WARCADA

Framtidens digitala dagligvaruhandel :

Attityder kring nathandeln av livsmedel

En studie om coronapandemins inverkan pa nathandeln av livsmedel

Johanna Onnela

Examensarbete
Foretagsekonomi
2021




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Féretagsekonomi

Identifikationsnummer: 8263

Forfattare: Johanna Onnela

Arbetets namn: Framtidens digitala dagligvaruhandel : Attityder kring
nathandeln av livsmedel. En studie om coronapandemins
inverkan pa nathandeln av livsmedel

Handledare (Arcada): Mikael Forsstrom

Uppdragsgivare: |-

Sammandrag:

Rekordmanga finlandare klassificeras idag som e-handelskonsumenter. Nathandeln
sprider sig till handeln av dagligvaror och det blir normalare att nathandla sina matinkdp.
Syftet av detta arbete &r att undersoka vilken effekt coronapandemin haft pa nathandeln
av livsmedel. Undersokningen skall klargora ifall nathandeln av livsmedel 0kat under
coronapandemin i jamforelse med innan coronavirusutbrottet specifikt inom finska
barnfamiljer. Materialet som samlats in for undersokningen &r via en kvantitativ
enk&tundersokning som distribuerats till 10 utvalda personer med olika bakgrund.
Tillvagagangssattet skapade en kedjereaktion samt storre spridning. Enkéten bestod av 19
fragor gallande respondentens demografi, den allmanna nathandeln, livsmedelshandeln,
attityder mot nathandeln av livsmedel och framtidens livsmedelshandel. Fragornas syfte
ar att forsta barnfamiljen som en beslutsfattande enhet; dess handlingar kring en allméan
nathandel och en livsmedelshandel, samt utreda vilka faktorer som bidrar till en positiv
kopupplevelse inom néathandeln av livsmedel. Enkaten nadde ut till totalt 301
respondenter. Enligt urvalskriterierna kunde 121 svar anvandas till det representativa
resultatet. Alla inom det representativa resultatet hade atminstone en gang anvant sig av
en nathandeln under det senaste aret for kop av diverse produkter eller tjanster. Det har
skett en markbar 6kning kring anvandningen av néathandeln for livsmedelsinkdp inom
barnfamiljer i Finland. Den nathandlade livsmedelskonsumenten foredrar ett bekvamt och
enkelt kop och dven mojligheten till att kunna spara tid. En generalisering av resultatet pa
en nationell niva ar inte mojlig da enkaten nadde respondenter bosatta framst inom
huvudstadsregionen och i 6vriga Nyland. Amnet &r aktuellt och resultaten fran studien
kan ge en viss riktlinje, men p.g.a. det radande laget kan undersokningsresultaten inte
beskriva coronapandemins verkliga inverkan pa dagligvaruhandeln eller nathandeln.

Nyckelord: Livsmedel, dagligvaruhandel, konsumentbeteende,
coronapandemi, beslutsfattande inom familjen, e-handel,
attityder, kdpprocesser, rutinkop, digitalisering

Sidantal: 53+8

Sprak: Svenska

Datum for godkénnande:




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration

Identification number: 8263

Author: Johanna Onnela

Title: The future of grocery trade : Attitudes towards an e-
commerce of food. A study regarding the impact of the
coronavirus pandemic on e-commerce of food

Supervisor (Arcada): Mikael Forsstrom

Commissioned by: | -

Abstract:

A record number of Finns are today classified as consumers of e-commerce. E-commerce
is spreading to the grocery trade, and it is becoming more popular to shop online for
groceries. The aim of this thesis is to gain an understanding regarding the effect of the
coronavirus on e-commerce of food. The study will clarify whether e-commerce of food
has increased during the corona pandemic in comparison with before the coronavirus
outbreak among Finish families. The material collected for the survey is via a quantitative
survey distributed to 10 selected people with different backgrounds. The approach created
a chain reaction and a probability of a greater spread. The survey consisted in total of 19
questions regarding the respondent's demographics, general e-commerce, grocery trade,
attitudes towards e-commerce of food, and the grocery trade of the future. The purpose of
the questions is to understand the families as a decision-making unit. The survey reached
a total of 301 respondents. According to the selection criteria, 121 results could be used
as the representative result. Everyone within the representative result had at least once
bought an item or service in the past year from an online store. There has been a
remarkable increase in the use of e-commerce for food purchases within Finnish families.
The online purchasing consumer prefers a comfortable and uncomplicated shopping
experience, as well as being able to save time through e-commerce. A generalization of
the results at a national level is not possible as the survey reached respondents living
mainly in the capital region and in the rest of Uusimaa. The topic is relevant, and the
results of the study can provide some guidelines. The results from the study cannot
describe the effects of the coronavirus pandemic as the situation is currently unstable.
However, with the help of the results from this and earlier scientific studies, can some
connections already form to how covid-19 affects the grocery trade.

