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1 BAKGRUND

Anvindningen av smarttelefoner har kraftigt 6kat och ar 2018 forvéntas det att 51,7 %
av virldens befolkning kommer att anvinda sig av smarttelefoner (e-marketer, 2014).
Detta har fort med sig bl.a. att e-handeln har 6kat. Under ar 2015 kopte finlédndare via
internet produkter och tjénster for 6ver 10 miljoner euro och handeln bara dkar. I dagens
lige kan man kdpa 1 princip vilka produkter som helst dver internet, bade tjinster (t.ex.

lakarkonsultering) och varor (t.ex. kldder, mobler och mat). [TNS gallup, 2013]

Den marknadsnisch som dnnu dr relativt ny 1 detta sammanhang dr livsmedelshandeln. I
mars 2010 Sppnade Alepa sin forsta nétbutik i Finland, Kauppakassi, och an efter har
konkurrerande foretag Oppnat nya ndtbutiker [Jyrki, Alepa, munt.]. I dagens ldge har
alla de stora kedjorna egna natbutiker som erbjuder hemleverans inom huvudstadsreg-
ionen och i de storsta stdderna i Finland. Livsmedelshandeln dver ndtet ansdgs till en
borjan vara en onddig lyx for vanliga ménniskor, men nu verkar instillningen ha énd-
rats. I TNS Gallups uppfoljningar under aren 2011-2013 har konsumtionen dkat med
over 300 % 1 Finland for all handel pd internet (TNS gallup, 2013). Varfor dr det sd att
resten av ndthandeln véxer explosivt och har gjort det i flera ar redan, medan livsme-

delsbranschen hédnger efter, inte bara i Finland, utan dven i resten av virlden.

1.1 Problematisering

For nagra ar sedan ansdg handelsmédnnen med matbutiker pa nétet att deras kundseg-
ment bestod av barnfamiljer och personer med specialbehov, éldringar eller rorelsehan-
dikappade. Ar 2014 utgjorde nithandeln ungefir en procent av hela livsmedelshandeln,
medan motsvarande siffra utomlands var fem procent. Enligt Merja Saari, regionansva-
rig p& HOK-Elanto rdknar man med en 0kning pé ytterligare fyra procent inom de
ndrmaste 10-15 &ren. Det skulle betyda att d&ven personer utan specialbehov skulle an-

vénda sig av nitvaruhandeln (Rahkonen, 2013).

Enligt Statistikcentralens rapporter har nithandeln resulterat i nya levnadsvanor. Enligt

undersdkningarna har unga vuxna i storstdder, ofta utbildade, det littare att borja handla



over internet. Detta skulle innebéra att en stor del av unga vuxna inom Helsingforsreg-

ionen skulle anvinda nitvaruhandeln, men &r saken verkligen sa?

Handelsman Peter Fredriksson reflekterar i Iltalehtis artikel “Nettiruokakaupan odote-
taan kasvavan” 6ver varfor vissa kunder inte d&nnu har borjat anvédnda sig av livsmedels-
tjanster pd nitet. Enligt honom skyggar en del fran att kdpa farskvaror, som till exempel
kott och fisk, men att det nog finns livsmedelsprodukter som ar ldttare att bestdlla. Han
anser dnda inte att orsaken till varfor en del konsumenter inte vill kopa mat via internet
skulle vara leveranskostnaden. Ar antagandet riktigt? Ar det ridslan for att fi diligt kott
eller délig fisk som hindrar ménniskor fran att kdpa maten via internet? Kan det vara det
att kunden inte sjilv fir vélja produkterna utan att det &r ndgon annan som gor det? Eller

ar de ndgonting annat?

ET-lehti gjorde ar 2014 en undersokning bland sina ldsare géillande deras matuppkdp
och hur stora summor ldsarna spenderar pd mat. Ca 75 % av dem som svarade angav att
de gir mera 4n tre gnger i veckan till butiken. Anda var det bara 6 % som uppgav att de
anvénde sig av nétbutikerna. Trots att affdrerna utlovade samma priser i nitbutiken som

1 den fysiska handeln anvénder sig respondenterna dndd av de fysiska butikerna. (Ha-
takka & Alho, 2014)

Varfor prefererar konsumenterna att ta sig fram och tillbaka till butikerna istdllet for att
skdta sina matuppkop hemifran och istéllet anvénda transporttiden till ndgonting annat?
Finns det brister i ndthandeln? Vill manniskorna sjilva vélja vilka varor de skall kdpa
eller #r det bara en vanesak att g3 till butiken”? Ar det s4 att konsumenterna helt enkelt
inte har reflekterat over att de kan gora sin mat uppkop hemifran? Eller till sist; dr mat-

uppkop forknippat med nagot annat?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att undersoka motiven till varfor konsumenter frekventerar
eller inte frekventerar nétbutiker inom kategorin livsmedel och att identifiera eventuella

upplevda risker i sammanhanget.



2 TEORI

En definition av begreppet “e-handel” lyder enligt Chaffey.

“E-commerce use the exchange of information across electronic networks, at any stage in the
supply chain, whether within an organization, between businesses, between businesses and con-
sumers, or between the public and private sector, whether paid or unpaid.” Chaffey, 2009 s. 11

Uppfattningen om kunder som koper via e-handel har ocksé éndrats i samband med att
konsumtionen har okat. Tidigare ansdgs kunder som kopte produkter over internet som
bekvdma kunder eller som snala kunder, men inte ldngre. I och med att bland annat mo-
dekulturen dndrats fran den sa kallade “slit och sldng kulturen” till att kdpa med efter-
tanke och till att inhandla produkter som haller langre, har kunderna blivit mera efter-
tainksamma (Ericsson & Sundstrom s. 86). Nufortiden kan kunden ga till en fysisk affar
och prova till exempel ett par byxor, men samtidigt leta efter samma byxor pa internet

med hjdlp av telefonen for att jimfora prisen.

