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Sammanfattning

E-handel dr ett fenomen som Okar konstant. Detta leder till fler och fler transporter vilket ar
skadligt for bade miljon och for ménniskor. Med denna 6kning blir det viktigt med héllbara
alternativ for leveranserna. Studiens syfte ar att kartligga och analysera forekomsten av
miljovinliga leveransalternativ inom den svenska e-handeln, for att sedan 6ka forstielsen for
komplexiteten kring miljovénliga leveransalternativ. For att besvara syftet har vi valt tre
fragestéllningar:

- Ivilket utstrdckning finns miljovinliga leveransalternativ representerade pd svenska
e-handelsforetags hemsidor?

- Vilka potentiella motsdttningar finns i relationen mellan e-handelsforetag och
transportforetag som paverkar mojligheterna till miljovinliga leveransalternativ?

- Vilka dr de huvudsakliga utmaningarna till implementering av miljovdnliga
leveransalternativ?

Studien har genomforts med en kombination av kvalitativ och kvantitativ metod, den kvantitativa
empirin har samlats in genom dokumentanalys av e-handelsforetags hemsidor. Resultatet har
sedan till viss del legat till grund for semistrukturerade intervjuer med nyckelpersoner bade i
e-handelsforetag och transportforetag. For att analysera empirin har tidigare forskning kring
logistik, konsumtion samt miljomaissigt ansvarstagande anvints. Studiens slutsatser visar att
miljovénliga leveransalternativ finns representerade 1 véldigt 1dg utstrdckning pa svenska
e-handelsforetags hemsidor. Vidare uppticktes det att e-handlare och transportforetag ar i
samforstdnd géllande miljovanliga leveransers vikt, men att de inte forstar det sjélva utan menar
att den andra parten inte har forstatt och darmed beldgger ansvaret i miljofragan pa varandra. De
huvudsakliga utmaningarna till implementering av miljévénliga leveransalternativ identifierades
som att e-handelsforetagen &r lasta i en teknisk 16sning, samt att transportbranschen ar i stort
behov av en branschstandard for att kunna méta och jamfora leveransers miljopaverkan.

Nyckelord: E-handel, miljovénliga leveranser, last mile, CSR, méatbarhet
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1.Introduktion

I detta kapitel problematiseras den 6kande e-handelns godsleveranser med fokus pa dess
miljopéverkan. I problembakgrunden skapas en bild av nulidget och vilken problematik de
okande leveranserna ger upphov till. Problematiseringen ldgger fokus pa redan existerande
forskning och var véart bidrag ligger. Sist i kapitlet presenteras studiens syfte samt tre
frégestdllningar.

1.1 Problembakgrund

E-handelns framfart i samhillet har under de senaste 20 aren gett upphov till en kraftig 6kning av
godstransporter 1 stadsmiljoer (Allen et al., 2018; Mangiaracina, Marchet, Perotti & Tumino,
2015; Sandberg, 2018). Efterfrdgan pa snabba, enkla och billiga leveranser 6kar i takt med att
e-handelssektorn fortsétter att ta storre andelar av detaljhandelns totala omsattning (Andersson,
Ljungberg & Svensson, 2018; Sandberg, 2018). Konsumenter bestéller sina varor online 1 storre
utstrackning 4n tidigare. Exempelvis handlar tva av tre svenskar pd nitet minst en gang i
manaden (Andersson et al., 2018), vilket leder till att ménga fysiska butiker blir utkonkurrerade
av e-handelsforetagens serviceerbjudanden (Brinstrom, 2017, 21 december). Leveranserna sker
vanligtvis inom nédgra dagar till ett postombud eller hem till konsumenten. Samtidigt pressas
leveranstiderna ner av foretagen som konkurrerar genom att erbjuda snabba och bekvdma
leveranser till 14gt pris (Allen et al., 2018; Dablanc, Morganti, Arvidsson, Woxenius, Browne &
Saidi, 2017). Eftersom att bdde e-handelsbranschen och transportbranschen kimpar med
lonsamheten kan de ekonomiskt drivna l6sningarna anses ha storre fokus @n de miljédrivna
(Abbasi & Nilsson, 2016). De flesta leveranserna sker 1 titbefolkade stadsmiljoer (Cherrett,
Allen, McLeod, Maynard, Hickford & Browne, 2012) dér luftféroreningarna drabbar flest samt
problemen och utmaningarna dr storst. Den allra sista transportstrackan ut till konsumenterna
kallas last mile och pastéas utgora det mest kostsamma och minst effektiva segmentet av hela
transporten (Allen et al., 2018; Brown & Guiffrida, 2014).

E-handelns 6kande volymer och pressade leveranstider innebér att ett stort antal
distributionsfordon kor runt i stdderna och bidrar till 6kade utsldpp av vdxthusgaser som
koldioxid (Arvidsson & Pazirandeh, 2017). En stor majoritet av fordonen édr dessutom



dieseldrivna (Myhr, 2019) vilket genererar sdrskilt hoga méngder utslidpp av kvaveoxider och
partiklar som é&r skadligt for bade méanniskor och miljon (Lloyd & Cackette, 2001). Darmed utgor
e-handelns fortsatta tillvixt och godstransporterna som foljer stora bekymmer for en mer héllbar
konsumtion. Med denna 6kning 14ggs mycket ansvar pa foretagen for att minska miljopaverkan i
sin verksamhet. Begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) dr ett koncept for hur foretag
kan och bor ta ansvar for sin verksamhets effekter pa omvirlden i1 forhallande till miljomaéssiga,
sociala och ekonomiska héllbarhetsaspekter (Manning, 2013; Piecyk & Bjorklund, 2015).
Eftersom att konsumenters miljdomedvetenhet och benégenhet att gora héllbara val dkar kan
foretagen utnyttja detta och anvinda CSR som ett konkurrensmedel (Bartok, 2018). P4 sé vis kan
foretagen 6ka sin konkurrenskraft, samtidigt som miljon eller samhaéllet i1 stort gynnas genom
foretagets hallbarhetsinitiativ. Konsumenternas egna ansvar bendmns Consumer Social
Responsibility (CnSR) och syftar pé att konsumenter genom 6kad miljomedvetenhet ocksé bor ta
ansvar for sina kdpbeteenden for en mer hallbar konsumtion (Vitell, 2015).

1.2 Problematisering

For att fa bukt med problemen som distributionsfordonens utsldpp utgdr under last mile har
forskningen undersokt flera olika alternativ. De kretsar ofta kring tekniska innovationer och att
overga till miljovénligare fordon och drivmedel for att minska utsldppen (Colicchia, Marchet,
Melacini & Perotti, 2013; Mangiaracina et al., 2015). Uppréttandet av samlastningscentraler
utanfor stadskdrnorna dr ocksé ett frekvent forekommande alternativ 1 forskningen (Allen,
Browne, Woodburn & Léonardi 2012; Cherrett et al., 2012; Muifiuzuri, Larrafieta, Onieva &
Cortés, 2005). Dessa kan mojliggora att flera laster konsolideras och levereras i stiderna med
miljovanligare fordon och hogre fyllnadsgrad én vad annars skulle varit fallet.

Ett forhallandevis nytt miljovinligt leveransalternativ som hittills tagit véildigt lite plats i
forskningen inbegriper en utdkad leveranstid med ndgon extra dag, for att generera farre, men
battre fyllda godstransporter under last mile 1 stiderna (Buldeo Rai, Verlinde & Macharis, 2019).
Alternativet kan 1 det ndrmaste ses som kontroversiellt d& bade foretag och konsumenter ofta
anses striva efter si snabba leveranser som mojligt (Allen et al., 2018; Savelsbergh & Van
Woensel, 2016). Under de senaste aren har dock flertal konsumentundersokningar i Sverige och
Europa indikerat att en hog andel av konsumenter &r villiga att vinta nagra dagar ldngre pa
leveransen om det medfor att den blir mer miljovénlig (Andersson et al., 2018; Buldeo Rai et al.,
2019; Vanmeekeren & Lanza, 2018). Manga konsumenter verkar dven vara benédgna att betala
mer for héllbara leveranser (Ibid.; Europeiska kommissionen, 2008) vilket signalerar en 6kad
miljomedvetenhet hos konsumenter.



Eftersom att leveranskulturen i branschen dr mycket kundfokuserad (Allen et al., 2018) borde det
ligga 1 fOretagens intresse att ta tillvara pa konsumenternas efterfrdgan. Varfor
e-handelsforetagen och transportforetagen dnnu inte satsat pa miljovénligare leveransalternativ
for att mota den kan tyckas mérkligt. Darfor kommer vi att fokusera pa tidigare forskning kring
logistik, konsumtion och miljéansvar. Det dr uppenbart att ekvationen dr mer komplex dn vad
som framgar 1 litteraturen, vilket 6ppnar upp for en intressant empirisk undersokning for att
kunna kartldgga och analysera denna komplexitet.

1.3 Syfte och fragestillningar

Studiens syfte ér att kartligga och analysera forekomsten av miljovénliga leveransalternativ
inom den svenska e-handeln, for att sedan oka forstaelsen for komplexiteten kring miljovanliga
leveransalternativ. Tidigare forskning har redan kartlagt kunders attityder vilket inte ar vért
fokus, darfor ligger studiens fokus pa insikterna fran bade e-handelsforetag och transportforetag
kring hur arbetet med miljovinliga leveransalternativ ser ut. Mot bakgrund av studiens
problemformulering ledde syftet oss fram till foljande fragestillningar:

e [ vilken utstrackning finns miljévanliga leveransalternativ representerade pa svenska
e-handelsforetags hemsidor?

e Vilka potentiella motséttningar finns i relationen mellan e-handelsforetag och
transportforetag som paverkar mojligheterna till miljovinliga leveransalternativ?

e Vilka ér de huvudsakliga utmaningarna till implementering av miljévanliga
leveransalternativ?



2. Teoretisk referensram

Kapitlet presenterar forskning som &r relevant for vér studie, vilken kommer ligga till grund {or
analysen. Den teoretiska referensramen ar uppdelad i tre delar: Logistik, Konsumtion samt
Ansvar. Miljon ér en central och aterkommande del av studien vilken belyses 1 samtliga tre
teoridelar.

2.1 Logistik

Logistik definieras ofta som processer och floden som syftar till att ha ritt saker, 1 rétt format och
kvalitet, pa ritt plats, i ritt tid, 1 ritt kvantitet och till rétt pris (Christopher, 1993; Novack,
Rinehart & Langley, 1996; Wang, 2016). Att styra och utveckla logistiken handlar framst om att
effektivisera dessa processer och floden sé att de adrar sig mindre kostnader. Det kan exempelvis
rora sig om producerande foretag som vill leverera fler produkter 1 en snabbare takt till sina
kunder. Logistik dr alltsé ett brett begrepp som inbegriper transport, lagerhallning och hantering
av produkter frén ramaterial till slutlig konsumtion (McKinnon i McKinnon et al., 2010). Hela
denna logistiska kedja fran ramaterial till slutkund bendmns brett som forsérjningskedjan och dr
ofta ett stort ndtverk av minga olika aktorer. En central del av logistikarbetet kretsar kring att
minska pa allt onddigt inom verksamheten, exempelvis ledtiden mellan olika processer. Genom
att effektivisera floden och processer gar det da &nnu snabbare mellan rdmaterial och slutkund
(McKinnon et al., 2010).

Historiskt sett har forskningen kring logistik huvudsakligen fokuserat pé att organisera logistiken
med direkt syfte att maximera lonsamheten (McKinnon i McKinnon et al., 2010), vilket idag
bendmns det traditionella logistiska synsittet. Dagens mer moderna synsitt pa logistik
inbegriper dven andra viarden och kostnader 1 form av sociala och miljomassiga sddana. Dessa
har fatt storre fokus och utrymme 1 forskningen de senaste 20-25 aren i samband med att en
generell oro for miljon och sociala forhéllanden brett ut sig bland allménheten, myndigheter och
regeringar (McKinnon i McKinnon et al., 2010). Mycket fokus har sedan dess legat pa teknisk
utveckling samt att de olika aktérerna behover integrera sina system och dela information for att
tillsammans bli effektivare och forbéttra det e-logistiska kunderbjudandet.

Logistik inbegriper som ndmnt transporter, vilket dr fokuset i denna studie. Sarskilt den sista
transportstrickan som godset forflyttas frén en terminal till slutdestination, dven kallad last mile.



Sjdlva leveransen kallas last mile delivery, och sker oftast hem till konsumenten eller till
narliggande postombud. Eftersom att en stor del av populationen dr koncentrerad i stadsmiljoer
ar det framst dér leveranserna sker. Idag bor dver hilften av jordens befolkning 1 urbana omraden
(Savelsbergh & Van Woensel, 2016), i Europa ér andelen 80 procent och véntas 6ka ytterligare
(Cherrett et al., 2012). Last mile utgdr en liten men véldigt betydande del av logistiken och
bendmns av Brown & Guiffrida (2014) som ett av de mest kostsamma och miljomassigt
fororenande segmenten av godstransporter. Last mile-transporten kan uppskattas sta for 28
procent av de totala transportkostnaderna (Goodman, 2005), och upp till 50 procent av de totala
logistikkostnaderna (McCrea, 2016, June 8). Den allra sista transportstrickan ma vara kort 1
forhallande till den totala strackan, men problematiken och utmaningarna desto storre
(Savelsbergh & Van Woensel, 2016).

2.1.1 E-logistiska aktorsniatverk

For att lattare forstd relationerna mellan olika aktorer i ett e-logistiskt aktdrsnétverk foljer nedan
korta definitioner av de olika aktorerna och hur de samverkar.

Konsumenter: Privatpersoner som handlar varor och tjdnster.

E-handelsforetag: Bedriver detaljhandel till konsumenter over internet, kallas dven e-handlare.
Logistics Service Providers: Inbegriper de logistik- och transportforetag som e-handlarna
anlitar for transport och leverans av gods. Dessa kommer vi 1 fortsdttningen bendmna som
transportforetag, for att forenkla ldasandet.

Nér konsumenter bestéller varor pd internet av e-handelsforetag, kallas det
Business-to-customer-handel (B2C). E-handelsforetagen bestiller godstransporter av
transportforetag som ser till att godset himtas och levereras till konsumenten. Mellan
e-handelsforetaget och transportforetaget finns en Business-to-business-relation (B2B) vilket
dven dr fallet mellan transportforetaget och de dkerier de anlitar. I koptillféllet kan konsumenten
1 varierande utstrackning vilja nér, var och pd vilket sétt leveransen ska ske (Allen et al., 2018).
Alternativen kan exempelvis avgdra hur fort godset ska levereras och om det ska levereras till
bostaden eller till ett ombud dir konsumenten hidmtar det. Valda alternativ kan ses som
overenskommelser mellan konsument och transportforetag. P4 s vis finns dven en B2C-relation
mellan parterna, &ven om den initialt sker via e-handelsforetagets hemsida.

Utover ndmnda kopplingar existerar &ven B2B-relationer transportforetagen emellan, samt
mellan olika e-handelsforetag vars leveranser ibland samlastas exempelvis. Samtidigt som



foretagen konkurrerar med varandra inom sina respektive branscher finns det ocksé néra
samarbeten och gemensamma initiativ for att fora utvecklingen framat.