Keywords: Food, grocery trade, consumer behaviour, covid-19,
family decision-making, e-commerce, attitudes, process of
buying, habitual decision-making, digitization

Number of pages: 53 +8

Language: Swedish

Date of acceptance:




INNEHALL

1

INLEDNING . ...ttt ettt e e e e e e e e et et e s e e e e e e e aetaanaeeeeaeeennnes 7
1.1 ProblemMfOrMUIETING .........ui e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaeaas 8
1.2 Syftet 0Ch fOrskNINGSTIAGOT ........vicveeee ettt srae v 9
1.3 V0| = 10 ] ] o SRR 9
1.4 1= 10T (o g =T 9
1.5 S 1 PP 10

TEORETISK REFERENSRAM......coottiiititiiiiieieititieie ettt eeeeeeveeeeeeeeeeeeesaeseseaeeeeens 11
2.1 E-handeln VAXer i FINIANG ..........cooiiiiiiii e e 11

2% T A o o (=1 = T o Tod o N g = T 20 1= - T S 11

2.1.2  Enkonsumentvanlig e-handel ...t 12

2.1.3 Vad varderar den finska e-handelskonsumenten ............ccccccciiiiiie e, 13

2.1.4  E-handeln under coronapandemin............cooeeeiiiuiiiiee e e et e e e e eneeeeeeee s 13

2.1.5  Andra undersokningsresultat angdende effekterna av coronaviruset ................... 15
2.2 Den moderna livsmedelshandeln............oooi e 15

2.2.1  Den saljande DULIKEN ..........coiiiiiiiiie e e e e e e e e ae e e e 15

2.2.2  Icke-medvetna processer paverkar handeln av livsmedel .........c..coeeveeveereennnnee. 16
2.3 STz LI 1 (o 1= S 17

2.3.1  KONSUMENIDEIEENAE .....oovieeii ittt e e e e st ee e e e e s e nnraaeeeee s 17

2.3.2  Traditionella och digitala KOPPrOCESSEN .......coiuiiiiiiiiie it 18

2.3.3  AJOPLONSPIOCESSEN ....eeieiiiiiie it ettt ettt et e e s aab e e e abr e e e e anbeeeeanees 20

G I N @ 11 7C: W (o] o J SRR RR 21

2.3.5  BEROVSIEOIN....eeiiii ettt e e e aaeas 22

2.3.6  Digital informationSSOKNING ........eeeiiiiiiiii e 24

G i A (o o = PRSPPSO 25
2.4 Familjen SOmM KONSUMENT .........oiiiiii e e e e e e e e e e e s nrae e e e e e s e ennneees 26

2.4.1  Smabarnsforaldrars varderingar inom e-handeln ..........cc.ccccoeveeeieeccecce e 27

2.4.2  FamilJeliVSCYKEIN ... e 27

2.4.3  Beslutsfattandet i n famil] .........ccoiiiiiiiii 27
25 Sammanfattning av den teoretiska referensramen............ccccoviiieii e 29

1 1 5 TR 31
3.1 (Y= L1 11 e LAY 4T (o o SR 31
3.2 V7= 1= RSP 31
3.3 ENKATUNAEISOKNING.....cciiiiiieiiiit et e 32

3.3. 1  ENK&ENS UPPDYGONAU. ...ccii ittt e e e abe e e e e 33

3.3.2  DIStribUtioN @V ENKAL.......coiiiiiiiiiiiii e 33

3.4 Statistik dAtAANEAIYS ......eeeeieeeee e 34



4 EMPIRI e 35

4.1 UNdersOKNINGSIESUILAL ......cc.uvviiiee e e e e s e e e s rrr e e e e e s en e e e e e e s e nnnnees 35
4.2 BakgrundsinformMation ..........c..ueiiieoii i 35
4.3 AIMAN NAINANAEL ...t eaee s 38
4.3.1 Kopta produkter via NAthaNdelN ............oooiiiiiiiiiii e 38
4.3.2 Vanligaste enheten som anvands till nAthandelskOp ..o 39

4.4 LivSMEdEISNANUEL.......ccii i 39
4.5 Attityder Kring NEthaNAEIN ... 40
45.1 Leveransmetoder inom néthandeln av livsmedel............ccocoiiiiiiiiii, 43