Matvaruhandeln skiljer sig frdn den 6vriga e-handeln dérmed att kunden inte kan prova
vilka till exempel gronsaker kunden vill ha, utan personen som plockar ihop bestill-
ningen viljer ut t.ex. tomaterna och kunden kan i princip inte péverka. Kunden kan
sjalvklart skicka produkterna tillbaka och kréva att fa nya tomater, men det kan ta 1dng

tid och vara relativt krangligt och opraktiskt.

2.1 E-handel

E-handel kan delas in i tre delar, e-ndrvaro, e-handel, och e-business. Allt borjar med e-
ndrvaro, som 1 princip betyder att foretaget finns pa internet och har en enkelriktad
kommunikation med sina potentiella kunder. Detta betyder alltsa att foretaget informe-
rar om sina produkter, har svar pa till exempel de vanligaste frigorna (FAQ, frequently
asked questions) och har en internetbaserad kundtjénst (Ericsson 2000, refererat i Béck-

lund & Erlander 2013, s. 4).

Direfter bor foretaget erbjuda transaktioner dver internet, vilket betyder att nir en kund
valt att gora ett ink0p hos foretaget maste foretaget kunna leverera produkten till kun-

den. Denna fas kan indelas 1 tvé delar, skapande och uppfyllande av ett behov. Att skapa
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ett behov hos kunden som kanske inte funnits tidigare och darefter klara av att uppfylla

detta. (Ericsson 2000, refererat i Backlund & Erlander 2013, s. 4)

Sista indelningen &r e-business. E-business (e-handel) omfattar alla delar i1 varuflodet,
fran att fa kunden intresserad av foretaget, till kop och till slut en potentiell kund kon-
takt och dérefter uppfoljning. Precis som Chaffey pdpekade tidigare (i inledande text till
kapitlet), 4r e-handel mera én bara internettransaktioner och kunderna blir allt mer kré-

vande dven i e-handeln. (Ericsson 2000, refererat i Bicklund & Erlander 2013, s. 4)

2.2 E-handel for livsmedel

E-livsmedelshandeln dr dnnu i barnskorna i Finland, medan till exempel i Holland och i
Stor Britannien utgér e-matvaruhandeln mellan fyra och fem procent av livsmedelshan-
deln. Enligt Ari Kivilahti, forskare i e-handel, har foretagen arbetat hért for att etablera
e-handeln i Finland, bland annat genom att ppna sa kallade upplockningspunkter' vid

t.ex. metrostationer och pd Helsingfors-Vanda flygfalt. (Laita, 2014)

Marknadsforingen av e-handeln avviker kraftigt frdn de marknadsféringsmetoder som
anvinds for de fysiska butikerna. Det dr vanligt att anvédnda sig av till exempel smaker
och dofter i butikerna for att locka folk till att kpa produkter. Detta gér ju inte nir kun-
den inte lamnar sitt hem, utan skdter kdpen via nétet. Detta betyder att den visuella
marknadsforingen maste vara pd topp for att kunder skall vilja kopa just frdn denna bu-
tik. Faran med e-handel &r att ifall kunden inte kénner sig ndjd med det utbud som buti-

ken erbjuder, ar det vildigt enkelt att byta till ett konkurrerande foretag. (Nielsen, 2011)

Kunder gillar att kopa produkter 6ver nétet, men det avviker fran det traditionella séttet
och tar sin tid att lara sig. Till skillnad fran traditionell konsumtion har kunden redan ett
behov nir hen loggat in i en e-handeln. Det betyder att butiken besparas fasen att forst
forsoka skapa ett behov. Nu kan foretaget satsa pé att silja sina produkter. Online bete-
endet skiljer sig en aning fran kopbeteende i fysiska butiker. Eftersom kunden redan har

ett kopbehov brukar onlinehandels kdpkorg innehdlla flera produkter &n korgarna i de

! Upplockningspunkt dr nidr kunden kopt sin mat pa forhand i butiken 6ver internet, men inte far maten
hemlevererad utan aker sjélv och plockar upp maten fran antingen en hdmt-disk i butiken eller en upp
plockningspunkt vid till exempel en metrostation.
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fysiska butikerna. Undersdkningar har pavisat att matuppkopen 6kar d& kunden handlar
over internet jamfort med da de handlar i fysisk butik, $80 i e-handeln och $30 i fysisk
butik. (Nielsen, 2011)

Foretagen som idkar e-handel marknadsfor sig med att impulskdpen uteblir eftersom
man kan gora kdpen 1 stressftria situationer och att man inte blir pdverkad av till exempel
godishyllan bredvid kassan. Foretagen marknadsfor e-handeln med att kunden kan be-
stdlla maten nir det passar kunden bést och att det finns en mdjlighet att dndra och redi-
gera kopen sa linge kunden vill. Detta innebér att de si kallade onddiga produkterna

man tagit i korgen och inte sedan orkar fora tillbaka uteblir.

2.3 For- och nackdelar med e-handel

Enligt Joseph Erdos for Huffington Post finns det tva olika typer av ménniskor, de som
gillar att gora matuppkdp och de som inte gor det. (Erdos, 2012) Verkligheten dr kanske
inte riktigt s hér svart-vit, men visst finns det personer som njuter att gé till butiken och
vélja ut maten for veckan, medan det finns personer som undviker detta in i det sist. For
den senare kategorin skulle man ju tro att livsmedelsinkdp Over nitet &r perfekt. Men

precis som med allt annat finns det alltid for- och nackdelar, 4ven med e-handel.

