum.

Flexibiliteten som skapas, géller vid OGS framst leveranssitt och tider. Det dr just
leveranserna som ar det de flesta respondenterna ldgger stor vikt vid.

5.1.3 Fulfillment

I den nagot nyare marknadsforingsteorin talas det ofta om vikten att leva upp till
forvintningar. Att foretaget alltid haller vad de lovar och gérna lite till. Det finns tva sidor
frén vilka man kan sékerstélla detta. Den ena &r att prestera "bra", den andra ar att lova
"daligt". Det senare syftar inte pa att man ska marknadsfora sig sjdlv som nagot daligt, utan
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att man ser till att inte lova mer dn vad man kan uppfylla. Denna uppdelningen innebér alltsa
att man forst ska skapa ett sa effektivt system som mojligt och &ven marknadsféra dess
fordelar, men samtidigt att man dr vaksam sé att man inte lovar ndgot som man inte kan halla.

5.1.4 Informationstillgiinglighet och innehéall

Det ér vitalt att skapa en hemsida som har en balans, vilket innebér att den & ena sidan dr
lattanvénd och tydlig, men & andra sidan innehéller all nddvindig information. Detta med
syftet att optimera effektiviteten i en bestdllningssituation ddr kunden inte ska behova lédra sig
ett avancerat system eller vara osdker pd hur processen gar till. Bland respondenterna fanns
ett stort fokus pé vilken egentlig informationstillgdnglighet och innehall en OGS-tjénst kan
erbjuda jamfort med en vanlig livsmedelstjanst. Samtidigt skriver Amit & Zott (2001:503):

"Efficiency enhancements relative to offline businesses (i.e., those of companies operating in
traditional markets), and relative to other online businesses (i.e., those of companies operating in
virtual markets), can be realized in a number of ways. One is by reducing information asymmetries
between buyers and sellers through the supply of up-to-date and comprehensive information. The
speed and facility with which information can be transmitted via the Internet makes this approach
convenient and easy."

Manga av respondenterna diskuterar hurivida dversikten &r béttre 1 en vanlig livsmedelsbutik
eller i en OGS-baserad tjanst. Flera papekar ocksé exempelvis bristen pa information som ges
1 en OGS-tjanst dir varken mojligheten att studera produktférpackningar eller se den kottbit
eller de paprikor man koper. Likasé dr lageruppdateringar, béastfore-datum och vad man
egentligen far i kassen en osdkerhet bade for de som anvinder sig av en OGS-tjénst idag och
de som inte gor det. Just hdar moter effektiviseringen en utmaning: att a ena sidan erbjuda en
tjénst som lever upp till de onskemal kunden har och samtidigt vara sa effektiviserad att
informationstillgéngligheten gors mdjlig; ar det egentligen mojligt att fotografera varje
enskild banan eller bestimma hur mogen en frukt &r vid ett visst tillfdlle? Teknikens
mojligheter 4r mojligen storre for en OGS-tjinst &n 1 en livsmedelsbutik dér mjdlken stér pa
en viss plats. I en OGS-tjénst finns mjolken bade 1 "mejeriavdelningen", i "barnfamiljens
standardkasse" eller finns i "fredagens middagsrecept" med relevant information som
mojligen inte enbart dr begrinsad till forpackningens storlek.

5.1.5 Service Recovery

Gar det for foretaget att pa nagot sétt utfora en service recovery pa ett enkelt och effektivt sitt
som ovan kan beskrivas s& kan detta till och med medfora ett merviarde till kunden i fraga
trots att nagot tidigare gétt fel. Detta ska kunna l6sas genom enkla korrigeringar och att
kunden inte kénner sig pd nigot sitt dsidosatt eller besviken pd hur tjinsten har genomforts.
Man kan ténka sig effektiviserade och standardiserade tillvdgagdngssitt i de fall dar man ser
mojliga brister i sitt erbjudande. Leveranssituationen likson valet av farskvaror ar kritiska
delar enligt respondenterna varfor man bor ha tydliga rutiner kring hur man ska hantera dessa
ur ett service recovery-perspektiv.
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5.2 Complimentaries

Att butiken ska ha mgjlighet att sélja kompletterande tjanster kan dven detta medfora ett
mycket givande mervirde. Denna uppsats centreras kring just en sadan hiar kompletterande
tjanst. Att ge kunderna mojligheten att fa sina varor hemlevererade istéllet for att ta tid pa sig
att gé till affdren anser en hel del &r ett bra komplement. I enkédtsvaren skriver bland annat
respondenterna att de skulle uppskatta att slippa ta sig till affaren och &ven att man dver
Internet kan lagga sin bestéllning precis nir man sjélv vill utan att ta hansyn till butikens
oppettider. Enligt undersokningen dr det en relativt stor andel som anser det vara av stor vikt
med olika komplement sdsom personliga erbjudanden, rabatter. Detta &r saledes en viktig del
att kunna anvinda sig av for att lyckosamt kunna genomfora den tjanst denna uppsats
centreras kring.

5.2.1 Professionalism och firdigheter

For komplement dr det viktigt att butiken visar upp en form av professionalism &ven pé
produkter som dr kompletterande och inte dr vad de primaért séljer. D& man bestimmer sig for
att sdlja ytterligare en tjdnst maste kunden veta att foretaget dr duktiga pa detta omrade och
kénna sig vil omhédndertagen dé foretaget besitter en stor kunskap om den komplementerande
tjansten 1 fraga. Innebdr dessa komplement att man gér utanfor kdrnprodukten ar det vitalt att
foretaget skoter detta pa samma professionella sétt som resten av verksamheten. Samtidigt
ska kombinationen av de kompletterande varorna tillsammans med kérntjénsten leda till
synergieffekter ddr inte bara mervérdet for kunden framhalls utan dven just professionalism
och fardigheter. Att erbjuda en kombination av tjinster, vil avvidgda visar pa dessa
fardigheter, likasa samarbeten med andra foretag som erbjuder partneravtal till formén for
kunden.

5.2.2 Tillginglighet och flexibilitet

Att dessa komplement ska finnas tillgdngliga och latta for kunden att fa tag pé ar dven detta
ndgot manga sétter stort virde pa. Det ska kunna vara enkelt att {4 tag pa till exempel andra
personers inkdpslistor om kunden sa dnskar detta och denna tjénst existerar. Dessa
komplement ska kunna hittas och inte ligga undangdmda for att gora det mer lattillgéngligt
och ge kunden en positivare upplevelse. Eventuella kompletterande varor, tjénster och
partneravtal ska bade vara relevanta och finnas i direkt anslutning till kunden. Da de
kompletterade tjinsterna till stor del kan handla om att skapa en tidsvinst genom exempelvis
erbjuda fardiga matpaket, ldgga varor i kundkorgen efter recept eller fardiga inkopslistor ar
bade tillganglighet och flexibilitet i fokus. En av respondenterna skriver sahdr pa fragan om
vilka mervérden personen tror OGS kan bidra med: "Tréiffsdkerhet, smidigt ndr man vil varit
kund ett tag att handla, upptécka nya saker, receptidén var bra, dela inkopslistor véldigt bra."
(F5:12)
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5.2.3 Fulfillment, Informationstillginglighet och innehdll, och Service
Recovery

Anledningen till att dessa begrepp slagits ihop under en rubrik istéllet for tre dr att de till stor
del 6verensstimmer med vad som tidigare behandlats under 5.1.3-5. Att arbeta med att
erbjuda komplementerande erbjudanden for kunden handlar precis som for sjdlva
kirntjinsten om att arbeta med fulfillment, informationstillgénglighet, innehall och service
recovery. Dessa saker blir av extra vikt att kunna upprétthalla serviceniva for, da det
kompletterande erbjudandet i forsta hand ska bidra till ett mervarde for konsumenten. Till
stor del kan ocksé sjilva begreppen ses som den kompletterande tjdnsten 1 sig, da bade
fulfillment och service recovery handlar om att néd ett mervarde for kunden genom att ge
nagot extra 1 tjansteerbjudandet.

5.3 Lock-in

Saker sdsom prenumeration av matvaror ar nagot som faktiskt efterfragades av kunderna.
Detta &r ett sétt att bibehalla kunder och skapa lojalitet. Sdkra och pélitliga leveranser var
dven nagot som en stor del av respondenterna var eniga om, vilket &r vitalt for att skapa
kundlojalitet. Detta ér givetvis alltid en del som é&r viktig for att ett foretag ska kunna gé runt
och bygga upp en stark trovirdighet kring sig sjdlv. For redan befintliga tjénster dr detta en
viktig del. For nya relativt oetablerade tjdnster saisom OGS éar det en dnnu viktigare del
eftersom kunder inte kan vara sdkra pa att denna tjdnst fungerar pa ett tillfredsstillande sétt.
Aven om ett arbete kring att bygga upp ett fortroende och skapa en bra tjénst i grunden bidrar
till lojala kunder bor affarsmodellen kompletteras sé att den skapar vérde for kunderna som
bidrar till en mer 14ngsiktig relation. (Amit & Zott, 2001)

5.3.1 Professionalism och fardigheter

Genom att utnyttja sin professionalism och de fardigheter foretaget besitter kan skapa en
battre tjdnst och pa detta sitt behalla sina kunder. En sddan sak som att prenumerera pé
matvaror dr ett exempel pé ett tillfdlle d& man har mdjlighet att sékra lojala kunder, men det
kraver att allt i processen fungerar som det ska. Detta genom professionell service och
fungerande system. OGS har kanske ett dn storre krav pa att allt ska fungera optimalt for
kunden &n annan typ av e-handel da forvintningarna dr stora och kunderna bade &r lojala och
OGS har kanske ett dn storre krav pa att allt ska fungera optimalt for kunden dn annan typ av
e-handel dé forvintningarna dr stora. Kunderna dr bade lojala vanliga livsmedelsbutiker och
att handla livsmedel &r ett sdpass invant beteende att OGS vid ett mindre fel, eller om négot
fungerar mindre bra leder till att konsumenterna enklare gér tillbaks till sitt gamla och trygga
beteende: att handla i den fysiska livsmedelsbutiken.

5.3.2 Tillginglighet och flexibilitet

Fungerar inte hemsidan tillfredsstéllande ar det ndstintill omojligt att skapa lojala kunder.
Vidare sd bor man bejaka att om leveranserna dr opalitliga och utan flexibilitet kommer det
bli vildigt svart att skapa lojalitet. Detta giller forstas inom vissa granser. For att tjdnsten ska
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bli kostnadseffektiv kan man inte erbjuda obegrinsad flexibilitet vid leveranser. Detta bor
avvigas med den tidigare nimnda dynamiska prissittningen. Aven olika typer av
lojalitetsprogram kan ses som aktuellt, da man mot exempelvis mot en abonnemangsavgift
erbjuder fri leverans inom vissa ramar. I enkdten visade respondenterna att detta var relativt
viktigt dd detta fick ett genomsnittligt virde pa 3,0795. Eftersom en saidan mgjlighet kanske
ses som en extramdjlighet snarare dn ett krav fir detta ses som relativt hogt virde.
Kundlojalitet kan ocksa skapas genom att ge flexibilitet i tjansteerbjudandet genom att arbeta
med dynamisk prisséttning, dér de som har hogre krav pé lag leveranskostnad ges
mdjligheten att fa detta mot att bestélla pé tider da det dr mindre belastning pé leveranser,
medan de som har hogre krav pd att leverans maste ske pé speciella tider far betala ett hogre
pris.

5.3.3 Fulfillment

Att halla vad man lovar dr grunden och en absolut forutsittning for att skapa lojala kunder.
For att man dessutom ska ha mojlighet att behalla dem under en léngre tid dr det mycket
viktigt att kopen genomfors pa ett tillfredsstillande vis bade for sdljaren och koparen. Detta
aterspeglar det som ndmndes tidigare om att kundernas invanda beteende vid livsmedelsinkdp
gor dem lojala mot dagens fysiska butiker - ndgot som goér dem extra kénsliga for att en OGS-
tjanst verkligen maste leva upp till de forutsittningar som finns - dé risken annars finns att de
atergar till att handla i livsmedelsbutiken. Kommentarer som foljande 4r vanliga bland
respondenterna:

"Att besoka mataffaren dr for mig ett sjalvklart val, gentemot att handla matvaror pa nétet.. jag kan
tycka det &r lite avslappnande ocksa pa nagot vis (férutom nér man stresshandlar & har ont om tid).
Dels ér det lite som ett noje ibland ocksd, samtidigt som man kan f& mycket inspiration i mataftférer."
(F6:61)

Utmaningen ligger ddrmed inte enbart i att skapa lojala kunder utan dven att f& redan lojala
kunder att istdllet vinda sig till en annan typ av tjanst: OGS.

5.3.4 Informationstillginglighet och innehall

For att kunderna ska kunna behallas under en lang tid sa kravs det 4ven hér att informationen
ar enkel och lattillgédnglig. For att skapa en ldngvarig relation s &r det viktigt att kunden inte
behover leta efter den information den soker utan att informationen béde &r sjalvklar och
soker upp kunden. En del 1 att bygga upp en lojalitet &r att arbeta med olika lojalitetsprogram
och kundpodng exempelvis, likt man gor i livsmedelsbutiker idag.

5.3.5 Service Recovery

Skulle foretaget fallera pa fulfillment-planet &r det mycket viktigt att ersétta kunderna pa ett
satt som gor de tillfredsstdllda om man ska ha en chans att skapa lojala kunder. Felen ska inte
ses endast som en brist, utan ett bra tillfélle att visa kunden att man bryr sig. Ett steg i att bade
skapa fortroende for tjansten och samtidigt erbjuda en bra service recovery ligger mycket
under sjdlva leveranssituationen. Dels ska kunden ha méjlighet att under bestéllningen fa
fullstandig lagerinformation, och samtidigt i tveksamma fall fa mgjligheten att byta ut varor
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mot alternativa om de inte kan levereras. Man kan di exempelvis erbjuda mgjligheten att
vilja ut en specifik ersdttningsvara, foredra en billigare alternativt dyrare vara. Levereras en
billigare vara @n den bestillda ges mellanskillnaden tillbaka och man bjuds pa négot extra.
Levereras en dyrare vara in den bestillda kostar denna inget extra for kunden.'® Denna typ av
service recovery ar ett perfekt sétt att bade erbjuda servicekvalitet och stdda upp efter sina
brister vilket leder till hogre lojalitet. Det &r dven tydligt att respondenterna anser att denna
faktor dr viktig: att "bestimma hur en eventuell vara som ér slut ersétts mot en annan"
(3,5227 1 genomsnitt). Att utnyttja denna efterfragan och dessutom erbjuda en bra form av
service recovery i de fall dir en vara &r slut kan bidra till extra stark lojalitet.