4.6 Traditionella butiken hellre &n nathandeln ... 43
4.7 Framtidens livsmedelShandel.............oouiiiiiiiiiiiii e 44

LT B 1 1S QU 1535 [ ]\ PR 45
51 Undersodkningsresultat enligt bakgrundsinformationen.............ccceeeeiiiiieeeee e, 45
5.2 En smidigare vardag genom nathandeln ............cccccooiiiii e 46
5.3 Néathandeln efter coronapandemin...........ocooiiiiiiiiie e 48

B  SLUTSATSER ...t e e et e e e e e e e et e e e e e e 49
6.1 o EST- L (0] 61 11T SRR 50

KALLOR ...ttt ettt ae bt e b st b e s b e et ese et e s et e s e s s ens s s re e s ene s 51



Figurer

Figur 1. Traditionell kdpprocess, anpassad enligt Strom & Vendel 2015 s. 23. ............ 18
Figur 2. Digital kbpprocess, anpassad enligt Strom & Vendel 2015 s. 24...................... 19
Figur 3. Konsroller i beslutsfattandet, anpassad enligt Evans et al. 2008 s. 183............ 28
Figur 4. Egenskaper som bidrar till en positiv kopupplevelse inom all nithandel......... 41

Figur 5. Egenskaper som bidrar till en positiv képupplevelse inom livsmedels

L L =TT oSSR 42
Tabeller

Tabell 1. Maslows Behovsteori, anpassad enligt Solomon 2019 s. 170.........cccccecvvnenee. 23
Tabell 2. Det totala undersokningsresultatet .............cccoevveiiiiiie i 35

Tabell 3. Demografisk deskription i férhallande med antalet som képt livsmedel via en

NATNANAEL. ... 36
Tabell 4. Képta produkter via nathandeln under det senaste aret...........c.ccocccceeeevvnanee. 38
Tabell 5. Den mest anvanda enheten for nathandelskop bland olika aldersgrupper ...... 39
Tabell 6. MatinKOP PEr VECKA .........cveiiiiiiieiiieseeeee e 40
Tabell 7. Numrering for nathandelns egenskaper...........cocevveerieneeie s 40
Tabell 8. Irrelevanta egenskaper; allman nathandel ..., 42
Tabell 9. Irrelevanta egenskaper; livsmedels nathandel ..............cccovevviieiiiivecceceenen, 42
Tabell 10. Den prefererade leveransmetoden for nathandel av livsmedel ..................... 43
Tabell 11. Orsaker till inte képa livsmedel via nathandeln ...........ccccocce e, 43

Tabell 12. Framtidens detaljhandel ... 44



1 INLEDNING

En elektronisk handel (&ven kallad for e-handel eller nathandel) blir ett allt mera populért
tillvagagangssatt att handla varor pa. Det ar bara en tidsfraga nar vi bryter vara vanor och
rutiner att handla traditionellt, d.v.s. gar in till den fysiska butiken for att handla. Idag ar
rekordmanga finlandare e-handelskonsumenter vilket innebéar att flera ocksa ar
nathandelsvana. Nar nathandeln blir en vana for de flesta invanare kommer flera nya
produkter och tjanster tvingas forflyttas till ndtet och behovet av e-handeln okar.
(PostNord 2020)

Under perioden av coronaviruset har e-handeln for livsmedel 6kat i Finland (PTY 2021).
Livsmedel ar ett behov som maste uppfyllas for alla manniskor (Solomon et al. 2019 s.
170). Detta uppfyller vi traditionellt genom att ga till butiken och handla. Ifall detta inte
ar mojligt, t.ex. p.g.a. en sjukdom, ar vi tvungna att handla livsmedel elektroniskt.
Konsumenter har under coronapandemin varit tvungna att i hogre grad bestélla hem
livsmedel och man kan pasta att coronapandemin har gett e-handeln en extra knuff i
ryggen. (Kesko 2020)

Coronapandemin kan ha livslanga férandringar pa konsumenters kopbeteende.
Forandringar i livsstilen paverkar handeln och saledes kopbeteendet. En nationell och
varldsomfattande handelse som coronaviruset har forandrat vara levnadssatt sa mycket
att vi blivit tvungna till att komma pa nya losningar till vardagliga aktiviteter som tidigare
inte krdvde en desto storre uppmarksamhet. N&r dessa vardagliga aktiviteter forhindras,
som att ga till matbutiken, jobbet eller gymmet, maste manniskan komma pa nya
I6sningar. (Puttaiah et al. 2020)

