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Sammanfattning
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kommer utvecklas till foljd av 6kad e-handel.

Forfattare: Emma Larsson & Kenney Thomasson

Niva: Kandidatuppsats i kursen KSMK65 Service Management: Examensarbete for
kandidatexamen, VT 2020.

Institution: Institutionen fér Service management och tjédnstevetenskap, Campus Helsingborg,
Lunds Universitet.

Handledare: Alina Lidén

Problembakgrund: De konsumtionsmdnster som konsumenten tidigare hade syns inte ldngre
lika tydligt 1 handeln. Dagens konsumenter handlar pa andra sétt och med andra metoder dn
tidigare. En av de branscher som framst har gynnats av detta 4r dagligvarubranschen. En bransch
som tidigare kénnetecknats av stora e-handelsbarridrer men som under de senaste artionden har
vuxit explosionsartat. Denna 6kningen paverkar inte bara konsumenterna utan dven handlarna
star infOr nya utmaningar.

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka vilka utmaningar den 6kade efterfragan pa att
konsumera varor i digital handel medfor for butiker 1 dagligvarubranschen. Rapporten syftar
dven till att undersoka hur detta paverkar matbutikernas framtid.

Metod: Rapporten inkluderar flermetodsforskning. Kvalitativt material har samlats in genom
semi-strukturerade intervjuer och kvantitativ data genom en enkatundersokning.

Slutsats: Undersokningen har medfort att rapporten har tva tydliga slutsatser. Den forsta ar att
dagens konsumenter ,genom sina stéllda krav pa tillgdnglighet och smidighet, har bidragit till att
dagligvaruhandlarna har fatt nya utmaningar med sin tjdnst. Den andra dr att handlarna ar
medvetna om de fordandringar som kan och borde goras, men ér inte tillrackligt
fordndringsbenigna for att genomfora dem.

Nyckelord: Den digitala képprocessen, e-grocery, logistik och last mile.
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1. Introduktion

I detta avsnittet kommer rapportens problematisering och syfte presenteras samt bakgrunden till
de. Problembakgrunden kommer att introducera &mnet och presentera tidigare forskning for den
okade méangden digital konsumtion samt hur detta har paverkat dagligvaruhandelns logistiska
leveranssitt. Efter det kommer avsnittet presentera en syftesformulering foljt av rapportens

fragestdllningar som kommer f6ljas under hela rapporten.

1.1 Problembakgrund

Det har alltid legat i médnniskans natur att konsumera for att bevisa sin status gentemot andra
personer (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2016, s. 85). Att konsumera ser diremot inte
langre ut som de alltid har gjort och att vara en handlare har inte l1ngre samma innebdrd. Den
konsumtion som samhiéllet idag ser som sjélvklar, var tidigare lagstadgad och endast styrd till
stiderna (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 32). Ostberg och Kaijser (2010, s. 32) forklarar att det inte
forrdn pa 1800-talet som det infordes fri handel, vilken foljdes av handel 6ver disk och idag har
utvecklats till konceptet e-handel. En handlare i dagens samhélle behdver ddrmed forsta vikten
av att standigt utveckla eller fornya sitt koncept. Som en foljd av den 6kade digitaliseringen 1
handeln dr dagens konsumenter inte heller ldngre lasta till en specifik lokalisering d& de ska
genomfora sina kop (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 1-2). Samhéllets 6kade digitalisering har
ocksa medfort att konsumenter numera kan handla nistan vad som helst, vart som helst och 1
princip ndr som helst (Jonsson et al., 2016, s. 15; Fuentes & Svingstedt, 2017, s. 140). Vad
tidigare forskning dven tydliggor ér att e-handeln 1 forhéllande till den fysiska handeln standigt
Okar och att konsumenter idag medvetet viljer att handla vissa varor via de digitala

konsumtionsplattformarna framfor i den fysiska butiken (Svensk Handel, 2020, s. 4-5).

Karin Johansson som ar VD f6r Svensk handel forklarar att e-handlarnas framtidstro fortsétter att
stortdyka pa grund av Covid-19 pandemin (2020, s. 2, 6). Detta trots den positiva 6kning som har
skett i e-handlarnas forsiljningssiffror. Aven Postnords VD Annemarie Gardshol forklarar att

13% av de tillfrdgade konsumenterna i e-handelsbarometern konsumerar via onlinehandel mer &n



en ging i1 veckan. I rapporten (Postnord, 2020, s. 1, 5-6) presenteras dven att dagligvaruhandeln
ar en av de branscher som véxer storartat. Detta pa grund av att branschen tidigare inte varit
speciellt attraktiv pd den digitala marknaden och dédrmed bdorjat véxa pd senare ar. Anledningen
till det kan forklaras som f6ljd av att konsumtion av matvaror ofta kinnetecknats av stora
e-handelsbarridrer. Barridrerna definieras som begrinsningar, vilka gor att en konsument inte
véljer att konsumera frdn den digitala handeln. Bland annat har konsumenterna ansett att
dagligvarubranschen har en hog kldm-och-kinn faktor, vilket innebér att konsumenten girna vill
kinna pa produkterna fore kopet genomfors (Jonsson et al., 2016, s. 53). Det &r en av de storsta

anledningarna som har gjort att branschen haft svért att hivda sig pa den digitala marknaden.

I takt med att konsumtionen av matvaror dkar pé nitet innebér det ocksé att matbutikerna maste
stidlla om hur de arbetar mot kunden (Kédmaérdine, Sméros, Jaakola & Holmstrom, 2001, s. 42).
Dagens kunder verkar istéllet for att prioritera service och tillgdnglighet anse att utbud och
mojligheterna till leverans dr viktigare (Bilaga 3). Det fordndrade konsumtionsmdnstret har
darmed paverkat vilka logistiska I6sningar en matbutik kan anvdnda sig av. For att mota
kundernas efterfragan pad smidighet erbjuder ménga av dagens dagligvaruhandlare mdjligheten
for kunden att antingen hdmta fardigpackade matkassar i butiken eller f& maten hemlevererad
under en specifik slott-tid. I tidigare vetenskaplig forskning har de tvad leveranssitten,
hemleverans och click-and-collect, presenterats som tvd fungerande metoder for leverans av
matvaror. Dock har bada definieras som kostsamma och ineffektiva (Pan, Giannikas, Han,

Grover-Silva & Qiao, 2017, s. 1918-1920).

Med dagligvaruhandelns 6kade mojligheter har ocksa butikerna tilldelats en ny roll. Det innebér
att butikerna som tidigare endast hade som uppgift att tilltala och fa kunden att handla mer, nu
méste ocksa tjana som ett plocklager. Sett mot ett traditionellt plocklager som &r utformat for att
maximera lagerytan och effektivisera plockningen av varor, dr butikernas utformning ineffektiv
vid varuplockning (Kdméridine et al., 2001, s. 42). Tidigare skulle kunderna sjilva plocka, packa
och leverera varorna, men i takt med att allt fler e-handlar har last mile forflyttats frén att ligga

pa konsumenten till att istéllet vara en del av butikens ansvar. Mangiarancina, Prego, Seghezzi



och Tumino (2019, s. 901-902) papekar dock att den typ av last mile logistik som dagens foretag
presterar dr bade ineffektiv och dyr, vilket gor det svart att skapa lonsamhet i den digitala
handeln. Det ar darfor viktigt att dagens dagligvaruhandlare utvecklar en tjanst som medfor att
konsumenten kan genomf6ra sina inkdp bekvdmt och snabbt men ocksa presentera ett brett
utbud. Samtidigt behdver handlarna sdkerstélla att rédtt produkter levereras, att leveransen
genomfors smartfritt samt att den dr smidig att genomfOra, s& att inte kundmissndje uppstér

(Carlos Martin, Pagliara & Roman, 2019, s. 11).

Négot som tidigare vetenskaplig forskning dock har visat pd brister 1 &r att presentera hur
logistiken kommer att utvecklas i forhéllande till den nya trenden, att handla dagligvaror via
nitet. Inte heller finns en tydlig bild av hur handlare arbetar for att f6lja den dkade efterfragan pa
digitala konsumtionsplattformar och den smidighet konsumenterna efterfragar. Utifrdn
begreppen den digitala kopprocessen, e-grocery, logistik och last mile kommer rapporten darfor
att analysera hur butikshandlare inom detaljhandeln har hanterat den 6kade efterfrigan pé digital

konsumtion som digitaliseringen har medfort.

1.2 Syfte och fragestillningar

Med bakgrund i den presenterade problembakgrunden dr ddrmed syftet med studien att
undersoka vilka utmaningar den 6kade efterfragan pé att konsumera varor i digital handel medfor
for butiker 1 dagligvarubranschen. Rapporten forvintas bidra med en 6kad forstdelse for hur
matbutiker har arbetat med last mile, hur de arbetar med det idag och vilka utmaningar som
matbutikerna star infor framtiden. Mer konkret, kommer arbetet att analysera hur matbutiker i
naromradet Helsingborg arbetar med e-handel, vilka utmaningar matbutikerna har sttt pa samt
hur deras framtid ser ut till f6ljd av den Okade digitaliseringen. Utifrdn den presenterade

problembakgrunden och syftet kommer f6ljande fragestéllningar att utgdra grunden i rapporten:

- Vilka utmaningar stdlls matbutikerna infor pd grund av den okade e-handeln?

- Hur arbetar matbutiker for att bemota de fordindrade konsumtionsmonstret, nu och i

framtiden?



2. Teoretisk referensram

I foljande avsnitt kommer tidigare forskning som &r relevant for studien att presenteras. Det dr
ocksd dessa teorier som kommer att ligga till grund for det kommande analysavsnittet.
Rapportens teoretiska referensram kommer att behandla tva grundlaggande begrepp, den digitala
képprocessen och logistik. For den digitala kdpprocessen kommer begreppet e-grocery att

introduceras, medan det for logistik kommer presenteras last mile.

2.1 Den digitala kopprocessen

Treadgold och Reynolds (2016, s. 116-119) forklarar att den 6kade digitaliserade handeln har
fordndrat handlarens tidigare tydliga roll. I dagens konsumtionssamhille kan nistan vem som
helst anses vara en handlare. De som tidigare enbart hade en fysisk butik behdver idag bli
multikanala for att f6lja den okade efterfrdgan. Daremot dr det inte bara handlarna som behover
utveckla sina digitala konsumtionsplattformar, &ven konsumenterna blir mer och mer
multikanala vid ink&p. Att vara multikanal forklaras av Jonsson et al. (2016, s. 44) som att
kunden anvénder flera olika plattformar for att genomfora sina kdp. Jonsson et al. (2016, s. 44)
menar dven att det dr nddvindigt for handlarna att uppfylla den efterfragan och de behov som
konsumenterna har pa grund av den 6kade digitaliseringen. Allt oftare genomfors kdp online och
beroende pa hur frélst en konsument ér vid digital konsumtion s& anvéinds plattformen pé olika
sétt. Vissa konsumenter soker bara inspiration medan andra genomfor alla sina kdp via nétet

(Jonsson et al., 2016, s. 47).