5.4 Novelty

Som tidigare har ndmnts har nytdnkande affarsmodeller en framtrddande roll, inte minst for
OGS, dir mindre nischade satsningar ofta dr de som lyckas. (Picot-Coupley et al., 2009) Ett
sitt att bidra till nytdnkande 4r en stark miljoprofil."! En av respondenterna kom med ett
forslag om att hélla alla fina logotyper, forpackningar och liknande pé internet, sa slipper man
ha onddiga farglada dubbelforpackningar med mera, som skapar mer avfall, istéllet kan det
enkelt paketeras i atervinningsbart papper med simpel text pa. Pa detta vis stirker foretaget
sin miljoprofil och skapar mojlighet for ytterliggare lojalitet genom CSR som kan ge bra PR.

En annan mojlighet skulle kunna vara att gora stora bestéillningar fran utlandet p4 mer
ovanliga varor, om efterfridgan visar sig att finnas. Kan representeras av en typ av
"forslagsldda" pa hemsidan dér produkter kan efterfragas. Olika typer av mer eller mindre
fardiga paket for kundgrupper som exempelvis efterfragar spansk eller italiensk mat kan vara
en god id¢ for att skapa lojalitet. Manga av de forslag som presenterats under
sammanstédllningen av studiens resultat dr bade smarta, unika, anvéndargenererade och med
ett mervirde som skapar lojalitet utdver de sitt som vanliga livsmedelsbutiker konkurrerar
genom: pris och sortiment.

Livsmedelsbranschen kan pa sitt och vis ses som om den vixt fast. Livsmedelsbutikerna &r
ndrmast identiska; de konkurrerar alla genom antingen pris eller sortiment, alternativt plats.
Det finns ingen livsmedelsbutik som sticker ut eller som erbjuder ndgot unikt ur service eller
tjansteperspektivet utan de flesta &r likriktade och tar efter varandra i stor utstrickning. Hér
kan férhoppningsvis OGS bade fordndra livsmedelsbranschen som sédan och gora att
konkurrensen éndrar fokus. Visst erbjuder livsmedelsbutiker 4ven mindre stodtjénster idag,
sasom forbutik, café, i viss man hemkorning, recept i butiken, provsmakningar med mera,
men det dr svart att hitta ndgot unikt och nytt.

5.4.1 Professionalism och fiardigheter

Att vara nybanande och tinka utifrin att utveckla sitt tjdnsteerbjudande sa att det innehéller
unika delar som skapar ett virde for kunden, kan 1 sig ses som professionalism. Som ovan

10. Coops "mataffaren.se" erbjuder just denna typ av service recovery. http://www.mataffaren.se/
11. Ekoladan &r ett exempel pa en tjénst som vixt sig stark via en nischad profil mot ekologisk frukt och
gronsaker. http://ekoladan.se/
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namnt dr miljotdnkande ett sitt att ligga langt framme. Genom att arbeta med att skapa en
stark miljoprofil sa maste foretaget ha en langsiktig plan och ocksa verka for socialt
ansvarstagande 1 6vrigt. Fragan dr om detta arbete gér hand i hand med att ett storre foretag
star bakom. I denna studie fanns en fraga om hur viktigt respondenterna ansag "att en storre
livsmedelskedja str bakom butiken, miljoansvar, socialt ansvarstagande etc" bade for en
livsmedelsbutik och for en OGS-tjanst. Tyvérr var frdgan i1 enkédten inte uppdelad i sd att man
kunde skilja ut hur viktigt att en storre livsmedelsbutik &r respektive ett miljétinkande och
socialt ansvarstagande. Men i de 6ppna svaren gick det dock att se ett tydligt
miljomedvetande fran flera respondenterna medan enbart en respondent aterndmner sin syn
pa storre foretag.

5.4.2 Tillginglighet och flexibilitet

Att erbjuda nya delar 1 sin affirsmodell och ha ett tjdnsteerbjudande som bade utvecklas och
ar nyskapande bidrar till bade tillgédnglighet och flexibilitet. Mervardet maste bade
kommuniceras och vara vil anpassat till konsumenten. Gronroos (2008:1; 2008:2) som
presenterades i1 den teoretiska referensramen ger olika anledningar till att konsumenten ofta
inte ser det mervérde som en tjinst skapar:

1. En viss kund dr inte intresserad av ett extra tjdnsteerbjudande utan dr néjd med att
konsumera en kdrnprodukt till ldgsta mojliga pris.

2. Tjdnsteleverantoren har inte lyckats med uppdraget att visa kunderna vilka fordelar
ens tjdnst faktikt medfor i form av okad bekvimlighet, sdnkta ekonomiska kostnader
0SV.

3. Tjdnsteleverantoren har inte lyckats fa kunden att forsta att langsiktiga
kostnadseffekter av ett tjdnsteerbjudande dr viktigare dn priset.

4. Tjdnsteleverantoren har inte lyckats fa sitt erbjudande sa pass kundinriktat eller inte
erbjuder de fordelar som kunden efterfragar.

Dessa dr vél applicerbara nir man talar om en tjénst som bade dr nyskapande och som kunden
har relativt lite kunskap om. Att kommunicera dessa virden och att kommunicera vérden och
fordelar som kunden efterfragar ar avgorande. I denna studie kan man se att just dessa fyra
punkter &r en stor utmaning for de som ger sig in pd en OGS-marknad, d4 konsumenten idag
hér relativt liten kunskap om mdjligheterna och har svart att se merviardena med tjénsten.

5.4.3 Fulfillment

I samband med att man lanserar en OGS tjénst sa ldgger man sig som nigot av en pionjér i
livsmedelsbranschen. Detta innebér att man automatiskt blir sedd som framéatstrdvande och
nytinkande. Man bor 16pande arbeta med att halla sig uppdaterade med alla nyheter - vad
giller framst utvecklingen inom e-handeln, men dven inom den traditionella
livsmedelsbranschen och inom Internet och de sociala nitverken i stort - for att leda
utvecklingen i stort och leva upp till de férvintningar kunden har pa en OGS-tjénst. Aven om
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kraven inte skulle vara sa hdga 1 sig dr det viktigt att striva mot att ligga ett steg fore
traditionella livsmedelsbutiker for att fullfélja och bidra till mervérde.

5.4.4 Informationstillgiinglighet och innehéall

Ytterliggare ett sitt att erbjuda kunder ett mervirde ér forslaget om en kassabok och att ha en
helt annan typ av kontroll dver sina livsmedelsinkdp som flera av respondenterna har ndmnt
onskvirda mervirden. Ett verktyg for att ha kolla pa vad som spenderas pa mat varje minad
for att mojliggora budgetering, forenkla aterkdp, grunda inkopslistor eller receptforslag pa,
forenkla i planeringen for barnfamiljen eller att underldtta genom att man far mdjlighet att ta
del av andras inkdpslistor som kan vara gjorda for sirskilda festligheter eller tillfillen. Denna
typ av mojlighet till mervéarden och tjanstekvalitet saknas i traditionella livsmedelsbutiker.
Aven om det finns bade kundkort och en typ av lojalitetsprogram idag utnyttjas dessa inte till
annat dn framst rabatter och anpassade erbjudanden. Denna data i kombination av OGS och
mojligheterna detta Gppnar upp for ar vildigt stora. Man behover inte heller begrénsa denna
data for en specifik OGS-tjénst utan kan se mojligheterna att Sppna upp for ett bredare
perspektiv dir flera oberoende aktorer utnyttjar mojligheterna att bygga upp en nétverk nar
OGS fatt storre genomslag.

Anviéndargenererat innehdll &r en annan del av att utveckla ett tjansteerbjudande som bade
ligger 1 tiden och som det finns ett mervérde i1 for konsumenten. I undersékningen gavs bland
annat frdgan huruvida "mojlighet att dela med sig av och ta del av andras ink&pslistor, recept
etc." var ndgot viktigt for konsumenterna. Denna fraga fick klart lagst vardering (2,2159)
vilket innebar att flertalet anser detta som en relativt oviktig faktor, samtidigt som ett fatal ser
vérdet i denna.

5.4.5 Service Recovery

Att skapa en god service recovery dr en mycket viktig punkt for nyskapande nischer. Da
konsumenter bestimmer sig for att prova pa ett nytt koncept liknande OGS sa ar det viktigt
att om det blir nagot fel s kommer kunden ges mdjligheten att kompenseras pa ett bra vis.
Foretaget kan da lyckas undvika att fa ett simre rykte da kunden faktiskt &ndé kan bli n6;jd 1
slutindan dven fast tjansten inte fungerade exakt som man ville fran borjan. Eventuellt kan
det ta ett tag for nya koncept liknande OGS att fungera perfekt och dé dr det som skrivet
viktigt att man &dnda gor allt for att bibehalla de kunder man har och dven kunna ta
stallningstagandet att man rent ekonomiskt forlorar mindre pa att ge en ensklid kund
kompensation dn att tappa kunden helt och riskera ett sémre rykte for hela foretaget eller
tjdnsten som sadan. Konsumenterna ar sépass vana vid att handla livsmedel i en traditionell
livsmedelsbutik att steget till att dterga till detta ar valdigt litet.
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6. Slutsatser

Uppsatsen presenterar under detta kapitel de slutsatser man kan dra av denna studie. Detta
presenteras frimst i en rad olika nyckelslutsatser for att sedan ga in pa hur detta bidrar till
kunskapen om OGS och slutligen presenteras det olika forslag pad mojlig fortsatt forskning
inom detta dmne.

6.1 Nyckelslutsatser

Studien visar att det finns relativt fa skillnader mellan personer baserat pd de grupperingar
som gjorts av respondenterna. Den storsta skillnaden dterfinns baserat pa kon. Vidare
presenteras de faktorer som konsumenterna anser vara av vikt déir problematiken i att sdlja
farskvaror, osdkerhet kring leveranser, tidsbesparing och pris dr bland de mer framtrdidande
faktorerna. Studien visar ocksd pd att ett invant monster bland konsumenterna behéver
brytas for att OGS ska ha mojlighet att konkurrera med de storre livsmedelskedjorna -
samtidigt som kdannedomen for denna tjdnst dr ldg.

Under denna studies géng har flera faktorer identifierats kring olika saker som kan vara
intressanta for att forsta varfor OGS dnnu inte har fatt ett genomslag och vilka faktorer som
behovs for att gora det mojligt att skapa en OGS-tjanst som ar konkurrenskraftig pa den
svenska konsumentmarknaden. Nagra av dessa aterges nedan.

D& man ser till unders6kningen som har gjorts gér det att utlésa flertalet personer som inte
handlar pa Internet av den enkla anledningen att de inte 4r medvetna om OGS existens. En
betydelsefull andel av dessa har dock en positiv instéllning till att anvénda sig av Internet for
att gora sina livsmedelsinkop. Framforallt ser man att storre hushall, som dirmed behover
bira pd mer mat dr mer positiva till att gora en stor del av sina inkdp via OGS. Slutsatsen man
kan dra av detta ar att for lyckad investering 1 OGS, sd krévs det signifikanta
marknadsforingsinsatser for att skapa 6kad kdnnedom om tjénsten.

Studien har ocksa identifierat att det finns ett relativt stort motstdnd emot att handla frimst
farskvaror, frukt och gronsaker via nétet. Manga menar att de vill kunna kénna pa och se hur
varorna i sjdlva verket dr och dr ddrmed inte intresserade av att limna denna beddmning till
att ndgon annan ska plocka ihop varorna. Manga olika forslag och idéer med 16sningar pé
detta problem har tagits upp. Dock kvarstar det faktum att for att fa OGS att fungera som en
interaktiv butik med liknande komponenter som en fysisk butik sa &r detta den mest
komplicerade problematiken som pa ndgot sétt maste 16sas for att kunna silja dessa varor.
For att ha en mojlighet att sdlja farskvaror krévs det att kunderna &r lojala och litar pa
forséljarens kvalité. Man maéste alltsé skapa kundlojalitet genom att garantera och hélla
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stdndig hog kvalité.

Respondenterna i undersokningen kunde skiljas at beroende pa vad de var redo att betala for
att fa maten hemlevererad. Det fanns de som var redo att betala extra, de som endast ville
betala samma summa som i en vanlig matbutik och slutligen fanns det de som forviantade sig
att det skulle vara billigare 4n i vanlig butik. Med bland annat detta som underlag har

slutsatsen dragits att en dynamisk prissétting skulle premiera ett foretag som tillhandahaller
OGS.

For frdgan om hur viktigt det var med laga priser och laga leveranskostnader vid e-handel av
matvaror kunde man mérka en ganska stor skillnad mellan de som anvénde OGS (snitt
3.1818 av 5) och de som inte gjorde det (snitt 4.0649). Slutsatsen som kan dras av detta ar att
i nuldget ar det frimst de som ar mindre priskénsliga vid OGS som anvinder sig av det. Detta
beror med stor sannolikhet pé att de som anvénder sig av OGS ser ett storre mervéarde i att f4
maten hemlevererad dn vad de som dr konsumenter i en fysisk butik gor.

En annan intressant upptickt som gjordes var att denna skillnaden var betydligt lagre nér det
kom till hur viktigt det var med laga priser i en vanlig livsmedelsbutik. Det var fortfarande sa
att de som anvidnde OGS (snitt 3,7532) var mindre priskdnsliga dn de som inte gjorde det
(snitt 3,5455), men skillnaden &r alltsa betydligt mindre. En slutsats som kan dras av detta &r
att skillnaden inte endast ligger i en generellt lagre priskédnslighet, utan att de som anvénder
OGS ir redo att betala extra for det.

Efterfragan pad OGS verkar generellt sett stor da de respondenter som svarat pd enkiten i
genomsnitt tror att de kommer att ligga 40,06% av sina livsmedelsinkdp pd en OGS-tjénst,
om det fanns en som motsvarade alla deras 6nskemal fullt ut. De som handlar livsmedel pé
Internet kan tdnka sig att l1igga sa mycket som 58,5% - att jamfora med de 19% de lagger
idag - medan de som inte gor det kan tinka sig att 14gga 37,66%. Dessa siffror pekar pa att
OGS inte alls dr frimmande for konsumenterna och potentialen kanske ar &n storre den dag
OGS fitt ett verkligt faste i konsumentens vardag.