2.1.2 Miljovinliga leveranser

Koldioxidutslédppet som genereras vid transporter med kolbaserade brénslen som drivmedel utgor
ett seridst hot mot miljon (Ericsson, Larsson & Brundell-Freij 2006). Inom végtransportsektorn
sker 40 procent av allt koldioxidutsldapp och 70 procent av andra luftfororeningar i stiderna
(Savelsbergh & Van Woensel, 2016). Utover de miljoméssiga effekterna bidrar dven utsldppen
till negativa hédlsoméssiga effekter (Lloyd & Cackette, 2001). Den negativa miljopaverkan
uppméirksammas allt mer idag vilket innebdr att miljon blivit en viktig fraga for branschen. Bade
i ndringslivet och 1 forskningen gors det 16pande forsok till att utveckla mer miljovénliga
transport- och leveransmetoder. Mangiaracina et al. (2015) och Colicchia et al. (2013) har gjort
litteraturdversikter over forskningsfaltet e-commerce sustainability for att undersoka vilka grona
initiativ som tagits for att gora B2C-e-handeln mer miljovénlig. De grona initiativ som
identifierades kretsade framst kring tva omraden:

1. alternativa transportmedel vid leverans sdsom elbilar, hybrider, elcyklar och dronare.
2. mindre férorenande drivmedel sdsom biodiesel, renare bensin/diesel eller att anvinda
effektivare utsldppsfilter.

Colicchia et al. (2013) presenterar dven initiativ som tagits gillande samlastning eller
konsolidering av olika aktorers gods, omprovning av nétverksdesign och transportstrategier samt
bittre planering, ruttoptimering och sparning ur ett miljoperspektiv. Trots att flertalet hallbara
16sningar identifierats inom last mile dr dock implementationen av dem begrdnsade (Buldeo Rai
et al., 2019). Detta kan exempelvis bero pa att foretagen tenderar att agera utefter hur de ar vana
att agera, istillet for hur de bor agera. Fenomenet kallas path dependency och innebér att man
laser sig i en slags vedertagen 16sning, som inte nddviandigtvis dr den bésta 16sningen (Liebowitz
& Margolis, 1995).

Detta avsnitt har behandlat definitioner av logistik samt olika logistiska begrepp for att oka
ldsarens forstdelse. Studien fokuserar pd godstransporterna i logistikkedjan och frdmst
pd den sista, mest kostsamma och miljomdssigt fororenade delen av den, last mile.
Transportbranschens negativa miljopdverkan uppmdrksammas alltmer idag vilket
resulterat i fler grona alternativ, vilka frdamst kretsar kring alternativa transportmedel
samt bdttre drivmedel.
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Ndsta avsnitt kommer dyka djupare in pd e-handeln och dess utveckling, for att vidare kunna
problematisera den okning som sker.

2.2 Konsumtion

Detta avsnitt kommer behandla den 6kande e-handeln och problematisera den, for att sedan
beskriva vad tidigare forskning sagt om konsumenters miljdmedvetenhet och sétta det 1 kontext
till vad konsumenter sjilva séger sig vara benigna att gora. Slutligen kommer olika aktorers
mdjliga ansvarstagande diskuteras.

2.2.1 E-handel

Med e-handel, dven kallad elektronisk handel, ndthandel eller distanshandel, syftas handel med
varor eller tjanster 6ver internet. Transaktionerna kan vara av olika slag beroende pa vilka
aktorer affdaren inkluderar och kretsar frimst kring B2C och B2B.

Denna studie fokuserar pd handeln som sker mellan e-handelsforetag och konsumenter, B2C.
Kassan dér konsumenter gor sina onlinekop kallas checkout, vilket dr termen som kommer
anvindas i denna studie. Att e-handel har blivit vanligare och mer lattillgédngligt den senaste
tiden kan inte ha gitt manga obemarkt forbi. P4 tio ar har den svenska e-handelns tillvixt dkat
fran 20 miljarder SEK till 77 miljarder SEK och gétt frén att utgora tre procent av den totala
detaljhandelsforséljningen till 9,8 procent (Andersson et al., 2018). Allen et al. (2018) nimner att
dldre méanniskor blir mer frekventa ndthandlare och att de yngre generationerna som vaxt upp
med internet handlar online i allt storre utstrackning. Det vixande anvindandet av smartphones
gOr dven e-handlandet bekvamt och léttillgéngligt for konsumenterna. Dessa faktorer i
kombination med enskilda marknaders forvintade expansioner inom e-handel menar Allen et al.
(2018) talar for e-handelns fortsatta tillvéxt.

En fortsatt tillvixt inom e-handeln forvéntas 6ka godstrafiken i stadsmiljoer ytterligare, vilket
Sommar & Mellander (2018) problematiserar. For framtidens logistikkedjor kan en fordndrad
praktik behdvas for att mota kraven pa ett hallbart samhélle. Den 6kade e-handeln bidrar ocksa
till ett stort returflode av produkter som konsumenter skickar tillbaka vilket stéller stora krav pa
logistiken vid lagerhéllning och hantering av dessa (Ibid.). Dessa dkade returer innebir
ytterligare transporter och hantering genom hela logistikkedjan.

11



Snabbt, enkelt och billigt

Som tidigare ndmnt innebar den sista transportstrackan, last mile, stora miljomaéssiga och
ekonomiska problem. Pa senare tid har last mile darfor blivit ett kritiskt omrade for
marknadsdifferentiering for detaljhandlare och transportforetag som forsoker erbjuda det
snabbaste och smidigaste leveransalternativet till 1agst kostnad (Allen et al., 2018; Dablanc et al.,
2017). Genom flera innovativa 16sningar kan kunder erbjudas olika alternativ for leverans till
antingen bemannade postombud, obevakade skdp med kodlés, hem till dorren eller i vissa fall
dven in i hemmet eller bagageluckan pa bilen, utan att mottagaren behdver nérvara (Lim, Jin &
Srai, 2018; Savelsbergh & Van Woensel, 2016). Allen et al. (2018) lyfter fram att
e-handelsforetagen ofta misslyckas med att ticka de kostnader som jakten pa snabbast och
smidigast leveranser innebér, ofta genom att locka kunder med fri frakt och fria returer. Om
konsumenten ska kunna erbjudas detta utan extra kostnad sa innebér det att ndgon annan far sta
for dessa kostnader, nimligen e-handelsforetagen. Manga e-handelsforetag kampar dérfor med
lonsamheten trots 6kad omséttning, vilket bland annat har uppmarksammats i Storbrittannien dar
vinstmarginalen for flera av de storsta e-handlarna mer dn halverats frdn 6 procent till 2.5 procent
mellan 2011 och 2015 (Ibid.). Allen et al. (2018) podngterar vidare att manga detaljhandlare inte
uttryckligen prissitter sina leveranser utan att kostnaden istéllet integreras i produktpriset. Detta
leder till att konsumenterna far uppfattningen om att leveranserna &r gratis vilket ytterligare okar
kraven pé snabba och mottagliga leveransalternativ, nigot som manga e-handelsforetag fortsitter
att erbjuda for att behélla sina marknadsandelar (Allen et al., 2018; Savelsbergh & Van Woensel,
2016).

Just snabbheten vid leveranserna dr en faktor som efterstrivas av konsumenterna enligt
Andersson et al. (2018). Av undersokningsresultaten i rapporten framgar det att de gdnger
kundernas forvantningar overtraffades berodde det i 83 procent av fallen pa att varan levererades
snabbt. Andersson Cederholm, Jacobsson, Leppinen, Sawe & Akerstrom (2014) skriver om hur
kunder bedomer upplevd service utifrdn deras forvintanshorisonter och att dessa kan fordandras
efterhand som kunden upplever god eller mindre god service. Detta kan innebdra problem for
e-handelsforetagen da kunderna efterhand vénjer sig vid snabba leveranser och inte langre ser det
som en service utover vad de forvéntar sig. Savelsbergh & Van Woensel (2016) skriver att
manga e-handlare pé senare ar har borjat erbjuda konsumenter leverans dven under samma dag
som bestéllningen sker, ibland s& snabbt som inom nagra fa timmar. Sddana sirskilt snabba
leveransalternativ forsvirar mojligheterna till att samlasta gods och bidrar dérfor ytterligare till
okat antal godstransporter i stadsmiljoer och darmed mer véxthusgasutslépp (Ibid.).
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Ldgt intresse och fi valmaojligheter

Utveckling av mer miljévinliga transportlosningar anses vara av yttersta vikt for att pa ett mer
hallbart sdtt mota marknadens krav pa snabba, enkla och billiga leveranser. Enligt en studie av
Abbasi & Nilsson (2016) anser transportforetag att kunders intresse for hallbar utveckling ar
avgorande for att kunna utveckla héllbara transportlosningar. Foretagen pdstar samtidigt att detta
intresse fran kunderna &r lagt och att deras kdpbeteenden dr motsatsen till miljoforsiktighet.
Detta menar Abbasi & Nilsson (2016) beror pa att kunderna ofta ser logistiska tjanster som
icke-vdrdeadderande aktiviteter som maste skotas snabbt och till lagsta mdjliga kostnad. Som en
konsekvens av detta forsvaras mojligheterna till att ta grona leveransmetoder i bruk eftersom att
foretagen ofta far andra signaler om kundernas preferenser. Det ligger alltsd stora utmaningar i
att overkomma de ekonomiskt drivna 16sningarna for att istéllet premiera miljovénligare
16sningar (Ibid.).

Trots att flera hallbara leveransldsningar identifierats inom last mile ar implementeringen av dem
begrinsade (Buldeo Rai et al., 2019), vilket innebér att konsumenter oftast inte har nadgra
hallbara val att vilja bland (Kostadinova, 2016). Quazi, Amran & Nejati (2016) hdvdar att
konsumenter &r mer villiga att dndra sina kopbeteenden om de blir pAminda om
hallbarhetsaspekten i kopogonblicket. Theotokis & Manganari (2015) har undersokt och jamfort
effekterna av att ett gront alternativ antingen dr forvalt eller att kunden aktivt méste dndra till det.
Studien kom fram till att det grona alternativet anvinds i1 hogre utstrackning nar det ér forvalt,
eftersom att kunden annars kinner skuld och daligt samvete av att aktivt vélja bort det. Sarskilt
positiv effekt hade det forvalda miljovénliga alternativet bland de annars mindre milj6forsiktiga
konsumenterna (Ibid.). P4 liknande sétt kan ett ur milj6hénsyn sdmre leveransalternativ ocksa fa
storre genomslag som forvalt d4 konsumenten annars aktivt méste vélja bort exempelvis
snabbhet eller pris. Genom att i en ndgorlunda passiv roll bidra till ett saimre val kdnns det for
konsumenterna mer okej da de inte aktivt sokte det saimre valet (Vitell, 2015).

Detta avsnitt har fokuserat pa e-handeln och dess okning samt vilka effekter som kan bli pa
grund av detta. Att e-handelsforetag konkurrerar genom snabbhet och pris gor att de
sjdlva far std for transportkostnaderna som konsumenterna annars skulle betalat, vilket
gor att flera e-handlare kimpar med lonsamheten. Foretagen pastar att kundernas
intresse for miljovdnliga losningar dr ldgt vilket deras kopbeteende visar. Det
problematiska blir att konsumenter oftast inte har ndgot hallbart alternativ att vilja pa
och skulle kunna vara mer miljoforsiktiga om de blir paminda om hdllbarhetsaspekten i
képogonblicket.
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I néista avsnitt kommer vi underséka konsumenters miljémedvetenhet, frdmst i en

leveranskontext.

2.2.2 Konsumenters miljomedvetenhet

Europeiska kommissionen (2008) har gjort konsumentundersokningar for att kartldgga europeers
attityder till miljon, hallbar konsumtion och produktion. Ar 2007 pastod sig 75 procent av
europeerna vara bendgna till att betala mer for miljovénliga produkter, jaimfort med 31 procent ar
2004 (Ibid.). 15 procent av respondenterna pastod sig badde vara benédgna till detta och hade gjort
det under den senaste manaden. For svenskarna var siffrorna bland de hogsta i undersékningen
da 88 procent ansdg sig vara villiga att betala mer for miljovanligare alternativ och 42 procent
hade dven gjort det under den senaste manaden. En annan undersékning antyder att sju av tio
konsumenter tycker att det dr ganska eller mycket viktigt att foretagen de handlar av arbetar
aktivt med héllbarhetsfragor (Svensk Handel, 2016). Enligt en annan undersokning hidvdade 82
procent av svenska konsumenter att de kan tdnka sig att vinta 1-2 dagar ldngre pd sin leverans
om den dr mer miljovénlig (Andersson et al., 2018).

Vidare pastar 59 procent av respondenterna i en annan undersokning att de i viss eller hog
utstrdckning dr oroliga dver luftfororeningar till foljd av e-handelns leveranser, men éven att
endast en tredjedel tar hdnsyn till miljon vid bestéllning (Vanmeekeren & Lanza, 2018). P4
fragan Skulle du vilja en lingre leveranstid om det innebar avsevdirt mindre skada for miljon?,
svarade 75 procent Ja. Viljan hos konsumenterna till hallbar konsumtion verkar finnas da 60
procent sdger sig vara bendgna till att betala mer for héllbara leveransmetoder.

Detta avsnitt har behandlat konsumenters miljomedvetenhet och hur den tidigare har
kartlagts, exempelvis genom undersokningar av Europeiska kommissionen. Resultaten
frdn olika studier indikerar att 88 procent av svenskarna dr villigare att betala mer for
miljovdnliga leveranser samt att 82 procent kan tinka sig att vinta 1-2 dagar ldngre pd
en leverans om den dr mer miljovdnlig.

Ndsta steg blir att undersoka vidare vad konsumenter faktiskt gor, i kontrast till detta avsnittet,

vad de sdger sig vara villiga att gora.
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Konsumenters kopbeteenden

Forskning kring konsumenters faktiska kopbeteenden i forhallande till grona alternativ har enbart
studerats vid konsumtion av fysiska produkter. Vid e-handel har empirisk data samlats in 6ver
hur konsumenter viljer leveransalternativ utifran olika preferenser som tid, pris och
bekvimlighet, men inte med ett miljovénligt alternativ 1 bilden. Flertal attitydundersdkningar
antyder dock att &ven om konsumenter sdger sig vara bendgna till att géra grona val sa ar de inte
villiga att kompromissa med pris, kvalitet eller bekvamlighet ( Narula & Desore 2016; Gevaers,
Van de Voorde & Vanelslander, 2014). Auger & Devinney (2007) och Groening, Sarkis & Zhu
(2018) menar vidare att konsumenter kdnner oro 6ver miljoproblem men att oron ej speglas 1
deras faktiska kopbeteenden da pris och kvalitet anses vara viktigare (Soni & Dawar, 2018).
Kring konsumenters val av leveransalternativ vid e-handel &r det dock svart att dra slutsatser
angdende om konsumenter dr inkonsekventa ur ett hillbarhetsperspektiv, da det hallbara valet
inte undersokts i praktiken.

Nar det géller fysiska produkter finns det en del forskning som indikerar bristande kunskaper
bland konsumenter om skillnader mellan grona och konventionella produkter. Genom att kort
presentera en produkt som hallbar eller miljovanlig dr det inte nddvindigtvis uppenbart for
konsumenten pa vilket sitt produkten utgor ett mer hallbart val (Auger, Burke, Devinney and
Louviere, 2003). De grona produkterna dr dessutom oftast dyrare, vilket ger kunden ett
incitament till att vdlja det konventionella alternativet (Vitell, 2015). Nar konsumenter tvivlar pa
om “grona” produkter faktiskt &r grona kan de finna konventionella produkter mer etiskt korrekta
att konsumera (Ibid.). Far konsumenten dock tydlig information om hur exempelvis konsumtion
av en viss produkt kan bidra till mindre miljofarliga utslapp kan det 6ka intresset for sidana
produkter signifikant (Ibid.). Det kan ddrmed argumenteras for att foretagen kan paverka
konsumenterna till mer hdllbar konsumtion genom val av produkter, men dven éndrat
kopbeteende genom att exempelvis upplysa om olika leveransalternativs miljopaverkan.