Jonsson et al. (2016, s. 44, 51) forklarar ocksa att nir en konsument vil har fattat tycke for att
anvinda e-handeln som metod for att genomfora kop, har de svart att dtergd till att enbart
konsumera 1 fysisk butik. Dock kan det finnas varor som en konsument fortfarande véljer att inte
konsumera via en e-handel beroende pé hur stor digital kompetens denne har, vilka dessa varor
ar skiljer dock fran person till person. I Postnords e-handelsbarometer (2020, s. 18) presenteras
att endast 12% av de som handlar via digitala plattformar konsumerar varor frin

dagligvarubranschen. Vad som dock ockséd pavisas ér att det har skett en 6kad fordndring 1 det



digitala konsumtionsmonstret och att allt fler konsumenter har borjat handla dagligvaror via
digitala konsumtionsplattformarna de senaste aren. Fortsdttningsvis kommer den digitala
konsumtionen att vidxa i takt med att konsumenternas digitala kompetens dkar (Jonsson et al.,
2016, s. 51). Detta d& dagens konsumenter inte ldngre ir intresserade av hur olika varor handlas,
utan det som dr av intresse r att rétt varor levereras till ett rimligt pris och pd den utsatta tiden

(Treadgold & Reynolds, 2016, s. 118).

Den o6kade digitaliseringen har inte bara péverkat hur varorna kan inhandlas utan ocksid med
vilka metoder. Fuentes och Svingstedt (2017, s. 142) forklarar att storre del av dagens
konsumtion sker via mobiltelefonen, vilket i sin tur &r forknippat med mojligheten att
konsumenten kan inhandla sina varor utan att vara beroende av tid och rum. I den
e-handelsbarometer som Postnord, HUI och Svensk handel (2020, s. 27) har publicerat
presenteras det att av de digitala kop som gjorts under 2019 genomfordes 41% via en
mobiltelefon. Det forklarar Corinna Cagliano, De Marco och Rafele (2016, s. 47-48) &r pd grund
av att de tradlosa enheterna konstant finns i konsumentens nirhet. Detta har i sin tur gjort att de
digitala konsumtionsplattformarna finns tillgangliga dygnet runt och kan vara anledningen till att

den digitala konsumtionen av dagligvaror har 6kat.

2.1.1 E-grocery

Att handla matvaror via nétet &r nigot som har vuxit explosionsartat i takt med ménniskors
digitala vanor och att samhéllet digitaliseras. For denna rapporten kommer begreppet e-grocery
att anvédndas for att forklara den digitala handeln som sker inom dagligvarubranschen. For att
tydligt definiera begreppet anvinds Carlos Martin et al. (2019, s. 1) forklaring, vilken lyder att
foretag ska kunna leverera matvaror som inhandlats via en digital konsumtionsplattform till
konsumenten pé ett bekvdmt och smidigt sitt under en utsatt tid. Med den mojlighet som
e-grocery ddarmed har skapat, har ocksa flera nya aktorer dykt upp pa marknaden som idag har
mojligheten att konkurrera med den traditionella dagligvaruhandeln (Pan et al., 2017, s. 1918).
Pé den svenska marknaden kan denna typen av e-handelsgrossister vara Mathem, Matsmart eller

olika tjanster som levererar fardiga matkassar.



I den rapport som Svensk dagligvaruhandel har genomfort i samarbete med HUI (2020, s. 2)
presenteras att den totala e-handelstillvixten inom dagligvarubranschen har 6kat med 15,1%
under 2020. Detta kan forklaras genom att handlarna &r mer benédgna att genomfora leveranserna
pa det sitt som konsumenterna Onskar, vilket framst handlar om smidighet och att fa rétt varor
levererade till en passande tid. Men ocksa att konsumenten kan slippa att besdka butiken for att
f4 varorna inhandlade och istdllet kan f& dem levererade genom alternativa metoder (Pan et al.,
2017, s. 1918). For att handlare ska kunna f6lja den tillvdxt som finns i branschen blir det dérfor
viktigt att hitta faktorer som gor att de kan differentiera sig. For butiker i dagligvarubranschen
kan detta till exempel vara service eller profilering av olika varor som é&r unika for butiken
(Treadgold & Reynolds, 2016, s. 189). Men det finns dven ett annat sdtt att sarskilja sig, vilket
Robinson, Riley, Rettie och Rolls-Willson (2007, s. 100) forklarar som situationella variabler
eller lojalitet. Forfattarna forklarar att situationella variabler bestdr av omstéllningar 1
livssituationen sdsom flytt, fordndringar i arbetssituationen eller mojlighet till transportmedel.
Medan lojalitet beskrivs som formégan att anpassa kdpprocessen till konsumenternas redan
existerande vanor och behov (Robinson et al., 2007, s. 101). Ett exempel pa hur det kan goras ar
att erbjuda konsumenten mdjligheten till en favoritlista i den digitala handeln dir de varor som

kunden annars handlar i fysisk butik finns bevarade (Robinson et al., 2007, s. 96).

Pé grund av digitaliseringen har matbutiken, som presenterat, fatt en fordndrad roll och gétt fran
att bara vara en matbutik till att nu ocksd fungera som ett plocklager. En viktig del i den
utvecklade digitaliserade mathandeln har varit smidigheten for kunden. Treadgold och Reynolds
(2016, s. 169) presenterar att en fjdrdedel av de amerikanska konsumenterna och en femtedel av
de franska som handlar dagligvaror online ocksd véljer att hdmta upp dessa genom en
click-and-collect tjanst. For Sverige géller att fran arsskiftet 2019 och 2020 till slutet av februari
har en 6kning pd mojligheten att hamta 1 butik vixt med 31,1% (Svensk dagligvaruhandel, 2020,
s. 2). Men o6kningen av digitaliserad dagligvaruhandel virlden 6ver medfor ocksa dkade krav pa
de butiker som tilldimpar tjansten. Treadgold och Reynolds (2016, s. 187) menar exempelvis att
de traditionella matbutikerna nu méste stilla om fran att enbart packa upp varorna pa hyllorna till

att nu plocka och leverera varorna till kunden. De riskerar dé att bli omsprungna av foretag som



redan har implementerat plockning och leverans till kunder samt foretag som enbart driver
e-handel och som istdllet har skapat rena plocklager. Kdmardinen och Punakivi (2002, s.
290-291) skriver om hur olika vissa aktdrer som forsokt och misslyckats med e-grocery. Dir
anledningarna till att de misslyckades kunde hirledas till att tjinsten antingen var for dyr, att
foretagen hade gjort for stora satsningar pd oflexibla automatiserade lager eller att
leveranstiderna till kunden var for fia. Samtidigt menar Corinna Cagliano et al. (2016, s. 47)
ocksa att en anledning till att ett foretag misslyckas med e-grocery kan vara att det inte ar
tillrackligt forberedda for omstdllningen. Exempelvis i form av den tid som krdvs for att

forbereda ordrar eller tiden som behovs for att leverera varorna till kunden.

2.2 Logistik

Begreppet logistik syftar 1 det stora hela till att planera, implementera och kontrollera sa att
transporter och lagring av gods ér effektiva (Sandberg. 2015, s. 11). Tidigare anvéindes ordet
logistik enbart inom det militdra men pd 1960-talet, i1 takt med den 6kade globaliseringen, 6kade
ocksa behovet av att samordna och styra leverantorskedjan. P4 samma vis har ocksa betydelsen
av begreppet logistik fordndrats. Fran att tidigare enbart fokuserat pa transporter av gods, till att
idag dven inkludera forflyttning av ménniskor, flodesplanering och bygglogistik (Lumsden,

2012, s. 26).

Men logistik handlar inte bara om att forflytta gods frdn en geografisk plats till en annan, utan
ocksa att hantera, plocka och paketera varor. Sandberg (2015, s. 14) menar att foretag har blivit
mer uppmirksamma pa konkurrensfordelar, exempelvis att det logistiska flodet &r en stark
konkurrensfordel d& den ligger till grund for flédet av material och varor genom organisationen
fran tillverkning till slutkunden. Sandberg (2015, s. 14-15) nimner ocksa att foretag som Lidl
och Tesco har lagt stor vikt vid att optimera logistiska floden, vilket d&ven har okat foretagens
lonsamhet. Kdmairdinen och Punakivi (2002, s. 190) menar liksom Sandberg (2015, s. 14-15) att
Tesco har dkat sin omsdttning genom att anvinda sig av sina befintliga butiker, vilket resulterat i
att varorna plockas nira kunden som 1 sin tur leder till att transportstrickorna blir kortare och

leveranstiderna blir kortare. En annan anledning till att logistiken spelar allt storre roll 1



organisationer dr att kunden stiller allt storre krav pd virdekedjan. Detta i takt med att
viardekedjan stdndigt fordndras till foljd av att e-handeln har introducerats, vilket 1 sin tur stiller
hogre krav pa foretagen och gor sa att samtliga delar av en viardekedja lyfts fram och stélls pé sin

spets (Svensk Handel, 2018, s. 25).

Hiibner, Holzapfel och Kuhn (2016, s. 257) ndmner i sin artikel hur butiker i dagens ldge har
fordndrat sitt sitt att leverera tjdnster och varor till kunderna. Exempelvis kan butikerna vélja att
kora hem varorna till kunden, alternativt kan kunden bestdlla varorna och hdmta upp dem i
butiken. Samtidigt menar de att e-handel 1 butiken kriver vél uppbyggda leveranskedjor for att
kunna hantera bade leveranser och returer. Det som skiljer hemleverans och pick-up &t ar att
hemleveranser stéller hogre krav pa punktlighet frdn butiken, samtidigt som kostnaderna for
foretaget okar 1 form av fordon och de kostnader som é&r knutna till anvindandet av ett fordon.
Samtidigt forklarar Hiibner et al. (2016, s. 291) att e-handel av matvaror & mer komplex
gentemot e-handel av andra varor da de méste hallas kylda och fréscha under transporterna och
ndr de lagras. Nagot som gor det bade dyrare och mer komplext att implementera

logistiklosningar i dagligvaruhandeln.

2.2.1 Last mile

Begreppet last mile kan direktoversittas till sista milen, vilket forklaras som transporten mellan
mellan foretag och slutkund. Aized och Singh Srai (2014, s. 1054-1055) menar att last mile
innefattar flera olika steg 1 en logistisk process. Det dr med andra ord inte den faktiska strickan
som dr avgorande 1 begreppet. Last mile handlar exempelvis om hur aviseringen sker till kunden,
vilka leveransalternativ kunden har att vilja pa, hur kunden kan spara och ta del av information

om var paketet dr samt vid vilken tid som paketet kommer vara framme.

E-handelns utveckling har for dagligvaruhandeln inneburit att last mile har forflyttats fran att
avslutas i butiken dar kunden sjélva plockar varorna till att &ven innefatta plockning och leverans
av fardiga kassar. Detta innebdr att matbutikerna fér ta ett storre ansvar for last mile till kunden,

vilket kridver att foretaget méste skapa resurser for att kunna besvara den férdndrade synen pa



last mile (Svensk handel. 2018, s. 52). Mangiaracina et al. (2019, s. 902) forklarar att kunderna
ocksa stiller allt hogre krav pa last mile trots att det &r kostsamt att genomféra och att
kostnaderna kan utgora upp till halva den totala transportkostnaden. En av anledningarna till att
funktionen star for en sa pass stor del av transportkostnaden ir, enligt Aized & Singh Srai (2014,
s. 1055), att det finns ménga moment som kan generera hoga kostnader. Dessa kostnader kan
uppkomma antingen genom misslyckade leveranser eller att bilarna har en 1dg fyllnadsgrad

(Aized & Singh Srai, 2014, s. 1055).