For att ett forandrat beteende skall uppsta krdavs det mycket repetition av den nya
aktiviteten eller tankesattet for att det skall forbli hallbart. Repetitionen mojliggor starkare
kopplingar i hjarnan som starker olika minnen. Det gar alltsa att skapa nya rutiner i var
vardag, men endast med hjélp av mycket repetition av det nya. (Strandberg 2017)

Storre handelser kan saledes aven bidra till nya varderingar. Idag varderar vi pa ett helt
annat sétt de manskliga beteende som nédrkontakt och andra vardagliga sysslor, som till

exempel matinkop och att kunna ga till jobbet. Vi har insett att det faktiskt ar en véldigt



viktig del av vart valmaende. Forst nar ett basbehov begransas marker vi dess vikt och
vérde. (Solomon et al. 2019)

1.1 Problemformulering

Statistiken visar att e-handeln for livsmedel haft en signifikant 6kning under
coronapandemin (PTY 2021 ; PTY 2020). Innan coronaviruset var det inte alltfor vanligt
att handla mat via nétet. Som ndmnt innan &r nathandeln i Finland véldigt popular bland

flera aldrar. Dessutom &r den finska e-handeln véldigt utvecklad. (PostNord 2020)

Kan vi anta att livsmedelshandeln far den samma utstrackning som andra varor och
tjanster redan fatt pa natet, eller ar e-handeln for livsmedel en fullstandigt onddig lyx da
flera varierande butiker for livsmedel redan finns i stor utstrackning? Foredrar den finska
livsmedelskonsumenten ett traditionellt och vélfungerande koncept eller &r vi fardiga for

en digitalisering av livsmedelshandeln?

Den moderna digitaliserade finlandaren har inga problem att bestdlla hem tillagad
restaurangmat, men fortfarande &r den digitala dagligvaruhandeln i Finland ovanligare.

| Finland har vi tva aktorer, Wolt och Foodora, som har gjort det lattare att bestalla hem
restaurangmat. Wolt och Foodora har under coronapandemin markt av en tydlig
efterfragan av flera hemleveranser dven for andra varor &n bara restaurangmat. Via Wolt
kan man idag bestalla hem bl.a. kl&ader, smycken, presenter och livsmedel (Yle Nyheter
2021b). Dessa aktorer har tydligt markt av en storre efterfragan av hemleveranser for

varierande varor. (Yle Nyheter 2021a)

Vad skulle aktorerna for dagligvaruhandeln kunna goéra for att normalisera och utveckla
en e-handel for livsmedel? Ar varderingarna for en livsmedels natbutik desamma som nér
vi Dbestaller klader eller skor? Dagligvaruhandelns storsta konsumentgrupp é&r
barnfamiljer. De har ofta storre inkOp och utgifter i mataffaren an ensamstaende eller par.
Har det blivit populdarare &ven for barnfamiljer att bestdlla hem livsmedel under

coronapandemin?



1.2 Syftet och forskningsfragor

Syftet med studien ar att undersdka vilken effekt coronapandemin haft pa barnfamiljens
livsmedelshandel. Specifikt ta reda pa ifall coronapandemin 6kat barnfamiljens nathandel

av livsmedel.
Studien soker svar pa foljande forskningsfragor:

- Har flera barnfamiljer nathandlat livsmedel under coronapandemin i jamforelse
med innan coronapandemin?
- Vdrderas de samma egenskaper for ndthandeln inom livsmedel som inom 6vriga

produkter och tjanster?

Undersokningen skall klargora ifall det skett en 6kning av anvéndningen av nathandeln
inom den framsta konsumentgruppen for livsmedel, d.v.s. barnfamiljer. Aven utreda vilka
attityder barnfamiljer har mot en néathandel av livsmedel samt vilka egenskaper som

bidrar till en positiv digital kdpupplevelse av livsmedel.

1.3 Avgransning

Hela branschen for dagligvaruhandel har paverkats av coronaviruset men studien tar
endast upp faktorer som paverkar nathandeln av livsmedel. Studien fokuserar pa nyttan
for finlandska konsumenter och lyfter huvudsakligen inte fram vilken effekt
coronaviruset haft for detaljisterna och andra livsmedelsaktérer. Nathandeln av livsmedel

omfattar alla kop av livsmedelsrelaterade produkter som gors med hjélp av internet.

1.4 Definitioner

E-handel: Med elektronisk handel, eller nathandel, syftar man pa forsaljning och inkop
av produkter och tjanster med hjélp av internet. Alla transaktioner som sker elektroniskt

ar e-handel, aven nér de plockas upp fran affaren. (Nationalencyklopedin 2021a)

Dagligvaruhandel: Ar en handel av varor man koper ofta till hushéllet, t.ex. livsmedel
(Nationalencyklopedin 2021b).