Detta avsnitt har presenterat vad tidigare forskning sdger att konsumenter faktiskt gor, i
kontrast till vad de pastdr sig vara villiga att gora. Litteraturen hédvdar att trots
konsumenters pdstadda miljomedvetenhet dr de inte villiga att kompromissa med pris,
kvalitet eller bekvimlighet. Vidare papekar forskare en bristande kunskap gdllande
hallbarhet bland konsumenter och att intresset for hdllbara alternativ 6kar ndr tydlig
information kring dessa presenteras.

Ndsta avsnitt presenterar foretagens men dven konsumenternas ansvar for miljon samt hur detta

kan anvdndas som ett konkurrensmedel.
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2.3 Ansvar for miljon

Sustainable development is development that meets the needs of the present without

compromising the ability of future generations to meet their own needs.
(World Commission on Environment and Development, 1987).

Sa lyder den mest citerade definitionen av hallbar utveckling (Mangiaracina et al., 2015). CSR ir
ett begrepp som anvénds for att forklara foretags ansvarstagande i relation till hdllbar utveckling.
Det ér idag vanligt att foretag publicerar hallbarhetsrapporter som ett sétt att kommunicera
verksamhetens miljomaéssiga och sociala héllbarhetsstrategier, och hur de tar ansvar (Piecyk &
Bjorklund, 2015; Tate, Ellram & Kirchoff, 2010). I rapporterna presenteras ofta foretagens
engagemang i projekt som exempelvis syftar till att minska foretagets klimatpaverkan, eller
forbéttra levnadsstandarden och sidkerheten for sina anstédllda. CSR kan alltsd forklaras som ett
koncept som definierar hur foretag integrerar sociala och miljomaéssiga hallbarhetsaspekter i sin
affarsverksamhet (Manning, 2013). Genom att frivilligt publicera dessa rapporter kan foretagen
signalera till kunder och andra intressenter att de 4&r medvetna och villiga att ta sitt sociala och
miljomassiga ansvar (Piecyk & Bjorklund, 2015).

Just transportforetag kan anses vara bra positionerade for att paverka intresset for
hallbarhetsinitiativ genom hela forsorjningskedjan, eftersom att de samarbetar och interagerar
med flera olika aktdrer 1 sina ndtverk (Ibid). Samtidigt innebér dessa nédtverksovergripande
initiativ en hog komplexitet da det krivs starka samarbeten mellan aktorer samt behov av
skrdddarsydda 16sningar for enskilda kunder. Vinstmarginalen i branschen ér ofta véldigt lag
vilket kan innebdra en begrinsad budget for investeringar i hédllbarhetsinitiativ (Ibid.). Béttre
miljomadssig och social héllbarhet anses dock kunna bidra till 6kad l6nsambhet, vilket gor att dven
transportbranschen med sin laga vinstmarginal kan ha ekonomiska anledningar till att engagera
sig genom CSR. Detta eftersom att exempelvis transporters vixthusgasutslédpp kan hirledas till
mangden bransle som anvinds, vilket latt kan Gversdttas i monetira termer (Ibid.).

2.3.1 CSR som konkurrensmedel

Eftersom att konsumenters medvetenhet 6kar om badde miljomassiga och sociala problem runt
om i virlden har CSR blivit ett starkt konkurrensmedel, menar Bartok (2018). Taefi, Kreutzfeldt,
Held & Fink (2015) exemplifierar detta genom att pavisa hur elbilar kan utnyttjas i foretagets
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kommunikation som ett sitt att attrahera nya kunder och 6ka I6nsamheten. Du, Bhattacharya &
Sen (2011) skriver om hur allt fler foretag engagerar sig 1 initiativ som syftar till att forbattra
miljon, ménniskors hélsa och sikerhet. Sddant CSR-arbete brukar ses som frivilliga initiativ av
god vilja fran foretagen da de inte har lagstadgade krav pa sig att géra sadant (Piecyk &
Bjorklund, 2015). CSR anvinds dock ofta av foretag for att stirka deras konkurrenskraft (Du et
al., 2011) och for att det kan paverka forséljningen positivt (Bartok, 2018). Olika
hallbarhetsinitiativ som foretagen engagerar sig 1 kan ddrmed anses skapa ett gemensamt virde
for bade foretaget och samhillet i stort. Bartok (2018) skriver dven att kunder foredrar att
konsumera varor och tjdnster av foretag som arbetar med CSR framfor de som inte gor det.
Genom att dessutom involvera kunderna i CSR-arbetet kan foretag sno at sig ytterligare fordelar
genom Okad kundngjdhet till foljd av att kunderna kénner att de &r med och bidrar till ndgot
positivt (Du et al., 2011). Hallbarhetsinitiativ kan alltsa ses som en kostnad, begrinsning eller en
vélgorande handling men dven som en mdjlighet, innovation och konkurrensfordel (Porter &
Kramer, 2006).

2.3.2 Konsumenters miljoansvar

Consumer social responsibility (CnSR) har definierats som “de moraliska principer och
standarder som guidar beteendena hos individer nir de erhaller, anvénder och gor sig av med
varor och tjanster” (Muncy & Vitell, 1992). Devinney, Auger, Eckhardt & Birtchnell (2006)
definierar det som “det medvetna och avsiktliga valet att géra konsumtionsval baserat pd
personliga och moraliska overtygelser”. Konsumenter har stor kopmakt 6ver producenter av
varor och tjénster (Quazi et al., 2016), och for att CSR ska bli lyckat, méste det kopplas till CnSR
(Vitell, 2015; Quazi et al., 2016). Dérfor anses det basta sittet att influera socialt ansvar bland
foretag vara att influera konsumenter till att begéra héllbara produkter och tjanster (Vitell, 2015;
Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009). En studie av Haytko & Matulich (2009) visar att
“gron” marknadsforing bést nar de som redan praktiserar grona konsumtionsbeteenden, darfor ar
det viktigt att konsumenter utbildas i fragor om héllbarhet och konsumtion (Soni & Dawar, 2018;
Simpson & Radford, 2012). Pomering & Dolnicar (2009) menar vidare att det dr foretagens
ansvar att gora detta.

2.3.3 Regeringens och myndigheters ansvar

Kostadinova (2016) menar att regeringar har en helt avgorande roll i att frdmja hallbar
konsumtion eftersom att deras policys avgor vilka konsumtionsbeteenden som uppmuntras eller
inte 1 samhaéllet. Detta kan ske genom att exempelvis forbjuda dldre dieselmotorer 1 titbefolkade
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omrédden (Dablanc, 2007) eller tillimpa ekonomiska styrmedel som gor det mer l6nsamt for
foretag att satsa pa miljovanlig teknik (Allen et al., 2018; Taefi et al., 2015). Eldrivna fordon kan
utgora ett gronare alternativ for transportforetagen. Det stora problemet dr enligt Taefi et al.
(2015) att kostnaderna for dessa ar for hoga vilket gor att investeringar i sdédana fordon blir
olonsamma for foretagen. Jimfort med de konventionella dieselbilarna kostar elbilarna tva till tre
ganger mer att kopa in, enligt (Taefi et al., 2014). For att eldrivna fordon ska anvéndas i storre
utstrackning kan alltsd ekonomiska styrmedel frin regeringar behdvas som uppmuntrar
transportforetag att fornya sin fordonsflotta. Pommerenke (2014, refererad 1 Taefi et al., 2015)
menar dock att de operationella kostnaderna dr ungefar 50 procent lagre i elbilarnas favor. Lloyd
& Cackette (2001) menar vidare att miljofraimjande regleringar behovs for att reducera
vaxthusgasutslappen. Forfattarna hidvdar att merparten av de teknologiska framsteg som gjorts pa
omradet vid tillfallet for studien, inte skulle ha funnits om det inte vore for de striktare
utslappskraven som dieselindustrin blivit pdtvingade.

Detta avsnitt beskriver forst foretagens ansvar for hallbar utveckling genom begreppet CSR och
hur det kan anvindas som konkurrensmedel, for att sedan diskutera konsumenters ansvar
genom begreppet CnSR. Transportforetag dr bra positionerade for hallbarhetsinitiativ,
vilka kan anvindas som konkurrensmedel da konsumenters medvetenhet om
miljomdssiga samt sociala problem okar. Samtidigt presenteras konsumenternas ansvar
dd de har en stor makt i vad som erbjuds och ddrfor kan det bdsta sdttet att influera
foretag till att agera hallbart vara att influera konsumenter till att begdra det. Slutligen
diskuteras myndigheters mojligheter till paverkan.

Detta kapitel har presenterat studiens teoretiska referensram, vilken har varit uppdelad
i tre delar: logistik, konsumtion samt ansvar. Denna referensram kommer senare
anvindas for att analysera var empiri. Kapitlet tar upp grundldiggande logistiska
begrepp som behovs for att forsta sammanhanget for att sedan problematisera
e-handelns okning. Ddrefter tas konsumenternas pastadda miljomedvetenhet upp for att
sedan sdtta det i kontrast med hur konsumenter egentligen agerar. Sedan diskuteras
foretagens och konsumenternas ansvar for att slutligen visa hur myndigheter kan paverka
dessa.

Ndsta kapitel beskriver vilka metoder och tillvigagangssdtt som anvdnts for studien.
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3. Metod

Kapitlet tar forst upp de metodval som gjorts under studiens géng. Efter det beskrivs och
motiveras vart urval for studien. Sedan redogdr vi for hur vart empiriska material har samlats in
och dérefter analyserats. Slutligen presenteras reflektioner kring studien.

3.1 Metodval

For att kunna undersoka de fragor vi stéller i introduktionskapitlet valde vi att anvidnda oss av
framst ett kvalitativt forskningssétt men dven ett kvantitativt. Den frimsta delen av studien sker
pa ett kvalitativt sdtt eftersom att vi vill 6ka forstaelsen for det nimnda fenomenet (Holme &
Solvang, 1997). Ett kvalitativt forskningssétt kdnnetecknas av en kunskapsteoretisk stindpunkt,
vilket innebdr att tyngden ligger pa forstaelse for hur den sociala verkligheten fungerar (Bryman,
2011). Anledningen till att ett kvalitativt forskningssétt ses som mest ldmpligt for studien &r for
att det kan svara pé vara fragor pa bdsta sitt da de bygger pa en forstaelse for méanniskors syn pa
ett fenomen, e-handelns milj6forstorande leveranser. Studien dr gjord med en abduktiv ansats
(Alvehus, 2013), teori samlades forst in och 1ag sedan till grund for insamlandet av det empiriska
materialet. Med hjélp av det insamlade materialet kompletterades sedan teorin med nya omréden
som kunde hjdlpa oss med analys av empirin. Den kvantitativa delen av studien dr framst till for
att svara pa forsta forskningsfrdgan men dven for att skapa ett urval till den kvalitativa delen.

3.1.1 Kombination av kvalitativ och kvantitativ metod

Kombinationen av kvalitativ och kvantitativ metod, dven kallat flermetodsforskning, har blivit
allt vanligare efter att tidigare varit, och till viss del fortfarande r, kritiserat (Bryman, 2011).
Morgans (1998) klassifikation av flermetodsforskning bygger pa tva kriterier. Det forsta innebéar
att ett beslut rérande prioritering ska tas géllande vilken av metoderna som ar huvudmetoden. I
vart fall 4r det den kvalitativa delen av studien som huvudsakligen anvinds for att samla in det
empiriska materialet. Det andra kriteriet innebér ett beslut rorande ordningsf6ljd fér metoderna.
Forst anvinds den kvantitativa delen 1 form av dokumentanalys som en metod for att kartldgga
de stora e-handelsforetagens leveransalternativ och miljdmedvetenhet kring dessa. Efter det
valdes intervjuer enligt ett kvalitativt forskningssétt. Studien anvinder ddrmed den kvantitativa
delen som ett stéd for den kvalitativa (Hammersley 1996, refererad i Bryman, 2011) men dven i
ett stdrkande syfte (Bryman, 2006).
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3.2 Urval

I detta avsnitt beskrivs tillvigagangssittet vid studiens urval till savél den kvantitativa som den
kvalitativa undersdkningen.

3.2.1 Kvantitativt urval

I och med att studien har e-handel som huvudomrade sokte vi efter organisationer som anvéinder
sig av det. Det innebér att vi valde informanterna utifran ett strategiskt, méalinriktat urval
(Alvehus, 2013; Bryman, 2011). For att skapa ett urval for den kvantitativa dokumentanalysen
anvéndes en artikel pA www.ehandel.se som listade de hundra storsta e-handlarna i Sverige sett
till omséttning &r 2018 (Andersen, 2019, 7 mars). Ehandel.se utgor den storsta motesplatsen for
svenska e-handlare och virnar objektiviteten i sin hemsidas innehéll. Vart att ndmna &r att endast
foretag som anses ha minst hélften av sin omséttning inom e-handel dr med pa listan. Det finns
alltsa foretag med hogre omséttning inom e-handel 4dn vissa pa listan, men den storsta delen av
deras omsittning sker fran fysiska butiker. Dessa hundra foretagens hemsidor valdes for
dokumentanalys.

3.2.2 Kvalitativt urval

Urvalet for intervjuer sker genom att forst vélja ut vilket omréde eller organisation som ska
studeras, for att sedan vilja individer inom dessa (Ryen, 2004). Detta kallas dven ett
tvastegsurval. (Ahrne & Svensson, 2011). Vi valde att genomf6ra intervjuer hos bade
e-handelsforetag och transportforetag. E-handelsforetagen valde vi frimst ut baserat pa resultatet
av studiens kvantitativa dokumentanalys. Vi valde dven att intervjua ett e-handelsforetag som
inte aterfanns bland de hundra storsta i listan, detta pd grund av att det foretaget har
uppmaérksammats for deras hdllbarhetsarbete i populdrmedia pé ett sdtt som var relevant {for vér
studie. For att vilja transportforetagen tittade vi pd hur frekvent de forekommer bland
e-handelsforetagens leveransalternativ, men dven storlek pé foretaget. Ofta gick dessa tvd hand 1
hand da de stora foretagen ar de som mest frekvent anlitas.

For att fa kontakt med personer i relevanta yrkesroller pa de olika foretagen sokte vi forst efter
kontaktuppgifter pd deras hemsidor, vilket inte gav oss sirskilt mycket. Det andra steget blev att
kontakta foretagens kundtjinst dir vi forklarade vart drende och efterfrigade ndamnda
kontaktuppgifter. Detta visade sig vara en mer lyckad metod och vi fick i de flesta fall darefter
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snabbt kontakt med aktuella personer. Till dessa personer skickade vi sedan ut vart missivbrev
(Se bilaga 3) dér vi introducerade oss sjdlva och var studie, samt forklarade varfor vi ville
komma 1 kontakt med just dem. Den pa férhand estimerade tidsatgangen for intervjun, 45-60
minuter, meddelade vi ocksa samt att intervjun framst skulle kretsa kring nagra teman. Generellt
sett var responsen positiv och de tilltdnkta informanterna ville stdlla upp pa en intervju. De som
inte svarade inom nagra arbetsdagar fick en paminnelse varpa de oftast svarade kort darefter och
ville boka in en intervju. I de fall dir svar uteblev helt eller foretagen inte var intresserade av en
intervju valde vi att ga vidare och istéllet soka efter andra relevanta foretag att kontakta.