Samtidigt menar Kdmaérdinen et al. (2001, s. 42) att butikens funktion fordndrats frin att tidigare
enbart utformas for att attrahera kunderna och uppmuntra till konsumtion. Nu ska butiken som
ndmnt, dven fungera som ett plocklager, vilket skapar problem da ett traditionellt plocklager &r
utformade for att pd effektivaste séttet kunna genomfora plockningen. Varuplockning pé lager
utgar oftast ifrdn en plockslinga vilket innebér att dér finns en forutbestdmd ordning som varor
ska plockas pa. Detta for att effektivisera plockningen och sékerstélla att personalen plockar
samtliga varor. Problemet dr dock att butikernas utformning 1 méanga fall leder till komplicerade
och ineffektiva plockslingor. Kédmaérdinen et al. (2001, s. 42) forklarar att istdllet for att butikerna
sjdlva ska packa matvarorna bor en stor del av plockningen ske i dedikerade plocklager, allt for

att 6ka bade effektiviteten och l6nsamheten 1 tjénsten.

Men det finns dven andra parametrar att ta 1 beaktning. Mackert, Steinhardt och Klein (2019, s.
1) skriver 1 sin artikel om hur viktigt det &r att planera och anvdnda sig av slott-tider.
Slott-tiderna &r till for att kunden ska kunna bestimma nédr varorna ska levereras, allt for att
kunden ska slippa vara vara tillgdnglig for leveranser under hela dygnet. Detta &r nagot som
Mackert et al. (2019, s. 2) menar &r viktigt da kylda varor méste tas om hand direkt och inte
klarar av att std okylt en ldngre tid. Samtidigt sétter detta press pa butikerna som maste se till att
halla de utlovade slott-tiderna. Ett sétt att eliminera behovet av slott-tider dr genom att
genomfora leveranserna till kunden pa andra sitt. Exempelvis genom att anvéinda sig av kylda
leveransboxar. Punakivi och Taskanen (2002, s. 506) menar att anvindandet av leveransboxar

medfor forenklingar {for foretagen som inte lingre behover bestimma tid med kunden, utan kan



leverera matvarorna ndr som helst. Detta skulle rent teoretiskt kunna innebéra att leveranser ar
mojliga att genomfora ndr som helst pa dygnet. Kunden behover sedan bara himta varorna ifran
ladan och kan &gna sin tid at andra saker. Kdméréinen et al. (2001, s. 49) menar liksom Punakivi
och Taskanen (2002, s. 506) att leveransboxar ér till fordel da leveranserna kan fordelas ut mer
jadmnt under dagen, vilket innebdr att antalet leveransfordon kan minska ifall tiderna for
leveranser okar. I en undersokning framkom det att foretag som anvénde sig av leveransboxar
kunde hantera mer én tvd ganger sa méanga leveranser till skillnad mot leveranser ddr kunden var
tvungen att vara hemma for att kunna ta emot den (Kidmaérdinen & Punakivi, 2002, s. 291).
Kédmadrdinen och Punakivi (2002, s. 287) forklarar ocksd att genom att erbjuda flera olika
leveransmetoder for kunden sa blir leveranserna bade mer flexibla och mer kostnadseffektiva for
foretaget. Samtidigt finns det metoder for att sdnka kostnaderna och effektivisera logistikkedjan.
Shafiq och Luong (2017, s. 61) menar till exempel att samlastning av varor kan vara en metod
for att sidnka transportkostnaderna inom foretaget. Genom att samlasta delar foretagen pa

transportkostnaderna, samtidigt som fordonens kapacitet kan utnyttjas maximalt.
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3. Metod

I foljande avsnitt kommer metoden for empirisk insamling att presenteras. Forst beskrivs de
valda metoderna, intervjuer och enkéter. Efter det forklaras det hur urvalet har genomforts samt
de etiska principerna som en forskare behdver ta hdnsyn till vid undersokningar. Avslutningsvis
forklaras det hur det empiriska materialet har analyserats och hur det kommer att implementeras

vidare i rapporten.

3.1 Val av metod

Denna rapporten har anvént sig av flermetodsforskning, vilket dr en kombination av kvalitativa
och kvantitativa metoder i samma rapport (Bryman, 2018, s. 758). Anledningen till att bade
intervjuer och enkéter anvindes var for att skapa ett bredare perspektiv och inkludera flera
synvinklar pa de stdllda fragestéllningarna. I detta fall anvéndes fullstindighet som angreppssiitt,
vilket Bryman (2018, s. 770) forklarar innebér att den ena metoden uteldmnar viss fakta som den
andra metoden kan fylla i med. For denna rapport anvindes intervjuerna for att fi handlarnas och
logistikforetagens syn pd hur dagligvarubranschen kan hantera det f{orindrade
konsumtionsmonstret. Medan enkéterna anvénds for att f4 konsumenternas dsikt 1 vad och hur de
konsumerar pd matbutikernas digitala konsumtionsplattformar. Tillsammans har dessa metoder

bidraget till olika perspektiv som har gjort att forskningsfragorna ges en bredare forstaelse.

3.1.1 Kvalitativ metod

Den kvalitativa metoden som anvénts for insamling av empiriskt material r intervjuer. Bryman
(2018, s. 257) forklarar att intervjuer anvinds for att undersdka respondenternas attityder,
normer, varderingar och &sikter i1 en frdga. For denna rapporten har semi-strukturerade intervjuer
genomforts. Den semi-strukturerade intervjun forklaras som att forskaren snarare én att soka svar
pa en specifik fraga, soker svar for ett speciellt tema. Fordelen med denna strukturen pé intervjun
ar att fragorna som stélls kan variera i ordning och forskaren kan stélla fragor som inte finns
nedskrivna 1 intervjuguiden (Bryman, 2018, s. 563). Justesen och Mik-Meyer (2011, s. 46-47)

utvecklar och menar att den semi-strukturerade intervjun ér flexibel och har som mal att fa
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respondenterna att reflektera 6ver samma typ av fragor. Intervjuerna som har genomforts tog i

genomsnitt en timme och gjordes bade via telefon, videosamtal och fysiskt méte.

For insamlingen av det empiriska materialet uppréittades tva intervjuguider, en for handlare och
en for logistikforetagen. Guiden innehdll fragor av olika karaktirer for att sdkerstélla att all
information som behdvdes for att besvara fragestdllningen kunde insamlas (Bryman, 2018, s.
565). Intervjuerna inleddes med inledande fragor dér respondenten ges mojlighet att svara med
en forsta asikt. Vilka exempelvis var i form av intervjurespondentens roll i foretaget samt enklare
fragor om branchutvecklingen. Efter detta stdlldes uppf6ljnings-, sonderings- eller preciserande
fragor for att f4 en battre bild av vad respondenten syftar till (se Bilaga 1 & 2). Vilka kunde vara
fragor som forfattarna hade baserat pa vetenskaplig forskning. For att konstatera att det som
respondenten sagt har tolkats pé ett korrekt sétt anvindes det dven fragor av tolkande karaktér
(Bryman, 2018, s. 570). Detta tydliggjordes genom {6ljdfragor pad de svar som

intervjurespondenten angav.

3.1.2 Kvantitativ metod

For den kvantitativa delen av undersokningen har enkéter genomforts. Bryman (2018, s.
285-286) forklarar att enkidter anvdnds for att samla in data fran en stor grupp respondenter.
Anviandandet av enkiter innebér att respondenten sjilv antecknar sina svar i ett formuldr som ar
skapat och utformat av en intervjuperson (Bryman. 2018, s. 285). Dérav har enkéterna anvénts i
syfte att undersoka hur och vad kunden véljer att konsumera i matbutikers onlinehandel. Da
undersokningen soker svar i digitala vanor genomfordes enkiten i ett webbformat genom Google
Forms. Nagot som dven bor papekas dr att enkdten skickades ut efter Covid-19s start. Detta kan
innebdra att respondenternas svar snarare dr kopplade till dagens situation &n det efterfrigade

generella konsumtionsmonstret.

Trost och Hultaker (2016, s. 10) forklarar att en fordel med att anvédnda sig av ett webbformulér
ar att respondenten genomfor enkdten ensam och inte har forskaren i nérheten. Bryman (2018, s.
286) belyser andra fordelar som exempelvis att flera respondenter nas under kort tid, vilket 6kar

svarsfrekvensen. Webbenkiter dr dven billigare att genomfora och kan medféra en storre
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geografisk spridning. Nackdelen med enkit som metod dr didremot att respondenten inte kan
stélla fragor direkt till forskaren. Detta kan medfora en risk att respondenten véljer att inte svarar
pa vissa fragor vilka den kanske inte forstar, alternativt att den tolkar fragan fel och foljaktligen
dé svarar fel pé fragan (Bryman. 2018, s. 288). Bryman (2018, s. 288) menar ocksa att det finns
vissa fragor som inte gér att stdlla 1 en enkét, exempelvis dr det inte fordelaktigt att anvénda sig
av en enkat ifall frigorna i intervjun ska vara av den mer 6ppna karaktiren. Dels kommer svaren
bli korta, men ocksd skilja sig fran varandra, ndgot som kan skapa problem vid en

sammanstéllning.

3.2 Urval

Har kommer det att presenteras vilket urval som har gjorts for de bada metoderna. For bada
metoderna har ett icke-sannolikhetsurval anvénds. Ett icke-sannolikhetsurval &r ett
paraplybegrepp for en urvalsmetod som inte utgar ifrdn sannolikhetsprincipen (Bryman, 2018, s.
227, 243). For intervjuerna genomfordes ett malstyrt urval, medan det for enkiten gjordes ett

bekvéamlighetsurval.

3.2.1 Kvalitativt urval

Det kvalitativa urvalet som anvénts dr ett malstyrt urval. Bryman (2018, s. 495) forklarar att det
ar en typ av icke-sannolikhetsurval, dér det vdsentligaste for forskaren &r att intervjua personer
som har relevans for det utformade forskningsproblemet. Det ska dock tilldggas att den valda
metodens resultat inte kan generaliseras till den stora populationen pé grund av att den inte ar
representativ (Bryman, 2018, s. 495). For denna rapporten har det gjorts ett urval bland bade
logistikforetag och handlare. Det malstyrda urvalet har genomforts genom att kontakta
stormarknader inom dagligvarubranschen i1 Helsingborgsregionen. For att kontakta de onskade
foretagen anvindes de kontaktuppgifter som fanns tillgdngliga via hemsidorna, vilka ibland var
till en central kundtjdnst och ibland direkt till den eftersokta personen. Det efterstravades dock
alltid att kontakta personer som var i chefspositioner. Nir kontaktuppgifterna var insamlade
skickades missivbrevet till alla foretag dédr de fick information om rapportens syfte och vad de
onskas kunna bidra med (se Bilaga 4). I nedanstdende tabell (Tabell 1) presenteras de foretag

som har deltagit i undersokningen med en transkriberingskod, vilken kommer anvéndas genom
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analysen. Det gar dven att utldsa personens yrkesroll samt nér intervjun dgde rum, hur lang tid

den tog att genomfora och antal sidor med transkribering.

Transkriberings- | Yrkesroll Datum och Antal sidor vid
kod intervjulingd transkribering
L1 Chef 6ver affarsutveckling & | 6/4-20, 47 min 16 sidor
projektansvarig for
“leveransbox”
H1 Butikschef & onlineansvarig | 16/4-20, 1 h & 8 23 sidor
min
H2 Butikschef 20/4-20, 48 min 15 sidor
Tabell 1.