2.3.1 Fordelar

Fordelar med att handla via e-butiken &r flera. Fordelar som Olsson rdknat upp ar att
handeln &r snabb och smidig, man behdver inte spendera tid i1 kassakoer eller bilkoer.
Kunden kan gora sina uppkdp dé det passar bdst och behover inte binda sig till Sppet-
héllningstider eftersom butiken 4r 6ppen dygnet runt, 365 dagar om aret. (Olsson. F. a)

2016)

Ovriga fordelar med e-handel och speciellt da gillande livsmedelshandeln #r att det kan
innebdra en indirekt ekonomisk fordel for en familj. Familjen kan potentiellt gora sig av
med den andra bilen eftersom man inte lingre behdver den for att kora fram och tillbaka
till butiken. Dessutom blir utslappen mindre i och med att foretagen som levererar den

kopta maten strévar till att optimera sina rutter, till skillnad fran en privat bilist. (Niel-
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sen, 2011) Dessutom brukar foretag ge kunderna en mdjlighet att ge respons och beritta
om sina kopupplevelser via hemsidan, vilket kan vara ytterst viktigt for vissa kunder nir

det vill till exempel jimfora produkter. (Chaffrey s. 171)

I Sverige ér utvecklingen inom matvaruhandel pé internet langre kommen &n hér i Fin-
land. Dér finns bland annat foretag som erbjuder tjdnster dér foretagen foreslir recept
och sedan samlar ihop alla produkter som behovs for receptet. (Linas matkasse) Denna
tjanst finns dven i Finland, men inte alls lika utvecklad med lika méngsidiga recept eller

som skulle ta specialdieter i beaktandet, men ar pd kommande. (K-supermarket)

2.3.2 Nackdelar

Aven nackdelarna 4r manga. Olsson listar i sin artikel upp de viktigaste nackdelarna och
fordomarna med e-handel. Den forsta punkten dr att kunden inte har en mojlighet att
sjdlva vilja ut produkterna, utan att ndgon annan gor det for dig. Detta kan leda till att
kunden inte alls far den sortens varor som hen de facto vill ha, utan vad nidgon annan
tyckt att &r bra nog. Till exempel kan kunden behdva jordgubbar som dekoration pa en
kaka och onskar att fa stora och vackra jordgubbar, men fér istéllet ett paket med ménga

sma och mindre vackra.

Leveranstiderna kan vara krangliga att fi att passa ithop med den egna tidtabellen och i
vérsta fall kan det hdnda att man blir helt utan mat och dnda &ar tvungen att gé till en
matbutik. I och med att leveranstiden dr ndgonting som kunden inte kan paverka, kan
det hinda att kunden hamnar kopa produkterna langt pé forhand. Det kan hdnda ndgon-
ting under leveransen som kan gora att maten kommer for sent eller 1 vérsta fall, aldrig

kommer fram.

I och med att e-handeln dr en relativt ny sak, speciellt hér i Finland, har manga inte lart
sig hur man ska handla i en e-varuhandel vilket eventuellt kan vara ett sd stort problem
att kunden helt och héllet later bli att kdpa dver internet och gér istdllet till en fysisk
matbutik trots att det betyder att personen maste limna hemmet. (Olsson. F. b) 2016)
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I och med att man bestéller maten pa forhand méste kunden bestimma och planera vad
som ska dtas och vad som bor inhandlas. Det kravs alltsd ganska mycket veckoplanering

och forhandsbeslut, vilket inte passar alla kunder. (Olsson. F. b) 2016)

2.3.3 Kundernas forvantningar

Kunderna i dagens e-handel har hogre forvintningar pd servicen, bekvimligheten och
hur praktisk butiken é&r, leveranstider och pa pris och urval. I och med att férvintningar-
na dr hoga finns det dven rum for misstag och missndjda kunder som sedan kan skada

foretagets image. (Chaffrey s. 171-172)

Tva skilda undersokningar utférda av Google och Microsoft har visat att det inte krivs
mer dn en kvarts sekunds fordrdjning for en hemsida att laddas for att besdkaren skall
bli frustrerad. Microsoft-undersdkningen kom dven fram till att en 2 sekunder 1dng for-
drojning i hemsidans uppladdning ledde till en 4 % minskning i forsédljning. [Dixon el
al. 2010] Det behdvs alltsa inte mycket for att en kunds kdpupplevelse far en délig start
som sedan kan leda till att kunden inte alls kdper ndgonting och inte heller aterkommer

till hemsidan. (Chaffrey s. 171-172)

Den viktigaste konkurrensfordelen for ett foretag dr dnda foretagets utbud. Juslén pape-
kar att det egentligen inte dr nigon skillnad ifall alla Gvriga detaljer fungerar tillfreds-
stdllande. Ifall det inte finns tillrdckligt med innehall pd en hemsida dir kunden kan be-
kanta sig med produkten, kan kunden aldrig gora ett kopbeslut som kénns tryggt.
(Juslén, 2011 s. 108) Juslén poédngterar dven hur viktigt det dr att anvinda ett sadant
sprak som kunden forstar. Kunden bor kidnna att den kommit rétt sa fort som mdjligt

efter att ha landat pa hemsidan.