6.2 Kunskapsbidrag

Denna uppsats har bidragit till att forklara vilka framgéngsfaktorerna &r inom OGS, frimst ur
konsumenternas perspektiv. Undersokning har skapat en bild om vad konsumenterna anser &r
viktigt vid OGS. Dessa resultat tillsammans med den teoretiska infallsvinkeln och resultaten
frén tidigare forskning ger forhoppningsvis en klarare bild av var den svenska konsumenten
star 11 forhallande till OGS idag och vilka forhoppningar som finns pa att det ska skapas ett
utbud som matchar efterfragan.

6.3 Fortsatt forskning

Under studiens ging har flertalet fragor vickts. Denna studie har varit relativt bred i sin
fragestéllning och det finns utrymme att gd mer djupt in pa specifika delar av det som tagit
upp. Négra av de frdgor som kan vara sérskilt intressanta att studera vidare kring &r:
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6.3.1 Priskinslighet

En av uppsatsens slutsatser ér att det fanns en signifikant skillnad 1 vad kunder var redo att
betala for en OGS-tjénst. P4 grund av uppsatsens avgransningar sé finns det ingen djupare
analys av detta, men framtida forskning skulle kunna vara att titta pa antingen hur man kan
prisoptimera for att nd de som inte ar redo att betala mer eller hur man ska gora for att dndra
deras attityd. Likasa hur detta dr forenligt med hushallets inkomst.

6.3.2 Logistik

Uppsatsen avgrinsade sig fran att nairmre g in pa logistiklosningar for OGS, vilket dven det
ar ett stort och viktigt &mne att titta nirmare pa. Olika forslag som studien valt att titta pa ar
att man under sjdlva leveransen kan silja extraerbjudanden och darmed 6ka chansen till
spontaninkdp, vilket relativt svért i en OGS-butik jaimfor med en vanlig livsmedelsbutik.
Aven frigan om det kan vara aktuellt att ta hand om logistikldsningen p4 egen hand eller om
man ska outsourca den kan vara intressant att studera narmare.

6.3.3 Nischer

I uppsatsen har det kommit fram idéer om lite annorlunda, mer nischade modeller av OGS,
vilket inte har tittats djupare pa, men for framtida forskning kan det vara nagot att undersoka.
Studien har bland annat sett till problemet med att sélja farskvaror via OGS eller hur man kan
skapa sérskilda mervérden for konsumenten som inte dr moéjliga i en vanlig livsmedelsbutik.
Dessa aspekter kan vara intressanta att forska ndrmare om i en framtida undersékning. Vilka
affarsmodeller kan man avinda sig av? Ar de I6nsamma? Kan man férindra den traditionella
konkurrensen pa livsmedelsmarknaden? Vilken betydelse har trender och CSR for
utvecklingen?

6.4 Avslutningsvis

Som ndmndes i inledningen av studien handlar det formodligen framst om att né ett fordandrat
beteende hos konsumenterna, ett invant monster ska brytas. E-handeln har genomgétt ett
trendbrott och fatt ett stort uppsving de senaste aren - fragan ar om dven OGS kommer att
genomga denna fordndring. Intresset verkar finnas fran konsumenterna och genom att 6ka
forstaelsen om vad de vérderar och hur de tinker kring denna tjanst hoppas denna studie till
ge en optimistisk bild av de framtida mojligheterna och utvecklingen for OGS.

58



Bilagor

59



B1 Bilaga
Parasuraman et al. (2005)

E-S-QUAL

Efficiency

EFF1 This site makes it easy to find what I need.
EFF2 It makes it easy to get anywhere on the site.
EFF3 It enables me to complete a transaction quickly.
EFF4 Information at this site is well organized.

EFF5 It loads its pages fast.

EFF6 This site is simple to use.

EFF7 This site enables me to get on to it quickly.
EFF8 This site is well organized.

System Availability

SYSI1 This site is always available for business.

SYS2 This site launches and runs right away.

SYS3 This site does not crash.

SYS4 Pages at this site do not freeze after I enter my order information.

Fulfillment

FULTI It delivers orders when promised.

FUL2 This site makes items available for delivery within a suitable time frame.
FUL3 It quickly delivers what I order.

FULA4 It sends out the items ordered.

FULS It has in stock the items the company claims to have.

FULSG It is truthful about its offerings.

FUL7 It makes accurate promises about delivery of products.

Privacy

PRII It protects information about my Web-shopping behavior.
PRI2 It does not share my personal information with other sites.
PRI3 This site protects information about my credit card.

E-RecS-QUAL

Responsiveness

RESI It provides me with convenient options for returning items.
RES?2 This site handles product returns well.

RES3 This site offers a meaningful guarantee.

RESA4 It tells me what to do if my transaction is not processed.
RESS It takes care of problems promptly.

Compensation

COMI1 This site compensates me for problems it creates.

COM2 It compensates me when what I ordered doesn’t arrive on time.
COM3 It picks up items I want to return from my home or business.

Contact

CONI This site provides a telephone number to reach the company.
CONZ2 This site has customer service representatives available online.
CON?3 It offers the ability to speak to a live person if there is a problem.
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B2 Bilaga

Frageformuldr 1 — Personer som inte handlar livsmedel pa Internet

|:|Man |:| Kvinna

Alder Hushéllets totala inkomst/ar Antal personer i hushallet
skriv Idg/medel/h6g om du ej vill uppge
Varfor handlar du inte matvaror pa Internet? Ndmn gdrna flera orsaker.

Vilka ser du som de bésta, respektive samsta aspekterna av att handla matvaror pa Internet?

Under vilka férutsattningar skulle du kunna tanka dig att handla mat pa Internet?

Skulle du kunna tanka dig att betala mer for att fa dina matvaror hemlevererade?

Hade du foredragit att fa den bestallda matkassen hemlevererad eller fardigpackad att hamta upp? Varfor?

Hur viktigt féljande ar for dig, dar 5 ar hogst:

I EN VANLIG LIVSMEDELSBUTIK FOR EN TJANST SOM ERBJUDER BESTALLNING OVER INTERNET
Stort sortiment Stort sortiment (aven ekologiskt, narproducerat eller lokalt)
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Laga priser Laga priser, laga leveranskostnader
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Snabba och tillforlitliga leveranser

1 2 3 4 5
Hog kvalité pa farskvaror Att man ar sdker pa hog kvalité pa farskvaror, bra BF-datum
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Att en storre livsmedelskedja star bakom butiken, Att en storre livsmedelskedja star bakom butiken,
miljéansvar, socialt ansvarstagande etc miljéansvar, socialt ansvarstagande etc

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5




Butikens atmosfar Snabbt att plocka samman varor, trevlig webbutik

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Tillgang till extratjanster sdsom inkopslistor baserat pa
recept eller olika teman

Inkdpslistor baserat pa tidigare inkdp/favoriter, férslag pa
varor etc.

Filterfunktioner i for att filtrera bort mat for exempelvis
allergiker, vegetarianer, veganer etc.

Tillgang till flera betalsatt (kort, faktura, avbetalning,
direktbetalning etc)

Mojlighet till fria leveranser mot abonnemangsavgift

1 2 3 4 5

Att webbutiken dven ska fungera som interaktiv
informationssida, med artiklar, kostrad och professionella
tips baserat pa livsstil etc

Mojlighet att bestamma hur en eventuell vara som ar slut
ersdtts mot en annan

Mojlighet att dela med sig av och ta del av andras
inkopslistor, recept etc.

Tillgang till sarskilda kampanijer, rabatter, personliga erbjud.

1 2 3 4 5

Vilka mervarden tror du att en webbutik med forsaljning av livsmedel kan erbjuda jamfort med en vanlig livsmedelsbutik?

Om det fanns en tjanst for bestallning av livsmedel 6ver natet som motsvarade alla dina 6nskemal fullt ut — hur manga
procent av dina totala ink6p av livsmedel skulle du troligtvis géra via denna tjanst? %



B3 Bilaga

Frageformular 2 — Personer som handlar livsmedel pa Internet

|:| Man |:| Kvinna

Alder Hushéllets totala inkomst/ar Antal personer i hushallet
skriv Idg/medel/hég om du ej vill uppge
Varfor handlar du matvaror pa Internet? Ndmn gdrna flera orsaker.

Vilka ser du som de bésta, respektive samsta aspekterna av att handla matvaror pa Internet?

Vilka forbattringar skulle du vilja se pa tjansten?

Hade du foredragit att fa den bestallda matkassen hemlevererad eller fardigpackad att hamta upp? Varfor?

Hur viktigt foljande ar for dig, dar 5 ar hogst:

| EN VANLIG LIVSMEDELSBUTIK FOR EN TIANST SOM ERBJUDER BESTALLNING OVER INTERNET
Stort sortiment Stort sortiment (aven ekologiskt, narproducerat eller lokalt)
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Laga priser Laga priser, laga leveranskostnader
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Snabba och tillforlitliga leveranser

1 2 3 4 5
Hog kvalité pa farskvaror Att man ar sdker pa hog kvalité pa farskvaror, bra BF-datum
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Att en storre livsmedelskedja star bakom butiken, Att en storre livsmedelskedja star bakom butiken,
miljéansvar, socialt ansvarstagande etc miljdansvar, socialt ansvarstagande etc




Butikens atmosfar Snabbt att plocka samman varor, trevlig webbutik

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Tillgang till extratjanster sdsom inkopslistor baserat pa
recept eller olika teman

Inkdpslistor baserat pa tidigare inkdp/favoriter, férslag pa
varor etc.

Filterfunktioner i for att filtrera bort mat for exempelvis
allergiker, vegetarianer, veganer etc.

Tillgang till flera betalsatt (kort, faktura, avbetalning,
direktbetalning etc)

Mojlighet till fria leveranser mot abonnemangsavgift

1 2 3 4 5

Att webbutiken dven ska fungera som interaktiv
informationssida, med artiklar, kostrad och professionella
tips baserat pa livsstil etc

Mojlighet att bestamma hur en eventuell vara som ar slut
ersdtts mot en annan

Mojlighet att dela med sig av och ta del av andras
inkopslistor, recept etc.

Tillgang till sarskilda kampanijer, rabatter, personliga erbjud.

1 2 3 4 5

Vilka mervarden tror du att en webbutik med férsaljning av livsmedel kan erbjuda jamfort med en vanlig livsmedelsbutik?

Om det fanns en tjanst for bestallning av livsmedel 6ver natet som motsvarade alla dina 6nskemal fullt ut — hur manga
procent av dina totala inkop av livsmedel skulle du troligtvis géra via denna tjanst? % Procent idag? %



B4 Bilaga

Question Number of subjects

Q1
Q
Q3
Q4
Qs
Q6
Q7
Q8
Q9
Q10
Q11
Q12
Q13
Ql4
Q15
Q16
Q17
QI8
Q19
Q20

Scale for Test: 1-5
Mean for Test: 72,68

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

88

Number correct for each questions
381
328
412
276
318
376
348
413
423
273
379
264
285
295
317
271
224
310
195

308

Standard Deviation for Test: 10,04

Mean Age for Test: 29,53

Standard Deviation Age for Test: 9,98

Proportion Correct
4.33
3.73
4.68

3.61
4.27
3.95
4.69
4.81
3.1

431

Standard Deviation

0.7

0.95

0.55

1.23

0.86

0.9

0.68

0.58

1.23

0.83

1.23

1.17

1.19

1.23

1.29

1.22

Variance
0.49
0.9
0.31
1.5
0.74
0.81
1.29
0.46
0.34
1.5
0.69
1.52
1.25
1.36
1.42
1.51

1.66

1.31

1.32



OGS
JA
JA
JA
JA
JA
JA
JA
JA
JA
JA

JA

OGS
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ

NEJ

OGS
NEJ
NEJ
NEJ
NEJ

NEJ

KON ALDER HUSHALL

Kvinna
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Kvinna

Kvinna

KON
Man
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Man
Kvinna
Man
Kvinna
Kvinna

Man

KON ALDER HUSHALL

Man

Man

Man

Man

20

54

28

36

35

41

39

43

41

38

27

ALDER HUSHALL

23

20

24

23

24

21

20

20

21

18

25

23

25

19

21

24

23

23

24

1

1

3

1

S1
S2
S3
S4
S5
S6
S7
S8
S9
S10
S11

S12
S13
S14
S15
S16
S17
S18
S19
S20
S21
S22
S23
S24

S25

S26
S27
S28
S29
S30

10

12

13

14

15

16

17

18

19

20

0GS% 0GS%

OPT.

30

90

80

95

30

20

60

100

80

IDAG

5

30

50

50

10

30

0GS% 0OGS%

OPT.

30

10

0

50

30

20

30

60

75

70

50

IDAG

0GS% OGS%

OPT.