3.2.2 Kvantitativt urval

For webbenkéten genomfordes ett bekvamlighetsurval. Det forklarar Trost och Hultaker (2016, s.
31) ar ett urval som gors genom att forskaren anvinder de minniskor som finns till hands som
respondenter. Innan enkéten skickades ut genomfordes en pilotundersdkning pé tio personer for
att sidkerstdlla enkédtens validitet. Sedan delades enkéten i1 tva sociala forum, Facebook och
LinkedIn, for att f en spridning av respondenter. Bryman (2018, s. 244) belyser en risk med att
anvéanda sig utav bekvamlighetsurvalet, da det &r inte generaliserbart. Anledningen till det &r att
det kan vara svart att veta vem som egentligen har besvarat enkiten. For denna rapport ér det
dock inte den generella populationens asikter som ska undersdkas, utan det &r asikter frdn de
personer som anvénder digitala plattformar for att konsumera dagligvaror. Déarfor dr det inte

heller relevant att anvinda en metod som gor det mgjligt att generalisera webbenkitens resultat.

3.3 Etiska stillningstaganden vid undersokning

Vid upprittande av en undersokning dr det viktigt att forskaren tar hinsyn till de etiska
principerna. Bryman (2018, s. 170) forklarar att de grundldggande riktlinjerna inkluderar
respondentens frivillighet, integritet, konfidialitet och anonymitet. De etiska principerna i sin tur

bestar av sju riktlinjer. Genom informationskravet fir respondenten all den information som
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kravs for att sjdlvstdndigt besluta om att delge sitt samtycke for att delta i undersokningen
(Bryman, 2018, s. 175). For att sdkerstilla att respondenterna fick ta del av information om syftet
med undersokningen och hur intervjun skulle genomf6ras skickades ett missivbrev (se Bilaga 4)
tillsammans med inbjudan till intervjun. Aven i enkitundersdkningen fanns missivbrevet innan
enkiten startade, allt for att undersokningen skulle kénnas given for respondenten att genomfora.
D4 missivbrevet delgavs innan respondenterna skulle genomfora intervjun eller enkéten fanns

dven mojligheten att stilla fragor for att deltagandet skulle bli sa sjdlvklart som mojligt.

Vid en undersdkning &r det dven viktigt att forskaren tar hédnsyn till konfidentialitets- och
nyttiandekravet. Bryman (2018, s. 170-171) forklarar att dessa krav ska sdkerstélla att
informationen som respondenten delger i undersokningen inte ska kunna hérledas tillbaka till
dem. I samband med detta &r dven de resterande tre principerna viktiga, att respondenten inte
skadas av att delta, att forskaren inte inkrdktar i respondenternas privatliv samt att forskaren
inte skildrar falska forespeglingar av respondentens svar (Bryman, 2018, s. 170-171). Alla etiska
principer har sdkerstillts genom att endast forfattarna till rapporten har tillgang till det
intervjumaterial som har framkommit vid intervjuerna. Nér intervjuerna har transkriberats har det
sakerstdllts att ingen information kommer kunna hérledas tillbaka till en enskild individ utan alla
svar bendmns anonymt. Enligt de nyttjandekrav som finns, kommer det material som har

framkommit endast anvéndas for forskningsandamalet.

3.4 Analysmetod

For att kunna implementera det insamlade materialet i rapporten har flera metoder anvénts for att
analysera det. Forsta steget for att kunna analysera de genomférda intervjuerna var att
transkribera det som har sagts. Kvale och Brinkmann (2014, s. 218) forklarar att transkribera
innebdr att ett informationsutbyte omskrivs frdn en form till en annan. I denna rapporten har
overskriften varit fran ljud till text for att kunna utnyttja materialet 1 rapportens kommande
analys. Bryman (2018, s. 578) menar att genom att spela in intervjuerna och sedan transkribera i
efterhand minskar risken for felkdllor. Med ett inspelat material finns ocksd mojligheten for

forskaren att ga tillbaka 1 materialet och uppticka nya synvinklar. I denna rapporten har

15



materialet transkriberats ordagrant. Kvale och Brinkmann (2014, s. 221) bendmner ocksa vikten
av att intervjuerna transkriberats pa ett konsekvent sitt. Dock har intervjuerna i denna rapporten
transkriberats av bada forfattarna och korrekturldsts av den andra, detta for att bada ska vara
likvardigt insatta 1 det insamlade materialet. I rapporten har dven enkéter anviands for insamlande
av empirisk material. Dessa har genomforts via Google Forms, vilket innebdr att svaren
sammanstills automatiskt. Darfor ingdr detta materialet endast i analysmetoden. I analysen
aterfinns hur respondenterna har besvarat enkédten i1 form av tabeller for att illustrera
fordelningen. Dessa dr sammanstillda av skribenterna till rapporten och materialet har
framkommit i en sammanstillning via Google Forms. I tabellerna beskrivs den frdgan som
funnits 1 enkéten och tillhérande svar med procent samt antal respondenter. I de fall da ett svar

inte har en respondent aterfinns inte svarat i diagrammet.

Den analysmetoden som har tillimpats i rapporten dr vad Rennstam och Wisterfors (2015)
definierar som sortera, reducera och argumentera. Sortera innebdr att forskaren ger materialet
mening 1 form av att dela in det 1 olika kategorier. Reducera i sin tur handlar om att vélja ut vad
som anses relevant for rapportens analys av det insamlade materialet. Slutligen, har materialet
argumenteras, vilket innebér att forskaren behdver vélja ut det material som kan hidvda ndgot 1
rapporten (Rennstam & Waisterfors, 2015, s. 69, 103, 137). Analysen har delats in i ett flertal
kategorier, vilka har tagits fram genom fiargkodning i bdde enkéterna och intervjuerna. Sedan har
de kategorier som ansdgs mest relevanta och som kunde forklara fragestillningen i rapporten
valts ut, vilka ar hur arbetar foretagen, foretagens utmaningar, konsumenters konsumtionsvanor
och framtidsvisioner. Efter det har det empiriska materialet som kan hidvda de stillda

fragestillningarna sammanlénkas med den uppsokta bakgrundsfaktan, vilket har skapat analysen.

1 tidigare avsnitt har rapportens bakgrund, syfte, teoretisk referensram och metod presenterats.
Arbetet syftar till att analysera matbutikernas utmaningar med den okade digitala handeln
genom bdde en kvalitativ och kvantitativ undersékning. I de kommande avsnitten kommer
rapporten ddrmed, med hjdlp av den vetenskapliga bakgrunden och det empiriska materialet,

analysera vilka dessa utmaningar dr och hur matbutikerna arbetar for att hantera dem.

16



4. Analys

I det hér avsnittet kommer fragestillningarna Vilka utmaningar stdills matbutikerna infér pd
grund av den okade e-handeln? samt Hur arbetar matbutiker for att bemota de fordndrade
konsumtionsmonstret? att analyseras. Det kommer att goras utifrdn de intervjuer som har
genomforts med foretagen och 1 relation till hur konsumenterna i enkdten har besvarat att de
konsumerar. Det empiriska materialet kommer att stdllas i relation till problembakgrunden och
teoretiska referensramen. I avsnitt 3.4 presenterades ocksa fyra analytiska teman hur arbetar
foretagen, foretagens utmaningar, konsumenters konsumtionsvanor och framtidsvisioner, vilka

kommer anvidndas som stod for att besvara de tva fragestillningarna.

Nedan f6ljer tre avsnitt som anvinds for att sammanldnka det empiriska materialet med den
teoretiska bakgrund som framkommit i avsnitt 2. Forsta avsnittet 4.1 avser att analysera pa vilket
sitt digitaliseringen har péverkat konsumenternas konsumtionsmonster i1 dagligvaruhandeln.
Detta gors genom att analysera respondenternas svar i enkdten och sedan stilla det i relation till
den teoretiska bakgrunden for den digitala kGpprocessen samt e-grocery. Det andra avsnittet 4.2
belyser de resurser som foretaget tillhandahaller idag, bade vilka dem é&r, hur de fungerar och
vilka utmaningar de har skapat. Analysen for detta avsnittet kommer grunda sig i den teoretiska
bakgrunden for e-grocery samt logistik och resultaten av de bada undersokningarna. Sista
analysavsnittet 4.3 presenterar vilka logistiska losningar som kan komma att bli anvéndbara f6r
dagligvaruhandlare i framtiden. Det hidr avsnittet dr grundat i den teoretiska bakgrunden for
logistik och last mile samt den information som handlarna har delgivit om framtidsvisioner.
Avsnitten 4.1, 4.2 samt 4.3 kommer sedan att ligga till grund for det kommande slutstserna dér

fragestéllningarna d&ven kommer att diskuteras.
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4.1 Den okade digitaliseringens piverkan pi konsumenters mathandlande

I enkidten (fig 1) har 78,2% av

respondenterna svarat att deras
konsumtionsvanor har eller kanske
har forandrats (Bilaga 3). Dessutom
har stor del av de besvarat enkitens
enda Oppna friga som 16d hur
vanorna har fordndrats och svaren
tyder pé att det till 6vervigande del

ar en Okad konsumtion. Vad som

Har dina konsumtionsvanor forédndrats med uppkomsten av digitala
konsumtionsplattformar?
Fig 1.

Kanske

Nej

har blivit tydligt under arbetets gang &ar att desto storre andel av befolkningen som har en

tillracklig digital kompetens for att konsumera via digitala plattformar, desto storre blir kningen

av digital konsumtion (Jonsson et al., 2016, s. 51). Nagot som kan lata ganska logiskt, men som

egentligen dr en markant forandring som skett under de senaste artiondet.

En annan fraga ur enkéten var hur
ofta respondenten handlar varor
online (Bilaga 3). Enkitens resultat
(fig 2) visar att majoriteten av de
tillfrigade nithandlar minst en gang
1 manaden, vilket har varit
oberoende av respondentens alder.
Okningen av digital konsumtion &r

inte heller nagot som gatt obemérkt

Hur ofta konsumerar du varor online?
Fig 2.

Négon gang i veckan o _— 00 Aldrig

B — Négon géng om dret

Négra ganger i manaden

Négon gang i médnaden

forbi butikschefen 1 en av Helsingborgs storsta dagligvarubutiker:

Dadr vi dr idag i onlineforsdljningen, var butik dd, det dr kanske ddir vi trodde att vi skulle

va om tre dr. (HI)
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Vi har gdtt fran en omsdttning pd online pa runt 400 000 i omsdttning, det har varit lite
upp och lite ner, forra veckan gjorde vi en miljon. Och mot foregdende dr..., alltsa online

okar ju hela tiden. (HI)

I avsnitt 2.1 presenterades dven att konsumenterna inte ldngre ar ldsta till en specifik plats for att
genomfora sina kop utan att handeln har blivit mer multikanal (Jonsson et al., 2016, s. 44;
Treadgold & Reynolds, 2016, s. 116-119). Respondenten L1 poidngterar vikten av att foretag
skapar lattillgdngliga kontaktpunkter till kunden och att kunden darigenom kan bli mer lojal till
ett specifikt foretag. Butikschef H1 menar i sin tur att anledningen till att konsumenter
konsumerar dagligvaror digitalt dr for att uppna en smidighet och att de minskar tiden for att
genomfora inkdp. Aven butikschef H2 poiingterar att onlinehandeln av mat ir ndgot en kund kan
fastna snabbt i, men forklarar ocksa vikten av att det maste vara smidigt att genomfora bade for
konsumenten och foretaget. Om inte smidigheten finns kan risken att konsumenten viljer att byta
butik uppstd eller att den foretagets onlinehandel inte anses lonsam och kantas av stora
utmaningar (Corinna Cagliano et al., 2016, s. 47; Kdmardinen och Punakivi, 2002, s. 290-291).
Utifran den enkédt som genomforts syns det ocksa tydligt att konsumenterna efterfragar en
onlinehandel som har hog tillgdnglighet och som &r enkel att anvéinda. Dérav ér det av relevans

for bada aktorerna att e-grocery plattformarna fungerar smartfritt.