Den dynamiska dialogen som Chaffey kallar dialogen mellan kund och affdr, och &r
kédrnan till en bra marknadsforing. Det 4r i denna dialog som det framkommer vad kun-
den onskar sig, vad foretaget kan erbjuda och hur ett eventuellt problem som uppstatt
kan 16sas pé ett sitt som tillfredsstéller bada parterna. Chaffey paminner att &ven kun-
derna som kdper produkterna dver internet forutsétter bra service. Det rdcker inte langre

med ldgre priser 4n i de fysiska butikerna och bekvimligheten med att kunna gor sina
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uppkop hemifrén. I bista fall kan en lyckad dialog leda till att kunden delar med sig av
sina upplevelser i t.ex. sociala medier, vilket kan leda till positiv word-of-mouth och ge-

nererar hdjda poéng i sokmotormarknadsforing. (Chaffey, 2013 s. 15-20)

2.3.4 De sex C: na

Kunderna forutsétter god service dven frn ndtbutiker, det ricker inte ldngre bara med
lagre priser. Man maste alltsd kunna locka till sig kunderna med nigonting de inte kan
f4 nagon annanstans, dven kallat "online value proposition” (OVP). Chaffey talar om
de sex C:na som bor uppfyllas for att en kund ska kdnna OVP och kénna ett behov att
kopa just frdn denna butik. (Chaffey 2013, s. 168 — 169) Dessa punkter giller dven i va-

ruhandeln pa internet.

1. Content — Innehdllet dr ytterst viktigt. Det bor finnas tillrdckligt med innehall
och information for kunden att bekanta sig med produktutbudet.

2. Customization — Kundanpassning for att underlitta kopet. Till exempel minns
hemsidan tidigare varukorgar eller sparar kop som inte slutforts.

3. Community — Sociala medier, interaktion mellan foretag och kund. Chaffey talar
om det s kallade "many-to-many median”.

4. Convenience — Att butiken &r lattanvindbar och léttillganglig.

5. Choice — Ett brett urval for kunden att vélja mellan och bléddra bland.

6. Cost reduction — Att prissittningen dr marknadsanpassade. Internet dr en mark-
nadsplattform dir det dr enkelt att jimfora priser sinsemellan utan stdrre an-
strangning. Ifall konkurrenten har ldgre priser ar det enkelt for kunden att vilja

bort.

2.4 Segmentering

Att segmentera sina kunder dr inget nytt inom marknadsforing och dr nddvéndigt for
alla framgangsrika foretag. Men den traditionella segmenteringen har dndrats en del i
och med e-handel eftersom man tack vare internet kan kdpa produkter frén i princip var

som helst i vérlden. (Forte Consultancy, u.a.)
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De fyra vanligaste segmenteringsvariablerna ar geografisk-, demografisk-, psykografisk-
och beteendemdssig segmentering. (Big Commerse, 2015)

*  Geografisk segmentering ér indelning efter till exempel land, region eller stad.
Mainniskor som &r bosatta i olika geografiska omraden har ofta olika kdpbeteen-
den, till exempel ménniskor pa landsbygden jamfort med storstadsbor.

* Den andra metoden &r demografisk segmentering, dd man gor indelningen utga-
ende fran till exempel kon, alder, inkomst eller utbildning.

* Det tredje dr psykografisk segmentering, dir man delar in kunderna i grupper ba-
serat pd varderingar, till exempel ekologi.

* Beteendemdssig segmentering dr den fjarde metoden. Beteendemaissig segmente-
ringen innebdér att man delar in kunderna enligt deras kdpbeteende, till exempel

impulskop eller personer som vill fundera igenom sina vad de inhandlar.

I dagens ldge kan inte en e-handel tilldmpa de traditionella segmenteringsmodellerna.
Tack vare e-handeln har d@ven kraftigt nischade foretag kunnat bli framgéngsrika i och

med att kundklientelet kan komma fran alla héall i varlden.

2.41 Segmentering i e-matvaruhandel

For nagra ar sedan ansag handelsménnen inom e-handeln att deras kundsegment bestod
av barnfamiljer och personer med special behov, &ldringar eller rorelsehandikappade. I

dagens ldge hor dven sd kallade “vanliga” personer till kundgruppen. (Rahkonen, 2013)

Den nya kundgruppen for e-livsmedelshandeln utgors av den s.k. digitala generationen,
alltsa den generation som redan fran tidig skoldlder har anvént sig av datorer. Denna
generation har en “vad jag vill, ndr jag vill, hur jag vill " -attityd till handel, dven gil-

lande livsmedel. (Nielsen, 2011)

E-matvaruhandeln ér inte tillrdckligt utbredd @nnu for att den skall nd alla i hela Fin-
land, endast ett foretag kor ut matvaror till néstan hela landet, forutom till Lappland och
skdrgirden. Resten av foretagen héller sig till huvudstadsregionen och de storre stdder-
na. Utvidgandet av distributionsomrddena okar hela tiden, men 4n sa lange far man sin

mat hemlevererad endast inom vissa omraden. Upplockningsstationer finns i samband

16



med de storre butikerna i storre stidder eller vid storre knytpunkter som till exempel

buss- eller tagstationer. (S-ryhmé, 2014)

3 METOD

3.1 Kvantitativ undersokning

Tack vare den kvantitativa undersokningsmetoden gor det mojligt att omskriva resulta-
ten till métbara eller numeriska virden. Till exempel i en enkét med skalan 1-5 (1=helt
av samma asikt, 5=helt av annan asikt) gér svaren att métas och numeriskt jamfGras.

(Bjorklund & Paulsson 2015 s. 65)

Nackdelar med en kvantitativ metod &r att man 14tt missar nyansskillnader i svaren och
generaliserar svarspersonernas svar, eller att det inte finns ett svar som passar svarsper-
sonerna. Det finns en risk for att resultatet inte dr pélitligt, utan kan vara forvriangt.
(Bjorklund & Paulsson 2015 s. 65) For att undvika misstolkningar bér man noggrant
planera fragorna i enkdten. Man bor se upp for mdjliga misstolkningar i fragestdllning-
arna, se till att svarsalternativen &r heltdckande och vid analysen vara medveten om en

mdjlig generalisering.