Vért mal var att uppna atta intervjuer med jdmn fordelning mellan e-handelsforetag och
transportforetag. Detta bedomde vi vara en tillracklig miangd for att eventuellt kunna peka pa
skillnader mellan de olika aktorernas upplevda mojligheter och utmaningar i forhallande till valt
dmne. Nedan foljer en tabell som visar studiens informanter med en kodning baserat pa om de
arbetar pa ett e-handelsforetag (E) eller ett transportforetag (T):

Kod | Yrkesroll Datum och Antal sidor
intervjulingd transkription

El Projektledare Hallbarhet 16/4, 50 min 19

T1 Manager Quality and 17/4, 41 min 12
Environment

E2 Supply Chain Manager 23/4, 67 min 19

T2 Head of Public Sector 23/4, 69 min 17

T3 Chef for Milj6 och Kvalitet 30/4, 61 min 23

T4 Hallbarhetschef 2/5, 82 min 15

E3 Distribution & Logistics 6/5, 46 min 16
Manager

E4 Head of E-commerce 10/5, 58 min 18
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3.3 Etik

Inom all forskning &r det viktigt att ta hiansyn till olika etiska aspekter. Forst och framst behovs
ett informerat samtycke fran alla deltagare 1 studien (Bryman, 2011; Ryen, 2004; Silverman,
2017). Detta innebdr att deltagarna har ritt att veta studiens syfte och den tinkta anvéindningen
pa forhand innan de bestimmer sig om de vill vara med eller inte (Ibid.). Vart missivbrev
inneholl darfor dven tydlig information om att intervjun ar frivillig och att informanten nér som
helst kan vélja att avbryta sitt deltagande, vilket aterupprepades i inledningen av varje intervju.
Detta for att personerna ska kénna sig sa sikra sd mdjligt med intervjun (Bryman, 2011;
Silverman, 2017). Vi bad vid varje intervju om tillatelse att spela in, vilket vi fick av samtliga. Vi
har varit noga med att under arbetets gang forvara dessa inspelningar och annat insamlat material
pa ett konfidentiellt sdtt (Bryman, 2011). For att sdkerstélla att vi inte missforstatt informanten
har vi i slutet av varje intervju sammanfattat innehéllet och gett informanten mojlighet att
korrigera eventuella feltolkningar. Vid 6nskemaél har vi dven skickat transkriptionen till
informanten 1 efterhand for att ytterligare en gédng kontrollera att allt blivit ritt. Detta for att lata
informanten ha ett visst inflytande 6ver tolkningar, sd vi inte skriver ndgot som den inte menat
(Ryen, 2004). For att sékerstilla att ingen skulle kunna ta reda pa vilka informanterna ar har vi
lagrat personuppgifter, inspelningar och transkriptioner pé olika stillen, dir obehoriga inte kan
komma at. Transkriptionerna innehaller inte riktiga namn pa personerna och foretagen. Allt detta
har gjorts for att pa bésta vis kunna se till att personerna ska skyddas med sin anonymitet enligt
konfidentialitetskravet (Bryman, 2011; Holme & Solvang, 1997; Silverman, 2017). Vidare har
empirin endast anvints for forskningsdndamalet, enligt nyttjandekravet (Bryman, 2011). Empirin
frdn dokumentanalysen har inte anonymiserats da all information ar publicerad och tillgdnglig
for allménheten.

3.4 Dokumentanalys som underlag till intervjuer

Resultaten av dokumentanalysen paverkade sedan intervjuerna pé flera sitt. Forst och framst
paverkade det vart urval, som ndmnt under 3.2.2. Vi forsokte framst intervjua foretag som vi
efter dokumentanalysen ansag ligga 1 framkant inom hallbarhet. En annan faktor var att vi sokte
oss till foretag som var sa hogt uppe pa listan som mgjligt, da vi ville hora de storsta aktdrernas
syn pa problematiken. Vidare paverkade dokumentanalysen vilka frdgor vi stillde, exempelvis
presenterade vi resultatet for informanterna som sedan fick reagera och delge sin syn pa det.
Resultatet av dokumentanalysen gjorde dven att vi infor intervjuerna sokte djupare efter
forskning om vilka hallbarhetsinitiativ som tagits i nuldget.
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3.5 Dokumentanalys

Kvantitativ form av dokumentanalys innebér att man pa ett bade systematiskt och replikerbart
satt undersoker ett dokument. Resultatet kvantifieras utefter forutbestimda kategorier (Bryman,
2011). I denna studie fokuserade vi pa tva fragor:

1. Framstills nagot av alternativen som miljévanligt?
2. Néamns miljo/hallbarhet pa ndgot sitt nir leveranserna beskrivs?

Utefter dessa tvd frdgor utforde vi dokumentanalys pa de hundra hemsidor som valts. Det gick
till pé sa sitt att vi forsokte bestdlla en vara pa varje sida for att kunna se vilka olika
leveransalternativ som fanns, for att kunna fa svar pa fraga 1. Efter det letade vi upp var pa
hemsidan foretaget beskriver sina leveranser for att f svar pa fraga 2. Vért att notera &r att
postnummer 25 226 anvandes vid undersokningen, vilket kan ha gjort att det fanns alternativ
som inte var mdjliga for just det postnumret och darfor missades. Ofta beskrevs de olika
leveransalternativen under en annan flik pd hemsidan vilket gjorde att det 1 de flesta fallen dven
gick att ta del av eventuellt missade leveranssitt.

3.6 Semistrukturerade intervjuer

En intervju kan ses som en guidad konversation (Ahrne & Svensson, 2011) dér det framst finns
tva huvudkategorier; strukturerade intervjuer och kvalitativa intervjuer (Bryman, 2011). Som
tidigare ndmnt anvénder sig studien av kvalitativa intervjuer, vilka ldgger tyngd pé
intervjupersonens egna uppfattningar och synsitt, och dr den form av intervju som minst
paverkar intervjupersonen. Fokuset for intervjun kan dven anpassas utefter intervjupersonens
svar. Forskarna ger tematiska ramar till intervjupersonen som sedan sjélv styr samtalets
utveckling (Bryman, 2011; Holme & Solvang, 1997). Vi hade tidigt ett forhéllandevis tydligt
fokus och darfor en 6nskan om att kunna stdlla mer specifika fragor, darfor valdes vad som kan
kallas halvstrukturerade eller semistrukturerade intervjuer (Bryman, 2011; Ryen, 2004). For att
kunna gora en sd bra intervju som mojligt bor forskare anvédnda sig av vad som kallas
intervjuguide eller intervjumanual (Bryman, 2011; Holme & Solvang, 1997; Ryen, 2004). I fallet
med en semistrukturerad dr den upplagd med huvudfrgor och viktiga teman som underldttar
svar pa fragestillningen, men ordningen och formuleringen pa dessa fragor och teman é&r flexibla
utefter intervjupersonens svar (Bryman, 2011; Ryen, 2004).
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I borjan av arbetet ldste vi in oss pa teori kring vért forskningsdmne med hjdlp av kombinationer
av sokord som bland annat “last mile”, “E-commerce”, “B2C”, “delivery” och “sustainability”.
Vi anvinde framst litteratursokningstjdnsten Web of Science for att kunna sortera resultaten av
vara sokningar efter de mest citerade kéllorna. Detta for att identifiera de mest centrala och
framstaende forskarna pa valt forskningsomrade. Aven LUBsearch och Google Scholar
anvéndes for att ytterligare bredda sdkandet. Utifran de artiklar som vi fann centrala inom
respektive omrdde anvindes ett snobollsurval for att vidare kunna hitta relevanta kéllor (Bryman,
2011). Med hjélp av denna teoretiska grund var det senare léttare att formulera intervjuguider
som dr forankrade i teorin (Alvehus, 2013). Vi skapade generella intervjuguider for bade
e-handelsforetagen och for transportforetagen vilka var relativt lika (Se bilaga 1 & 2) men med
nagra frdgor som skiljde sig at. Utdver dessa fridgor och teman som finns 1 de bifogade
intervjuguiderna utformades dven nagra foretagsspecifika fragor till vissa intervjupersoner. I
borjan av intervjuerna stélldes dppnande fragor for att intervjupersonen skulle bli bekvdm och fa
kdnna sig som expert inom just det vi ville veta mer om. Dessa foljdes sedan av vara olika teman
som gav upphov till givande och intressanta diskussioner. Tva exempel pd vara teman ar Vad
konsumenter vill samt Relationen mellan e-handelsforetag och transportforetag. Slutligen
overgick vi till staingande frdgor. Ett exempel pa en stingande fraga som vi stéllde i samtliga
intervjuer ar Har du nagot mer att tilldgga?. Dérefter sammanfattade vi som tidigare ndmnt
intervjuns innehall for att sdkerstilla att det inte skett ndgot missforstdnd. Nagot som senare
visade sig vara framgéngsrikt ur en annan aspekt dé det i flera fall resulterade i fortydligande och
vidareutveckling av informanternas argument.

3.6.1 Intervjuernas tillvigagangssatt

Samtliga intervjuer utfordes via telefon d& informanterna var stationerade bortom en rimlig
distans for oss att ta oss till och darmed kunna utf6ra fysiska intervjuer. Utmaningen med
kvalitativa telefonintervjuer ér att man missar intervjupersonens kroppssprak (Bryman, 2011).
Man kan helt enkelt inte se personens minspel, reaktioner och gester som kan vara av vikt. Det vi
ddremot har kunnat tolka ar tonfall, bestimdhet eller tvivel, sarkastiska inslag och skratt, vilket
vi anser véger upp for den utmaning som Bryman (2011) ndmner. Under intervjun antog vi som
forskare olika roller, en som holl i samtalet och fick informanten att fortsitta prata medan den
andra antecknade, foljde upp att vi fick svar pé det vi ville, stéllde foljdfragor och slutligen
sammanfattade innehallet (Holme & Solvang, 1997). Dessa roller alternerade vi pa frin intervju
till intervju for att testa vilken som passade vem bést. Efter nagra intervjuer ansag vi att rollerna
passade bada lika bra och darfor fortsatte vi att alternera. Den telefon som samtalet holls med
hade hogtalarfunktionen pa sa att vi bdda skulle hora informanten tydligt. Intervjuerna spelades
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in med hjdlp av ytterligare en telefon som placerades bredvid den som samtalet holls med, vilket
visade sig vara ett fungerande koncept d& informanterna hordes tydligt 4ven i de inspelade
ljudfilerna.

3.7 Analysarbete

Forsta steget for att kunna borja analysera intervjuerna dr transkription (Alvehus, 2013). Ahrne
& Svensson (2011) poédngterar vikten av att pabdrja transkriptionen sa tidigt som mojligt nér
intervjun fortfarande ar “farsk™ i minnet. Darfor transkriberades intervjuerna I6pande 1 takt med
att de utfordes, vilket vi fick nytta av dé vi flera ganger anvinde oss av detta for att omformulera
vissa frdgor. Vi anvidnde oss av hemsidan www.otranscribe.com for att littare kunna transkribera

intervjuerna. Genom webbappen oTranscribe kunde vi mata in ljudfilen och dra ner pa tempot
vilket mojliggjorde bittre flyt 1 skrivandet och innebar att vi inte behdvde pausa och spola
tillbaka lika frekvent. Transkriptionen utgdr underlag till en vidare tematisering och kodning, dar
data bryts ner till sina bestdndsdelar i olika kategorier (Bryman, 2011; Ryen, 2004). Nér vi hade
intervjuat de tre forsta transportforetagen hade vi en bild om vad som var relevant och vad som
var irrelevant, darfor valde vi att inte transkribera vissa delar av intervjun med T4. Detta dr ndgot
som vi dven valde att gora med intervjun av E4, av samma anledning.

Datainsamlingen och analysen &r processer som med fordel gar 16pande (Ryen, 2004), man bor
alltsa borja med analysen direkt ndr man borjat samla in empiri. Detta for att kunna testa sin
analysmetod och se om empirin kan tidnkas ge intressant information (Silverman, 2017).
Rennstam & Wisterfors (2015) beskriver Sortera, Reducera & Argumentera som metod for att
kunna analysera sitt empiriska material. Efter varje transkription borjade vi darfor pa varsitt hall
fargkoda och tematisera materialet, for att sedan jamfora och diskutera vad vi kommit fram till.
Det framgick att vi hade tematiserat och fargkodat pa olika sitt men att vi i stora drag identifierat
samma teman och intressanta delar ur materialet. Vi kom dérefter gemensamt fram till tre
overgripande teman med tillhdrande underrubriker. De tre identifierade temana var: Vad vill
konsumenterna enligt foretagen?, Aktorernas affdrsrelation, samt Méjligheter och hinder. Nagra
exempel pa kodord inom Mojligheter och hinder &r kopbeteenden, okunskap och inkonsekvens.
Efter denna sortering pabdrjade reduceringsarbetet, dar vi tillsammans beslutade vad som var
mest relevant for studien for att slutligen kunna argumentera.
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3.8 Reflektioner kring studien

Vi har suttit tillsammans under den storre delen av uppsatsskrivandet, detta for att kunna
diskutera idéer med varandra. Ett medvetet undantag till detta var att géra tematiseringar av
intervjuerna separat for att sedan jimfora och diskutera vad vi kommit fram till. Detta var for att
hitta s& ménga infallsvinklar i materialet som mojligt och minska risken att fastna i en speciell
tankeging fran borjan. Vi har varit reflexiva kring var forforstielse och vet om att den kan ha
paverkat resultatet. Den forforstaelse vi hade 1 borjan av arbetet var att vi trodde det skulle finnas
en spricka i relationen mellan e-handelsforetag och transportforetag, att de skulle 14gga ansvaret
pa varandra. Detta kan ha péverkat formuleringen av forskningsfrigor, vilka frdgor vi har stéllt 1
intervjuerna, men dven vilken teori vi har sokt efter for att kunna analysera detta och det ar
mojligt att resultatet hade sett annorlunda ut utan denna forforstaelse. Vad som dven ar viktigt att
notera dr att det dr informanternas verklighet vi har studerat, detta dr ndgot som standigt
fordndras och darfor behdver det inte betyda att vi hade fatt samma resultat vid ett annat tillfdlle
(Bells & Waters, 2016). Vissa rapporter vi anviande har varit problematiska att referera till. I de
fallen har vi refererat till personen som stir som exempelvis “projektledare” eller “ansvarig
kontaktperson” for rapporten.

Detta kapitel har tagit upp de metodval vi har gjort under studiens gang, vilket forst och
frdamst varit en kombination av ett kvantitativt och kvalitativt synsditt i form av
dokumentanalys samt semistrukturerade intervjuer. Sedan har studiens urval och
tillvdgagangssdtt beskrivits for att slutligen presentera reflektioner kring studien.

I ndista kapitel kommer den insamlade empirin analyseras med hjdilp av var teoretiska

referensram.

4. B2B-relationen ur ett hiallbarhetsperspektiv

I detta kapitel kartlagger och analyserar vi hur studiens informanter talar om sig sjilva,
B2B-relationen och sina respektive branscher utifran @mnet miljovénliga leveranser. Sedan
undersoker vi vilka incitament foretagen har att frimja miljon samt vilka mojligheter aktorerna
har till att paverka varandra mot mer héllbarhetsfokus.

4.1 Samforstiand och ansvar

Studiens kvantitativa del syftade till att kartlagga forekomsten av miljovanliga leveransalternativ
inom den svenska e-handeln. Vi gjorde darfér dokumentanalyser av hemsidorna till de hundra,
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sett till omséttning storsta e-handelsforetagen 1 Sverige. Resultaten av vér kvantitativa studie
visar att endast fyra av de hundra foretagen i ndgon man ndmner miljon i samband med att deras
leveranser beskrivs, varav tva av dem ocksa marknadsfor ett eller flera alternativ som
miljovénligt. Detta resultat har sedan presenterats for samtliga informanter for att ta reda pa hur
de tdnker kring att andelen dr sé lag. De flesta e-handlarna verkade bli véldigt forvanade och
ansag bland annat att siffran var pinsamt g, fascinerande och skraimmande (E4, E1, E3):

... ja det dr pinsamt. Det dr ju, det dr ju vildigt pinsamt ... ah gud vad ska man sdga, det
ldter sd helt galet. (E4).