Vad som &dven dr viktigt att ta hinsyn till gédllande det fordndrade konsumtionsmonstret dr hur
konsumenten egentligen vill konsumera sina matvaror. I den genomforda enkétens enda 6ppna
fraga ifrdgasattes huruvida konsumenten anser att dennes konsumtionsvanor har fordndrats.
Svaren som har inkommit var av varierande karaktir men vissa har varit givande for att besvara
hur monstret faktiskt har fordndrats. Nedan ges exempel pa hur de olika aldersgrupperna har
svarat:

Jag har mdjligheten att storhandla via ICAs hemsida och fa det levererat, nagot som

underldttar otroligt dd jag inte har tillgdng till bil. (Kvinna, 26 &r)
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Dels koper jag formodligen mer, dels har inképsplatsen gdtt frdan enbart fysisk butik till
fysisk butik och online. (Kvinna, 31 ar)

Enklare att handla mat hemifran dn att gd till butiken. (Man, 33 &r)

Forut kopte jag det som fanns, nu képer jag exakt det jag vill ha. Landsbygd har tidigare

begrdnsats av utbud. Jag dr ocksa mer paldst och paverkas av recensioner. (Man, 44 ar)

Vissa produkter dr smidigare och spar tid att handla 6ver ndtet. Prova o sedan skicka

tillbaka. (Kvinna, 54 ar)

Utifrédn de svar som respondenterna har delgivit blir det dock tydligt att de olika aldersgrupperna
anvander digitala konsumtionsplattformar pa liknande sitt. En skillnad mot den vetenskapliga
bakgrunden av Jonsson et al. (2016, s. 44) som pdpekar att olika dldersgrupper konsumerar pé
olika sdtt. Den tydligaste skillnaden som svaren trots allt har pévisat dr att den yngre
generationen gor en storre andel spontankop. Nagonting som ocksa kan kopplas samman med att
den multikanala kompetensen 6kar (Jonsson et al., 2016, s. 44) samt att konsumtionsplattformen
for mathandeln har gatt fran att vara i den fysiska butiken till att idag vara mojlig att genomfora i

alla digitala enheter (Fuentes & Svingstedt, 2017, s. 142).

Nagot som déremot blir extra tydligt med 6vergéngen fran fysisk till digital handeln ar frdgan om
lojalitet. Genom att foretaget erbjuder smidiga 16sningar till kunden byggs en typ av lojalitet till
foretaget. Ett sitt att fa konsumenterna att vdlja den digitala plattformen dr exempelvis genom
den presenterade 16sningen med lojalitetskorten dir konsumentens konsumtionsvanor kan
overforas fran fysisk butik till digital handel (Robinson et al., 2007, s. 96). Respondent L1
poidngterade till exempel i sin intervju att en konsument som handlar i den fysiska butiken dr mer
bendgen att forbli lojal 4n den som nithandlar. Det kan darfor anses extra viktigt for handlarna
att anta de mojligheter som finns att attrahera kunder till den digitala plattformen. Ett annat sétt

att skapa lojala relationer kan kopplas till Treadgold och Reynolds (2018, s. 189) forklaring av
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att butiker i detaljhandelsbranschen behdver hitta sétt att differentiera sig. Butikscheferna i de tva
stora dagligvarubutikerna forklarade 1 sina intervjuer att service dr deras viktigaste
konkurrenskraft och ockséd de medel som de enklast kan konkurrera med inom branschen. Vilket

bekriftades 1 intervjun med butikschef H1:

For det viktigaste hos oss dr kund, kund, kund hela tiden. Det dr ju inte att tjina pengar

Jjust nu utan det dr att behalla kunden under ldng tid, det dr sa vi tjdnar pengar. (HI)

I bada intervjuerna med butikscheferna diskuterades dven fragan om att kunder som har borjat
handla pa nitet ofta har en bendgenhet att stanna dir och inte atervdnda helt till den fysiska
butiken. Butikschef H1 gav en stor redogorelse och forklarade att en kund som byter fran en
butik till en annan behdver genomfora cirka 7-9 kop for att fastna dar. Med detta menades ocksé
att kunder som borjar e-handla behover flera besok innan denne blir last. Butikschefen syftar
ocksa till ett antagande att konsumenterna i framtiden kommer att storhandla via den digitala
konsumtionsplattformen medan kompletteringskop kommer goras i fysiska butiken. Butikschef
H2 1 sin tur gav endast en kort forklaring och beskrev det som att en kund som anvinder en
plattform som fungerar smidigt &r ocksé bendgen att snabbt bli 1ast till den. Vilket dven dr precis
vad som har framkommit i den teoretiska referensramen forklarat av Jonsson et al. (2016, s. 44,

51).

4.2 Optimering av foretagets logistikkedja

Som Kémairiinen et al. (2001, s. 42) skriver i sin artikel sd méste foretagen fordndra sitt sitt att
arbeta med logistiken, att ha ineffektiva logistiklosningar kostar mer &n vad det gor nytta. [
intervjun med butikschefen H2 framkommer det att omstédllningen frén butiksbaserad handel till
e-handel inte har fungerat smirtfritt, utan att det funnits stora utmaningar i processens alla steg,
allt fran att ta emot ordrar, till att plocka ihop och leverera varorna till kunden. Treadgold och
Reynolds (2016, s. 187) menar att foretag som stiller om frdn butikshandel till e-handel maste
genomfora stora fordndringar, vilket dr ndgot som ett renodlat e-handelsforetag slipper gora da

de direkt kan utforma vérdekedjan fran ett e-handelsperspektiv. Detta dr nagot som &dven
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butikschefen H1 ndmner i sin intervju, att omvandlingen till e-handel inte &r ndgot som sker
under en natt. Utan att det &r nagot som blev tydligt ndr Covid-19 pandemin brot ut och deras
omsittningen pd e-handeln 6kade fran fyrahundratusen kronor till 6ver en miljon kronor pé bara
nagra veckors tid och de behovde stilla om till e-handel i en snabbare takt &n vad som var
planerat. Sett mot Postnords (2020, s. 15) e-barometer s& dkade e-handeln av dagligvaror med
22% under hela 2019, vilket dr en mycket mindre 6kning gentemot den 6kning pé dver 100%
som butikschefen H1 vittnar om. Det kan ddrmed ifragasittas huruvida e-handeln hade 6kat om
situationen hade sett annorlunda ut jimfort med idag. Om e-handeln fortfarande hade haft samma
okning eller om den hade varit mer stagnerad och ldngsam? For enkédten som genomforts visar
trots allt att 60% av respondenterna anser att deras konsumtion av varor via digitala plattformar
har fordndrats. Diaremot pévisar inte svaren heller att pandemin skulle ha paverkat detta. Da de
anledningar respondenterna har listat dr allt fran tillgédnglighet och betalningslosningar till

leveransmdjligheter och utbud.

Butikschef H1 ndmner i sin intervju att plockningen 1 sig tar tid, och att det skiljer sig beroende
pa vilken del av sortimentet dir plockningen sker. Han forklarar exempelvis att plockningen av
kolonialvaror gir snabbare d& varorna kan hanteras mindre varsamt samtidigt som personalen
inte behdver tdnka pé hallbarhet och fraschhet i samma utstrackning. Butikschefen H2 styrker
denna bilden och menar att kylda varor maste plockas noggrannare och att de inte kan staplas pa
samma vis. Det gor i1 sin tur att det tar lingre tid och mer plats samt resulterar i hogre
omkostnader. Kdmérdinen et al. (2001, s. 46) menar liksom intervjupersonerna att olika varor
kraver olika hanteringar, nagot som resulterar i att butiker med ett sortiment med varor som inte
behover standardiserade plocktekniker Okar pa kostnaderna. Nagot som &dven Hiibner et al.
(2016, s. 291) haller med om 1i sin

artikel dar forfattarna pépekar att Vilken typ av matvaror bestaller du/skulle du vilja bestélla pa natet?

Fig 3.
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de samstdmmiga 1 att olika delar i sortimentet tar olika lang tid att plocka samt har olika
svarighetsgrader, vilket resulterar i att kostnaderna for plockningen skiljer sig beroende av vilka
produkter som ska plockas. Samtidigt visar den genomforda enkéten att kunderna ér intresserade
av att bestdlla produkter frdn hela sortimentet, ndgot som gor plockningen mer komplex och
resulterar 1 att varje plockning tar ldngre tid och kostar mer for foretaget. Dock anser en majoritet
av respondenterna (fig 3), 144 av 225 stycken, att de gérna vill eller redan handlar av den

varugrupp som ar enklast for handlarna att plocka.

Mangiaracina et al., (2019, s. 902) forklarar att last mile utgdr mer 4n hélften av fraktkostnaden,
nagot som stiller hoga krav pa att effektivisera hela kedjan for att géra den si lonsam som
mdjligt. Sandberg (2015, s. 14-15) podngterar i sin tur att for att skapa lonsamhet i foretaget sa
maste logistikkedjorna i fOretaget optimeras och vévas in mer i organisationen. Respondent L1
haller med om att logistikbranschen generellt sett inte &r Ionsam och att det maste ske
optimeringar for att kunna 6ka lonsamheten. Butikschef H1 forklarade till exempel ocksé att nér
de erbjuder e-handel till kunderna och ddrmed mojligheten till hemleverans innebar det en 6kad
kostnad for butiken i form av personalkostnader, fordonskostnader och ny utrustning. Samtidigt
forklarar butikschefen H2 att driftskostnaderna for att betala personal som paketerar varor,
fordon och andra l6pande utgifter inte ticks av intdkterna fran e-handeln. Det innebér att den
e-handel som dagens dagligvarubutiker tillhandahéller inte &r lonsam, men att det istéllet finns
andra viarden som kommer foretaget till nytta. Nagot som bada de intervjuade butikerna erbjuder
ar hemleverans och de anvinder sig av egna fordon till detta. Daremot skiljer det sig lite 1 arbetet
dé butikschefen H2 har bade fler fordon, och anvinder sig av ett utomstiende transportforetag
for att ticka upp vid hoga leveransfloden. Medan butikschef H1 har en storre andel kunder som
hdmtar varorna i butik och didrmed inte har lika hog belastning pa sina fordon samt personal for

hemleverans.
Didremot har den vetenskapliga forskningen visat att det inte récker att bara ha fler fordon.