3.1.1 Survey-undersokning

I en survey-undersokning utgér man ifran specifika fenomen, egenskaper eller hindel-
ser. Urvalet som man undersoker bor vara sddant att man sedan kan generalisera resulta-
tet och anta att resultatet gar att generalisera. (Jyvéskylin yliopisto, 2015) Survey-
undersokningar brukar vanligen anvdndas i kvantitativa undersdkningar. Beroende pa
fragornas typ eller fragestéllningen kan survey-metoden anvéndas dven i undersokning-
ar diar man analyserar resultatets innehall (till exempel intervjuer) mer dn svarsmangder.

(Jyviskylén yliopisto, 2015)

17



4 EMPIRI

Enkidten bestod av 15 fragor, sex bakgrundsfragor gillande svarspersonera (demo-
grafiska och geografiska), tre fragor géllande svarspersonernas beteende och sju psy-
kografiska pédstdenden svarspersonera skulle ta stillning till pa skalan “Helt av samma

dsikt” — "Helt av annan dsikt”.
Enkéten var 6ppen i en ménads tid. Det kom in 72 stycken svar, varav fem ldmnats pa
hilft. Det betyder att jag fick 67 stycken anvéndbara svar. Enkédten delades ut via sociala

medier (Facebook) och skickades ut via e-mail for att nd en sa stor kundgrupp som mgj-

ligt.

4.1 Resultat

4.1.1 Demografi

Alder
W under 21
21 -29
O30 -39
W 50 eller 6ver

304

204

Man Kvinna

Kon

Tabell 1 Férdelning mellan kén och dlder

Storsta delen av informanterna var kvinnor i aldern 21-29, 79,5 % (35 pers.). Nést
storsta gruppen var mén i aldern 21-29 (21.2 %) (14 pers.). I alders kategori 30-39 var
9,1 % (6 pers.) médn och 6,1 % (4 pers.) kvinnor. Under 21 aringar fanns det 3 % (en
man och en kvinna) och 50 och uppét var 7,6 % (en man och 4 kvinnor). Ingen av
svarspersonerna svarade att de horde till dldersgruppen 40 — 49 ar. En person ldmnade

obesvarat.
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207

157

107

5=

En vuxen

Tva vuxna

I

T
Tre eller fler En vuxen och Tva vuxna och

vuxna

ett eller flera ett eller flera
barn (under barn (under
18) 18)

Hur manga personer finns i ert hushall?

Vilke av foljande
alternatv beskiver din
livs situation for
tillfallet bast?

Studerande, utan jobb for
tillfallet

Studerar, jobbat pa deltid
Jobbar heltid

Annat

Tabell 2 Svarspersonernas livs situation i gimforelse med hur mdanga som bor i deras hushall.

De flesta informanterna bor tillsammans med en annan vuxen person (>18 &r gammal)
och jobbar heltid (26,9 %, 18 pers.). 25,3 % (17 pers.) av informanterna studerar, jobbar
deltid och bor antingen ensam i ett hushéll eller tillsammans med en annan vuxen per-
son. Barn i hushéllet hade 14,5 % (9 pers.) av informanterna, varav storsta delen av dem
bodde tillsammans med en annan vuxen person. Endast 1,5 % (en informant) sade sig

bo tillsammans med tre eller fler vuxna. En av informanterna uppgav sig vara pa forild-

raledigt och en var pensionerad.

Pé fragan ifall informanterna bor i centrum, forort eller landsbygd svarade 55,2 % att de

bodd i centrum, 37,3 % i en forort och 7,5 % ute pa landsbygden. Barnfamiljerna bodde

alla utanfor centrum, 4 % i forort och resten pa ute pa landsbygden.
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4.1.2 Beteende

404

Andel %

204

T T T T
Nagra ganger i veckan Nagra ganger i Nagra ganger om aret Mer sallan
manaden

Hur ofta handlar du i en e-handel?

Tabell 3 Hur ofta handlar svarspersonen pa e-handel.

10,4 % (7 pers.) av informanterna handlar nagra ganger i veckan i en e-handel, 32,8 %
(22 pers.) ndgra ganger i manaden och 49,3 % (33 pers.) nigra gnger om aret. Anda var
det bara 22, 4 % (15 pers.) som handlat mat i en e-handel. 5 % (5 pers.) svarade Mer

sédllan” pa fragan hur ofta de handlar i en e-handel.

80

60

Andel %

204

T T
Ja Nej (Hoppa over till friga 9)

Har du nagonsin képt mat fran en nithandel?

Tabell 4 Har svarspersonen ndgon gang kopt mat dver internet.
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60

Andel %

204
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Tabell 5 Vilka/vilken av foljande kategorier har du kopt fran en néthandel?

De personer som uppgav att det kopt mat frin en e-handel fick sedan besvara fragan
vilka/vilken produkt sort de kdpt. Alternativen var torra varor (t.ex. flingor, pasta) (53,3
%, 8 pers.), frukt (33,3 %, 5 pers.), gronsaker (33,3 %, 5 pers.), frysprodukter (20,0 %, 3
pers.) farsk fisk (20,0 %, 3 pers.), farskt kott (20,0 %, 3 pers.), mjélkprodukter (33,3 %,
5 pers.), kryddor (40,0 %, 6 pers.) och annat (33,3 %, 5 pers.). I svaret ”annat” kunde
informanterna precisera vilka andra produkter de kopt. Nagra av svaren var kaffe, prote-

inpulver, fardiga matkassar och matportioner.

4.1.3 Psykografiskt

[ ] N [

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vet inte Delvis av annan  Helt av annan asikt
a asikt a

Jag gar hellre till en fysisk butik och handlar.