E2 verkade inte lika overraskad Over resultatet:

... det forvanar mig inte. Hade du bara bett mig sdga en siffra sd hade den vl varit
hogre dn 2 procent men det forvanar mig inte att e-handel, att det klimatsmarta
e-handelserbjudandet dr sa ddligt utvecklat.

Bland transportforetagen var reaktionerna annorlunda dé ingen verkade bli sdrskilt forvanad,
vilket kan tolkas som en storre medvetenhet jaimfort med e-handlarna. Tva av dem ville inte ge
sin syn pa att siffran var s lag utan borjade prata om antingen klimatkompensation eller 1ag
betalningsvilja for miljovénliga alternativ (T1, T2). T4 medger att den laga siffran &r ett resultat
av att de som transportforetag har varit for daliga pd att marknadsfora sina alternativ till
e-handlarna, men att det ocksa handlar om vilket fokus man ldgger pa hallbarhet i sin
verksamhet. For transportforetagen verkar héllbarhetsarbetet vara lika sjdlvklart som att det &r att
dgna sig 4t sin egen kdrnverksamhet. Dér skiljer det sig ndgot nér man tittar pa
e-handelsforetagen, dir flera vittnar om att manga har glomt bort hallbarhetsarbetet:

... assd jag trdffar manga e-handlare som inte har hdllbarhet 6verhuvudtaget pd sin
agenda. (T4).

E-handelsforetagen som intervjuades i studien uppger dock sjdlva att de pa olika sitt arbetar
aktivt med CSR. Exempelvis genom att packa produkter 1 miljovéinliga material och minska
overflodigt emballage, eller genom resepolicys for farre affarsresor. Hallbarhetsinitiativ kring
leveranserna verkar dock lysa med sin franvaro i e-handelsbranschen. E2 konstaterar exempelvis
att varken de eller andra e-handlare har nagon “stark miljoprofil” i sina leveransalternativ. Flera
transportforetag havdar ocksa att e-handlare generellt 1dgger fokus pd andra saker. T2 konstaterar
aningen uppgivet hur hen upplever e-handlarnas bristande hallbarhetsfokus:
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... man har inte lagt ndagon energi pd det, man har fullt upp med sin produktkatalog och
sitt erbjudande istdllet for att titta pd vikten av leveranssdtt och det dr ju sdant som vi
berdttar dd, men ddr har man ju olika utmaningar ... sdg "det hdr har vi inte tid med just
nu utan vi koncentrerar oss pd det hdr" ... sd da dr det ju lite sa.

Vidare problematiserar T4 e-handlarnas orealistiska forvantningar pa transportforetagen ur ett
hallbarhetsperspektiv:

... ndgonstans har vi en ekvation hdr ddr man vill ha korta ledtider, billig frakt - helst
gratis, och sa ska det va hallbart ocksa, och det dr ju den ekvationen jag har svart att fa
ihop frdan min, mitt perspektiv.

Det kan ddrmed tolkas som att transportforetagen lagger mer vikt vid leveransernas héllbarhet
jamfort med e-handlarna. Trots den dkade portrétteringen av leveransernas miljopaverkan
(Ericsson et al., 2006; Lloyd & Cackette, 2001), verkar kunskaperna kring hur leveranserna
paverkar miljon skilja sig at, vilket kan anses bidra till att aktorerna ej dr i samforstdnd om vikten
av att gora leveranserna mer hallbara. Vidare ar informanterna oeniga kring vem som bar
ansvaret for detta. E1 menar att det dr deras eget ansvar forutsatt att konsumenterna skulle stélla
mer krav pa dem 1 fragan. E3 hédvdar att ansvaret ligger hos transportforetagen och att de som
e-handlare fér “ta vad som finns” av de {4 alternativ de har att vélja pd. Ansvarsfragan verkar
dock vara delad enligt transportforetagen. T1 menar att det dr deras egna ansvar att utveckla
hallbara 16sningar och informera e-handlarna om de ekonomiska och miljomassiga aspekterna,
men att frdgan sedan ligger helt och héllet hos e-handlarna géllande vilka 16sningar de véljer att
erbjuda kunderna:

Ja assd den ligger helt hos e-handelsforetagen. Vi kan inte bestdmma det utan det dr
deras affirsidé och deras affdrsmodell som styr det erbjudandet.

T4 tycker att e-handlarna behover gora nagonting for att kunna erbjuda konsumenterna ett
miljévianligare alternativ, vilket kan tolkas som att de ldgger mer ansvar hos e-handelsforetagen.

4.2 Upplevda incitament

Foretagens benédgenhet att satsa pa miljofraimjande initiativ kretsar ofta kring, precis som vid
andra projekt och investeringar, att de ska bidra till lonsambhet. I teorikapitlet har vi lyft hur CSR
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kan anvindas som konkurrensmedel genom att foretag tar tillvara pd konsumenters dkade
miljomedvetenhet (Bartok, 2018; Taefi et al., 2015). For transportforetag kan sddana initiativ
innebdra investeringar i elbilar och mindre férorenande drivmedel, alltsd de omradena som utgdr
huvudfokuset for dagens forskning kring utvecklingen av miljovianligare leveranser (Colicchia et
al., 2013; Mangiaracina et al., 2015). T3 hévdar dock att det inte finns ndgon vettig eldriven
transportbil pa marknaden idag och att de ekonomiska riskerna ar for stora for bade dem och de
mindre dkerierna de anlitar. Vidare problematiseras e-handlarnas fascination for sddana 16sningar
i forhéllande till deras 14ga betalningsvilja:

. “wow nu har det hdr hdnt, det vill vi vara med pa” eller “gud vad coolt det ska vi ha”
liksom, ja okej da koper vi in elbilar och ni betalar 125 procent mer for varje leverans
"nd det kan vi inte géra", ndhd okej, men hur ska vi géra da? Ni forstar vad jag menar?
(T3).

Detta kan tolkas som att e-handlare inte har kinnedom om de ekonomiska risker som
transportforetag hade behovt ta for att investera i elfordon (Taefi et al., 2015). Som Taefi et al.
(2014) nd@mner kan elfordonen kosta tva till tre ganger mer jimfort med dieseldrivna fordon. De
ekonomiska riskerna dr dessutom sérskilt patagliga i transportbranschen till f6ljd av dess laga
vinstmarginal (Allen et al., 2018), vilket flera transportforetag dven lyfter fram 1 intervjuerna:

... Vi dr ju en lagmarginalbransch, vi omsdtter mycket men vi har inte mycket pa sista

raden kan jag sdga. Sa ddrfor mdste man ju, ndagon madste betala for kalaset pa nagot vis.
(T2).

T1 forklarar att de inblandade foretagen alltid hamnar i diskussionen om vad investeringen
kostar, vem som é&r villig att betala for den och vem som ska ta risken. Piecyk & Bjorklund
(2015) menar dock att transportforetagen, trots en stram budget for investeringar 1 miljoteknik,
kan ha ekonomiska anledningar att gora det. Exempelvis pastés elbilarnas operationella
kostnader vara hela 50 procent lagre jamfort med dieselbilar (Pommerenke, 2014, refererad 1
Taefi et al., 2015) vilket antyder att det skulle kunna innebéra l16nsamhet 1 ett langsiktigt
perspektiv. Genom att exempelvis byta till miljovanligare fordon och brianslen kan foretagen
minska utslappen och samtidigt spara pengar genom minskad bransleanvéndning och effektivare
resursutnyttjande (Ibid.). Trots branschens laga vinstmarginal &r ndmnda héllbarhetsinitiativ
nagot som samtliga av studiens intervjuade transportforetag i varierande omfattningar engagerar
sig 1. Det kan anses bero pa att investeringar 1 nya fordon och drivmedel utgdér en hogst
nddvindig del av verksamheten, snarare dn en alternativ mdjlighet till konkurrensfordel. Detta
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eftersom att det stélls allt hogre krav pd minskade vaxthusgasutslipp genom exempelvis
restriktionszoner dir dldre och mer fororenande lastbilar ej far kora (Dablanc, 2007). E3 belyser
transportforetagens problematik 1 frigan:

... den som sitter med sina dieselbilar medans alla andra kér med sina laddhybrider de dr

snart ute. For snart far de inte kéra nanstans och dd tappar de sin tdckning.

Pa sa vis ska initiativ som kretsar kring fornyelse av fordonsflotta och drivmedel, kanske inte
klassas som frivilligt vilgorande CSR-arbete (Piecyk & Bjorklund, 2015), da transportforetagen
kan anses ha affarsmissiga overlevnadsskal till att gora det. Skilen till att investera 1 miljoteknik
kan d& hérledas till tva risker:

1. Risken att hamna efter konkurrenterna, snarare dn att forsoka halla sig framfor dem.
2. Risken att forlora arbete pa grund av striktare krav frn regering och myndigheter.

Det finns dock andra héllbarhetsinitiativ inom transportbranschen som inte kan anses hiarstamma
fran riskerna om att forlora arbete eller att tappa marknadsandelar till konkurrenterna. Samtliga
transportforetag i studien uppger exempelvis att de klimatkompenserar for hela eller delar av
deras verksamhet. P4 sa vis signalerar de genom engagemang 1 miljoframjande projekt att de ar
villiga att ta ansvar for sitt ekologiska fotavtryck (Piecyk & Bjorklund, 2015; Tate et al, 2010).
Precis som Porter och Kramer (2006) menar kan hallbarhetsinitiativ da ses bade som en
ekonomisk begrinsning, men dven som en mojlighet till konkurrensférdelar.

I e-handlarnas fall finns det ocksa mojligheter till att anvéinda CSR och hallbarhetsinitiativ som
konkurrensmedel, vilket bdde e-handlare och transportforetag hiller med om. Genom att kunna
presentera ett miljovénligt leveransalternativ menar informanterna att det uppstar

konkurrensfordelar d& det bade kan se snyggt ut och kdnnas bra for konsumenten, T4 forklarar:

... det borde ju ge e-handlaren ocksa en fordel att kunna erbjuda ett gront alternativ, sd
vi ser bara att det dr en win-win egentligen for dem. De fdr ingen risk, det dr bara bra
for dem egentligen. (T4).

Vidare menar T4 att det skulle ge e-handlarnas koncept hogre héllbarhet, vilket E3 ocksé péstar
borde innebédra en konkurrensparameter genom att konsumenter da aktivt kan vélja bort
e-handlare som inte erbjuder miljovéanliga leveranser. E1 ser stora fordelar med ett alternativ med
langre leveranstid for miljons skull:
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... det diir med frakten, att nanting som kdnns som ndgot simre, lingre leveranstid skulle
kunna vara vildigt starkt att kommunicera, att sdga titta hdr vi har ett béttre alternativ.
For det, kostar ju lite for kunden i form att de fdr vinta lingre men tink vilken god

mdnniska du ar.

Som E1 podngterar kan ett sddant alternativ upplevas bade positivt och negativt. Detta eftersom
att konsumenten gor en uppoffring i form av att acceptera en lidngre leveranstid, som dock kan
minska transporterna och gynna miljon och ge kunden en positiv kinsla av att bidra till en mer
hallbar konsumtion (Du et al., 2011).

4.3 Styrning och paverkan

Tidigare i analysen pavisade vi en oenighet bland aktdrerna om vem i relationen mellan
e-handlare och transportforetag som bir ansvaret for utvecklingen av miljovénliga
leveransalternativ. For att aterknyta till den problematiken behdver vi bredda forstaelsen for vem
1 relationen som anses ha makt att paverka den miljofradmjande utvecklingen i1 6nskvird riktning.

Transportforetagen i1 studien verkar eniga om att det &r e-handlarna som har makten att pdverka
utbudet av miljovénliga leveransalternativ, vilket T3 forklarar:

... de driver ju den hdr processen, de driver ju den stenhdrt sd dr det ju. For att

konsumenterna ska fa vad de vill ha.

Aven T1 och T2 menar att det ir e-handlarna som styr genom att de berittar for
transportforetagen vad just deras kunder vill ha och dérefter efterfragar 16sningar som anpassas
efter konsumenternas 6nskemél. T4 beréttar dven att det finns miljdmedvetna e-handlare som
stéller krav pa transportforetagen om att exempelvis inte transportera deras produkter i dldre och
mer fororenande lastbilar. Tre av fyra e-handlare uppger att de forsoker paverka

transportforetagen, vilket E4 ser som en uppgift for hela e-handelsbranschen:

... jag hoppas att vi tillsammans kan paverka transportorerna for det dr ocksa var
kravstdillning sa klart, som hjdlper dem att bli béittre for om inte vi stdller krav sa vad
finns det for incitament for dem att bli bdttre? Och tinka i nya banor och nya perspektiv
och sd.
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E4 antyder enligt ovan citat att en forandring maste komma ifran e-handelsforetagens
engagemang och intresse for en mer hallbar konsumtion, och att transportforetagen annars inte
har anledning att satsa pa miljon. T1 belyser dock att det kan finnas andra incitament for
transportforetagen att gora miljofrimjande investeringar, ndmligen striktare utsldppskrav fran
regeringar och myndigheter. Utsldppen fran végtransportsektorn dr som tidigare nimnt hoga,
sarskilt 1 stdderna (Savelsbergh & Van Woensel 2016), vilket gor att miljéfrimjande regleringar
kan behovas for att gora last mile mer héllbart (Kostadinova, 2016).

1 detta kapitel redogjorde vi for informanternas syn pd sig sjdlva, relationen och pa respektive
bransch ur ett hallbarhetsperspektiv med fokus pa e-handelns leveranser. Vidare
presenterade vi informanternas upplevda incitament och mojligheter till att paverka
varandra.

I ndista kapitel presenteras informanternas syn pd konsumenternas leveranspreferenser och

faktiskt kopbeteenden.

5. Foretagens syn pa konsumenter

I det héar kapitlet redogor vi for och analyserar hur foretagen talar om konsumenterna. Fokus
kommer laggas pd huruvida konsumenter kan anses vara inkonsekventa i vad de séger och vad
de faktiskt gor. Sedan diskuteras konsumenters ansvar for miljon i férhallande till eventuell
okunskap om leveransernas miljopaverkan. Slutligen behandlar kapitlet e-handlarnas mojligheter
till att styra och paverka kunderna mot en mer hallbar konsumtion.

5.1 Konsumenters leveranspreferenser

E-handelsforetagen i var studie menar att de anpassar sina erbjudanden efter deras kunders
leveranspreferenser. For att ta reda pa denna information uppger e-handlarna att de exempelvis
anvénder sig av egna eller externa konsumentundersokningar. Det vanligaste dr dock att
e-handlarna drar slutsatser om kunderna via information fran sin egen kundtjinst. Enligt tre av de
fyra e-handlarna ar snabbheten den absolut viktigaste parametern for konsumenterna:

... det dr valdigt viktigt for vdra kunder att de far paketen snabbt. Oavsett om det dr sd

att de verkligen behover grejerna snabbt sda uppskattar alla att man kan fa dem snabbt
liksom ... folk dlskar att fd sina grejer snabbt. (E1).
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E4 hédvdar dock att faktorer som olika valmdjligheter, sparbarhet och precision ar viktigare for
konsumenterna. Transportforetagen framstar som relativt oeniga i fragan om vad konsumenter
efterfrigar vid leverans. Tvd av dem menar utan att tveka att det 4r snabbheten som éar viktigast
medan de andra ndmner antingen dnskeméal om att kunna gora miljovénliga val, eller 6kad
flexibilitet. Trots att snabbheten ofta ses som en viktig parameter for kunderna enligt
e-handelsforetagen, tror 4ndé flera informanter att konsumenterna dr bendgna att véanta langre pa
sina leveranser for miljons skull. De flesta menar att ett sidant val for kunden 1 sé fall ar
beroende av dels tydlig information om den miljomaéssiga skillnaden, att det inte skulle kosta
ndgot extra, eller att det endast ror sig om ndgon enstaka extra leveransdag. Dérav tror flera av
informanterna att konsumenter i viss utstrackning faktiskt dr bendgna att kompromissa med
andra preferenser for miljons skull, vilket stir 1 kontrast till vad Narula & Desore (2016) och
Gevaers et al. (2014) hévdar.