Livsmedel: Ett nédringsémne som manniskor kan anvanda som mat eller dryck. Lakemedel

réknas inte som livsmedel. (Nationalencyklopedin 2021c)

Coronavirus: En infektionssjukdom som spridit sig 6ver hela varlden. Coronaviruset
(eller covid-19) upptradde forst i regionen Wuhan i Kina och den 11 mars 2020
karaktariserades coronaviruset som en pandemi (WHO 2020). | dagslaget (9.5.2021) har
157 miljoner bekréftats insjuknade varav éver 3 miljoner dott av coronaviruset (WHO
2021). | Finland har hittills 88 000 coronavirus fall rapporteras (THL 2021).

1.5 Struktur

| detta skede skall lasaren forsta sig pa bakgrunden, problemet och syftet med studien.

| foljande kapitel presenteras de teorier som skall hjélpa forklara det empiriska fenomenet
for att sedan kunna bekrafta hypoteser och presentera trovardiga resultat. Innehallet som
lyfts upp i den teoretiska referensramen beaktar detaljhandeln i Finland, e-handeln,

konsumentbeteendet samt familjen som konsument.
Efter den teoretiska referensramen foljer metoden for studien, resultaten av

undersokningen samt diskussion gallande resultatet och slutligen slutsatser av studien

samt forslag till fortsatt forskning.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

Foljande avsnitt bestar av en sammanstéllning av relevanta teorier som syftar till att ge
lasaren tillracklig kunskap for att forsta slutarbetets problem, syfte och forskningsfragor.

Teorierna fokuserar pa den digitaliserade livsmedelskonsumenten.

2.1 E-handeln véaxer i Finland

Elektronisk handel blir ett alltmer populart tillvagagangssatt for att kopa produkter eller
tjanster. Den véxande digitaliseringen 0kar e-handeln som nu redan har konkreta effekter
pa den nordiska detaljhandeln. Det blir allt viktigare for affarer att digitalisera sig och
anpassa sig till utvecklingen for att klara sig bland de redan valetablerade e-handlarna. |
Norden kan man redan nu marka en 6kning i konkurser bland de foretag som inte foljer
med den digitala utvecklingen. (PostNord 2019 s. 5)

Finland har under storre delen av 2000-talet legat efter i utvecklingen av e-handeln i
Norden. Under de senaste aren har e-handeln i Finland vuxit sa mycket att vi i dagenslage
foljer battre med i utvecklingen i Norden och Europa. Idag ar 4,1 miljoner finl&ndare e-
handelskonsumenter och spenderar i genomsnitt 833 € per ar pa e-handel. | Finland &r 95
% av befolkningen (15-79 ar) e-handelskonsumenter. Procentuellt kan andelen jamforas
med det mest utvecklade e-handels landet i Europa, Storbritannien. Enligt den Europeiska
kommissionen (2020) hade Finland den mest mogna digitala ekonomin i EU ar 2020.
(PostNord 2020)

Finska e-handelskonsumenter utnyttjar till stor del den globala e-handeln och bestéller
varor utanfor landet. De populéraste lander att bestélla varor ifran ar Tyskland, Kina och
Sverige. Produkter som vanligen konsumeras via e-handeln &r klader och skor (54 %),
elektronik (48 %) samt bocker och ljudbdcker (34 %). Av alla e-handelskonsumenter i
Finland bestaller 26 % livsmedel digitalt dver internet. (PostNord 2020 s. 48-58)

2.1.1 Fordelar och nackdelar

E-handelns styrka ligger framst i bekvamligheten att kunna handla precis nér man vill.

Genom internet har konsumenten mojligheten till att spara bade tid och pengar.
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Produktutbudet pa natet ar stérre an vad nagon enskild butik kan erbjuda, samt

information gallande produkten kan hittas fran flera olika kéllor.

En nathandel kan dock upplevas som mera riskfyllt &n traditionell butikshandel da det i
varsta fall & mojligt att bli bedragen av e-handlaren. Nar man handlar pa natet vet man
aldrig med séakerhet hurdan produkt det faktiskt ar fragan om da det inte ar mojligt att se
och kanna pa produkten innan kop. Dessutom kan det vara dyrt att skicka tillbaka

produkten ifall man inte &r helt nojd.