Mackert et al., (2019, s. 1) menar att anvidndandet av slott-tider dr viktigt for att kunna planera

leveranser och optimera transporterna. Pan et al. (2017, s. 1918-1920) belyser till exempel att
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foretag bor prioritera funktioner som gor att last mile inte skulle vara lika ineffektivt och
kostsamt. Nagot som butikschefen H2 haller med om samtidigt som han ndmner i intervjun hur
de har behovt frigora fler slott-tider for att mota den okade efterfragan. Samtidigt stéller 6kade
slott-tider hoga krav pd att kunden dr pa plats vid rétt tid. Han forklarar ocksé att det ibland
hinder att kunderna inte dr pa plats for att ta emot ordrarna, ndgot som kriver att varorna kors
tillbaka till butiken och antingen himtas upp dér eller kors ut vid ett senare tillfalle. Butikschefen
H1 upplever samma problem, nagot som innebér att leveranserna ofta tar langre tid och blir mer
kostsamma. Trots detta dr det viktigt att handlarna inser vikten av att leverera varorna inom den
utlovade slot-tiden da varorna som en dagligvarubutik ofta levererar till viss del dr kylda och
dirmed behdver tas hand om direkt (Mackert et al., 2019, s. 2). Aven i intervjun med respondent
L1 diskuterades svérigheterna med slott-tider inom last mile. Respondent L1 sdger att frigrandet
av slott-tider kan ske till en viss grédns, och att det direfter maste goras satsningar i form av fler
fordon eller andra teknologiska losningar. Samtidigt forklarar de att det maste ske fordndringar
inom logistikbranschen for att kunna fortsétta att effektivisera logistikkedjan. Projektansvarig for

leveransboxarna papekade da att:

Sen dr det ju en av fordelarna med leveransskdapen att du far mycket stérre slott-tider sd

att du kan leverera produkterna under en storre del av dygnet. (L1)

Att utveckla nya logistiska 16sningar for last mile &r ndgot som diskuteras allt oftare. Kdmérdinen
och Punakivi (2002, s. 283) belyser 1 sin artikel vikten av att erbjuda flera leveransmetoder som
gor tjansten bade flexiblare for kunden och mer kostnadseffektiv for foretaget. Att utveckla sina
logistiska losningar blir ddrmed &nnu

viktigare for handlarna da
g Vilken/vilka anledningar ar viktiga om du handlar pa natet? (Du far

. B} ilja flera alternati
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vésentlig anledning till att de véljer att konsumera online. Ndgot dven Carlos Martin et al. (2019,
s. 11) presenterar, vikten av att ett foretag behover forsta att en leverans ska genomforas i den
formen som konsumenten sjilv onskar, bade sett till plats, tid och produkter. Detta dr nagot som
bada butikscheferna har poédngterat i sina intervjuer. Bdde i form av att en betalande kund trots

allt ar en betalande kund, samt att kunden alltid &r deras forsta prioritet.

4.3 Dagligvarubranschens begrinsade forindringsbenigenhet

Som presenterades i avsnitt 2.1 behdver dagens handlare géra medvetna val for att folja den
marknadsutveckling som har skett. Jonsson et al. (2016, s. 44) beskriver det som att kunderna har
gjort ett medvetet val for hur de konsumerar baserat pa vanor, vilket ocksd gor att handlarna
behover utveckla sina verksamheter. Samtidigt visar rapporter frdn Svensk Handel (2018, s. 25)
att kunderna stéller allt hogre krav pa viardekedjan inom e-handeln. Butikschefen H1 forklarade
att han inte ser en framtid 1 att sdlja stora varor 1 den fysiska butiken. Utan att det 4r nagot som
den digitala handeln kommer ligga i framkant med. Han tror dérfor att verksamheten behdver ga

mot att skapa upplevelser istéllet for att

fungera som en gammal dinosaurie. Vilken typ av matvaror bestiller du/skulle du vilja bestilla pa nétet?

o .. .. ) Fig 5.
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formodligen kommer ta lidngre tid
innan konsumtion av dagligvaror blir
en naturlig del av varje ménniskas konsumtion. Darfor blir det dnnu viktigare att handlarna
fortsitter att utvecklas kontinuerligt och hitta nya l6sningar som lockar kunderna till dem fore de

foretag som bara siljer dagligvaror via nétet.
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Men det finns ocksd olika sitt att fordndra och utveckla sin verksamhet. I intervjun med
butikschef H2 forklarade han till exempel att det inte finns nigon fordel med att skapa
dedikerade plocklager da han inte ser ndgon skillnad pé den plockningen som gors av personalen
och som 1 vanliga fall gbérs av privatpersoner, butiken har istéllet anstéllt mer &n 20 personer som
enbart plockar varorna till e-handelskunderna. Det dr didremot nédgot som butikschefen H1 lyfter
fram 1 sin intervju, att plockningen av varor inte dr speciellt effektiv sett ur ett ekonomiskt

perspektiv:

Det dr ju hdl i huvudet egentligen att forst ha personal som packar upp varorna pa
hyllorna och sen ha personal som packar ner varorna igen och kér ivéig dem. Det dr ju

inte effektivt ndagonstans. (H1)

Tidigare forskning gjord av Kédmaérdinen et al. (2001, s. 42) menar liksom butikschefen H1 att
plockning av varor i en butik inte dr l6nsamt, utan att det istéllet &r strategiskt ur en ekonomiskt
synvinkel att skapa ett separat plocklager dér varor till e-handeln plockas. Da forsvinner ocksa
onddiga moment sdsom att plocka fram varorna en ging for att sedan plocka ner dem i
matkassar. Samtidigt kan plockslingorna konstrueras for att effektivisera plockningen och
onddigt reklamutrymme kan elimineras. Butikschefen H1 forklarar att hans butik inom en snar
framtid kommer ha ett dedikerat plocklager for online-handeln, allt for att effektivisera
processen. Darmed gér det att skdnja en skillnad mellan de olika butikerna da butikschefen H2
inte ser nagot framtida behov av att separera plockning och butiken. Inte heller vill han se en
liknande 16sning hédr som i1 Stockholm, dir en dagligvaru-jitte har byggt ett centralt dedikerat

plocklager som tjanar samtliga butiker 1 Stockholmsregionen med plockning for e-handeln.

Som Aized och Singh Srai (2014, s. 1055) poédngterar i sin artikel s& utgors last mile av flera
moment som genererar kostnader, plockningen utgér sdledes bara en del av den totala
transportkostnaden. Andra delar av transportkostnaden tas upp av personal och fordon, Shafiq
och Luong (2017, s. 61) menar att samlastning dr en 16sning for att minska transportkostnaderna.
P& frdgan om att leverera matvarorna tillsammans med andra aktorer sa menar bade butikschef

H1 och butikschef H2 att det finns en risk att leveranserna blir for opersonliga, och att kvalitén
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pa kundmotet blir forsdmrat. Butikschef H2 forklarar vikten av att differentiera sig genom
service inom branschen, medan butikschefen H1 beréttar att de gér medvetna val for att

uppritthélla servicen:

Vi vill kunna garantera att kunderna triffar trevlig personal fran Ica-butiken. Just for att
ndgonstans sd mdste vi leverera ut samma tjidnst som Coop och Willys. Det enda vi kan
konkurrera med dr att ha detta personliga motet med konsumenten och leverera en

service i varldsklass, och det vill vi inte rucka pd. (H2)

Ocksa ett medvetet val, vi har kollat runt nu om vi ska ta till en extern firma men det dr ju
faktiskt vara egna kunder och da vill vi har vdr egna personal som bemoter dem. Inget
dumt om lastbilschaufforer men har vi inte kontroll pa dem sa vet man inte om det dr en
sur gubbe som levererar och det dr ju vart ansikte utat sa vi tycker att det dr viktigt att ha

vdar egna. (HI)

Intresset att genomfora samtransporter skiljer sig déremot mellan de olika butikerna.
Butikschefen H2 menar att kundmoétet &r sa pass viktigt att det inte ens finns ekonomiska
incitament som skulle kunna paverka hans instéllning mot att samfrakta. Medan butikschefen H1
menar att det finns en grins dédr det inte langre &r ekonomiskt fOrsvarbart att bedriva
transporterna i egen regi. Shafiq och Luong (2017, s. 61) forklarar i sin artikel att liksom
butikschef H1 sé finns det en ekonomisk vinst att gora pa att samlasta varorna med andra foretag.
Respondenten L1 ndmner i sin intervju att liksom butikschef H1 och Shafiq och Luong (2017, s.
61) s& kommer det behova ske en fordndring i form av samlastning av varor for att minska
kostnaderna och forenkla leveranskedjan. Dessa kostnader kan enkelt minskas genom att
minimera antalet misslyckade leveranser eller via att foretagen hojer bilens fyllnadsgrad (Aized
& Singh Srai, 2014, s. 1055) men trots fordndringarna kan det behdvs incitament fran nya aktdrer

eller ekonomiska subventioner fran kommunen:

Sen dr det ju sa att Money talks. Sd om medeltransporterna i staden kostar foretagen 250

kr, och staden kanske skulle komma pd ndgot sdtt att erbjuda transporter for ldt sdga 90
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spdnn istdllet. Da tror jag att Postnord skulle anvinda sig av den transporten istdllet.

For det dr ingen [6nsam bransch logistikbranschen. (L1)

Det som alla tre intervjuerna har

Om du hade fitt mdjligheten att bestélla fran flera olika butiker samtidigt
(exempelvis Coop, Ica och Willys) hade det 6kat din mangd digitala
konsumtion?

Fig 6.
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vara viktiga da I0nsamheten i1
logistikbranschen &r s pass lag. Inte
heller framkom samlastning av varor som ett alternativ i den enkét som har genomforts. Fragan
som stélldes var om respondenten ansag att dennes mingd digitala konsumtion hade dkat med
mojligheten till samleverans fran flera butiker. I de svar som har angivits dr endast 23,6% av
respondenterna (fig 6) sdkra pa att de hade bestillt mer om mojligheten hade funnits. Ndgot som

tyder pd att logistikforetagen behdver uppkomma med andra metoder for leverans.

Kéamairiinen och Punakivi (2002, s. 291) belyser i sin artikel vikten av att erbjuda kunderna flera
olika leveransmetoder for att bli mer flexibel och ha storre chans att lyckas pa marknaden. De tar
ocksé upp leveransboxar som en smidigt och effektiv leveranslosning da den tar bort behovet av
att kunden ska vara pé plats, vilket resulterar i att leveranserna kan ske under ett storre tidsspann
samtidigt som leveranserna blir snabbare och ddrmed effektivare. Respondenten L1 menar pé att
deras kylda leveransbox &r skapad av just den anledningen. Butikschefen H2 haller med
respondenten L1 att leveransboxar dr en bra 16sning, men ndmner dterigen att det da skulle vara
nagot som togs fram in-house av butiken sjdlva och inte 1 samarbete med andra butiker eller

foretag.

Utifran de tre analysavsnitt som nu presenterats pavisas flera utmaningar, problem och

losningar som framkommit utifran de tre olika kdllorna for faktainsamling. Enkdten har visat
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konsumentens synvinkel, intervjuerna har i sin tur visat handlares och logistikforetag perspektiv
och slutligen har dessa sammanldnkats med tidigare vetenskaplig forskning. I kommande avsnitt
dar syftet att diskutera de tre forhdllningssdtten i forhallande till rapportens tvd fragestdllningar

samt att presentera fragornas slutsatser.
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5. Slutsats och diskussion

I avsnitt 1.2 presenterades arbetets syfte vilket har varit att undersoka vilka utmaningar den
oOkade efterfrigan pa att konsumera varor i digital handel medfor for butiker 1
dagligvarubranschen. For att soka svar pa syftet och rapportens fragestéllningar har tva olika
metoder anvénts, intervjuer och enkéter. Intervjuerna har varit av semi-strukturerad karaktér dér
malet har varit att undersoka handlar och logistikforetags perspektiv pa hur deras verksamheter
har paverkats av en okad digital konsumtion. Enkéterna skulle sedan komplettera det befintliga
intervjumaterialet genom att ge rapporten konsumenternas perspektiv pa hur dagligvaruhandeln
fungerar for de. Utifran detta har undersdkningen kunnat framstilla ett antal slutsatser i de tva

fragestillningarna, vilka kommer presenteras 1 foljande avsnitt.