10

90

0

75

40

IDAG



NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

OGS

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

OGS

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

Man
Kvinna
Man
Kvinna
Man
Kvinna
Man
Man
Man

Man

KON ALDER HUSHALL

Man
Man
Kvinna
Man
Man
Man
Man
Man
Man
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Man

Man

KON ALDER HUSHALL

Man
Man
Kvinna
Man
Man
Kvinna
Man

Kvinna

24

23

22

20

23

24

57

23

21

21

23

22

23

21

25

24

23

22

24

22

24

22

26

24

24

22

25

25

26

25

23

54

54

1

1

S31
S32
S33
S34
S35
S36
S37
S38
S39

S40

S41
S42
S43
S44
S45
S46
S47
S48
S49
S50
S51
S52
S53
S54

S55

S56
S57
S58
S59
S60
S61
S62
S63

50

75

75

20

0GS% 0OGS%
OPT. IDAG

25
60
15
5

75
70
25
50
40
80
0

50

100

0GS% 0OGS%
OPT. IDAG

10
80
30
70
100

75



NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

OGS

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

NEJ

Kvinna

Man

Man

Man

Man

Man

Man

KON ALDER HUSHALL

Man
Man
Man
Man
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Man
Man

Kvinna

50
53
20
37
30
26
32

29
28
28
38
51
25
43
41
36
38
44
43
38
39
39
34
46

27

2

2

S64
S65
S66
S67
S68
S69

S70

S71
S72
S73
S74
S75
S76
S77
S78
S79
S80
S81
S82
S83
S84
S85
S86
S87
S88

50

50

25
50

70

0GS% O0GS%
OPT. IDAG

25
50
70
65
50
60
60
0

60
0

75
50

50

90

70



MEDEL TOTALT
MEDELJA
MEDEL NEJ

MEDEL KVINNOR
MEDEL MAN

MEDEL 1829 AR
MEDEL 30+ AR

MEDEL HUSHALL 1
MEDEL HUSHALL 2
MEDEL HUSHALL 3
MEDEL HUSHALL 4
MEDEL HUSHALL 5+

MEDEL HUSHALL 12
MEDEL HUSHALL 3+

MEDEL 0% INKGP.
MEDEL 5-45% INKOP
MEDEL 50-100% INKOP

MEDEL 0% INKGP
MEDEL 75-100% INKOP

STANDARDAVVIKELSE TOTALT
VARIANS TOTALT

0% INKOP V. 75-100% INKGP.
STANDARDAVVIKELSE 0% INKOP
STANDARDAVVIKELSE 75-10% INKOP.
SKILLNAD MEDEL
KONFIDENSINTERVALL 85% +
STATISTISKT SAKERSTALLT

STATISTISKT SAKERSTALLT ~NASTAN 0,2

IAVS.NEY
STANDARDAVVIKELSE JA
STANDARDAVVIKELSE NEJ
KONFIDENSINTERVALL 95% +
STATISTISKT SAKERSTALLT

STATISTISKT SAKERSTALLT ~NASTAN 0,2

HUSHALL 12 VS. HUSHALL 3+
STANDARDAVVIKELSE HUSHALL 1-2
STANDARDAVVIKELSE HUSHALL 3+
KONFIDENSINTERVALL 959% +
STATISTISKT SAKERSTALLT

STATISTISKT SAKERSTALLT ~NASTAN 0,2

18-29 ARVS. 30+ AR
STANDARDAVVIKELSE 18-29 AR
STANDARDAVVIKELSE 30+ AR
KONFIDENSINTERVALL 95% +
STATISTISKT SAKERSTALLT

STATISTISKT SAKERSTALLT ~NASTAN 0,2

KVINNOR VS, MAN
STANDARDAVVIKELSE KVINNOR
STANDARDAVVIKELSE MAN
KONFIDENSINTERVALL 85% +
STATISTISKT SAKERSTALLT

STATISTISKT SAKERSTALLT ~NASTAN 0,2

ANTAL

Kén?

1

35
53

59
29

38
15
12

53
35

16
28
a3

16
18

Alder?

29,5341
36,5455
28,5325

311714
28,4528

23,2105
42,2069

23,8684
25,3333
403333
34,0000
39,1111

24,2830
37,4857

30,6250
28,0465

30,6744

30,6250
30,0588

9,9817

9,6687

8,6465

8,7112
9,7469

3,5522
11,2437

23376
71748

9,9038
9,8853

Antal personer i
hushallet

23523
4,0909
2,1033

3,0000
1,9245

1,7193
3,6552

1,0000
2,0000
3,0000
4,0000
52022
1,2830
39714

2,4375
2,0698
2,5581

24375
24118

1,4697
2,1600

21268
14128
14974
00257
10222
FALSKT
FALSKT

1,0896
09959
1,3540

SANT
SANT

04278
0,4505
08778
02833
SANT
SaNT

13426
10720
1,3203
05229
SANT
SANT

1,8804
1,5856
1,2108

FALSKT
SANT

Stort sortiment
a1

43295
42727
43377

455429
4,1887

4,2807
4,4138

42895
4,2667
4,5000
41429
46667
4,2830
4,4000

43750
43023
4419

43750
24118

0,7026
0,4937

04768
0,7806
05999

0,0368
0,4840
FALSKT
FALSKT

0,8682
0,9621
0,6568
05977
FALSKT
FALSKT

0,4900
06552
0,7635
03034
FALSKT

SANT

0,4943
0,6947
0,7200
03173
FALSKT

SANT

0,4631

Liga priser

o)

37273
3,5455
37532

3,8000
36792

3,8596
34828

3,8684
3,8667
3,5833
35714
33333

3,8679
35143

4,0000
38372
36279

4,0000
3,7647

0,9502
0,9029

1,0526
11726
0,8765
02353
07191
FALSKT
FALSKT

03343
0,4979
0,9955
03709
FALSKT

SANT

08736
0,9912
0,8408
0,4051
FALSKT

SaNT

0,886
0,9632
0,8952
0,4249
FALSKT

SANT

0,8996
0,9196
0,9669
04111
FALSKT
FALSKT

HBg kvalitét pa
farskvaror

a3

46818
48182
46623

4,8857
455472

4,5789
48621

44737
47333
48333
48571
5,0000

455472
4,857

48125
45349
48372

48125
47647

05548
03079

01670
0,303
04242
0,0478
02864
FALSKT
FALSKT

0,1695
0,3857
05723
02641
FALSKT

SANT

02811
06314
03182
0,2298
SANT
SANT

02978
06198
03448
0,263
SANT
SANT

02811
03182
056314
02208

Attenstérre
livsmedelskedja
butiken,
miljgansvar,

social
ansvarstagande

etc

as

31364
31818
3,1208

3,6857
2,7736

3,1579
3,0690

3,0789
2,8000
3,5000
30714
3,5556

3,0000
3,3429

3,3750
3,232
3,0698

3,3750
2,7647

1,2264
1,5041

13617
11110
1,2141
06103
08179
FALSKT
FALSKT

08018
08332
1,2726
05744
FALSKT
FALSKT

14757
11075
1,408
05265
FALSKT

SANT

1,4801
1,1963
1,2576
05491
FALSKT
FALSKT

1,3058
1,0357
1,2075
0,4953

Butikens atmosfar

as

3,6136
38182
3,5844

3,8571
3,4528

3,5439
3,7241

34470
3,6000
30167
33571
43333
3,4906
3,8000

3,5625
3,884
37442

3,5625
3,706

0,8585
07371

08454
1,0588
07759
00919
0,6445
FALSKT
FALSKT

0,3838
0,5750
0,8879
03974
FALSKT

saNT

07145
0,8822
0,7856
0,3664
FALSKT

SaNT

07433
08598
0,8669
0,3891
FALSKT
FALSKT

0,6984
07613
0,8810
03622

Stort sortiment
as

42727
43636
2597

4,2286
43019

42632
43103

4,2368
45333
4,0833
4,0000
4,667
4,3208
4,2000

41250
42326
43953

41250
44708

0,9011
08120

1,0117
1,2686
0,6960

0,356
0,7050
FALSKT
FALSKT

0,939
0,9791
0,8886
0,6216
FALSKT
FALSKT

0,8081
08638
0,9502
0,389
FALSKT
FALSKT

0,8048
0,8890
09136
0,049
FALSKT
FALSKT

0,8096
1,0443
07911
0,3900
FALSKT
FALSKT

Lagapriser, liga
leveranskostnade

a7

3,9545
31818
4,0649

3,6286
41698

41408
3,6207

41316
4,0667
39167
3,5000
37778

41132
37143

4,0000
4,0465
3,9070

4,0000
3,8235

11373
1,2934

16475
13220
12478
01765
0,8997
FALSKT
FALSKT

0,9202
0,9360
1,1205
06153
SANT
SANT

12551
11102
11357
0,4856
FALSKT

SANT

12521
11151
11269
0,5050
SANT
SANT

12217
12668
0,985
0,4791
SANT
SANT

Snabba och
tillforlitliga
leveranser

as

46932
43636
47403

46571
47170

47368
45862

48158
4,6667
4,667
4,4286
4,6667

47736
45718

4,4375
4,7209
47209

44375
48235

0,6802
04627

0,501
0,9980
03812

03860
05170
FALSKT

SANT

05754
07714
06527
0,486
FALSKT

saNT

0,4533
07175
0,5993
02918
FALSKT

saNT

0,4688
0,7381
0,5582
0,3090
FALSKT

SANT

04612
0,7908
0,5949
0,243
FALSKT
FALSKT

Attenstérre
livsmedelskedja

Filterfunktioner i

Attwebbutiken

str bakom Tillgangtill Inkspslistor for att filtrera informationssids
butiken, extratjanster  baserat pa bort mat for dartiklar,  Mojlighet att
Attmandrsaker  miljoansvar, m tidigare exempelvis kostrad och
pahogkvalité pa ocialt inkbpslistor allergiker, leveransermot  professionella  eventuell vara
Tarskvaror, br " tari lgang
bistfore-datum etc treviigwebbutik eller olikateman ete. veganer etc. betalsitt # livsstilete  motenannan
a ato Qi a1z a1z aia ais aie a7 ais
3,1023 4,3068 3,0000 32386 33523 36023 3,0795 2,5455 3,5227
3,0909 1818 3,0909 31818 32727 34585 3,0909 2,0000 37273
3,1038 43247 2,9870 32468 33636 36238 30779 2,6234 3,935
4,8000 3,4000 42857 3,0857 3,2000 34571 3,6571 3,0000 2,571 3,6857
48113 2,9057 4,3208 2,9434 3,2642 3,2830 3,5660 31321 2,6038 34151
4,7895 3,1930 43158 3,0702 31754 3,4035 3,6491 30175 2,5789 3,4561
48276 2,8966 42414 2,7931 3,3103 31379 34138 31724 25172 3,6897
47105 3,0526 43158 2,9211 3,0526 33158 36842 29474 2,4737 34737
4,9333 2,7333 4,4000 2,8000 3,2000 3,4000 3,8667 3,0000 2,2000 3,4000
48333 3,4167 3,9167 3,0000 3,1667 34167 3,4167 33333 3,2500 3,6667
4,8571 3,1420 4,2857 34286 37143 35714 31429 28571 2,2857 3,5000
4,8889 34444 4,6667 3,0000 34448 3,0000 3,7778 37778 2,8889 37778
47736 2,9623 43396 2,8868 3,0943 3,339 3,7358 29623 2,3962 3,528
48571 33143 42571 31714 34571 33714 3,4000 32571 27718 3,6286
3,2500 ,0625 2,6875 2,7500 3,3750 34375 2,5000 2,5625 3,5625
3,2093 42791 3,0000 3,1163 32326 37442 28140 2,7674 36512
3,0000 43488 2,9767 3,3256 34419 34651 33488 2,3256 34186
4,5000 3,2500 4,625 2,6875 2,7500 3,3750 3,4375 2,5000 2,5625 3,5625
48824 2,7647 41176 2,8824 3,1765 3,7647 3,3529 30588 2,1176 33529
0,5811 12251 0,8306 1,2340 1,180 1,1681 1,1922 1,2268 1,2873 1,2245
03377 1,5009 0,6900 1,5227 1,499 1,3645 1,421 1,5050 1,6570 1,4995
0,6450 15116 1,043 1,6207 09581 1,0492 1,8109 17872 1,6822 1,9359
1,0607 1,2990 1,1439 1,1575 029014 11110 1,3679 13229 1,3679 1,3679
0,4706 1,1646 0,8998 1,3669 1,024 09412 1,3258 1,3491 12311 1,4118
-0,3824 0,4853 0,0551 0,1949 0,4265 -0,3897 0,0846 05588 04449 0,2096
0,5629 0,8618 0,7160 0,8923 06861 0,7180 03432 09371 0,5091 09752
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
SANT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
0,1163 12171 03780 0,5892 04527 0,8262 1,349 1,3753 08452 13164
0,2875 1,0833 05750 0,6680 05750 0,8624 1,1571 1,1642 08528 1,1355
06103 1,2440 0,8595 1,293 1,1750 1,201 1,1957 1,2355 1,319 1,230
02188 0,7076 03944 0,4924 04316 0,5830 07451 07522 05897 07359
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT SANT FALSKT
SANT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT SANT FALSKT
03369 14710 0,6892 1,5053 1,218 1,3654 1,3948 1,4841 1,6232 1,4916
0,6907 1,1969 0,9100 1,3551 11371 1,2430 1,2155 12125 1,2640 1,1906
0,3899 1,2368 0,6905 0,9996 1,0513 1,0443 1,1263 1,2269 1,2892 1,2668
02516 0,5257 0,3598 055318 04785 0,5065 05119 0,5280 05522 0,5294
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
SANT SANT FALSKT FALSKT SANT FALSKT SANT FALSKT SANT FALSKT
03479 1,4562 0,6962 1,5064 1,2649 13224 1,3928 1,5223 1,6911 1,5131
0,685 11613 0,8817 1,3619 11716 12263 1,1469 1,2066 1,3370 1,2004
03777 1,2957 0,7266 0,8859 1,0206 09729 1,462 1,2884 12211 1,2893
0,2662 0,5446 03766 05539 05076 0,5190 05326 05568 0,5869 0,5551
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
03368 1,4419 0,6893 1,5195 1,491 1,3576 1,4184 1,5002 1,6522 1,4818
0,7483 1,2467 0,8806 1,0521 1,0902 1,1299 1,2860 1,2873 1,2500 1,2368
0,4368 1,1698 0,7956 13376 11352 1,1876 1,1245 1,1822 1,3080 1,2043
02515 0,5205 0,3589 05343 04844 0,5050 05162 05309 05571 05276
FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT
FALSKT SANT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT FALSKT

Mjlighet att
delamedsigav
ochtadelav
andras
inkbpslistor,
receptete.
a1s

2,2159
1,4545
23247

2,0857
2,3019

2,1930
2,2069

2,1802
2,0667
2,6667
1,9286
2,4000

2,1509
2,3143

2,1875
2,2791
2,1628

21875
1,9412

11427
1,3057

13821
10735
12589
0,2463
0,8240
FALSKT
FALSKT

03775
0,4979
1,671
0,3941
SaNT
saNT

1,2084
1,0710
1,2368
0,4939
FALSKT
FALSKT

1,2962
11151
11855
0,5138
FALSKT
FALSKT

1,2048
1,1051
1,158
0,4932
FALSKT
FALSKT

Tillgang till
sarskilda
kampanjer,
rabatter,
personliga
erbjudanden
az

3,5000
32727
35325

3,4571
35283

3,4561
35862

33158
3,4667
4,0833
3,5000
3,5556

3,3585
37143

36250
35581
34419

3,6250
3,941

1,1481
1,3182

13139
1,110
11765
0,3309
0,8034
FALSKT
FALSKT

11345
1,0523
11575
0,6832
FALSKT
FALSKT

1,2883
11671
1,0842
0,4920
FALSKT

saNT

13391
11558
1,1602
05223
FALSKT
FALSKT

1,3160
1,2500
1,0746
0,4972
FALSKT
FALSKT

Omdet fannsen

bestéllning av
livsmedel dver

mangaprocent av
dina totalainkbp
avlivsmedel

r mé
troligtvisgbravia procent ligger du
idag?

dennatjinst?