Denna uppfattning stdrks av ett antal nyligen genomforda konsumentundersékningar som
exempelvis hidvdar att 82 procent av svenska konsumenter kan ténka sig att vénta 1-2 dagar extra
pa sin leverans om det gynnar miljon (Andersson et al., 2018) eller att 75 procent av europeiska
konsumenter skulle vilja en langre leveranstid om det innebar avsevirt mindre skada pd miljon
(Vanmeekeren & Lanza, 2018). Tva av informanterna delar dock inte samma uppfattning:

... generellt sett dr inte kunderna beredda att vinta ldnge pd en leverans ... inte ens om
det dr av miljoskdl ... att spara miljon dr inte tillrdckligt, hur ska man sdga, det finns inte
tillrdckligt mycket "what’s in it for me" i det. (E2).

Detta kan tolkas som att E2 tror att konsumenter dr miljomedvetna, men behdver incitament till
att aktivt vélja miljon fore andra leveranspreferenser. T1 menar att ett sddant incitament kan vara
att pavisa skillnaderna i de olika leveransalternativens miljopaverkan:

Om man som konsument skulle bli vildigt tydligt informerad om klimateffekten for de

olika alternativen sa tror jag att vildigt mdnga skulle vilja det med ldgst klimateffekt.
(T1).

I det sista analyskapitlet kommer vi att griva djupare i vad ett sddant incitament skulle kunna
innebdra for bade konsumenter, e-handelsforetagen och transportbranschen, men innan dess
behover vi behandla ytterligare delar av komplexiteten som ror miljovénliga leveranser.
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5.2 Konsumenters kopbeteenden

Flera av studiens informanter problematiserar dagens konsumtionssamhalle. T1 pekar
exempelvis pa e-handeln inom klddbranschen och att konsumenter bestéller hem ménga plagg
for att sedan returnera en stor del av dem till lag eller ingen extra kostnad alls, vilket Allen et al.
(2018) ocksa problematiserar. T4 vidareutvecklar ndmnd problematik:

... fri frakt och fria returer dr av ondo, som konsument kanske man gillar det men det dr
inte hdllbart att bestdlla hem dtta par tréjor och behdlla tva, och skicka tillbaka de
andra.

Ovan ndmnd problematik kommer diskuteras mer utforligt langre ner i analysen. Istillet
presenteras hir en intressant kopbeteendeparadox som identifierades under intervjun med E2,
som hdvdar att konsumenter 4r inkonsekventa i hur de péstér sig vilja e-handla och hur deras
faktiska kopbeteende ser ut:

... kunderna sdger att de vill ha miljoanpassade losningar men de dr vildigt sdllan
beredda att ... att riktigt vara, sd att sdga, konsekventa i det resonemanget ...
Erfarenheten jag har dr att pris dr det som lockar kunden ... miljo dr bra men det,
kunderna agerar inte riktigt i enlighet med den vdrderingen... idag sa tycker inte jag att
e-handelskonsumenter riktigt lever som dom ldr.

Konsumenter kan enligt ovan presenterade argument anses inkonsekventa dé de efterfragar mer
miljovénliga l6sningar, men 1 praktiken inte verkar villiga att kompromissa med priset 1 det fall
som E2 ndmner (Soni & Dawar, 2018). Detta bekriftar Groening et al. (2018) som menar att
konsumenter kinner oro 6ver miljon men att oron ej speglas i kopbeteendet. Det kan dock
diskuteras huruvida konsumenter verkligen kan anses vara inkonsekventa i valet av
leveransalternativ ur ett miljoperspektiv. Detta eftersom att det miljovénliga leveransalternativet,
som studiens kvantitativa undersokning visar, séllan eller aldrig finns att vélja pa. Flera av
studiens informanter problematiserar bristen pd miljovénliga leveransalternativ och menar att
man som konsument vill bidra:

... manga konsumenter skulle vilja ett gront alternativ om de kunde, det tror jag. (T4).
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Buldeo Rai et al. (2019) hévdar att det finns hallbara leveranslosningar men att
implementationen av sddana ar begrinsade, vilket lamnar fa mojligheter for konsumenterna att
bidra till miljon genom exempelvis val av bittre leveransmetod (Kostadinova, 2016). Sdledes
kan kopbeteendeparadoxen ogiltigforklaras eftersom att konsumenterna i det hér fallet inte kan
agera 1 enlighet med hur de vill agera. Paradoxen dr dock viktig att ndmna eftersom att den
upplevs existera av E2 samt att den formodade inkonsekvensen ocksa aterfinns 1 tidigare
forskning (Auger & Devinney, 2007; Groening et al., 2018). T4 menar dock att de erbjuder en
16sning till e-handlarna som de kan presentera som ett gront alternativ for konsumenterna i sin
checkout, men att de 4nd4 inte utnyttjar den mojligheten. Detta antyder att det finns en
utbudsparadox, vilken vi kommer analysera djupare ldngre ner for att reda ut dess komplexitet.

Trots bristen pa miljovénliga leveransalternativ for konsumenter att vélja bland, menar flera
informanter att konsumenterna har ett stort ansvar i frdgan. Detta visas dven 1 en studie av
Abbasi & Nilsson (2016), som antyder att kundernas intresse for hallbar utveckling dr avgérande
for transportforetagens utveckling av hdllbara leveransmetoder. Konsumenterna méste ocksa ta
ett visst eget ansvar for hur de handlar, menar T4. Quazi et al. (2016) understryker att
konsumenterna sjdlva har stor makt att pdverka vad som erbjuds dem, vilket kan tolkas som att
ett hallbart leveransalternativ behover grundas i konsumenters efterfragan. Utvecklingen gér
dock onekligen mot allt snabbare leveranser. Konsumenterna anses ofta bdra ansvaret for denna
utveckling enligt informanterna, da deras kdpbeteenden och l14ga tolerans for forseningar talar
om for foretagen att de vill ha snabbare leveranser. Denna uppfattning kan dock vara felriktad
vilket vi har anledning att d&terkomma till lite senare.

For att ytterligare problematisera konsumenters ansvar i frigan om héllbara leveranser kan det
diskuteras huruvida konsumenter kan forvintas ha de kunskaper som kriavs om olika
leveransalternativs miljopaverkan for att fatta ritt beslut. Abbasi & Nilsson (2016) menar att
kunder ofta ser logistiska tjanster som icke-virdeadderande aktiviteter som ska skdtas snabbt och
till 1agsta mdjliga kostnad, vilket gor det svart for miljovénliga 16sningar att implementeras da de
ekonomiskt drivna losningarna prioriteras. Resultatet av en ny studie visar dven pé lag
kunskapsniva bland konsumenter kring last mile och leveransers miljopaverkan (Buldeo Rai et
al., 2019). Denna bild éterges 1 flera av vara intervjuer och ndgra informanter problematiserar det
faktum att konsumenter efterfragar och forvéntar sig leveransalternativ som ska vara bade
miljovénliga, snabba och/eller billiga:
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... det dr mojligt att kunderna forvintar sig att fa snabba OCH miljoanpassade
leveranser ... de har en forvintan som delvis bygger pa okunskap kanske. Att det ska
vara miljéanpassat men dndd snabbt. (E2).

Konsumenters okunskap kring de olika leveransernas miljopaverkan kan dédrmed ligga till grund
for orealistiska forvantningar pé transportforetagen, nagot som tidigare nimnt verkar vara fallet
aven bland e-handlare. I en tidigare studie ansag transportforetag att konsumenters kopbeteende
ar motsatsen till miljoforsiktighet och att deras héllbarhetsintresse &r lagt (Abbasi & Nilsson,
2016). Soni & Dawar (2018) och Simpson & Radford (2012) menar déarfor att det &r viktigt att
utbilda konsumenterna inom héllbarhetsfragor, vilket kan ses som foretagens ansvar (Pomering
& Dolnicar, 2009). E2 antyder att det kanske inte dr rimligt att konsumenterna ska forvéintas ha
alla relevanta kunskaper:

... jag tycker i grund och botten kanske inte att det dr kundens ansvar primdrt utan det dr
mer en sak som vi dd som sdljer isafall behover informera och upplysa kunden om.

E3 menar vidare att konsumenter kanske inte ens forstar vad som menas med hallbarhet, och att
de som e-handlare d& behdver hitta ett bra sétt att kommunicera det pa. T1 menar dven att
efterhand som fler konsumenter uppmirksammar leveransernas miljomaéssiga belastning s&
kommer efterfrdgan pa miljovénliga leveransalternativ att 6ka, vilket dr nagot som flera av
informanterna haller med om. Detta kan i sin tur forvéntas leda till en 6kad bendgenhet bland
konsumenter till att kompromissa med anting pris eller bekvamlighet. I nista stycke graver vi
djupare i1 e-handelsforetagens mojligheter till att pdverka och styra konsumenternas
leveranspreferenser och kdpbeteende vid e-handel.

5.3 Foretagen skapar kopbeteenden

Snabbheten har tidigare 1 analysen visat sig vara en central parameter for manga konsumenter
enligt foretagen vi intervjuat. Utvecklingen gdr mot allt snabbare leveranser, vilket manga hdvdar
ar konsumenternas fortjanst eftersom att de blir alltmer tidskinsliga:

Det dr definitivt konsumenter som vill ha det sd. Det finns ju konsumenter som inte tycker
det dr sd viktigt, absolut ... Vi vill ju gdrna ha mer tid, men samtidigt sd dr de som far

panik en viktig del av vara kunder. Det dr inget snack om det. (T3).
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Eftersom att majoriteten av studiens informanter dndé tror att konsumenter kan téinka sig att
kompromissa med leveranspreferenser som snabbheten for miljons skull, dr det av vikt att
forsoka forstd vad eller vem det dr som driver utvecklingen mot snabbare leveranser. T1 antyder
att de pressade leveranstiderna kanske inte bor hirledas till konsumenterna:

Jag tror att man som konsument dr mycket mer okej med att fd en forsenad leverans, jag
tror att mycket har drivits upp att det har blivit ett konkurrensmedel att leverera snabbt,
och da ska det vara bra liksom. Men det dr lite felriktat tror jag.

Ur den synvinkeln kan det hdvdas att snabbheten blivit sa central eftersom att bade e-handlarna
och transportforetagen anvéander det som ett konkurrensmedel (Allen et al., 2018; Dablanc et al.,
2017). Genom att se pa det snabba leveranserbjudandet som en service utover sjilva tjédnsten av
att fa sina varor levererade till sig, kan det ges en forklaring till varfor de flesta foretagen i
studien upplever att utvecklingen dr konsumenters fortjanst. Andersson Cederholm et al. (2014)
forklarar att kunder bedomer upplevd service utifran deras forvintanshorisonter. I det hér fallet
kan alltsd snabbheten av en leverans bedomas utifran hur lang tid kunden forvéantar sig att det ska
ta. Som ndmnt i studiens teoridel kan kunders dvertriffade forvéntningar vid leverans till stor del
hirledas att leveransen sker snabbare dn vad kunden forvintade sig (Andersson et al., 2018).

Forsok till att 6vertraffa kunders forvantningar kan dock sla tillbaka pé foretagen eftersom att
konsumenter har en benigenhet att vinja sig vid det de upplever som god service (Andersson
Cederholm et al., 2014). Genom att konstant pressa ner leveranstiderna som ett sitt att
konkurrera vénjer foretagen konsumenterna vid att fa leveranserna snabbare. Snabbhet som
konkurrensmedel kan dérfor ses som en viktig anledning till varfér konsumenter upplevs vara sa
tidskédnsliga av majoriteten av studiens informanter. Genom att manga foretag valt att fokusera
pa snabbheten i sitt serviceerbjudande kan de ocksa anses ha paverkat konsumenterna till ett
ohéllbart kopbeteende som innebir fler transporter och 6kade utslépp (Allen et al., 2018;
Savelsbergh & Van Woensel, 2016).

Vidare kan e-handelsforetagen dven anses paverka konsumenternas kopbeteende genom lagt pris
som konkurrensmedel. T4 péstar att konsumenter ofta forvintar sig bade fri frakt och fria returer,
vilket T3 utvecklar problematiken kring:

Det dr ju bara att titta, hemleverans, transporten dr gratis star det pd varannan sida

liksom. Det har gett en bild om vad en transport kostar. Den dr skev enligt mitt sdtt att se
pd det.
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E4 pétalar att det inte finns nagot som heter fri frakt egentligen eftersom att ingenting &r gratis 1
transportvag, vilket 1 synnerhet kan anses gélla /ast mile, eftersom att kostnaderna dér anses vara
oproportionerligt hdga i forhallande till transportstrickan (Brown & Guiffrida, 2014). Precis som
med snabbheten kan fri frakt och fria returer ses som konkurrensmedel for e-handlarna.
Samtidigt vdnjer man kunderna vid att inte behdva betala for frakten vilket fran deras perspektiv
kan ses som en service (Andersson Cederholm et al., 2014). Pa sa sitt kan e-handlarna alltsd
anses paverka konsumenters preferenser vid leverans och ddrmed ldgga grunden till ohallbara
kopbeteenden. Dessa resulterar 1 6kat behov av godstransporter, inte minst de transporter som
gar 1 retur ndr kunderna skickar tillbaka varor de inte vill ha. Som flera informanter patalar
innebdr dessa 6kade returtransporter enorma transport- och hanteringskostnader for e-handlarna,
vilket d&ven Allen et al. (2018) patalar. Vi har tidigare ndmnt att transportbranschens
vinstmarginal dr 1dg men det dr dven tydligt att ménga e-handlare kimpar med 16nsamheten
(Allen et al., 2018). Det verkar dock finnas ett intressant trendbrott i fragan om fri frakt och fria
returer da T1 lyfter fram ett stort foretag i modebranschen som nyligen avskaffat detta koncept:

De gar ju verkligen mot strommen, jag tror att det kommer gynna dem ... det dr ju dels
tunga kostnader som de slipper men ocksa profilerar de ju sig ur ett
hdllbarhetsperspektiv.

Kanske antyder detta att e-handelsbranschen ér pavég att i storre utstrickning komma till
insikten att det dr de sjdlva som skapat konsumenternas efterfragan pa fri frakt och fria returer.
Miénga e-handlare kinner sig fortfarande tvungna att erbjuda detta i hopp om att anskaffa sig fler
kunder, 6ka forsédljningen och stéirka sin konkurrenskraft (Allen et al., 2018; Savelsbergh & Van
Woensel, 2016).

Det kan ddrmed hdvdas att e-handlare har stora mojligheter till att padverka konsumenternas
kopbeteende genom vilka leveransalternativ de erbjuder. Som tidigare nimnt kan konsumenters
ansvar for hallbara leveranser problematiseras med att de saknar kunskap om hur olika
leveransalternativ paverkar miljon. Buldeo Rai et al. (2019) menar att denna kunskapsbrist kan
utnyttjas till e-handlarnas fordel. Genom att tydligt informera och upplysa dem om leveransernas
miljopéverkan skulle de ocksd kunna paverka kundens val mot ett gronare alternativ.