For handlaren innebér en elektronisk handel storre och bredare marknadsmajligheter samt
minskade affarskostnader. Det blir aven mycket viktigare att uppdatera och uppratthalla
nétbutiken for att bevara ett starkt sakerhetsskydd samt en god anvéandbarhet fér kunden.
(Solomon et al. 2019 s. 52)

2.1.2 En konsumentvanlig e-handel

En konsumentvéanlig e-handel innebdr en kdpupplevelse som dr anpassad till
konsumenten. Inom livsmedelshandeln & malgruppen stor. Da skall kdpprocessen for
nathandeln vara sa okomplicerad som mdjligt for att kunna vara konsumentvénlig. En

enkel och naturlig handel ar ofta konsumentvanlig. (Ehandelstips 2017)

Enligt Nets (2019), tidigare DIBS, handlar nordiska konsumenter pa natet for att det &r
bekvamt och for att man kan spara tid (30 %). Andra orsaker varfor man véljer att handla

pa natet ar:

e Lagre pris: 23 %

e Enkelt att jamfora produkter och priser: 16 %

e Hitta nya produkter eller varor som inte finns nagon annanstans: 13 %
e Storre produktsortiment: 8 %

o Alltid Oppet: 7 %

12



2.1.3 Vad varderar den finska e-handelskonsumenten

Enligt E-handeln i Norden, en undersékning och e-handels rapport utgiven av PostNord
(2019 s. 32-35), stravar Finland mot en hallbar utveckling. Detta syns i form av
varderingar och kopbeteenden inom néthandeln. Utlandska bestéallningar minskar och
inhemska nétbutiker uppskattas mera av konsumenter. Till och med en tredjedel skulle
vara beredda att betala for att klimatkompensera leveransen. Forpackningar och material

som kan atervinnas och ar anpassade enligt storleken av produkten varderas av finlandare.

Den finska nathandelskonsumenten vérderar i vrigt flexibilitet dver snabbheten gallande
leveranser. Finland har byggt upp leveransen for nathandeln runt paketautomaterna.
Dessa uppskattas av konsumenter da de bidrar till flexibiliteten. Paketet kan t.ex.
upphémtas i samband med besoket till mataffaren. For finlandaren &ar tidpunkten for
leveransen inte lika viktig som att veta hur varan levereras; var eller hur paketet levereras

samt att det kommer tydliga besked om nar den kan levereras. (PostNord s. 34-35)

Mobiltelefonen blir ett allt viktigare verktyg under kopresan. | Norden har den storsta
okningen av kop via mobiltelefonen skett bland finska konsumenter. Ar 2016 uppgav
endast 21 % att de anvénder mobilen for kép via natet. Idag handlar till och med

50 % finska e-handelskonsumenter med mobilen. Okningen sker inom alla
konsumentgrupper. Daremot ar de e-handelskonsumenter som uppger anvéanda mobilen

mest for kop ar mellan 30 och 49 ar gamla. (PostNord s. 8-9)

Dessa ovanstaende resultat baserar sig pa konsumentundersokningar fran 2019, det vill
sdga innan coronaviruset paverkade e-handeln i Finland. Resultaten kan anses som
mindre aktuella da de inte beaktar effekter av coronaviruset, men de &r fortfarande viktiga

for att forsta utvecklingen inom e-handeln. (PostNord 2019)

2.1.4 E-handeln under coronapandemin

E-handeln i hela Europa har ¢kat under ar 2020 i jamforelse med foregaende aret innan
nagot kande till om coronaviruset. Man kan dock inte med sdkerhet siga att
coronapandemin haft den stérsta inverkan pa ékningen av e-handeln. Denna tillvaxt kan
aven bero pa att flera lander gjort framsteg mot en digitalisering. | den senaste annuella

e-handels undersokningen utford av PostNord (2020), Ecommerce in Europe, togs aven

13



coronavirus relaterade fragor i beaktande. | lander déar flera var oroliga for effekterna av
coronaviruset var aven andelen som handlade digitalt flera, t.ex. i Spanien, Belgien och

Italien. Dessa lander var dven de som innan var bland de minst digitaliserade i Europa.

Samtidigt ar denna koppling inte lika stark i Norden. | Norge och Danmark, som inférde
stranga nedstéangningar under pandemin, har farre nathandlat. D&dremot har e-handeln i
Sverige okat betydligt, aven da inga stranga restriktioner inforts. Av de tillfragade
finlandare i undersokningen uppger 25 % att de handlar oftare digitalt som ett resultat av
coronapandemin. Finland &r det enda landet i undersokningen som inte paverkats av en
negativ tillvaxt mellan det fjarde kvartalet ar 2019 och forsta kvartalet ar 2020. Det var
forst den 29 mars som delar av landet stdngdes av och férbud i sammankomster av mer

an tio personer infordes. (PostNord 2020)