40,0575
58,5000
37,6623

38,7143
40,9615

38,5965
41,2500

37,2368
44,0000
35,8333
47,3077
40,5556

39,1509
41,4706

o
11,6279
68,7209

0,0000
84,1176

31,6727

50,3676
0,0000
97370

84,1176
4,9745

SANT

1125,1216
33,9153
30,5638
21,5155

FALSKT
FALSKT

1001,8355
31,7082
31,5653
13,7189

FALSKT
FALSKT

1009,4286
31,4943
32,3382
14,3386

FALSKT
FALSKT

1001,4951
32,2566
31,2010
13,7166

FALSKT
FALSKT

19,0000
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Correlation coefficients, using the observations 1 - 88
5% critical value (two-tailed) = 0,2096 for n = 88

o1
1.0000

06
0.4324
0.0205
0.2872
0.0897
0.0921

1.0000

011
0.0993
0.0196
0.1872
0.1932
0.2778
0.3740
0.2072
0.5488
0.4524
0.3265

1.0000

02
0.1687

1.0000

Q7
0.0899
0.5143
-0.0769
0.0207
-0.1809
0.1673

1.0000

012
0.0393
-0.0485
0.2822
0.2253
0.3003
0.0715
-0.0081
0.2572
0.2536
0.3608
0.4545

1.0000

03
0.2398
-0.0999
1.0000

08
0.1878
0.1870
0.1328
0.1864
0.0694
0.3590
0.4080
1.0000

013
0.0156
-0.1420
0.2140
0.1089
0.2736
0.0708
-0.0183
0.2457
0.2284
0.1232
0.5085
0.6095
1.0000

04

0.2775
0.1002
0.2141

1.0000

09
0.0446
-0.0954
0.3380
-0.0109
0.0554
0.5129
0.1759
0.5400

1.0000

014
0.0385
-0.1080
0.4009
0.2362
0.1697
0.0275
-0.0136
0.2218
0.1505
0.3639
0.1463
0.4494

0.2402

05
0.2111
-0.1431
0.2429
0.2227

1.0000

010

0.2117
0.1216
0.2150
0.7697
0.1564
0.1703
0.2317
0.3240
0.2512

1.0000

015

0.1700
0.2252
0.1351
0.1925
0.2162
0.2173
0.1878
0.3680
0.2007
0.2379
0.3068
0.2395

0.1309

o1
02
03
04
05

o1
02
03
04
05
06
07
08
09
010

o1
02
03
04
05
06
07
08
09
010
oi1
012
013



016
0.2728
-0.0984
0.1040
0.1589
0.3097
0.1448
0.1003
0.0837
0.1172
0.2214
0.1991
0.4129
0.2596
0.2421
0.3013

1.0000

017
0.1656
0.0380
0.2271
0.3200
0.2010
0.0873
0.1023
0.1392
0.2168
0.3826
0.2261
0.4650
0.3202
0.2198
0.3783
0.3611

1.0000

018
0.1564
-0.0337
0.1444
0.1795
0.0840
0.2827
0.0171
0.2608
0.2058
0.1462
0.2557
0.1203
0.0832
-0.0493
-0.0055
0.0101
0.1579

1.0000

1.0000

019
-0.0037
0.0228
0.1263
0.2223
0.1314
-0.0682
0.1037
0.1583
0.0457
0.3252
0.2774
0.5561
0.4311
0.3602
0.2215
0.3850
0.6307
0.0493
1.0000

0.2393

1.0000

020

0.0775
0.1146
0.0535
0.1856
0.1038
0.1098
0.2002
0.2401
0.1277
0.2141
0.1847
0.2005
0.2346
0.0127
0.2366
0.1654
0.4306
0.2102

0.3855

1.0000

o4
015

o1
02
03
04
05
06
07
08
09
010
o11
012
013
o4
015
016
017
018
019
020
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SVAR PA OPPNA FRAGOR FRAN ENKATER

S1-11 personer som handlat livsmedel pd Internet

§12-88 personer som inte handar livsmedel pd Internet

Varfor handlar du matvaror pa internet?

Linas matkasse. Vi dr ett géng studenter, men &r inte bast pa att laga mat och ha varierad kost, eller att komma igéng alltid o laga

tillsammans. Linas matkasse kommer ju med recept med=bra

Bra varor, abonnemang el. enstaka hemkorning till omradet

Tidsbrist och for att forenkla vardagen.

bekvimt

Enkelt, tidsbesparande

Bekvamt, bra prisoversikt

Jobb kvillar och helger gor det smidigt att bestélla pa nétet. Sparar tid.

Jag hade smé barn och var oflexibel. Detta &r 10 ar sedan.

Smidigt, léttare att fa tag pa ekologiska varor, skont att fa varorna levererade

Bra sortiment av ekovaror. Enkelt (prenumeration som 16per 1ggr/vecka)

Jag tycker det ar vért tiden man annars ldgger pa mathandling. Eftersom jag &r mammaledig ar det ocksa vildigt mycket enklare.

Vilka ser du som de biista, respektive simsta aspekterna av att handla matvaror pi internet?

gronsaker? no way, jag vill se o kéinna pa dem forst. Basmatvaror, gott o slippa kdopa det for hand
Négon annan tar sig tid att vilja ut varor. Hemkorning

Det bésta &r tiden man sparar in samt att dgna timmar at att vara i en stor affdr. Det &r dven bekvdmt med hemleverans. Det

sdmsta 4r att man marker att det fortfarande &r ett outvecklat koncept. Butikerna har inte fattat teknikens mojligheter.
samst ndr varor ej finns hemma och man ej far veta innan leverans

Tidsvinsten ar toppen. Liksom att prismérkningen dr tydlig. Men nackdelen 4r att inte se ravarorna, kunna kinna pé dem.
Fungerar bra med kinda livsmedel tex. Mjolk. Fungerar daligt med delikatesser

Bista - smidigt, sparar tid, hemfraktat. Simsta - vet ¢j vad man fér (kvalitet)

(plus) Man spar tid. (minus) Man kan inte vélja om frascht/ofrascht

Sémst - det &r ibland svart att veta kvaliteten pa varorna, bést - handla i lugn och ro

Bista: Se ovan. Sdmsta: Inget just nu

Bista: Enkelt, snabbt, ldtt att jimfora priser. Sdmsta: Man vet inte vad som finns i lager, kan inte vélja frukt osv sjdlv genom att

se, lukta, kdnna

Smidigt, lugn och ro, ingen trangsel, bekvamt. Méste ha framforhallning, vara hemma nér leveransen kommer, litar inte riktigt

pé det.

-Om det dr hemleverans sa slipper man sldpa hem varorna sjélv.

-Man kan gora det enkelt och smidigt nér man har tid 6ver hemma (sparar tid)
Visste inte om det innan.

Bist: Formodligen att man far det hemlevererat.
Samst: Se ovan, vill vilja exakt vilka tomater jag ska ha sjalv!
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Bista: - Snabbt. Samsta: - Dyrt, - Mindre utbud
Leveranstid, ingen mojlighet till impulskop.

Bist dr att om man bor langt ifrdn en mataffar, eller kanske inte har mojlighet att ga till en sa kan det vara bekvamt och smidigt
att handla via internet! Sdmsta tror jag &r att det ar relativt nytt fortfarande, vilket kan innebéra att man inte riktigt har mod till att

handla sa.

Sémsta aspekterna dr: Du far ingen 6versyn pa hur mycket du handlar. Gér du i en butik och ser att din korg néstan &r full slutar

du handla. Det gor man ej pé nitet. Bésta: Tidsparande.

Slippa g till matbutiken, planera efter hand. Daligt: Vara hemma och vénta pé leverans samt inte fa grejerna direkt.
+ gar fort, man kan gora det hemma. - frakt, svdrare med narproducerat

Antagligen priset (okunskap), slippa bara hem dem, ser inte varan (kvalite)

Naturligtvis maste det vara bra for de som av olika anledningar har svart att ta sig till affaren. Kan sakert ocksa vara
tidsbesparande. De sdmre aspekterna &r vl att det &r svérare att gora ett medvetet val av produkterna man kan vélja pa, det ar

antagligen lattare att fa verblick ver urvalet i affaren.
Jag har faktiskt aldrig provat. Daligt kan vara transporten, bra kan vara exotiska varor.

Man har inte samma 6verblick 6ver alla produkter, i an fysisk affdr gdr man igenom hela butiken och ser hela utbudet etc. I en
internet handel ar det mkt underkategorier och blir ett stort jobb att se igenom hela utbudet.

Diremot ar det vél tids-sparande att handla via internet.

Smidighet &r vl den positiva.
Negativa dr kvalitetsfragan och den personliga paverkan som man tappar nér man inte far vélja helt sjilv. P4 internet valjer jag
en typ av vara men sen kan jag fa vilken som helst av den sorten. I mataffdren kan jag vélja precis vilken potatis jag vill ha:)

Bésta: -Sparar tid, -Sparar energi, -Véldigt enkelt. Simsta: -Dyrt
Bist: Tidsbesparande. Samst: Kénns onddigt
bésta, at man slipper ga ut sjilv. Smsta, att man inte kan se om grejerna &r farska

verkar lite omsténdigt att fa maten hemskickad, dessutom vill man gérna sjélv se just den varan man koper, exempelvis frukt och
gront. Man tar ju dven mjolkpaketet/brodpaketet med langst héllbarhetstid och inte bara forsta bésta.

Man har inte samma méjlighet att sjdlv bedoma gronsaker och frukt, det blir inte lika 6verskadligt. Man slipper forhoppningsvis

stress i butiken och langa koer.
Det &r smidigt, specielt om man jobbar mycket och har ont om tid eller om man har svart att ta sig till affaren.

Det som é&r bra &r att man fér det hemkort till sig, kan ju vara bra om man ska handla mycket!
Negativt dr att man har inte samma kontroll pa vilka varor man handlar. Dessutom ér det sémre for miljon nér det ska kora bilar

ut med varor som jag kan gé och handla. Sen tror jag det ar dyrare fran internet ocksa, men det har jag inget beldgg for.
Béista att man slipper rora sig, simsta att man slipper rora sig

Det bésta &r ju att det dr extremt smidigt. Det sdmsta dr ju att det inte blir samma personliga kvalitetskontroll pa det hela.
Bista: Bekvamlighet Simsta Att jag ej kan vilja vilka frukter och kott jag plockar

Plus: Bekvamt Minus: Kan ej "kédnna" pa varorna

Annu mindre kontroll &n nér man handlar i affar

Bista: slipper gé till affaren, kanske prisskillnad (?). Sémsta: kan inte handla "nér man vill" (méste vara hemma nar det

levereras)
bra om man inte har tid eller mgojlighet att handla sjalv, opraktiskt om man bara behover enstaka grejer
vet ej har aldrig provat

Bista: Att inte behova lamna hemmet, vid typ 6sregn och snostorm. Samsta: Kénns som att det dr dyrare och att sortimentet inte

ar lika stort som pa exempelvis en Stormarknad (Maci, Coop ect)
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Fordel, om man ér stressad och inte hinner handla. Nackdel, lathet! Vi behover ut och rora pé oss!

Bekvamt men man maste betala for det, men gillande farskvaror sa vill man se, kénna innan jag koper dem. D4 jag gar dit for att

kopa farskvaror dnda sé koper jag det andra. Maste vara hemma for att ta emot maten nar leveransen kommer binder upp mig.

Bra: smidigt, inte lika tidsrdvande

Sédmre: mindre spontana inkop
Bista dr bekvamligheten att slippa ta sig till affaren. Samsta som jag ndmnde tidigare kvalitén.
Bist: Slippa gé till affaren. Samst: Far inte handla i en affar

Da man har mycket att gora, slipper ta sig tid att ga till affaren. Lathet da man inte orkar ta sig ivdg. Sdmsta ar att man inte kan

ga runt och leta efter nya varor i butiken att man inte kan kédnna pa typ frukter, gronsaker osv.

Gratis hemkorning skulle ju vara bra! Vore ju dock smidigt men leveranstid och sa? Jag kan tinka mig att det kostar att fa det
hemkort och jag ér sa passa snal att jag gdrna bar hem min kasse fran Willys...

Bista: Du slipper lagga ner tid pa resan till butiken samt att ga i butiken.

Sémsta: Du dverlater kvalitetskontrollen at ndgon annan.
Daligt med att gora allt fran hemmet. Bra for dom som inte alltid har mdjlighet att ta sig frdn hemmet

Man kan inte se kvalitén pa varorna, alla har olika preferenser i exempelvis "mogna" tomater.
Dessutom missar man tjusningen med att vandra runt och strotitta.
Bista anledningen &r nog att man minskar de "onddiga" kopen som uppkommer i ens strotittande.

Det dr sdkert jittebra for personer som har svart att ta sig till affdren av olika andledningar, som é&ldre, rorelsehindrade personer
etc. Det sdmsta som jag ser det ar att det kénns lite som att kopa "grisen i sdcken", speciellt nar det géller farskvaror. Plus att
man dessutom endd maste vara hemma for leveransen, vilket innbér att man &nda har en tid att passa.

Aven om jag ej gor det s anser jag att de bista aspekterna ir att man slipper ta pa sig ytterkldderna (vid hemleverans dvs). De

samsta aspekterna ar ovisshet av produktens kvalitet.
Dom kor ut druvor? Sémsta aspekten, ganska nice att gé i affdren och kolla runt och fa lite ny inspiration.

Det dr smidigt och det blir nog mindre spontan inkdp. Det negativa kan vil vara att man inte vet riktigt vilken kvalitet som
varorna man far har da man inte har valt som sjalv.

BASTA: Enkelhet, tidsbesparande SAMSTA: Svart att kontrollera kvalitet
Bista= om man inte orkar g4 till affaren. Sémsta= Du vet inte riktigt vad du far.

Bista: Tidseffektivt, miljovénligt Simsta: kostsamt, mindre kénsla att fa kénsla for nya produkter ndr man inte kan kénna pa
sakerna.

Vill se varan sa att jag vet att den &r bra. Smidigt att bestélla, och sparar tid

Har aldrig provat, och tycker det kidnns som ett lamt och trakigt alternativ till att ga ut i frasch matbutik dar man kan kénna, lukta
& se pa det man ska kopa.

Se ovan vad géller negativa aspekter. Positivt skulle vara att man kanske skulle kunna ta till sig en mer varierad mathallning.