5.1 Slutsatser

For rapportens forsta fragestillning, Vilka utmaningar stdlls matbutikerna infor pd grund av den
okade e-handeln?, har ett flertal slutsater uppkommit. Exempelvis att konsumenterna i det
konsumtionssamhélle som vi befinner oss i1 idag onskar en tillgédnglighet och smidighet nér de
onlinehandlar, vilket har resulterat i att andra faktorer inte ldngre ar lika viktiga. Det har ocksé
ifrdgasatts huruvida konsumenternas digitala formaga har skapat utmaningar for butikerna. I de
genomforda intervjuerna har férmagan att leverera pa en utsatt tid, att leverera ritt varor och att
tillhandahalla en uppskattad service diskuterats som utmaningar for en butikshandlare. Det har
ockséd uppkommit utmaningar i form av hur stora slott-tider butiken har samt hur effektiva deras
plockslingor dr. Under undersokningens géng har det framkommit att handlarna sjédlva ar stolta
over de system de har och vill varken slédppa in utomstaende aktorer eller gora for omfattande
interna fordndringar. Nagot som ocksa gor det svart for dem att utveckla sin verksamhet och f6lja
den utveckling som uppkommit pa grund av den okade digitaliseringen. Samtidigt som
undersokningar gjorda hos kunderna istéllet visar pa att attraktiviteten for butiken 6kar med nya

leveransmetoder.
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For den andra stéllda fragestdllningen Hur arbetar matbutiker for att beméta de fordndrade
konsumtionsmonstret, nu och i framtiden?, har flertalet slutsatser kunnat konstateras. Bland annat
att butikerna relativt nyligen har borjat arbeta med e-handel gentemot privatpersoner, ndgot som
tidigare endast fanns tillgéngligt for foretagskunder. Samtidigt har dagligvarubranschen bland
privatpersoner under ett par ar haft en relativt stabil utveckling pd e-handelsmarknaden.
Butikerna har gjort forsok till interna satsningar for att kunna bemoéta e-handeln, exempelvis i
form av personal som enbart skoter plockningen till e-handelskunder, teknik for att kunna
hantera ordrarna, kylar och frysar for att kunna hélla matvarornas temperatur och fordon for att
leverera varorna till kunden. Samtidigt har det diskuterats om satsningarna i butikerna har varit
korrekt genomforda, och om det funnits andra losningar som hade Okat lonsamheten for
matbutikerna i form av andra metoder att plocka, dela pa vissa fasta transportkostnader och
liknande. I rapporten har tva alternativ for framtiden tydliggjorts. Antingen att samlasta varorna
for dela pd kostnaderna for fordonen och anvinda fordonens kapacitet maximalt eller genom
innovativa losningar sasom kylda leveransboxar, vilket mojliggdr att leveranserna kan ske nér

som helst under dygnet och dirmed fordndra behovet av slott-tider.

5.2 Diskussion

I det material som har tagits fram for rapporten har det framgatt att kundernas digitala
kdpprocess har fordndrats markant, vilket ocksa dr det som har lett till att dagligvaruhandeln har
behovt stidlla om. I intervjuer som har genomforts med tvd butikschefer 1 tva ledande
stormarknader inom dagligvarubranschen 1 Helsingborg berittar de att de &r medvetna om
tillvixten som har skett, men &r inte heller villiga att forédndra sin verksamhet mer &n nédvéndigt.
De handlare som anser sig ha ett fungerande system idag &r annu mindre 16sningsorienterade &n
de som har forstitt vikten av att branschen é&r i stindig fordndring. I den enkdt som har
genomforts for att insamla materialet dr det ocksé bevisat att dagens konsument allt oftare viljer
att handla via nétet &n 1 den fysiska butiken i forhallande till for nagra ar sedan. Detta gor att det
ar dnnu viktigare for handlarna att kontrollera vad kunden efterfrigar och darefter prioritera

aktiviteter som kunden anser virdeskapande.
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Butikschef H1 podngterarade exempelvis att handlare kanske inte kommer kunna erbjuda det
som finns tillgidngligt 1 dagens fysiska butik i1 framtiden. Han syftade da till att dagens butik
maste kunna erbjuda mer 4n att vara en stormarknad. Nagot som &dven tydliggjorts i litteraturen
som har legat till grund f6r denna rapport. Detta kan ocksa vara ett tecken pa att det kanske inte
enbart dr det fordndrade konsumtionsmonstret som ligger till grund for dagligvaruhandelns
utmaningar. Utan det kan dven antas en brist pd fordndringsbenégenhet och att handlarna sjdlva
anser att det finns en risk att forlora sina kunder om de gor for stora omstéllningar. Trots detta
framgar det dock i intervjuerna med butikscheferna att det finns en positiv instéllning for
e-handel i matbutikerna. Butikscheferna for bada matbutikerna haller med varandra om att
e-handeln ar positiv och borde frdmjas for att behalla kunderna. Butikscheferna medger

visserligen att det har funnits vissa hinder pa vigen, men att det fungerar relativt smartfritt idag.

Utifrdn intervjuerna framgar det dock att en markant fordndring som trots allt genomforts ar en
utokning av antal slott-tider. Bdde hemleveranser och upphdmtning hade tidigare ett spann som
var tre timmar, vilket nu har kortats ner och bara blivit en timme, allt for att effektivisera last
mile-logistiken for bdde foretaget och konsumenten. P4 grund av den dkade efterfrigan och
okningen av antal slott-tider har foretagen tvingats avsitta personal som bara genomfor
plockningen av online-varor. Detta dr en av anledningarna som uppkommit till att det dr
olonsamt for manga butiker att arbeta med hemkdrning av dagligvaror. Butikschefen H2
beréttade att han forutom att frigdra slott-tider ocksa kopt in fler fordon och anvinder sig till och
med av en extern leverantor for att ticka topparna 1 hemleveranserna. Samtidigt har butiken har
anstéllt 20 medarbetare som enbart arbetar med att plocka matkassar till privatpersoner, allt for
att kunna utveckla sin onlinehandel. Butikschefen H1 har istéllet fokuserat pa upphdmtning av
matvaror i butiken. Nagot som syns tydligt d4 butiken enbart har en lastbil som transporterar

matkassar till kunden och inte anvénder sig av externa aktorer for att leverera.
Samtidigt héller alla tre intervjurespondenterna med om att e-handeln inte &r en sérskilt lonsam

bransch, ndgot som stdds av tidigare forskning, och att det maste skapas logistiska 16sningar som

bade oOkar effektiviteten och lonsamheten for bade kunder och butiker. Respondenten L1
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berédttade i sin intervju att det finns behov for deras 16sning med kylda leveransboxar. Detta i sin
tur dr ndgot som bade butikschefen H1 och H2 héller med om, men samtidigt &r ingen av de
villig att 1 dagslidget samarbeta med externa foretag eller konkurrenter. Om butikshandlarna inte
har intresse i att samarbeta med de nya logistiklésningarna som uppkommer pd marknaden, av
radsla for att forlora den personliga kundkontakten, kommer inte heller dessa bli 1dngvariga.
Detta skulle i1 sin tur ocksd medfora att den tillgénglighet och smidighet som kunderna har
efterfragat dirmed kommer vara svar att uppnd. Det kan didrmed ocksd finnas en risk att

grundidén med mojligheten att leverera varorna trots att kunden inte &r hemma elimineras.

Utifrdn de intervjuer som genomforts dr kdnslan att butikschefen H1 1 grund och botten har en
mer positiv instillning till framtida 16sningar inom e-handeln @n vad butikschefen H2 ir.
Exempelvis ndmns det att butiken ska skapa ett eget dedikerat plocklager for att effektivisera
plockningen av varor. Nigot som butikschefen H2 stiller sig tvdrtemot och istéllet tycker att
plockning i butiken dr enklare dd den inte krdver ndgra storre investeringar. Samtidigt som
forskningen inom omradet pavisar att just plockning i1 en fysisk butik dr sa pass ineffektivt att
risken finns att lonsamheten for butiken minskar. Samtidigt visar de insamlade enkétsvaren att
kunderna bestéller varor som bade ar kylda och okylda. Kolonialvaror dr enklare att stapla och
plocka ner, medan gronsaker och farskvaror kréver forsiktigare plockning och packning. Dirav
borde butiker stridva efter att forenkla processerna si ldngt som mojligt, dir dedikerade

plocklager exempelvis kan vara en 16sning.

Det kan ddrmed ifragasittas at vilket hall utvecklingen kommer att ga? Om logistikforetagens
nya losningar kan bidra till fordndringar 1 dagligvaruhandeln eller om handlarnas egna
inhouse-forandringar kommer utesluta logistikforetagens leveransldsningar? Néagot som dock ar
en sjilvklarhet ar att e-handeln kommer att fortsitta vdxa och att konsumenterna kommer
fortsitta att anvinda de digitala konsumtionsplattformarna pa olika sdtt. Vilket ocksd gor att det
kommer vara mer vésentligt &n nagonsin for handlarna att fortsitta utveckla sina verksambheter,
oavsett om de &r enskilt eller i samarbete med andra foretag. Under rapportens gang har det

framkommit att det tvd butikscheferna har en benigenhet att inkapsla sin verksamhet 1 en egen
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bubbla dir det dr viktigt att ha stindig kontroll pa eventuella situationer. Men om varje
butikshandlare ska ha stram kontroll 6ver sin verksamhet kommer inte heller branschen kunna
utvecklas och handlarna kommer inte kunna leverera den smidighet och tillgénglighet som

kunderna efterfragar.

Slutsatsen av arbetet dr ddrmed att beroende pa vilka krav en individ stéller pa hur smidigt en
leverans ska genomforas ocksé skapar behovet av olika logistiska 16sningar. Dock ér det viktigt
att ta hénsyn till att en kund behover anvinda en digital plattform flertalet gdnger innan denne
blir 14st vid och anser att det &r ett naturligt val for konsumtion. Detta innebir att en kund som
ndthandlar och ddrmed efterfrdgar en smidighet, formodligen ocksa uppskatta de leveransboxar
som respondent L1 héller pé att ta fram. Medan det for en kund som premierar servicen som
erhalls 1 butiken och den tillgéngligheten som den fysiska butiken bidrar med, inte anser det lika
viktigt att ha mgjligheten till hemleverans. Darav har kylda leveransboxar, samlastning av varor
och en utdkning av butikens plocklager uppkommit som fungerande 16sningar under rapportens
gang och kan anses frimja dagligvarubranschens begransningar i de logistiska leveranssétten.
Dock anses inte samlastning av varor vara en lonsam l6sning ur varken konsumentens eller
handlarens perspektiv. Detta da enkiten visade att konsumenterna inte hade handlat mer om de

kunde handla fran flera butiker samtidigt.