Den digitala dagligvaruhandeln har tagit stora framsteg &ven i Finland under
coronapandemin. Enligt Anni Ronkainen, Chief Digital Officer for Kesko, har nadthandeln
av livsmedel Okat p.g.a. att fler ménniskor har lagt marke till hur mycket det kan
underlatta vardagen. Till skillnad fran aret innan har e-handeln av livsmedel 6kat med
800 % under coronapandemin (Kesko 2020). Kesko hor till en av de storsta
detaljhandelskedjorna i Finland. Tillsammans med dotterbolagen och de enskilda
detaljisterna har de en marknadsandel pa 36,9 % inom den finska livsmedelsmarknaden.
De storsta detaljhandelskedjorna i Finland &r for tillfallet S-gruppen med en
marknadsandel pa 46 %. (PTY 2021)

Vardet pa forsaljningen av dagligvaror i Finland var 18,6 miljarder euro ar 2019.
Forséljningsvardet ckade med 2,5 % jamfort med aret innan. Till aret 2020 Okade
forséljningsvardet med 6,6 % till 20,2 miljarder euro. Det forekom dven en nationell
tillvaxt inom e-handeln. | livsmedelsrapporten for 2019 motsvarade e-handeln 0,6 % av
den finska livsmedelsforséljningen. Idag har vardet tredubblats till 395 miljoner (2 %)
fran foregaende arets 110 miljoner euro. Livsmedel som handlas pa natet utfors framst av
aldersgruppen 30-49 ar (PostNord 2019 s. 5). (PTY 2020 ; PTY 2021).
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2.1.5 Andraundersokningsresultat angdende effekterna av coronaviruset

E-commerce Europe (2021) genomfdrde en undersokning gallande effekterna av
coronaviruset pa e-handeln i samband med den andra avstangningen i Europa i slutet av
2020. | undersokningen upplevde finldandska konsumenter en positiv inverkan pa
nathandeln. Tillsammans med sjukvardsartiklar ansags livsmedel som de mest
nodvandiga produkterna. Den forvéntade effekten av coronaviruset inom e-handeln

upplevs éven som storst bland produkter som livsmedel och lakemedel.

2.2 Den modernalivsmedelshandeln

Dagligvaruhandeln, d.v.s. handeln av livsmedel och andra dagligvaror, ar en gammal
handel som i grunden inte har férandrats. Basbehovet av livsmedel &r de samma da som
nu och i framtiden. Det huvudsakliga kravet att alltid erbjuda livsmedel har inte
forandrats. Digitaliseringen har paverkat handeln av livsmedel. Kunder som anvander
mobiltelefonen i matbutiken handlar 30 % mera &n kunder som inte anvéander telefonen
som ett hjalpmedel. Den digitaliserade kunden &r inte alltid den som foredrar att kdpa via
natbutiken, utan kan dven vara den personen som foredrar att anvédnda sig av digitala
metoder i butiken for att underlatta kopet. (Nordfélt & Ahlbom 2018)

Livsmedelskonsumenten dr idag mera uppkopplad inne i butiken p.g.a. mobiltelefonen.
Den moderna fysiska butiken ar idag anpassad till den digitaliserade kunden. Kunden kan
pa forhand planera koprundan via tex. en applikation pa mobiltelefonen. Dessa
applikationer kan ge personliga erbjudanden och pa sa satt inverka pa kopet.
Smarttelefonen &r ett verktyg som kan underlatta kdpet och gora kopupplevelsen

trevligare pa flera satt. (Handelsradet 2017)

2.2.1 Den saljande butiken

Det har gjorts mycket forskning inom detaljhandeln 6ver hur kunder fattar beslut inne i
en affar. Enligt Nordfélt (2007) ar butiken mycket mer komplex &n vad den vanliga
kunden kan uppfatta. Det finns flera faktorer som paverkar varfor vi vljer vissa produkter
eller varumarken framom andra. Traditionell marknadsforing inom detaljhandeln utgar

fran att styra kunden mot olika varor i butiken genom en val strukturerad butiksmiljo.
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Ett lockande sortiment, exponering av valda produkter, en god synlig och horbar
atmosfar, dofter och pris paverkar hur kunder gor beslut i affaren. Idag har forskare markt
att detta inte récker till. Férutom en val strukturerad miljo kravs dven en konstruerad miljo
som anpassar sig till ménniskans perceptuella system. Det vill sdga de icke-medvetna
processer som paverkar pa beslutet. Informationen i var omgivning idag ar nastan oandlig

men manniskans medvetande fortfarande véldigt begrénsat. (Nordfalt 2007 s. 26—38)