Biist: Tids- och arbetsbesparing. Séamst: kriver lang framforhéllning av vad vi skall laga och maste bestimma i forvég ndr man ar

hemma for leverans

se ovan

Bista. Tidsfortjanst. Sdmsta. Kostnaden,

Dyrt men bra om man ska storhandla och inte kan ta sig till butikerna

Det dr bra om man kan ha ett storre urval av varor och varumédrken. Det sémsta 4r att man inte kan plocka t ex frukt sjélv och att

det tar tid innan man far varorna levererade

Bista - Man behover inte ga till affaren. Bra for oss lata. Samsta - Priset och leveranstid.
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Bista: Kan bli billigare! Simsa: Kvalitet forsémras men det behover inte vara sd. Man har mindre kontroll ver kopet. Ska man

ha oppetkdp pa det ocksa?
Bra, tidsaspekten. Daligt, frakt, krédver planering pga leveranstider

Bist dr smidighet och ndr man erbjuder mervirde med recept och veckoplanering. Samsta &r att jag inte upplever att jag behover
det.

Det som talar emot &r vél de gdnger man kan gé runt i butiken och finna lite inspiration. Dock &r det vél ofta det inte &r speciellt

roande att ga runt och stressa i butiken. Man vill veta exakt tid nar matleveransen kommer. Férseningar far inte existera!

Fa allt hemkort. Slippa lyssna pa smaungar som gnéller pA mammor som stressar. Tidsbesparande.
Nackdelar ér att jag inte far klimma pa varorna innan samt spontankdpen formodligen inte skulle bli av.

Det basta? Jag ser inga fordelar. Rérande det negativa, se ovan.
Bra: hemkort, slippa ga till butiken, kanske ha en standard bestéllning. Daligt: mindre impulskop

Den bista aspekten &r att man i lugn och ro kan vélja sina varor och pa sa sitt bygga upp veckans maltid. Man slipper dven
impulskopen som de flesta butiker har en utarbetad strategi for. Varfor tror du att du alltid méste ga igenom nigon form av
godissektion innan du kommer till kassorna?

Den sdmsta aspekten ar vl kanske att man inte kan kontrollera varans kvalite i de fall man képer t ex frukt och gront. Visst, de

har vél alltid nagon form av garanti... men det ar nog bokigt.

(plus) sparar tid (minus) lite besvarligt, utkorningsavgift

Vill sjélv packa ihop. Tidsvinst

Béist blir vl inga impulskop! Sparar tid. Sdmst kanske dyrare men det jamnar ut sig med impulskdpen.
Slippa kora till butiken och packa upp och ner varor. Samsta &r val att man koper "grisen i sicken"
(plus) Sparar tid, jimna leveranser. (minus) Avgifter, komma ihag avboka

Slippa bira tungt/inte se

Bista - att sjélv slippa dka och handla. Sdmsta - att man inte kan vilja vara sjilv - se ovan

Bra: bekvamt, behover inte lagga ner alltfor mycket tid, kanske inte gér sa manga impulsk6p
Sparar tid, levererat till dorren

Bist — urval. Sdmst - far inte varorna direkt

Man ma betale litt ekstra. Far ikke varene i hendene mens man handler.

Bista ér att det inte skulle bli s& mkt spontaninkép, och dirmed mindre summa pengar varje manad pa mat. Samtidigt sa ska du
istdllet betala for hemleveransen av varorna, plus att du inte sjalv far ga och handla :( Nér jag handlar sa gor jag det till fots, och
via nithandel sa hade det krévts att ndgon kort varorna hem till mig med bil vilket inte ar lika miljovanligt.

Vilka forbittringar skulle du vilja se pa tjinsten?

uppdaterade varje dag bilder pa gronsakerna kanske.

Koppling mellan recept och bestéllning. Bittre lagersynkning, samt mdjlighet att gora dterkommande kop!
Storre utbud - fler méarken att vilja pa. Och storre utbud av "lyxigare varor" som spannande olivsorter m.m.
Det &r dyrt, hemtransport lite oflexibel i tid

Vet ej

Storre bilder

Bittre hemsidor, battre 6verblick
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Det ska framga om man kan bestilla en vara, eller om den ar slut. Tveksamma fall, 1&g lagerstatus, borde man fa gora ett

andrahandsval. Béttre bilder!! Béttre sokoptimering

Hade du foredragit att fa den bestiillda matkassen hemlevererad eller firdigpackad att himta upp? Varfor?

hemlevererad ju, da kan man skota annat i hemmet. Men skulle gilla fardigpackad med for da maste man itne vara hemma hela

dan o vénta pa att det ska komma, utan ta upp det nér man kan?

Hemlevererad pga bekvamligheten men det det hade fungerat att f4 den fardigpackad ocksa.
hemlevererad

Att fa hemlevererat dr bdst pga tidsvinsten.

Hemlev, bekvamt

Fér den hemskickad

Bestilld matkasse hemlev.

Hemlevererad. Det ar skont att slippa "slédpa"

Ok att hamta upp. Battre f6r miljon :)

Hade gérna kunnat vilja, eftersom det &r inte alltid man &r hemma mellan de timmar som de kan dyka upp. Hit kommer de

néstan alltid senare, och ibland mitt i ldggning av barnen, som da blir kaos.
Hemlevererad
Hemlevererad for den jobbiga delen ér att sldpa hem varorna enligt mig eftersom jag inte dger en bil.

Nej. Jag vill sjalv vilja min varor. Pa det viset har jag koll pa exakt vad jag koper, vilket land varorna kommer ifran,

datummaérkning osv.

Det dr klart att det hade varit skont, men jag &r lite konservativ av mig. Vill stoppa ner mina valda varor i kassen sjdlv. Sa vet jag

vad dér &r och behover inte klaga o sa i efterhand.

Fardigpackad i syfte att spara leveranskostnader.

hemlevererad eftersom det annars inte dr nagon mening med att handla pa nétet.

Hemlevererad, om jag hdmtar upp den nagonstans kan jag lika gdrna kora en bit langre och dé kora till en mataffér.
Inget av det.

Beror pa om det ér vardag eller fest, student eller liknande.

hemlevererad, dérfor att har man redan bestdmt sig att vara sé lat att man handlar med hjdlp av nagra klick, ja da vill man val

fortsétta pa det sparet och enbart behdva plocka upp matkassen utanfor dorren, typ.
Hemskickad, enkelt (men dven mojlighet att kolla sé att innhéllet stimmer, och att kvaliten haller en hog niva
Om jag bestéllde matvaror pa internet skulle jag ocksé vilja ha den levererad hem, annars kan man ju lika gdrna handla sjalv.

Om jag ska fa maten hemlevererad maste den komma pa utsatt tid. om den kommer senare eller tidigare kan det skapa problem.

Om det inte gar att garantera vill jag hellre himta den.

Hemlevererad, halva podngen kinns vél just att slippa aka till butiken. Blir ju ndstan lika stor process att dka till affiren och

plocka upp sakerna som att handla allting sjalv.

Nej, vill gora det sjélv eller att ndgon jag kanner och litar pa gor det.

Ja, det sparar bade tid och energi.

hemlevererad. Om man &nda skall kopa via internet kan man lika gdrna gé all the way.

hemlevererad. om den ska vara fardigpackad ka jag ga dit sjdlv och handla.
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Fardigpackad att hdimta upp i sé fall, och da hade man ju kollat igenom kassen s att man fatt bra ravaror som jag var inne pa

ovan.

Levererad :) Maste man dnda aka dit kan man lika gérna plocka ihop varorna sjélv

Hemelevererad. Slipper jag ta mig till affiren och sparar tid och energi.

Ska man kopa mat vi internet sa ska det vara hela vigen, sa att den blir hemkdrd, annars ser jag ingen vits med det.

Om det bara &r nagot av detta sa skulle jag vil ta det hem levererat, varfor ga dit om de &nda kommer hit, nér jag liksom inte har

nagot val att handla sjalv.

Hemlevererad. Det dr ju det som dr meningen om man handlar genom internet, att man helt enkelt tar bort tiden for att dka ivég
och handla och sen aka hem igen. Om man ska &ka ivéig for att hdmta ett paket sa kan man lika gérna sjélv handla det man ska ha
istdllet. Eftersom det blir inte s mycket mer bekvamare énda.

Hemlevererad ar betydligt bekvémare annars kan jag lika girna ga till affaren och vélja varor sjilv

Héamta upp for att jag gillar promenaden, hemlevererad for att jag skulle vara singbunden av ndgon anledning.
Fardigpackad att hdmta upp eftersom det ger en storre valfrihet ndr man vill "handla", man kan bestdmma tiden sjalv.
hemlevererad, sjalva handlandet anser jag ej som nagot problem, det ar snarare transporten fran afféren

hemlevererad for att jag dr lat.
Hej jocke olof hér.!:D

Att fa den hemlevererad, har jag tagit mig orken att bestdlla 6ver internet vill jag inte behdva att ga till afféren for att himta den,

da hade jag lika bra kunnat plocka varorna sjalv. Storsta fordelen tycker jag ér att man inte behdver ga utanfor dorren.
Om handla mat till hemmet, s& varfor inte leverans.
Det kunde vara bittre d4 man slipper leta och spara tid. Kan kontrollera varorna innan man tar hem dem.

Bra frdga. Hemleverans &r smidigare, men ahdmtning bor ju vara mer ekonomiskt. Lite som att forbestilla alkoholen i Tyskland.
Smidigt! Men hemlevereans e ju fortfarande bekvamast.

Skulle jag dnda bestilla kdnner jag inte att det spelar nagon roll om den skickas hem direkt - kan ju &nda inte paverkar kvalitén.
Hemlevererad, annars saknar jag podngen

Hemlevererad hade varit skont sa slipper man rora sig fran hemmet da man inte orkar, fardigpackad att hamta upp kan vara nice
da man &r pa vig hem fran jobbet och bara kan himta upp den

Héamta upp gillar jag inte, da maste jag ju dnda ga till affaren och da &r det roligare att ga runt sjélv i butiken, man lar ju knappast
spara nagon tid genom att sitta framfor datorn istéllet for att ga ett varv i affaren. Kostnaden hamnar ju istéllet pa personalen som
maste plocka ihop min mat och den kostnaden lér ju jag fa betala for istéllet.

Hemleverans utan prispaslag, da hade jag borjat handla, annars inte.

Fardigpackad att hdmta upp. Da kan man kontrollera sa alla varor ar dér och ha mojlighet att korrigera direkt, annars blir det

enbart omstdndigt om nagot skulle fattas.

Inget av det.

Skulle vilja gé till butiken och plocka upp mina matvaror sjélv
Inget av det, jag tycker det ar som sagt charmigt att fa gora detta sjélv

Levererad i sé fall. Annars sé ér det ju ingen storre mening med att handla pa det séttet om jag dnda maste aka till mataffaren och

hidmta varorna.

Hemlevererad, annars ser jag ej vitsen med att bestdlla mat pa internet. Det kan inte ta mycket langre tid att sjdlv gd och hamta
varorna i en butik jamfort med hur ldnge det tar att vélja varor pa en internet-sida.

Hemlevererad.

Férdigpackad for att himta upp, kdnns som man lika gérna kan handla allt da.

Hemlevererad. Annars tycker jag att hela konceptet faller
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Hemlevererad for det besparar mig mest tid.

Hemlevererad. Va inte det halva grejen? Fardigpackad ger bar halva konceptet. Da maste kunden &ndé forflytta sig till

avhamtningsstillet, s& da kan man ndstan lika gdrna ga in i affdren o handla som vanligt?!

Hemlevererad kanske for da slipper jag ju att dka dit ocksd, men om jag hamtar den har jag ju en mojlighet att kolla varorna och

godkédnna dom innan jag betalar.
Hem till dorren. Smidigast

Nej, jag vill plocka i sjdlv vad jag vill ha.. i sista stund kanske jag dndrar mig, och &r jag sjdlv i butiken & tar varor, blir det

aldrig nagot problem..

Primért hemlevererad for att slippa sjélva barandet.

hemlevererad eftersom det dr slitsamt for kroppen att bira tunga matkassar samt tidsbesparande att slippa kora till afféren
hemlevererad .Bekvamt att slippa handla.

Hemlevererad. Om jag énda ska till butiken for att hdmta kan jag lika girna plocka ihopa varorna sjélv.

nej

Jag har inga preferenser dér, forutsatt att uthdmntningsstillet &r ndra hemmet och inte kréver nagon storre omvég.

Hemlevererad.
Ska jag dnda dit sa kan jag lika gérna plocka sjélv.

nopp, Jag hade lagt 15 minuter till och handlat sjalv.

Fardigpackad pga fraktkostnad.

Eventuellt, oftast planeras inte matinkdpen i forvég sa vi vet inte vad det dr vi ska handla utan impulshandlar vél i butiken.
Hemlevererad tror jag.

hemlevererad men jag skulle kunna tédnka mig att himta upp men inte betala extra for att fa maten packad.

Férdigpackad att himta kan jag tdnka mig blir bra, dd kan man verkligen gora en tidsbesparing som inte forsvinner i att vénta pa

en leverans.

Fardigpackad ér bra da slipper man avtalatid

Hemlevererad. Jag kor inte bil.

Férdigpackad - om billigare

Nej

Hemlevererad - det dr hela grejen!

Hemlevererad! En bilresa mindre!

Héamtar gérna om det ligger pa végen. Ligger det avsides onskar jag det hemskickat.
Det beror pahur langt bort man ska hdmta-annars kan det nog kvitta

Hemlevererad, dé slipper man drendet helt

Hemlevererad, annars kan jag sjalv handla

Hemlevererad. Det skulle nog vara den storsta orsaken att handla pa natet

Hem. Fint om man blir hungrig och inte har s& mkt mat hemma

Poenget matte vel vare a fa levert varen hjem. Ellers kan man vel like gjerne handle pé vanlig mate.

Hemlevererad isafall. Annars maste jag dnda forbi affdaren och da kunde jag likagérna gatt in och plockat sakerna sjalv.

Vilka mervirden tror du att en webbutik med forséljning av livsmedel kan erbjuda jéimfort med en vanlig

livsmedelsbutik?




S1 recept frmaforallt, men en tillforlitlig interaktivt vanlig hemsida ér viktigast

S2 -

S3 Snabba leveranser, bra sortiment, men dven mdjligheten att snabba upp valet av produkter (exempelvis via recept)!

S4 -

S5 Smidigheten, helt klart! Vem vill ldgga timmar av sitt liv i en matkd?

S6 Bekvamlighet

S7 Tidsvinst, pris

S8 Spar tid

S9 Bittre information om produkterna

S10 -

S11 Latt att halla ldgre priser eftersom det inte krévs fysisk butik, och ddrmed mindre personal. Enkelt att hitta vad man soker.