Tabell 6 Fysisk butik eller e-butik.
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34,8 % (23 pers.) av informanterna gér hellre till en fysisk butik och handlar mat &n ko-
per den via en e-handel. 50 % (33 pers.) av personerna var delvis av samma &sikt pa pé-
stdendet, 3 % (2 pers.) svarade "Vet inte”. 12,1 % (8 pers.) var delvis eller helt av annan

asikt. En person hoppade dver fragan.

404

304

204

Antal %

0 |

T T T T T
Heltav samma  Delvis av samma Vet inte Delvis av annan Helt av annan asikt
asikt asikt asikt

Jag kanner mig osaker géllande produkternas farskhet och hallbarhet
ifall jag inte sjdlv far valja.

Tabell 7 Osdkerhet gillande firskhet och hallbarhet.

74,6 % (50 pers.) av informanterna svarade att de kénde sig osdkra géllande produkter-
nas farskhet och hallbarhet ifall de inte far vdlja produkterna sjélva. Lite under en fem-
tedel (19,4 %) (13 pers.) var delvis eller helt av annan asikt, 6 % (4 pers.) uppgav att de

inte visste.

40+

204

Antal %

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vet inte Delvis av annan Helt av annan asikt
asikt asikt asikt

Jag kanner mig osdker ifall leveranstiden fér hemleveransen passar
in i min tidtabell.

Tabell 8 Osdkerhet gillande leveranstider.
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Pé fragan om leveranstiderna svarade 20,9 % (14 pers.) att de inte kidnde sig osékra for
att leveranstiderna skulle passa in i deras tidtabell. 62,7 % (42 pers.) av informanterna

svarade att de var osikra ifall tidtabellerna skulle passa ihop. Vet inte” svarade 16,4 %
(11 pers.).

40+

Antal %

204

0 1

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vetinte Delvis av annan  Helt av annan asikt
asikt asikt

Leveranskostnaden for hemleveransen ar prisvard.

Tabell 9 Hemleveransens kostnad.

40,3 % (27 pers.) kunde inte ge en dsikt i denna fraga. 41,8 % (28 pers.) av informanter-

na var helt eller delvis av samma asikt och 17,9 % (12 pers.) var delvis eller helt av an-

nan éasikt.

Antal %

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vetinte Delvis av annan Helt av annan asikt
Att kdpa mat i ndthandeln sparar mig tid.

Tabell 10 E-handeln sparar mig tid.

56,7 % (38 pers.) av informanterna var helt eller delvis av samma asikt pd pastadendet

”Att kdpa mat i ndthandeln spara mig tid.” 28,4 % (19 pers.) svarade att de inte visste,
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resten 15 % (10 pers.) var helt eller delvis av annan &sikt.

50

204

104

[ ]

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vetinte Delvis av annan Helt av annan asikt
asikt asikt asikt

Det dr svart att handla mat via nathandeln.

Tabell 11 Svart att kopa mat via néithandeln.

Néstan hilften, 46,3 % (31 pers.) av informanterna svarade att de inte kunde svara pa
pastaendet att det skulle vara svart att handla mat via en néthandel. 31,3 % (21 pers.)
svarade delvis eller helt av samma &sikt och 22,4 % (15 pers.) av informanterna holl inte

med pastaendet.

504

204

T T T T T
Helt av samma  Delvis av samma Vet inte Delvis av annan  Helt av annan asikt
asikt asikt asik

Jag far inte tillrickligt med information om produkterna i
nathandeln.

Tabell 12 Information om produkterna.

43,3 % (29 pers.) av informanterna kunde inte ta stdllning till pastdendet ifall de fér till-
racklig information om produkterna i nidthandeln. 31,3 % (21 pers.) var helt eller delvis

av samma asikt och 25,4 % (17 pers.) var helt eller delvis av annan &sikt.
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5 ANALYS

Pa de psykografiska fragorna var svarsinstéllningen positiv. Det syntes inga tecken pa
att nagon skulle ha haft en negativ upplevelse. Tyvérr hade informanterna svart att be-
svara pa de mer anvindarspecifika fragorna, troligen pa grund av att de inte anvint sig
av e-handeln. Overlag var informanternas &sikter och instillning gentemot e-handeln
positiv i min undersdkning, men kunderna dr forsiktiga med att gora kop. Detta kan bero
pa att storsta delen av informanterna dr mellan 21-29 ar och bor i Helsingfors centrum
oftast tillsammans med ndgon. Uppkdpen dr ofta smé och matbutiken nira, s& det att
vara tvungen att betala extra for att ndgon annan skall plocka in produkterna at en och

kora hem den kédnns eventuellt onodigt.

5.1.1 Vem koper

I HBL:s artikel (Léng, 2016 (a)) 4r det mest barnfamiljer och foretag som kdper mat via
e-handeln. I min undersdkning kopte 22,4 % mat via ndgon e-handel, av dem var 40 %
tvd vuxna och en eller fler barn under 18 ar. 60 % av personerna horde alltsd till ndgon
av de kategorierna som inte hade barn (ingen av dem som var ensam vuxen med ett eller
flera barn under 18 &r kopte mat via e-handeln). Dock é&r resultatet i min undersdkning
troligen vinklat i och med det relativt sndva urvalet och dels pa grund av distributions-
kanalen jag anvdnde (Facebook) nddde ett ganska smalt urval av svarspersoner, trots
forsok att dela ut enkéten till s& ménga som mojligt. Precis som handelsménnen antog
redan ar 2014 anser det dnnu att kundgruppen som kommer att anvédnda sig av tjansterna
ar stressade smabarns fordldrar. Foretagen satsar dven ar 2016 pa denna kundgrupp
(Lang, 2016 (a)) med att 6ka pa upplockningspunkterna och forstora leveransomraden
for att gdra upplockningen av produkterna si enkel som mojligt. Alla som svarade att de
koper mat via en e-handeln arbetade, antingen heltid eller sedan péd sidan om studierna.
Det kan tolkas som om hemleveransen dr en lyxtjanst, som man gérna lamnar bort ifall
man har ont om pengar (t.ex. arbetslds eller 1dginkomsttagare) eller inte kinner att den

medfor tillrackligt med mervérde (t.ex. sparar tid, frigor kvillar for annan aktivitet).
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5.1.2 Hur koper de