E1 menar att e-handeln har stora mojligheter till att fa folk att géra héllbara val. E4 haller med

och pépekar dessutom att det inte behover vara omfattande fordndringar som kravs for att
paverka kunder till gronare val. Genom att helt enkelt presentera sitt miljovéanliga
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leveransalternativ som forvalt i checkouten uppnadde E4 stor effekt bland sina kunder avseende
andel som valde det grona alternativet. Detta kan enligt Theotokis & Manganari (2015) anses
bero pa att kunden annars aktivt viljer bort miljon vilket kan ge en kénsla av skuld och déligt
samvete. Vidare visar de att ett forvalt alternativ kan ha sarskilt positiv effekt pa konsumenter
som inte vanligtvis dr miljoforsiktiga (Ibid.). E4 hade tidigare ett snabbare alternativ som forvalt,
vilket d& var det mest populéra bland kunderna. Kunderna har da i stérre utstrackning pa ett
aningen passivt sétt valt bort det grona alternativet, vilket Vitell (2015) menar kan kénnas mer
okej d& kunden inte aktivt sokte det ur miljohinsyn, sdmre alternativet. Vidare menar Quazi et al.
(2016) att konsumenter dr mer benéigna att &ndra sina kopbeteenden om de blir paminda om
hallbarhetsaspekten i kopogonblicket, vilket ocksa antyder att e-handlarna har stor mdjlighet att
paverka konsumenter genom sin checkout. Genom att inkludera kunderna 1 hallbarhetsinitiativ pa
ett sadant sétt menar Du et al. (2011) att foretagen kan 6ka kundndjdheten genom att 1ata de
kénna att de bidrar till ndgot positivt. Idén till att andra det grona valet till férvalt menar E4 kom
ifran egen reflektion kring varfor utvecklingen gér mot just snabbare leveranser och
problematiserade samtidigt att det ofta anses vara sé for att det 4r konsumenten som vill det:

... nd varfor forutsdtter vi det, vi kan vdl lika gdrna forutsdtta att vara kunder vill vara

klimatsmarta?

E4 sammanfattar sitt framgangsrika initiativ och antyder att problematiken med att dndra
konsumenters kopbeteenden och eventuellt bristande miljdintresse kanske inte behdver vara s
komplex:

... assd det dr ju otroligt hdftigt att kunna paverka med en sa pass liten fordndring med

alternativ vi redan hade.

Beroende pa hur e-handlaren presenterar ett sddant alternativ for kunderna kan det alltsa ses som
en stor mojlighet att styra sina kunder mot en mer héllbar konsumtion, vilket samtidigt kan
hjélpa foretaget att stirka sin konkurrenskraft (Du et al., 2011). Trots denna stora mgjlighet &r
det alltsd inte nagot som branschen gor i nagon storre skala 1 dagslaget.

1 detta kapitel har vi presenterat och analyserat foretagens syn pd konsumenternas preferenser
vid leverans, samt hur de ser pa konsumenters faktiska kopbeteenden. Det har diskuterats
huruvida konsumenter kan anses vara inkonsekventa i deras agerande eller ej utifrdn ett

miljoperspektiv, vilket visade pa en kopbeteendeparadox. Ddrefter har vi analyserat hur
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e-handelsbranschen kan ha skapat konsumenters ohadllbara képbeteenden, samt vilka
mdojligheter foretagen kan ha till att styra dem mot miljoforsiktighet.
I ndista kapitel undersoker vi vidare maojliga anledningar till de begrdinsade miljovinliga
alternativen vilka kretsar kring en teknisk lasning och behov av mdtbarhet.

6. Teknik och matmetodik

I detta kapitel graver vi djupare i varfor konsumenter séllan har ndgra miljovénliga
leveransalternativ att tillgd vid e-handel. Av intervjuerna framgar det att det finns ett stort behov
av att kunna mita leveransernas miljopaverkan for att kunna kommunicera detta till
konsumenterna och underlitta for ett miljomedvetet val. Vidare visar det sig finnas hinder 1
e-handelsforetagens IT-system som begransar mojligheterna till att gora dndringar i hur
leveransalternativen presenteras.

6.1 Last i en teknisk l16sning

Den blygsamma forekomsten av miljovéanliga leveransalternativ i studiens kvantitativa
undersokning kan delvis anses bero pa att det helt enkelt finns begridnsat med miljovénliga
leveransalternativ att erbjuda konsumenterna, men dven att e-handelsforetagen inte tagit tillvara
pa mojligheten att bendmna ett miljovénligare alternativ som just miljovanligt. Det framgéar
namligen av intervjuerna att vissa e-handelsforetag anvinder sig av mer miljovénliga
leveransalternativ men att de misslyckas med att kommunicera detta till sina kunder. E4 menar
exempelvis att de gor bra saker for miljon men medger att de dr déliga pa att kommunicera kring
det, och sdger samtidigt foljande:

... gor vi bra saker for miljon sd ska vi ju tala om det ocksa ... ocksd for att inspirera
andra saklart.

Dérmed kan de anses g& miste om chansen att anvinda miljon som konkurrensmedel (Taefi et
al., 2015). Som tidigare ndmnt hivdar ett av transportforetagen att de erbjuder sina
e-handelskunder en miljovénligare 16sning som inte kostar e-handlaren nagonting, men att de
anda inte lagger till detta i sin checkout:

... assd ddr tror jag faktiskt att e-handeln har inte forstdtt mojligheten de har hdir

[skratt] ... assd vi har produkten, de kan bara ligga till den som ett tillval i sina
e-handelslésningar och dnda gor man inte det, for det kréver ju en viss ... men det dr inte
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sd att vi krdver pengar av dem eller nagonting sant utan vi vill bara att de ska gora sin
hemléixa pa sina hemsidor. (T4).

Detta &r intressant d vi tidigare konstaterat att de flesta foretagen i studien tror att
konsumenterna vill bidra till hdllbarhet genom mer klimatsmarta val av leveransalternativ. Det
verkar alltsa finnas gronare alternativ som e-handlare viljer att inte anvénda sig av. E3 menar att
de forsoker bli béttre pa att kommunicera kring grona alternativ 1 sin checkout, men forklarar att
det dr komplicerat:

... jag har bett de som skoter var checkout att de ska sdtta dit det ddir lilla grona molnet
som [transportforetag] har pa sin hemsida som beskriver, ddr det star 100 procent
klimatkompenserade transporter ...

E3 forklarar vidare att de hade behovt bygga om hela checkouten for att gora det. Att det finns
brister 1 [T-systemen som gor checkouterna komplicerade att bygga om, dr nagot som flera
informanter nimner. T2 podngterar exempelvis att det kan kosta vildigt mycket att bygga om
dessa system och E3 forklarar hur den 6kande miljomedvetenheten idag stiller krav pa annan
information &n tidigare:

... jag menar ndr man byggde sin checkout ndn gang i tiden sa behovde man bara viss
information. Sen nu har ju saker och ting dndrats, det dr mdnga fler idag som dr mer
miljovinliga dn for 10 ar sen.

Dessa problem kan anses grunda sig i fenomenet path dependency, vilket kan forklaras som en
teknisk sparbundenhet. Det kan exempelvis innebéra att den tekniska 10sning som fér storst
spridning och acceptans inte nodvandigtvis dr den bista (Liebowitz & Margolis, 1995). I det har
fallet kan e-handelsforetagen da anses vara ldsta i sin egen tekniska 16sning som gor det svart for
dem att kunna 4ndra hur leveransalternativen ska presenteras. Vidare kan e-handlarna dven anses
vara ldsta i en extern parts tekniska 16sning. E4 beréttar att foretaget de samarbetar med for sina
betalningslosningar dven har fatt ta 6ver deras checkout i sin helhet, vilket innebér att E4 inte
langre styr hur de olika leveransalternativen bendmns och presenteras. Det foretag som
tillhandahéller betalningslosningarna vill halla checkouten sa simpel som mojligt vilket gor att
E4 inte heller kan kommunicera kring sitt miljovanliga leveransalternativ i checkouten lidngre.
Det faktum att detta dr en nyutvecklad mjukvara som dessutom tar ett steg tillbaka i
hallbarhetstanket tyder ytterligare pé att e-handelsbranschen verkligen ar 1ast 1 en teknisk
16sning. E4 ser det sjidlv som problematiskt och hoppas pa en fordndring. Det kan ddrmed anses
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orovickande att foretag inriktade pd att sdlja betalningslosningar till e-handelsbranschen har sa
stor makt over hur leveransalternativen presenteras, och ddrmed dven mdjligheterna till att styra
konsumenterna mot eller ldngre ifrén en héllbar konsumtion.

6.2 Behovet av métbarhet

Négot majoriteten av studiens informanter papekar ar svarigheterna i att avgora vad som ar ett
miljovénligt leveransalternativ. Det saknas en tydlig och vedertagen metod for hur leveransers
miljopaverkan ska berdknas. I dagsldget méter transportforetagen sina transporters miljopaverkan
pa olika sdtt vilket T1 menar gor att dessa berdkningar inte kan jimforas med varandra, delvis for
att de bygger pa antaganden som inte dr sanna. Detta skapar svarigheter bade 1 valet av
leveransalternativ men dven vid marknadsforing av dessa. Som tidigare ndmnt tror flera
informanter att ett miljovénligt leveransalternativ skulle fa genomslag bland konsumenter om de
1 koptillfallet far se den miljomaissiga skillnaden i siffror:

... jag tror att man ska va ganska hardcore for att vilja det faktiskt [ldngre leveranstid],
savida om man inte sdtter en siffra pd det sd man ser liksom att man faktiskt gor skillnad.
(E1).

E1 menar alltsd att for att en konsument ska vélja ett mer miljovénligt alternativ krdvs det att det
ska kunna mitas och presenteras hur mycket béttre det &r i forhallande till andra alternativ. Detta
starks av Auger et al. (2003) som menar att konsumenten inte nddvandigtvis forstar pa vilket sétt
nagot dr mer miljovanligt eller hallbart utan att informera mer. T2 menar vidare att det utan
sddan information inte finns ndgot incitament for kunden att verkligen vélja det miljéframjande
alternativet. Vi har tidigare analyserat hur e-handeln kan anses ha stora mojligheter till att
paverka konsumenterna mot hallbara val. For att gora detta i storre utstrdckning kan darfor
matbarheten av leveransers miljopaverkan vara avgorande. Genom att presentera
leveransalternativens miljopdverkan 1 siffror skulle ocksd konsumenter fa mgjlighet att bevisa
huruvida de ir inkonsekventa eller ej avseende deras bendgenhet att kompromissa med
preferenser som pris och bekviamlighet for miljons skull. Flera e-handlare i studien efterlyser
darfor en branschstandard for sadana mitningar, for att kunna jimfora olika alternativ pa ett
rattfardigt sitt och veta vad som kan kommuniceras som mest hallbart till sina kunder:

... nd men vi vill ha en branschstandard sd att det inte blir liksom vi som vdljer vem som
dar klimatsmart och inte. (E4).
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En erkidnd och accepterad médtmetod skulle d&ven kunna innebéra att e-handlare littare, ur ett
hallbarhetsperspektiv, hade kunnat vélja vilka transportforetag de vill samarbeta med. Darmed
hade det hallbarhetsintresse som branschen ofta efterlyser fran e-handlarna kunnat skapas och
utgora ett incitament for transportforetagen att ytterligare integrera miljomaéssiga aspekter i sin
affarsverksamhet genom CSR (Manning, 2013). Foretag som engagerar sig sarskilt mycket for
att minska véaxthusgasutsldppen fran sina leveranser kan ddrmed utnyttja det och synliggora sitt
hallbarhetsarbete via e-handlarnas checkouter. P4 sé vis skulle CSR kunna utgora ett storre
konkurrensmedel och vara ndgot flera aktorer marknadsdifferentierar sig genom (Bartok, 2018;
Du et al., 2011). Da hade de bada branscherna tillsammans kunnat uppmuntra till ett mer hallbart
kopbeteende som inte enbart kretsar kring snabbhet, fri frakt och fria returer.

7. Slutsatser

I detta avslutande kapitel presenterar vi de slutsatser som framkommit av analysen och ger svar
pa studiens tre fragestéllningar. Arbetet har syftat till att kartligga forekomsten av miljovénliga
leveransalternativ inom svensk e-handel for att sedan genom semistrukturerade intervjuer ta reda
pa hur olika aktdrer talar om leveranser ur ett hallbarhetsperspektiv. Av slutsatserna tydliggors
en bredare komplexitet kring &mnet &n vad som presenterats 1 tidigare forskning, vilket ger
upphov till en intressant diskussion samt forslag till vidare forskning.

Studiens forsta fragestédllning som besvaras ér, I vilken utstrdckning finns miljovdinliga
leveransalternativ representerade pad svenska e-handelsforetags hemsidor? Resultatet av
studiens kvantitativa undersokning visar att forekomsten av miljovénliga leveransalternativ pa
e-handlarnas hemsidor 4r mycket begrdnsad. Som pavisat i analysen kan det bero pé flera
faktorer. En viktig slutsats dr att miljovanliga leveransalternativ finns och anvénds i storre
utstrickning @n dokumentanalysen visar, men att e-handelsforetagen misslyckats med att
kommunicera detta till konsumenterna.

Den andra fragestéllningen, Vilka potentiella motsdttningar finns i relationen mellan
e-handelsforetag och transportforetag som paverkar méjligheterna till miljovinliga
leveransalternativ?, syftade till att tolka och analysera informanternas syn pa B2B-relationen.
Generellt sett framstar det genom intervjuerna som att e-handlare och transportforetag ér i
samfOrstand géllande vikten av en mer hallbar konsumtion och miljovénliga leveranser.
Problematiken ligger i att de inte verkar uppleva detta samforstand sjdlva. Ansvaret for
miljovinliga leveranser tenderar att beldggas den andra aktoren 1 relationen vilket tyder pé ett
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behov av dkad tydlighet i kommunikationen. Vidare utmanas bada branscherna av en lag
vinstmarginal vilket forhindrar deras bendgenhet att investera i miljofraimjande 10sningar sé vida
de inte forvéntas bidra till 6kad l6nsamhet. Ansvarsbeldggningen ses i relationen generellt som
ett problem da bdda parter dven lagger ansvar pa konsumenterna for de kopbeteenden och
forvantningar som foretagen sjdlva kan anses ha skapat.

Viér tredje och sista fragestéllning var, Vilka dr de huvudsakliga utmaningarna till
implementering av miljovinliga leveransalternativ?, och syftade till att 6ka forstaelsen for vilka
komplexa faktorer leveransekvationen préglas av. Betydelsefulla fynd for studien ér férekomsten
av de tva presenterade paradoxerna. Kopbeteendeparadoxen, som grundar sig i konsumenters
inkonsekvens av att sdga si men handla sa, belyses 1 vart empiriska material och forekommer
dven i tidigare forskning. I analysen forklarar vi varfor denna paradox inte bor appliceras pa
diskussionen kring miljovénliga leveransalternativ. Detta eftersom att det inte finns empirisk data
over hur konsumenter viljer bland leveransalternativ nér ett miljovanligt sadant finns att tillga.
Vidare hdvdar e-handlarna att de anpassar sitt leveranserbjudande helt efter vad de upplever att
kunderna vill ha. De verkar eniga om att konsumenterna efterfragar mer miljévinliga alternativ
vilket dessutom finns p4 marknaden, men presenterar dndé inte mdjligheten for konsumenterna.
Denna utbudsparadox kan delvis forklaras med att e-handlarna ar lasta i en teknisk 16sning som
forsvarar mojligheterna for dem att kommunicera kring leveransalternativen till konsumenterna
och ddarmed péverka och styra dem mot miljoforsiktighet. Studiens kanske viktigaste slutsats
pekar pa hur hela komplexiteten kan hérledas till behovet av métbarhet gillande leveransers
miljopaverkan. Utvecklingen av en branschstandard for hur detta ska matas skulle kunna
synliggdra problematiken och forenkla for alla inblandade aktorer att ta sitt miljdméssiga ansvar.