Traftsakerhet, smidigt nar man val varit kund ett tag att handla, upptécka nya saker, receptidén var bra, dela inkdpslistor valdigt
S12 bra.

S13 De kan kanske erbjuda ett beredare sortiment och hemleveranser men jag ser ingen storre fordel med en internet butik.
S14 Det har jag ingen aning om. Forstar inte syftet med att handla mat 6ver internet.

S15 Hemleveransen. Och det ni sa ovan om val av mat pa teman, typ veg och s.

S16 Laga priser pga endast kostad for lager och personal.

Kan ha storre sortiment eftersom mindre lokal och férre anstéllda behdvs samt fraschare férskvaror da inget behdver ligga

S17 framme.

S18 Vet ¢j.

S19 Att sjilva inkdpen gar betydligt fortare. Samt att varorna &r billigare.

S20 Sitta ner och planera inkdpet i lugn och ro, slippa stressen i matkon

S21 tja, de dér alternativen dér uppe verkade ju ganska skéna

S22 Léagre priser, lattare for mindre aktorer att ta sig in pa marknaden.

S23 Just lattillgéngligheten och anpassningsbarheten for kunden tror jag dr webbutikens stora fordel.
S24 Mojlighet att lagga in bestdllning dygnet runt, minne for vanligaste varor

S25 Jag vet faktiskt inte, det dr vl mojligt hela idén att slippa just firdas till och fran affdren som skulle vara uppskattat
S26 vet €j

S27 Vet ej.

S28 Hemleverans, exklusivare bestallningsvaror.

S29 béttre priser = ingen hyra pa butik. storre sortiment. typ utlandska varor

S30 Slippa langa koer till kassor, inte behova inreda en matbutik och kora netonnet-style etc

S31 Tidsbesparing, framfor allt.

S32 Ingen leveranskostad. Stort utbud. Latthanterad for de ovana. Bra varor.

Kan vara lattare att bestélla mat efter ett visst levnadssitt, som diet, allergi osv. om detta pa nagot sitt kan ldggas in i deras

S33 system och filtrera bort varor som inte passar detta.
S34 vet inte

Blev vi Marxistiska helt plotsligt? Det enda en saddan kan erbjuda &r ju snabb och enkel leverans. Allt annat &r ju i en fysisk

S35 butiks favor. Du har personal och trevlig atmosfir etc.
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bekvamlighet

Stort sortiment. Bekvamt

Eliminerade personalkostnader leder till lagre priser

Enklare visa att man sinkt priser pa varor som haller pa att "ga ut"
Biittre sortiment, ldgre priser

vet ¢j riktigt

Tro att en webbutik skapar en storre kommunikation mellan sina kunder dn en vanlig om man har nagot typ av forum for recept

och liknande.
minskad stress!
Det skulle bli en ett mer koncept/livstil .

Mer personligservice om man t.ex har sérskilda behov. Historik dver det man brukat handla och kanske i sé fall forslag pa
liknande varor, billigare varor eller snarlikt man skulle kunna gilla. Mycket jag sagt lagt varde pa i enkéten kanske inte ar viktigt
for mig men for andra.

I langen kénns det som en ypperlig idé och detta i kombination med "intelligenta kylské&p" tillh framiden.

Enkelhet, kan vara bra for personer som inte kan ga till butiken
Bekviamlighet och tidsbesparande.

Att folk kan fa sin mat levererad direkt hem tror jag &r ett stort mervérde for manga savida det inte blir en valdigt stor

extrakostnad rent ekonomiskt
Enkelhet.
Just kostrad och livsforings modeller.

inga

Mojlighet att se 6ver vad man faktiskt koper pa ett littare och 6verskadligare sitt. Dessutom kan det bidra till kostnadssparande.

Man skulle sikert kunna fora ndgon slags protokoll 6ver ens personliga konsumtion, kostvanor etc. Hur mycket man spenderar

pé olika voror méanadsvis osv. Kan vara intressant statestik for tex en smabarnsfamilj.
Storre sortiment

vet ¢j.

Storre sortiment och ldgre pris.

Smidighet, kanske kan vara lite roligt(framfor allt de forsta gdngerna), att slippa sta i ko.

Leverans, Simplicitet, Tid (barnfamiljer som inte har tid, stressade afférsfolk som inte har tid osv.), Handla i lugn o ro, Handla
samtidigt som du gor annat, betalar rdkningar..

Tidseffektiv, miljovénligare
Snabb leverans och billigare priser
Bekvamlighet, samtidigt som man sparar tid dd man slipper ta sig till & fran matbutiken, samt den tid det tar att handla.

-Mer forslag till alternativa inkop knutet till receptbas
-Mindre tidsatgédng

-For dldre-slippa sjdlva sldpandet av matvaror

Jag vinner tid. Jag slipper bdra tungt. Jag kan sitta i lugn och ro hemma och planera samt kontrollera i kokssképen samtidigt om
jag har tillrackligt hemma av olika varor for att laga det jag tinkt eller om jag behover fylla pa lagret. Jag kan gora mina

bestallningar nér jag har lust och kinner for att vélja varor istillet for nar jag &r trott och stressad pa véig hem frén arbetet.

Likvardigt
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Att slippa plocka ihopa sjdlv
vet ej
Framfor allt att det kan vara ett storre sortiment med lite mer kanske ovanliga varor.

For mig, inte mycket. Jag vet vad jag vill ha.
For andra, om man kan sitta upp abbonemang (pé blojor, whatnot) sé kan det underlétta for barnfamiljer och sadana djur.

Tror tvért om att den fysiska butiken kan ha fordelar nér det giller just livsmedel. Framst kénna/klimma. Enda fordelen,

tidaspekten vags upp av att jag inte kan fa varan direkt genom att sticka och kdpa den.

Veckoplanering av matritter for stressade familjer utan barn eller familjer med barn.

Att man erbjuder den som handlar mer tid &ver till annat.

Filterfunktioner i for att filtrera bort mat for exempelvis allergiker, vegetarianer, veganer etc. Snabbhet, slippa sldpa varor hem.

Varor som inte drabbats av forpackningsraseriet. Jag ser att man skulle kunna gora en bra miljoprofil genom att inte allt &r
inslaget i 2-3 lager fargglada papper och folier. Vid webhandels behover forpackningarna inte tala lika mycket, och de behover

inte vara fargglada.

Bestilla varor i bulk fran tex europa, spanska ostar etc
Butiken gér ute med mail till alla kunder
Vem vill vara med pé en spansk manadsbestillning vad vill ni ha detta skulle jag gilla

Smidighet, Receptbaserade inkop, Bra for personer av alder eller med funktionshinder, Farre impulskop
Sparar tid

Miljotankande, personlig service i form av "stamkundserbjudanden" ett stort sortiment som speglas av ideologin matgladje

istallet for stenhart pressade leverantorspriser och "marknadsledande jattars makt"
Fa varor baserat pa recept. Enklare inkop, sitta hemma o planera.
Man kanske kan ha ett fint sortiment nérproducerat utan att det blir for dyrt, typ abbonera pa X kg kott/vecka = inga stora lager

Mer tid 6ver ndr man slipper &ka och handla. Tid 4r ocksa pengar!!!

Pris, urval, "Oppetider"
Hemlevering. Utval. Information om produkter. Radgivning.

Att man slipper kostnad for spontaninkop och forséljningstrick i butik. Jag tror det hade varit en positiv bit att man personligen

hade borjat planera sina matvaruink6p béttre och fétt en storre insikt i vad man handlar och hur mycket pengar som gar till mat.

Varfor handlar du inte matvaror pa internet?

Det finns ingen tillrackligt bra tjanst som erbjuder det jag &r ute efter. Kan inte bestimma mig i forvég eller planera storre inkdp.

Jag har aldrig funderat 6ver tanken men om det var billigare skulle jag dverviga att kopa enstaka varor dér. Dock élskar jag att

ga runt i affdren och upptacka nya varor sa vill inte bli av med den upplevelsen.

Har inte tankt pa att man kan det.
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Vet knappt om att det existerar eller hur det fungerar. Vill kunna vinda och vrida pa frukt och gront i afféren for att se vad man
far. Star dir "1 16k" 1 ett recept s vill jag sjdlv vilja storlek! Ibland bestimmer man sig i sista sekund i affdren for nigon annan
smak pa créeme fraiche t ex. Antar att det ér lite dyrare med hemleverans och sa ocksa. Men framforallt det ddr med att klimma

och kénna och uppleva innan man stoppar det i korgen &r viktigt!
Storre utbud i stora afférer., Dyrare med hemleverans.
Nara till affar.

Jag vill hellre kunna vilja varorna sjélv, sarskilt ndr det kommer till frukt och gront kianns det viktigare att kunna se och kédnna sa
att man verkligen far varor som &r fréscha. Sedan tycker jag att det finns en viss charm att ga till en matbutik och handla!

Det ar trevligt att ga och handla i butik. Jag vill kunna se hur varorna jag koper ser ut, ar det firsk och sa vidare.
Nra till matbutiken

kénns ju lite smakonstigt sadar, nar man kan handla i butiken som ligger ndra? jag har iofs aldrig provat handla mat via internet,

men &r det inte lattare att hitta ndrproducerat i butik? samt man slipper ju betala frakt.
Finner ingen anledning till det da jag dagligen gér forbi flera matvaruafférer pa vég till skola/jobb

Tanken har aldrig slagit mig eftersom det inte &r sarskilt jobbigt att ga till affaren och handla. Tycker det verkar opraktiskt. Vill
sjalv kunna vilja/se/kdnna pa varorna nar jag handlar.

For att jag bor ca 100 m fran ICA. Jag édter mest vanlig mat, inte sa exotiskt.

Inte jag som skéter inkdpen, men de anledningar jag hort till att vi inte handlar via internet &r att det dr inspirations givande att

g4 1 butiken och sa alla varor fysiskt.

Vill se just den vara som jag kommer kopa.
Kunna bedomma kvalitet pa néra hall.
Det kénns helt enkelt sékrare att gora det manuellt i en affér. Dessutom missar man halva upplevesen och stimmningen i en

mataffar, saluhall, torg etc.

-Dyrt, -Finns ej dér jag bor, -Paverkar miljon negativt

Bor néra matbutik. Har inte direkt ont om tid.

dyrt

det kdnns inte som ett tillrdckligt beprovat koncept. vem vet, det kanske slar igenom i framtiden.

Av vana, dr dessutom impulsiv och planerar inte mitt handlande s& noga. Vill jag laga en viss ritt bestimmer jag det samma dag

och da ér det enklast att bege sig till narmsta livsmedelsaffar :)
Jag vill sjalv kunna vilja varor, jag dr krdsen och jag vet aldrig riktigt i forviag vad jag ska kopa.

Darfor att jag bor néra livsmedelsbutiker, och tycker det ar latt att ga dit...Dessutom vill jag gdrna garna kdnna och se pa det som
jag ska kopa!

For att jag gar till Ica, och Ica &r i ndrheten av var jag bor.

Bor sa pass nira mataffarer sa det har aldrig kénts nodvandigt. Sen sa kanns det lite smatt lat att inte ga ut och handla sjalv.
Tycker om att ga i affdren och fa inspiration och kunna se varorna som jag véljer

Anser att det funkar bra med att handla som vanligt sa ldnge benen héller

Gillar inte datorer

Bor néra fysisk butik. Det kénns inte lika pélitligt (vet inte exakt vad man far)

Aldrig inset att man kan géra det som privatperson, kidnns opraktiskt som student niar man séllan storhandlar. antagligen dyrare.

for att coop konsum ligger ca 15 meter frdn min trappa.:)
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Tycker det dr personligare att ga ut och kunna "kénna och klamma" pa det man kdper. Man maste likvil vara hemma for att ta
emot matkassen mellan vissa tider och d& kan man lika bra ga och handla sjélv, har for tillféllet inte sa langt till mataffaren.

Sedan finns det heller inte ndgon chans att ragga pé kassorskorna :P
Ténker inte pa att det finns.

Har aldrig ténkt tanken pa allvar!

Det kénns oftast lika smidigt att bara ga ner till affaren och handla. Kdnns som det &r ldttare med spontana inkdp i affaren ocksa.

Inte direkt tankt pa det utan det har mest varit enkelt att bara handla i butik som vanligt. Sen &r jag dven lite oséker pa kvalitén
och hur bra produkterna &r, man vill gérna titta pa vissa sorters produkter.

Inte pallat sitta mig in i det.

Bor precis bredvid mataffaren, viardelds pa att planera mina inkdp, spontankdper typ alltid
Hur gor man det? Har aldrig fatt ndgon information om det.

Tycker om kénslan att ga omkring bland hyllorna.

Litar inte pa det

For jag har en nérhet till affaren och brukar vanligtvis inte handla pa internet

For att det kénns valdigt frimmande att "klicka" sig fram till fréscha gronsaker. Dessutom tycker jag att det 4r nagonting visst
med att gé bland hyllorna och strosa, nastan som lite terapi efter en lang dags jobb, som en kreativ handling att planera sin
middag och titta pa nya varor etc. (kanske inte inkop av toapapper och rengdringsmedel da... det hade jag girna handlat pa
nétet!) Om sanningen skall fram sd &r jag dessutom inte s& hemma pa internet sa att jag vet hur jag skulle gora for att handla

matvaror online.

Har ej tankt pa att mojligheten finns. Ingen jag kdnner gor det, sa jag vet ej vad det finns for fordelar.
Kénns ganska dyrt med utkorningen. Dessutom vet jag inte att det finns?

Jag har tid att ga till butiken och ser inte det som en uppoffring utan som nagot kul.

Inte hort andra gora det.
Later dyrt.
Nira till andra alternativ.

Gillar att handla mat i butik. Att kunna se varorna framfor sig.
Har inte tankt pa det, antar att det medfor en extra kostnad.
Nira till ICA

Att besoka matafféaren dr for mig ett sjalvklart val, gentemot att handla matvaror pa nétet.. jag kan tycka det ar lite avslappnande
ocksé pa nagot vis (forutom nér man stresshandlar & har ont om tid). Dels &r det lite som ett ndje ibland ocksa, samtidigt som

man kan fa mycket inspiration i matafférer.

Allmént oséker pa kvalité och sortiment. Jag har dock aldrig nérstuderat ndgon hemsida dar matvaror siljs. Rent spontant kidnns

det som att natforsaljning framst riktas mot mera standardiserade produkter.