Over 40 % av informanterna handlar nigra ginger i manaden eller oftare i e-handel,
dndd var det bara 20 % som hade handlar mat via en e-handel. Informanterna var en
aning skeptiska till tjinsten, speciellt mot leveranstiderna och produkternas farskhet och
hallbarhet. Precis som Juslén podngterar maste kunden kénna sig trygg i sitt kop, annars
uteblir det. Jag berittade om den dynamiska dialogen mellan kund och affér och tyvirr
verkar det som om informanterna i min undersékning inte upplevt den, utan ként att de
méste gora kdpbeslut baserade pé bristfillig information. 31,3 % av informanterna upp-
gav att de inte fér tillrickligt med information om produkterna i e-handeln. 74,6 % av
informanterna kédnde sig osékra nér det kom till produkternas farskhet och héllbarhet.
Da 62,7 % av informanterna var osékra ifall leveranstiderna skulle passa ithop med deras
tidtabell innebér att fa ar villiga att prova tjdnsten eftersom det finns en stor risk for
misslyckande, bdde gillande produkterna och leveransen. I HBL:s artikel (L&ng, 2016
(b)) diskuterades bland annat hur HOK-Elanto har forsokt 16sa problemet med leverans-
tiderna, de har istéllet for att 6kat pa leveranserna dkat pa mingden upplockningspunk-
ter langs rutter dar folk ror sig till exempel pd vdgen hem fran jobbet. Sddana stéllen ar

stora busstationer och tagstationer.

E-matvaruhandeln skulle &t 56,7 % av informanterna spara dem tid, men &dndd gér 84,8
% av personerna hellre till en fysisk matbutik och véljer sjdlva ut produkterna. Det tyder
pa att tjidnsten inte medfor nadgot mervirde for kunderna vilket skulle gor det vért for
dem att lira sig anvénda e-handeln for att kunden ska kinna att hens behov har blivit
uppfyllt. Férdelarna med att kopa mat Gver internet r dnnu sa fa enligt kunderna att de

hellre gar till butiken &n spenderar en ledig eftermiddag med familjen.

5.1.3 Vad koper de

De tre storsta kategorierna i fragan "Vilka/vilken av foljande kategorier har du kopt frdn
en ndthandel?” var torrvaror (53,3 %) och kryddor (40,0 %). 33,3 % av informanterna
hade kopt dven mjolk, frukt och gronsaker. Torrvaror och kryddor dr “sdkra val” att
kopa fran e-matvaruhandeln, eftersom risken for att fa déliga produkter dr ldgre i och
med att produkterna héller ldngre. Kunderna ér helt tydligt forsiktiga att kopa farskvaror

som de inte sjdlva fir vélja ut.
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5.1.4 De sex C:na

Precis som 1 all affarsverksamhet behovs de sex C:na for att kunden skall kéinna OVP
(online value proposition), dven i e-matvaruhandeln. (Chaffey 2013 s. 168 — 169) I mitt
resultat framkom en del brister i e-matvaruhandeln for de sex c:na, bland annat innehal-
let (content) péd hemsidan. Kunderna var missndjda med informationen som fanns pa
hemsidan om produkterna. Den andra punkten som kunderna var missndjda med eller
forholl sig skeptiska till var hemsidans anvindarvanlighet (convenient). 31,2 % av in-
formanterna tyckte att det ar svart att handla mat via e-handeln. Dessutom var 62,7 % av
informanterna osdkra ifall hemleveranstiderna skulle passa ithop med deras egen tidta-
bell. Ifall kunden inte kdnner en chans till 6kat mervirde 1 att handla i e-handeln, finns

det en risk att kunden aldrig provar tjdnsten.

Pé fragan ifall hemleveransen ar prisvird (cost reduction) var kunderna av samma asikt
och ndjda med summan som debiteras. Eftersom kunderna inte har ndgonting emot att
betala en liten summa for hemleveransen skulle problemet med leveranstiderna gé en-
kelt att 16sa med att 6ka upplockningspunkterna eftersom kunden kan ta och plocka upp

uppkopen nér de passar hen bist. (Lng, 2016 (b))

6 SLUTSATSER

E-handeln har kommit for att stanna, dven i matvaruhandeln, men i vilken form ar dnnu
lite oklart. Kommer foretagen att satsa pa upplockningspunkterna eller pd hemleverans-
en. I HBL:s artikel (Léng, 2016 (a)) talades det om att kop direkt fran producenten ir pa
kommande och att det blir allt vanligare att producenter erbjuder att hdmta produkter till
pa forhand bestimda punkter var konsumenterna sedan kan komma och plocka upp sina
produkter. Problemet ar inte priset for hemleveransen, utan logistiken for tidtabellerna.
Detta gér att 16sa med hjdlp av upplockningspunkterna och fler alternativ for leverans-
tidtabellen. Konsumenterna kommer aktivt att vara med i utvecklingen och i vilken rikt-
ning foretagen kommer att fora tjédnsterna. I och med Y-generationens “vad jag vill, ndr
Jjag vill, hur jag vill " -attityd tvingas foretagen till ett titare samarbete och och en akti-
vare kommunikation med kunderna &n tidigare, i och med globaliseringen och kunder-