7.1 Diskussion

E-handeln och dess leveranser ar fortfarande ett nytt fenomen i samhéllet som okar stadigt for
varje ar. Vidare pekar alla faktorer pa en fortsatt 6kning vilket pavisar vikten av att undersoka
fenomenet ytterligare. Som tidigare ndmnt dr det under last mile 1 stiderna problemen blir storst
dé det dr den delen av transporten som dr mest fororenande. Av Europas invanare bor 80 procent
1 stadsmiljoer och sdledes blir manga drabbade av de luftfororeningar e-handelns godsleveranser
ger upphov till. Darav ar det av stor vikt att utveckla mer héllbara leveransmetoder for att vinda
den negativa trenden.

Studiens fokus har varit att studera komplexiteten inom detta problem, som har visat sig vara
storre dn forvantat. Darfor har det uppkommit flertalet faktorer under intervjuerna som har varit
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intressanta men inte bedomts vara tillrdckligt relevanta for studiens syfte. Ett exempel pa detta &r
klimatkompensation som vi ndmner kort i analysen. Nar informanterna talar om kostnader 1
forhéllande till miljoproblem landar diskussionen inte séllan 1 investeringar, transportkostnader,
16nsamhet och lag vinstmarginal. De kostnader som transportbranschen och e-handelsbranschen
later miljon betala for 1 form av forsdmrat klimat &r inte lika framstdende. I flera av intervjuerna
har klimatkompensation diskuterats som ett sitt for foretagen att gora rétt for sig, en 10sning som
inte paverkar utslappen pa plats dir transporterna sker men istéllet bidrar till en minskning av
utslédpp nagon annanstans pa jorden. Detta dr ndgot som véra informanter hade olika syn pa, dér
vissa sdg det 1 ett positivt ljus medan andra varnar for greenwashing, att foretagen forsoker kopa
sig fria fran sin egen miljopaverkan.

Som tidigare ndmnt verkar det finnas ett stort behov av en branschstandard for att méta och
jdmfora leveransers miljopaverkan. Samtliga av studiens informanter ser fordelar med att kunna
mata detta pa ett korrekt sétt vilket vicker fragetecken kring vem som kan och bor ansvara for att
utveckla en sddan. Det framgick dven att en e-handlare var restriktiv med sin kommunikation
kring deras hallbarhetsarbete till konsumenterna, for att inte “bombardera dem med budskap”,
samtidigt som samma informant dven pétalade vikten av att kommunicera kring just miljon.
Detta belyser dnnu en potentiell paradox som bidrar till leveransekvationens komplexitet.

7.2 Forslag till framtida forskning

Utvecklingen av en branschstandard for att méita leveransers miljopaverkan framstar som central
genom hela analysen och behdver dirfor undersokas ytterligare for att ta reda pa hur det ska
goras, samt sla fast vem som har mgjlighet att ta fram och implementera en séddan i
transportbranschen. Regeringars och myndigheters mojligheter till detta borde sérskilt
undersokas. Vidare finns ett stort behov for framtida empirisk forskning kring hur konsumenter
véljer bland leveransalternativ nér ett miljovénligt sddant finns att tillgd. Detta for att kunna
befidsta eller dementera kopbeteendeparadoxen om konsumenters inkonsekvens i valet av
leveransalternativ, ndgot som utgor en kunskapslucka i dagens forskning. Det vore dven
intressant for framtida forskning att undersoka konsumenters syn péd klimatkompensation 1 ett
e-handelskontext, samt hur 6verkommunikation av foretagens CSR kan ses som greenwashing.
Som pavisat dr leveransekvationens komplexitet bred och paverkas av manga faktorer, vilket
oppnar upp for vidare forskning kring dmnet.
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9. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide for e-handelsforetag

Generell intervjuguide for e-handelsforetag. Utéver dessa fragor har specifika frdagor stdllts med
anknytning till foretaget som informanten arbetat pd.

Etiska fragor
e Forklarar att deltagandet &r frivilligt och att personen kan hoppa av néar som helst.

Personen ér helt anonym 1 studien och resultatet kommer enbart anvéndas i
forskningsandamal.

e Ar det okej att vi spelar in intervjun? Vi kommer att radera ljudfilen nir vi ir firdiga med
transkriberingen.

Bakgrund
Beritta lite om dig sjélv, intressen, livserfarenhet etc.

Beriétta om foretaget

Vad har du for roll 1 foretaget? Vad ér dina arbetsuppgifter?
Kan du beritta lite om en typisk arbetsdag for dig?

Hur arbetar ni med hallbarhet?

Vad konsumenter vill

e Var fér ni er information ifrdn gillande vad kunder efterfragar vid leverans?
o Vad vet ni om vad era kunder tycker ar viktigt?

53



o Hur anvinder ni den informationen?

e Tror du att era kunder skulle kunna tdnka sig att vdnta nigra dagar extra pa sin leverans
om det innebar att den var mer miljovanlig?

o Tror du att det hade varit ndgon skillnad for kunderna att vinta 2-3 dagar extra
jamfort med 1-2 dagar extra?

o Var tror du gransen ligger 1 extra tid for om ett sddant leveransalternativ skulle fa
genomslag?

o Hur stor andel av konsumenterna tror du skulle kunna ténka sig att vinta 1-2
dagar?

O Hur stor andel av konsumenterna tror du skulle kunna ténka sig att vénta 2-3
dagar?

Relationen mellan e-handelsforetag och transportforetag

e Hur ser samarbetet ut mellan er och transportforetagen?
o Ar det ni som sdker upp dem, eller tviirtom?

o Far ni nagon feedback fran transportféretagen 6ver hur ni arbetar med leveranser?

e Om ni skulle vilja infora ett miljovinligare leveransalternativ som innebar ndgon dag
extra 1 leveranstid for att bilarna skulle bli béttre fyllda, hur skulle det ga till?
o Hade ni kunnat gora det sjilva?
m Hur da?
Vems ansvar ér det att lansera ett sadant alternativ?
Om svaret dr transportforetag/distributor, annat eller allas ansvar:
m  VarfOr tror du att ett sddant alternativ inte anvénds redan?
m Hur hade ni tagit emot ett sddant alternativ?
o Om svaret dr e-handelsforetagets eget ansvar:

m  Har ni funderat pd att infora ett sddant alternativ?
e Hur ser du pa ett sddant leveransalternativ?

o Vilka fordelar ser du?
o Vilka nackdelar ser du?

e Hur tror du att transportforetagen ser pa ett sddant leveransalterativ?
o Vilka fordelar tror du att de hade sett?
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o Vilka nackdelar tror du att de hade sett?
o Har ni upplevt ndgot motstand fran andra aktorer 1 fragan?

e Hur tror du att andra e-handelsforetag hade sett pa det?
o Vilka fordelar tror du att de hade sett?
o Vilka nackdelar tror du att de hade sett?

e Hur tror du att konsumenterna hade sett pa det?

Hur ser det ut idag, varfor och hur ska det forbéttras?

e Vilket sitt tror du &r bast for att gora leveranserna mer héllbara?
o Vad ér viktigast?
o Vilket sitt tror du andra e-handelsforetag tycker ar bést?
o Vilket sitt tror du transportforetagen tycker ér bast?

e Vi undersokte hemsidorna for de 100 stdrsta e-handelsforetagen i Sverige (sett till
omsittning), endast 2 st. erbjuder ndgon form av miljovinligt leveransalternativ;
o Vad tycker du om det?
o Varfor tror du att det dr s?

Stdngande fragor:
e Sammanfatta och fraga om vi har forstétt personen ritt.

e Har du ndgot mer som du tdnker pa?
e Ar det okej om vi anvinder din titel i arbetet? Vi utelimnar namn och foretag.
e Kan vi f4 maila dig med ytterligare fragor ifall vi kommer pa ndgot senare?

Avsluta och tacka sa mycket for att personen stdllde upp pd intervju

Bilaga 2: Intervjuguide for transportforetag

Generell intervjuguide for transportforetag. Utéver dessa fragor har specifika fragor stdllts med
anknytning till foretaget som informanten arbetat pd.

Etiska fragor
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e Forklarar att deltagandet &r frivilligt och att personen kan hoppa av nér som helst.

Personen ér helt anonym i studien och resultatet kommer enbart anvéndas 1

forskningsdndamal.

e Ar det okej att vi spelar in intervjun? Vi kommer att radera ljudfilen niir vi ir firdiga med

transkriberingen.

Bakgrund

Beritta lite om dig sjélv, intressen, livserfarenhet etc.
Beritta om foretaget

Vad har du for roll i foretaget? Vad ér dina arbetsuppgifter?
Kan du beritta lite om en typisk arbetsdag for dig?

Hur arbetar ni med hallbarhet?

Relationen mellan e-handelsforetag och transportforetag

e Hur ser samarbetet ut mellan er och e-handelsforetagen?

o

o

Ar det ni som sdker upp dem, eller tvirtom?
Fér ni ndgon feedback frén e-handelsforetagen dver hur ni bor arbeta med era
leveranser?

e Om ni skulle vilja infora ett miljovénligare leveransalternativ som innebar nagon dag

extra i leveranstid for e-handlarnas kunder for att bilarna skulle bli béttre fyllda, hur
skulle det ga till?

o

o
o
o

Har ni mojlighet att kunna gora det sjédlva?

Hur skulle det 1 sé fall kunna goras?

Vad hade krévts av er och av eventuella samarbetspartners?

Krivs det samarbete med andra aktorer for att lansera ett sadant alternativ, isf
vilka aktorer?

Varfor tror du att detta alternativ inte finns redan?

Finns det ndgra hinder?

e Hur ser du pé ett sddant leveransalternativ?

o

o

Vilka fordelar ser du?
Vilka nackdelar ser du?
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e Hur tror du att andra transportforetag ser pd ett sdidant leveransalternativ?
o Vilka fordelar tror du att de ser?
o Vilka nackdelar tror du att de ser?

e Hur tror du att e-handelsforetagen hade anvint sig av ett sddant leveransalternativ?
o Vilka fordelar tror du att de hade sett?
o Vilka nackdelar tror du att de hade sett?
o Har ni upplevt ndgot motstand frn andra aktorer i1 fragan?

e Hur tror du att konsumenterna hade sett pa det?

Vad konsumenter vill

e Var far ni er information ifran gillande vad slutkonsumenter efterfragar vid leverans?
o Vad vet ni om vad konsumenterna tycker ar viktigt?
o Hur anvénder ni den informationen?

e Var far ni er information ifran gillande vad era kunder, e-handelsforetag, efterfragar vid
leverans?
o Vad vet ni om vad e-handelsforetagen tycker ar viktigt?
o Hur anvénder ni den informationen?

e Hur tror du att konsumenterna stiller sig 1 frigan om att véinta nigra dagar extra for
miljovénligare leveranser?

o Tror du att de hade varit ndgon skillnad mellan att vénta 2-3 dagar extra jamfort
med 1-2 dagar extra?

o Var tror du gransen ligger 1 extra tid for om ett sddant leveransalternativ skulle fa
genomslag?

o Hur stor andel av konsumenterna tror du skulle kunna ténka sig att vinta 1-2
dagar?

o Hur stor andel av konsumenterna tror du skulle kunna ténka sig att vénta 2-3
dagar?

Hur ser det ut idag, varfor och hur ska det forbéttras?
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e Vi har undersokt hemsidorna for de 100 storsta e-handelsforetagen 1 Sverige (sett till
omsittning), endast 2 st. erbjuder ndgon form av miljovanligt leveransalternativ;
o Hur ser du pé att siffran ar si 14g?
o Varfor tror du att det dr sa?
o Finns inte efterfrdgan bland konsumenterna?

e Vilket sitt tror du &r bast for att gora leveranserna mer héllbara?
o Vad ér viktigast?
o Vilket sitt tror du andra transportforetag tycker dr bist?
o Vilket sitt tror du e-handelsforetagen tycker &r bast?

Ovrig fraga:
e Har ni nigon statistik pa fyllnadsgraden i era leveranser?
© Hur miter ni fyllnadsgraden?

Stdngande fragor:
Sammanfatta och fraga om vi har forstétt personen ratt

Har du nagot mer att tillagga?
Ar det okej att vi anviinder din titel i arbetet? Vi utelimnar namn och foretag.

Kan vi fa maila dig med ytterligare frdgor ifall vi kommer pd nigot senare?

Avsluta och tacka sa mycket for att personen stdllde upp pd intervju

Bilaga 3: Missivbrev

Hej!

Forst och framst - tack for att du tar dig tid att ldsa detta.

Vi ér tva studenter, André Eliasson och Victor Richardsson, pa Lunds Universitet som studerar
en kandidatutbildning 1 Logistics Service Management. Vi dr nu inne pé sista terminen av
utbildningen och skriver vér kandidatuppsats om e-handelns last mile-problematik ur ett
héllbarhetsperspektiv.
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Syftet med studien &r att undersdka framtidens héllbara leveransalternativ inom e-handeln samt
hur ett gronare leveransalternativ skulle kunna implementeras. Vi tror att du hade kunnat hjilpa
oss att 4 insikt 1 hur ni resonerar kring era leveranser idag och vilka svarigheter och mojligheter
som finns for att utveckla héllbara leveransalternativ.

Vi har fordjupat oss i forskning och litteratur kring det aktuella &mnet, men har ocksa for avsikt
att ta hjdlp av e-handels- samt transportbranschens insikter. Dérfor vill vi intervjua dig, som har
kunskap, utbildning och erfarenheter som &r virdefulla for oss och vért arbete. Intervjufrdgorna
kommer att kretsa kring ett antal teman och vér forhoppning &r att en givande diskussion
kommer att uppstd. Vi uppskattar att tidsatgdngen for intervjun kommer vara cirka 45-60 minuter
och vi hoppas att du pa ndgot sitt har mojlighet att delta. Vi dr bosatta 1 Helsingborg och kan
vara flexibla med var och hur intervjun kan ske, genom ett méte eller Gver telefon om sa 6nskas
eller om avstandet kréver det.

Vid intervjun kommer vi att ta hinsyn till Vetenskapsradet forskningsetiska principer. Detta
innebar att deltagandet dr frivilligt och om du sé skulle vilja sa kan du ndr som helst avbryta
intervjun och darmed ditt deltagande. Ditt deltagande kommer att behandlas konfidentiellt, du
kommer vara helt anonym 1 studien och resultatet kommer enbart att anvéndas i
forskningsdndamal.

Om du har nagra frgor eller funderingar dr du vilkommen att kontakta oss eller var handledare
for mer information.

Om du &r villig att delta 1 studien sa far du gédrna svara pa detta mail sa att vi kan bestimma nér,
var och hur intervjun ska ske. Vid uteblivet svar kommer vi att f6lja upp detta mail med ett
samtal inom ndgra arbetsdagar for att sékerstélla att du tagit del av var forfragan.

André Eliasson:
E-mail: andre.eliasson.6058@student.lu.se

Telefon: 073-XxxXxXXXX

Victor Richardsson:
E-mail: victor.richardsson.7740@student.lu.se

Telefon: 076-XxxXxXXXX

Handledare:
Elin Bommenel
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