Eftersom det finns matallergi i familjen &r det viktigt att vi kan handla och vara forvissade om att endast varor vi taler ingér i
ratterna.

Visste knappt att mojligheten att handla pa nétet fanns.

Svart att planera i forvag, blir ofta inspirerad i affdren.

Viktigt att varorna haller hog kvalitet, nér jag handlar sjdlv viljer jag med omsorg vilka kottbitar, gronsaker och frukter mm,
som jag ar beredd att betala for.

Har fler mojligheter att hitta extrapriser i affdrerna.Vill se varorna och tréffa folk.Har inte den tidsbristen.
Prisfraga. Vill se farskvarorna. Vilja min egen kottbit. Kolla extraerbjudande i butiken.

Gillar att impulshandla och vet inte riktigt vad jag ska ha utan bestimmer mig vid tillfallet
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Tycker om att impulshandla och vill inte beh6va vénta pa varorna

For att ddr inte finns négra siter jag hittat som &r prisvirda om man bara ar 1 person.
De flesta har utkdrningsavgifter, packningsavgifter och andra avgifter.

Iofs handlar jag ibland pa onlinepizza.se, de brukar inte ha s& mycket i avgifter.

Jag vill varken kopa en 6vermogen eller mogen bannan pa internet. Man vill ju se det man koper.
Jag hade testat om jag var singel och bott sjélv, men nu dr en vuxen och ett litet barn som ar med, da vill man inte riskera deras

liv med gamalt kott eller mat.
Fraktkostnad. Simre méjligheter att se/kénna pa varorna.
Har néra till butiken, storhandlar ej, kinns inte 16nt.

Visste inte ens att det fanns. Beror kanske pa vilken stad man bor i. Bor i en stad med 50 000 invanare. Jag skulle nog kunna

tdnka mig handla pa Internet. S ldnge priserna ar bra och att logistiken fungerar vél.

Kaénner inte till om det finns nagon leverantor av matvaror i mitt geografiska omrade. Skulle exempelvis ICA Maxi skylta med
att man kan bestilla pa deras hemsida sé hade detta siakert redan varit gjort. Jag har en bild av att frakten kan bli dyr ocksa vid
nétkopet.

Det finns till att borja med ingen som erbjuder det har.

Sedan ér det ofta betydligt lattare att avgora i butiken vad som &r bra varor. Jag 4r kunnig vad géller matlagning, och granskar
varje gronsak & kottbit noga, innehallsforteckningarna synas och mycket ratas. Dirtill &r det koll pa alla datummarkningar.
Nithandlar jag sé kinns det som att jag forlorar kontrollen 6ver vad jag far hem.

Dartill kommer detta med leveranser. Jag vill inte bli stord mitt i kvallsmaten eller sagoldsningen for barnen med leveranser, jag

vill inte bli stord nér jag arbetar och jag vill inte bli ldst en massa tid for att invénta en leverans.
dyrt

For att jag inte har nagot emot att handla i butiken sjélv, samt att det inte finns nagon bra tjénst i staden dér jag bor.
For dyr utkorningsavgift

Récker handla i affar

Vill vilja varor sjélv. Tycker om att handla.

Vill kunna se och kanske lukta pa produkterna, prata med personalen om produkter

Avgiften, tvungen att planera, inte koll pa vad man far (kvalitet)

Jag vill bade se, kdnna och lukta pa maten innan jag koper den

Vill girna sjélva valja t ex vilket dpple jag ska ta och det som har nyare datum.

Vill se dem sjélv

Vill gérna se och kidnna

For dalig pa att planera. Handlar oftast matvaror impulsivt och oplanerat.

Enklere a stikke innom en butikk. Slipper da ogsa a betale for levering.

Har flera butiker riktigt ndra. Vill gdrna se varan (kvalitét, bastforedatum), jamfora priser. Tycker det ar kul att ga till affaren!

Speciellt frukt och gront vill jag gérna se och klimma pa innan jag koper.

Under vilka forutsidttningar skulle du kunna tiinka dig att handla mat p4 internet?

Om det fanns en otroligt bra tjénst, &ven gérna i mobilen.
-Om det var billigare
Om jag var forlamad eller gravt funktionshindrad.

Uuu...kunde ni inte haft flervalsfragor istéllet?! :) Om det var billigt och enkelt och bilder, och om det stod om bananerna var
overmogna eller mellanmogna eller omogna! Och om jag fick vélja sjélv nér det skulle levereras.
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Frén en butik med vettiga priser bade pa varor och leverans.

Om det var billigare &n i affdren eller om jag hade langt till narmaste affar.

Om jag vet att det ar tryggt och sakert! (vilket det mkt mojligt redan &r idag!)
Inga.

Att man slapp ta emot leveransen (och vara hemma dé)

om det var nagot jag verkligen ville ha, men som jag inte kunde hitta i min butik
Enkelt

Om jag bodde vildigt langt ifran en bra mataffér eller till exempel blev rullstolsbunden och fick svérare att ta mig ut pa egen
hand.

Om jag kan handla pé t ex icas hemsida dér allt vardagligt finns, och sen f& det levererat till dérren.
Jag vet faktiskt inte, vid tidsbrist dér jag hade exakt koll pa vad jag behover

I verklig brist pé tid, i vetskap om att det verkligen funkar (allts& bevis och erfarenhet), att det skulle vara en s pass bra

ekonomisk vinst pa det.

-Samma priser som i billiga storre varuhus dér jag vanligtvis handlar. -Snabb leverans. -Enkel och siker betalning online. -Stort
utbud

Om jag helt plotsligt skulle fa valdigt ont om tid.

att det blir billigare

Om det var klart mycket mer prisvart och miljovanligt, vilket jag har svért att tdinka mig om inte affaren ligger véldigt langt bort.
Om priset var mkt fordelaktigt

Heltiidsjobb, stor familj eller om jag skulle fa problem att sjélv ta mig ut och handla.

Om jag skulle bo langt fran en matvarubutik och inte ha tillgéng till bil. Priset &r ocksa viktigt, om jag ska kopa fran internet ska

det vara billigare.

Om alla affdrer var stdngda i en vecka och jag inte hade ndgon mat

Egentligen redan nu, kan inte tdnka mig nagra mer forutsattningar man kan ha an en forbéttring av kvalitetskontrollen.
Skulle kunna kopa forpackade basvaror pa intermet, hade varit kanon

Om jag dr sjuk eller forhindrad att handla som vanligt

Pistolhot. Och nagon sorts rabatt. Rabatt ar nice. Kanske praktiskt for gamlingar som inte kan ta sig till afféren.

Om det var mycket billigare &n i fysisk butik

snabb leverans, billigare eller samma slutpris som annars.

om jag bodde langre ifran affdren och om jag ndgon gang provade och det visade sig vara jétte bra och bekvamt.:)
Om jag kanske skulle ha ett oerhort tidskrédvande jobb/jobbade vildigt udda tider, samt om jag haft vildigt lang till affiren!
om jag har mycket pa jobbet

Det ska spara tid och inte kosta mycket och inte stora min vardag.

Om priserna vore desamma som pa storre matkedjor (sjdlvklart en fraktavgift dock) och jag visste smidiga sidor dér man kan

gora det. Jag har érligt talat minde kol just nu.

Om det blir billigare och littare. och framforallt att man har mer koll pa kvalitén.

Billigt och enkelt

Om jag bodde langt ifrén narmsta butik, kanske mer lampat f6r barnfamiljer som handlar i stor kvantitet o ofta &r stressade

Snabb leverans, ingen fraktkostnad.
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Tenta perioder.
I dagsldget inga
Kan inte komma pa négra

Jag skulle kunna tinka mig att bestilla hem matvaror till nagon éldre i min familj som inte kan ta sig utanfor hemmet sé enkelt,
dé de garanterat 4r hemma for leveransen i vilket fall.

Fysisk nedsatthet (hemleverans)

Gratis hemtransport, alternativt en mindre avgift typ 10 kr.

Om det ar billigare.

Ifall det ar bra priser, smidig leverans, snabb leverans, ett foretag som jag kan lita pa (kanske ett valkant foretagsnamn)
Om jag blir sjuk kanske.

Om det var billigare och man kunde lita pé att alla varorna var perfekta, fatt garanti pd 100%

Om leverantoren ger mig gott fortroende sé att jag vet att jag far bra produkter. Samt ett bra pris

Hm, om jag absolut inte hade ndgon mgjlighet att ta mig till en matbutik, & inte kunde be ndgon annan gé & handla &t mig
heller..

Om jag efter en testperiod skulle komma fram till att matvarorna motsvarar mina krav.

hog kvalitet pa varorna samt leverans kvallstid

Nir jag ar sjuk och inte kan ta mig till en affar.

Om det blir billigare och man fér leveransen nér man 6nskar.

Om jag inte kan ta mig till butikerna

Om jag inte har brattom och det &r prisvért nog att konkurrera med vanliga matbutiker.

Om det var billigt (inte mycket dyrare &n fysisk butik) sa det var prisvért 4&ven om man bara var en person.
Om jag var singel, sd hade jag testat!

Boende langt fran butiker och lag frakt

Veckoplanerade menyer och fardiga recept.

Att maten kommer i tid. Att utbudet &r stort och att det finns de varumérken man finner i en vanlig butik. Logistiken maste

fungera bra. Far ej bli dyrt.
Om det fanns ett utbud, enkel bestdllning, garanterat farska frukt och gront samt en rimlig fraktkostnad.

Om det fanns erbjudanden rorande kvalitet eller pris som jag inte kan pa pa annat sitt. Eller kompletta kit till ett kalas/fest dar
man anger hur manga vuxna och hur manga barn, och sa kommer det hem matkassar med ingredienser till tacobuffé eller
liknande for alla gister.

Samma, eller lagre pris

Om det fanns mojlighet till det i staden jag bor.

Nej

Fri hemkorning - bra - brett utbud.

Om det fanns ett stort ekologiskt och nérproducerat utbud, genomgéende bra miljotank
Légre avgifter

Om det giller"burkvaror"- mjél konserver och dylikt

Om jag t ex brytit benet
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Sjuk, gammal
Extremt snabb leverans (timmar)
Om jeg var gammel og syk og hadde problemer med & bare varer hjem.

Till bra priser, och da vilkianda varumairken séljs. Om jag skulle bott mindre centralt och inte haft 3 affarer inom 5 min

gangavstand. Kanske i en familjesituation ddr man inte har tid eller ork att ga och handla.

Skulle du kunna tinka dig att betala mer for att fa dina matvaror hemlevererade?

Ja

Nej

Nej.

Ne;j.

Ja, lite.

Bara om jag bodde langt ifran en affér eller inte kunde handla sjalv av ndgon anledning.
Ne;j.

Nej.

Ja lite kanske om smidigt

nej

nej, skulle de inte vara hemlevererade kan jag lika gérna ga till butiken
Nej, da handlar jag hellre sjalv.

Ja, en extra avgift.

En aning, men det finns alltid en grans beroende pa omsténdigheterna. Hur trott man ar, hur mycket tid man har, hur stort
avstandet &r till affdren etc.

Nej, da aker jag hellre och handlar sjalv

Nej, inte for tillfallet

Inte i dagslaget.

nej, eftersom jag &r student &r min budget begransad til lidl

Nej. Det funkar med glass, men matvaror.. jag ar lite tveksam.

Nej, ser det snarare som en forutséttning.

Ja. Om jag var i behov att fa dem hemlevererade.

Nej

Lite onddigt ndr jag bor vildigt ndra

Ja, utan tvekan.

Ja ndgot, for att slippa bara hem tungt ibland

Ja

Om jag blir gammal och skroplig. Lar ju inte budgetera pa samma sétt dé, har hort att det finns aldersgrians pa nationerna...
Nej

om det dr s& mycket sa jag inte kan béra det sjalv, betala motsvarande taxikostnad

ja om det va bra kvalité
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Ja, till en viss gréns.

nej

Mycket mycket lite extra.

Fraktavgiften i spdana fall. Resten av maten bor vara detsamma.
Nej!

Ja

En aning, men dé ska det vara jakla bra grejer

I princip nej.

Ja. Under forutsittning att det skulle spara tid i en hektisk vardag.
Nej

Nej

Sjélvklart! Det dr en service utford och jag anser att all service skall betalas for.
Nej

Nja.

Nej, for ett foretag som inte har nagra butiker har heller inte samma omkostnader nér det géller kostnader kring maten. Ex

butiksbitrdden och kassapersonal. Ddrmed bor internetbutiker kunna hélla ldgre pris och ha fri hemkorning.
Nej (bara lite)

Ja kanske att man "dricksar" 5-10 % av beloppet??

Inte nu, kanske niar man blir rik :P

Nej

Tja, inte for tillfdllet.. som student gér man ju gérna de dar sakerna sjdlv, som andra betlar lite extra for.. dessutom tycker jag ju
det dr ganska trevligt att gd & handla lite da & da.

Jag tycker trots allt om att handla matvaror och att gé runt i matafférer. Den kénslan tror jag blir svér att aterge med en

internetsida.

Ja

nej endast vid sjukdom.

Om det dr en rimlig kostnad

nej

Ja, en liten slant skulle nog ga bra, framfor allt om man storhandlar.

Ja, men inte mycket mer.

Med tanke pa att jag troligtvis klarar mig pa 300-500kr per kop sa far det inte vara mer dn kanske 30kr i avgifter.
Kanske! Vissa butiker erbjuder hemleverans gratis! t.ex ICAs

Inte just nu.

Ja, om ovan ar uppfyllt.

Marginellt.
Handlar man for 6ver 500-700kr tycker jag det borde inga. Annars kan man ju betala 50-60kr

Jag kan tdnka mig att betala for frakten (100-150 kr)

Jag kan tdnka mig en symbolisk kostnad pa 25kr for bensinen, men de 700m som jag har till affdren motiverar mig inte att betala

sa mycket.
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Jag kan tidnka mig att betala ett fraktpris som 4r snyligt, men inte ett generellt prispaslag som skall ticka frakten
Jag kan tdnka mig handla mer for att slippa frakten

Ja

Nej

Nej

Nagot men inte mycket

JA, jag sparar ju bade tid och pengar pa att slippa kora bil sjélv
Ja, men inte mer dn vad en bilresa kostar

Kanske

Ja, lite grann

Lite mer

Kanske

Ja

I tilfelle jeg ikke kunne handle selv, ja. Ellers ville jeg vel trolig heller spare litt penger ved & handle selv.

Ja, men inga stora summor.
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