5.3 For framtida forskning

D4 det valda forskningsomradet kommer fortsdtta att utvecklas kontinuerligt dr det av relevans
att inom en kort period undersdka omradet igen. Dérav kan denna rapporten inom ett par ar anses
irrelevant och kan behdva utvecklas med nya perspektiv. Vad som har framkommit under
rapportens gang ar dock att det finns bristande forskning kring framtiden for kombinationen av
de tvd branscherna. Nagot som kan tros bero pa att forskningsomrédet fortfarande dr relativt
outforskat och att branschen 1 sig dr sa pass ny. Om rapporten hade tillampat fler intervjuer och
dessa hade haft en storre spridning hade ocksd djupet i rapporten kunnat oka. Exempelvis
genomfordes det tva intervjuer av butikschefer som erbjuder liknande tjénster, och en intervju

med ett foretag som externt utvecklar logistiklosningar. Arbetet hade diarmed kunnat bli mer
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balanserat om fler intervjuer hade genomforts med externa aktdrer som erbjuder logistiska
l6sningar till matbutiker, dven genom att intervjua matbutiker som erbjuder andra

leveranstjanster for att fa en storre spridning av metoder.

Under rapportens gang har vissa situationer som inte hade forutspatts innan skrivandet borjade
ocksd uppstatt. Exempelvis skapade Covid-19 pandemin stora problem med insamlandet av
empiriskt material d& flera arbetsplatser slutade ta emot besok fran utomstédende. Vissa inbokade
intervjuer gick att genomfora via video- eller telefonsamtal men fick da inte samma kvalitet som
den som hann genomforas via fysiskt mote. P4 grund av pandemin har matbutikerna inte heller
haft mojlighet att ta emot besok till foljd av dkad arbetsbelastning, vilket har lett till att manga
foretag inte ens har besvarat det missivbrev med forfragan till intervju som skickades ut i mars.
Anledningen till detta dr dock svar att analysera da de kontaktuppgifter som anvénts for att soka

foretagen inte alltid gétt direkt till personen, vilket har forsvirat mojligheten till intervjuer.
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7. Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide for logistikforetag

Inledande information:
- Berittar att deltagandet 4r anonymt samt att materialet kommer att behandlas
konfidentiellt.
- Berittar dven att respondenten har mojlighet att avbryta intervjun nir som helst och att
han/hon har mdjlighet att vilja att inte besvara fragorna.
- Dérefter far respondenten dela sitt medgivande om att delta i undersdkningen.

Inledande fragor:
- Beritta vem personen ér.
- Vilken roll personen har i foretaget.
- Hur ldnge personen har arbetat pa foretaget.

Frdgor om foretaget:
- Hur ldnge foretaget har funnits och dess bakgrund.
- Om de utfor all transportering sjdlva eller om viss tjénster outsourcas.
- Om foretaget arbetar med bade privat och foretagskunder.
- Erbjuder foretaget transport av kylda varor/icke kylda varor.
- Vad ir unikt med foretagets tjdnst och hur anvénds den?

Frdgor om dagligvaruhandeln:
- Hur ser de pa samlastning?
- Skulle de sjdlva vilja vara en leverantor som arbetar med de?
- Hur tror de att samarbetet med butikerna skulle fungera?
- Vilka mojligheter/svarigheter ser de i samlastning?
- Hur skulle de sjdlva kunna vara med och utveckla transportldsningarna for framtidens
handel?
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Bilaga 2: Intervjuguide for handlare

Inledande information:
- Berittar att deltagandet dr anonymt samt att materialet kommer att behandlas
konfidentiellt.
- Berittar dven att respondenten har mgjlighet att avbryta intervjun nér som helst och att
han/hon har méjlighet att vélja att inte besvara fragorna.
- Ddrefter far respondenten dela sitt medgivande om att delta i undersékningen.

Inledande fragor:
- Beritta vem personen ér.
- Vilken roll personen har 1 foretaget.
- Hur ldnge personen har arbetat pa foretaget.

Fragor om foretaget:
- Hur ldnge har ni arbetat med e-handel?
- Vilka leveransalternativ anvénder ni?
- Levererar ni bade till privatpersoner och foretagskunder?
- Hur fungerar eran leveranstjénst?
- Frén att kunden handlar till att maten &r hemma.
- Hur ser efterfragan ut?
- Vilka varugrupper handlar kunderna framst ur?
- Hur pass bra fungerar bestéllningsplattformen?
- Har efterfragan pa eran tjanst dkat?
- Vilka utmaningar har identifierats i 6vergangen till e-handel?
- Ar den fysiska kunden eller den virtuella kunden mest Iénsam?
- Vilken forbittringspotential ser ni 1 e-handeln?

Frdgor om dagligvarubranschen och logistik:
- Genomfor ni en ruttplanering?
- Kan alla varor ni har i butikerna levereras till kunderna?
- Arbetar ni med fyllnadsgrad?
- Hur genomfGrs sjélva transporten fran butik till slutkund?
- Om en vara ar slut, hur arbetar ni da?
- Hur fungerar det med farskvarugarantin nér kunden handlar pé nétet?
- Ar leveransboxar en tjénst for som ni skulle kunna samarbeta med?
- Har ni blivit tillfrdgade att arbeta med samlastning?
- Vilken forbittringspotential ser ni i logistiken?



Bilaga 3: Enkiitundersokning
Hej!

Vi dr tva studenter vid Campus Helsingborg som just nu héller pa att skriva vart examensarbete for
programmet Service Management Retail respektive Logistic Service Management. Arbetets syfte ar att
undersoka hur samhillets fordndrade konsumtionsmonster har paverkat vilka sitt som konsumenter viljer
att konsumera online och de logistiska pafdljderna av det.

Utover den litteratur som finns for &mnet behdver vi nu dven konsumenternas asikter. Darfor hoppas vi nu
att du har 3 minuter 6ver for att besvara var enkit. Ditt deltagande i undersdkningen &r helt frivilligt och
du har ddrmed mojlighet att avsluta den nédr som helst utan att svaren registreras. Dina svar kommer att
vara anonyma och resultatet kommer endast att anvéndas i forskningssyftet.

Om du har nagra fragor angéende enkaten eller undersokningen i sin helhet far du gérna kontakta oss.
Tack for hjdlpen pé forhand!

Emma Larsson, em4307la-s@student.lu.se

Kenney Thomasson, byjl4kth@student.lu.se

1. Vilket kon definierar du dig som?
- Man
- Kvinna
- Icke-binir
- Vill inte ange

2. Vilket ar ér du fodd?

3. Vart ir du bosatt?
- Landsbygd
- Stad (<100 000 invénare)
- Storstad (>100 000 invénare)

4. Vilken ar din livssituation?
- Gift
- Sambo
- Sarbo
- Ensamstaende

5. Hur minga personer bor i hushallet?
-1
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6. Vilken ir din arbetssituation?
- Studerande gymnasial utbildning
- Studerande eftergymnasial utbildning
- Arbetande
- Pensionidr
- Arbetslos
- Annat:.............

7. Vilken nettoinkomst har ditt hushall per manad?

- 0-10 000

- 10 000-15 000
- 15001-20 000
- 20001-25 000
- 25001-30 000
- 30001-35 000
- 35001-40 000
- 40001-45 000
- 45001-50 000
- 50001-55 000
- 60001 +

8. Hur ofta konsumerar du varor online?
- Aldrig
- Nagon ging om aret
- Nagon gang i manaden
- Nagra ganger i manaden
- Nagon géng i veckan
- Nagra ganger i veckan
- Dagligen

9. Vilken typ av varor konsumerar du? (Du kan vilja flera alternativ)
- Matvaror - kylda
- Matvaror - torra
- Skonhetsprodukter
- Kléder & accessoarer
- Husgerad & inredning



- Byggvaror
- Jag konsumerar inte online

10. Har dina konsumtionsvanor forindrats med uppkomsten av digitala plattformar?
- Ja
- Negj
- Kanske

11. Om dina konsumtionsvanor har foriandrats, hur i sa fall?

12. Vilken matbutik anvinder du, eller skulle du vilja anvinda nir du handlar pa nitet? (du far
fylla i flera butiker)

- ICA

- Coop

- Citygross

- Willys

- Mathem

- Annat: .........

13. Vilken/vilka anledningar ér viktiga om du handlar p4 néitet? (du fir viilja flera alternativ)
- Tillganglighet (6ppettider)
- Pris (billigare)
- Mojligheten att jamfora
- Utbud
- Leveransmgjligheterna
- Jag handlar for ndrvarande inte online

14. Vilken typ av matvaror bestiller du/skulle du vilja bestilla pa néitet?
- Drycker (exempelvis lask, vatten och alkoholfria drycker)
- Farskvaror (exempelvis farskt kott, ost, chark)
- Frysta varor (sddant som ska vara i frysen)
- Frukt & gront
- Hem och fritid (exempelvis sdsongsartiklar, kontorsmaterial, bocker, klader, blommor)
- Haélsa och skonhet
- Koloniala varor (alla varor som kan vara i rumstemperatur)
- Kylda varor (sddant som ska vara i kylskéapet)

15. Om du hade fiatt mojligheten att bestilla fran flera olika butiker samtidigt (exempelvis coop, ica

och willys) hade det 6kat din méingd digitala konsumtion?
- Ja
- Negj
- Kanske
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Bilaga 4: Missivbrev
Hej (FORETAGET),

Vi heter Emma Larsson och Kenney Thomasson, och vi r tva studenter som har laser Service
Management Retail respektive Logistic Service Management pa Lunds Universitet. Vi ska nu
paborja var C-uppsats och har valt att skriva uppsatsen med inriktning pé e-handel och
logistikens last mile. Vi kommer att fokusera pa hur man kan kombinera transport av livsmedel
som behover vara kylda/frysta med icke-kylda varor, samt om leveranserna ska ske till kunden
eller till paketboxar utplacerade pa strategiska platser.

Vi kommer ocksa undersdka hur marknaden ser ut for just denna sortens transporter, om det ar
fordelaktigt att kombinera livsmedel med andra varor och ifall det dr genomforbart med radande
lagar samt tekniska begransningar. For att genomfora arbetet s& behover vi intervjua foretag som
arbetar med e-handel och transporter av gods till slutkunden.

For att hjilpa oss framat 1 arbetet skulle vi vilja fa kontakt med ndgon hos er som skulle kunna
tanka sig att stélla upp 1 en intervju for era tjanster (PERSONLIGT MEDDELANDE
BEROENDE PA FORETAG). Vi tror att ert deltagande i arbetet skulle kunna hjilpa oss att
definiera hur en tjdnst som konsumenter anvinder dagligen fungerar, har utvecklats och kan
komma att utvecklas i framtiden.

Vi undrar dérfor ifall ni skulle vilja vara intresserade av att delta i projektet och stélla upp pé en
intervju? Intervjuerna kan goras pa plats, via telefon eller via videokonferens och berdknas att ta
mellan 45 min och 1 timme. Intervjuerna kommer att ske i slutet av mars och borjan av april
manad, och som tack for hjdlpen far ni ta del av den slutgiltiga rapporten. Vid deltagande 1
intervjuerna kan svaren behandlas anonymt om sa onskas, annars kommer foretagets namn att
anvindas som referens.

Vill ni veta mer om arbetet eller om ni har ndgra andra fragor sé far ni jattegérna kontakta oss.

Med vénlig hélsning,

Emma Larsson Kenney Thomasson

Service Management Retail Logistic Service Management
Email: em4307la-s@student.lu.se Email: byjl4kth@student.lu.se
Tel: 073-xxxXXXXX Tel: 070-xxxxXXX
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