nas nya attityd dir man inte tar vad som finns, utan man forsoker paverka foretagen sa
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att man kan fa just det man onskar. Foretagen maste alltsd vara mer 6ppna for kommu-
nikation med kunden, till exempel kundtjdnst i realtid som kan besvara pa fragor om
produkternas farskhet och bdst fore datum. Dessutom bor kunderna fa en mojlighet till
att paverka hurdana produkter de kdper pa samma sitt som de kan gora i fysiska buti-
kerna. Detta kunde 16sas med ruta for specialonskemal dédr kunden kan beskriva ifall de
behover till exempel en ask med stora jordgubbar istéllet for en ask med méinga sma
o.s.v. Kunderna tycker inte att det egentligen ar nagot fel pd tjénsten i sig sjilv, men
tilliten finns inte dédr &nnu. Det finns inte dnnu tillrdckligt med personer i den egna be-
kantskapskretsen som provat tjdnsten for att skeptikerna skall kénna sig trygga. De be-
hover uppmuntran direkt fran foretaget med kommunikation och enkla hemsidor. Hem-
sidorna bor vara visuellt tilltalande och enkla for kunden att orientera sig pa. Affdrens
funktioner bor vara sd enkla att en “fOrsta gangs anvéndare” har ldtt att gora sina kop

utan att forst behdva spendera lang tid med att lidra sig anvdnda hemsidan.

7 EGNA REFLEKTIONER

Det har varit intressant att gora denna undersokning. Jag hade naturligtvis hort om och
ldst om e-matvaruhandeln innan undersdkningen, men aldrig egentligen tdnk pé att sjalv
kdpa mina matvaror via e-handeln. Det var intressant att undersoka och lisa om de olika
teorierna varfor e-matvaruhandeln aldrig riktigt tagit fart, trots att det kinns som en mo-
dern tjénst som alla kunde anvinda. Det som Overraska mig i min undersdkning var att
ingen egentligen hade nadgonting emot e-handeln, men valdigt f4 hade anvént sig av den.
Som studerande borja jag direkt fundera pa “varfor”? Ifall en stor del av konsumenterna
tycker att tjénsten dr bra och anvéndbar, varfor anvénds den inte? Var sitter problemet
da? Det kommer att bli intressant att f6lja med utvecklingen av tjinsten, for ett som ar
sakert dr att tjdnsten dr hér for att stanna och kommer att vara pa ett eller annat sitt en

del av framtidens mat handel.
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BILAGOR

Hej!

Mitt namn dr Jessica Ahlman och jag studerar foretagsekonomi med marknadsforing
som huvudédmne vid Yrkeshogskolan Arcada. For tillféllet skriver jag pd mitt examens-
arbete som behandlar konsumenternas attityder till e-matvaruhandeln. Jag har valt att

samla in material via en enkdtundersdkning.

Jag skulle vara tacksam om Du kunde dgna dig 5 minuter till att besvara enkéten, det
skulle hjélpa mig mycket. Enkédten &r anonym och resultaten kommer endast att finnas i
mitt arbete. Om Du é&r intresserad av resultatet kan du kontakta mig via e-post, sa skick-
ar jag dig en sammanfattning ndr arbetet dr klart. Ifall Du har négra frdgor kan Du kon-
takta mig via e-post: jessica.ahlman@gmail.com.

Tack pa forhand!
Med vénliga hélsningar

Jessica Ahlman

1. Kén
Man
Kvinna
2. Alder
<21
21-29
30-39
40 — 49
50>

3. Var bor du for tillfillet?
Centrum
Forort

Landsbygd

4. Hur manga personer finns det i ert
hushall?

En vuxen
Tva vuxna
Tre eller fler vuxna

En vuxen och ett eller fler barn (under 18
ar)

Tva vuxna och ett eller flera barn (under 18
ar)

5. Vilket av foljande alternativ beskriver
din livs situation for tillfallet bést?

Studerar, utan jobb for tillféllet
Studerar, jobbar pé deltid
Jobbar heltid

Arbetslos for tillfallet

Annat



6. Hur ofta handlar du i en e-handel?
(Klider, biljetter, tjéinster osv.)

Négra ginger i veckan
Négra gdnger om manaden
Négra génger om &ret

Mer séllan

Aldrig

7. Har du niagonsin kopt mat fran en
nithandel?

Ja
Nej (hoppa over till fraga 9)

8. Vilka/vilken av foljande kategorier har
du kopt fran en nithandel?

Torra varor (t.ex. flingor, pasta, mjol)
Frukt

Gronsaker

Frysprodukter

Farsk fisk

Farskt kott

Mjo6lkprodukter

Kryddor

Annat

9. Jag gar hellre till en fysisk butik for
att handla.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt

Helt av annan &sikt

10. Jag kiinner mig oséiker gillande pro-
dukternas firskhet och hallbarhet ifall
jag inte sjilv far vilja (t.ex. frukter och
gronsakers mognad eller bist fore da-
tum)

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt
Helt av annan asikt

11. Jag kiinner mig oséker ifall leverans-
tiden for hemleveransen passar in i min
tidtabell.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt
Helt av annan asikt

12. Leveranskostnaden for hemleverans-
en ir prisvird.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt
Helt av annan asikt

13. Att kopa mat i ndthandeln sparar
mig tid.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt

Helt av annan &sikt



14. Det ir svart att handla mat via niit-
handeln.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt
Helt av annan asikt

15. Jag far tillrickligt med information
om produkterna i niithandeln.

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikt
Vet inte

Delvis av annan asikt

Helt av annan &sikt