2.2.2 Icke-medvetna processer paverkar handeln av livsmedel

Digitaliseringen 6kar medvetandet hos konsumenter. Behovet pa ett bredare sortiment
okar, och konsumenter kan ha hogre krav pa butiken. Mataffarer i tatorten skall idag
erbjuda det den digitaliserade kunden kraver for att butiken och sortimentet skulle
betraktas som konkurrenskraftig. Sarskilt i storre matbutiker ar sortimentet stérre och
dessa butiker kan erbjuda flera olika typer av produkter och varumérken. | en finsk
livsmedelsbutik kan det idag finnas t.o.m. 30 000 produkter (Pirkka 2019). En vanlig
kund koper ca. 50 produkter per gang. Detta innebér att det enskilda hushallet later bli att
kopa de aterstaende 29 950 produkter. (Nordfalt 2007 s. 23 & 41-42)

Livsmedel hor till dagligvaruhandeln och &r ett rutinkdp (las kap. 2.3.3). Nordfélt (2007
s. 30-38) forklarar att inom livsmedelshandeln ser konsumenten eventuellt inte allt hen
tittar pa. Kunden hinner helt enkelt inte reagera pa alla produkter. Orsaken till att kunden
inte kdper en sérskild produkt i matbutiken har inte alltid att géra med om man skulle
vilja ha produkten eller inte. De olika val kunden gor i butiken paverkas av att manniskan
inte kan medvetet se och reagera pa alla produkter. Istallet paverkas kunden i matbutiken

av icke-medvetna processer. (Nordfélt 2007 s. 23-25)

Vid ett kop dér det kan finnas tiotusen produkter att vélja mellan tvingas hjarnan och
6gonen trana pa det som vi inte skall se eller minnas. Har man gatt forbi en hylla utan att
hitta nagot intressant bli den hyllan sedan helt irrelevant i framtiden. Ett specifikt kop kan
aven aktivera ett behov av nagot annat relaterat till den produkten. Detta har att géra med
att vi ser mycket med minnet. Vara hjarnor bearbetar information pa olika satt och darfor
behdver vi hjalp med att forsta det vi ser. Manniskans medvetande ar kapabelt att endast
uppleva en sak at gangen medan de icke-medvetna processer mojliggor hjarnan att

uppleva flera saker samtidigt. Mycket av det kunden upplever inne i en matbutik, och blir
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medveten om, ar resultatet av de icke-medvetna processer som pagar i manniskans hjarna.
(Nordfalt 2007 s. 25-35) Nar en matbutik har t.0.m. 30 000 produkter &r 99 % av hela
sortimentet helt irrelevant for den enskilda kunden. Manniskan hinner helt enkelt inte se
alla dessa produkter (Nordfélt 2007 s. 23).

Aven d den enskilda kunden handlar endast en liten brakdel av butikens hela sortiment
ar sortimentet en av de viktigaste egenskaperna nar det galler val av butik. Ett

konkurrenskraftigt sortiment lockar flera olika konsumenter till butiken.

Sortimentets egentliga syfte ar att paminna, paverka och fungera som inspiration
(Nordfalt 2007 s. 41-42). Det kan finnas fordelar av en nathandel av livsmedel, bade for
konsumenten samt for detaljisten. En e-handel kan t.ex. medfdra ett storre sortiment utan
behovet av storre butiker (Strom & Vendel 2015 s. 118-119).

2.3 Resan till kdpet

Studien fokuserar pa konsumentens nytta av en e-handel. Detta kapitel behandlar kundens

resa till kopet, d.v.s. képprocessen,; traditionella och digitala processer.

Antagandet i detta kapitel &r att de traditionella kdpprocesserna inte fungerar lika val inom
en dagligvaruhandel. Hur fungerar den traditionella képprocessen och vad &r orsaken till
att det behdvs nya modeller och metoder inom detaljhandeln? Det &r allt viktigare idag
att forsta sig pa konsumentbeteende for att skapa kopupplevelser anpassade till dagens
konsument. Den nya digitaliserade kopprocessen tillampas specifikt till e-handeln samt
den digitaliserade konsumenten. (Nordfélt 2007 s. 13-18)

2.3.1 Konsumentbeteende

Kopprocessen ar en del av konsumentbeteendet. For att forsta kopprocessen bor vi forsta
vem konsumenten &r och varfor vi handlar. Konsumenter &r en bred definition av de
individer eller grupper som upplever ett behov eller begar som sedan resulterar i ett inkdp.
Konsumentbeteende &r studien av dessa konsumenter; de processer de gar igenom vid
kop av produkt eller tjanst, inklusive konsumenternas emotionella, mentala och
beteendemassiga reaktioner. Inom konsumentbeteende studerar man inte endast det som

hander vid kopet utan det dr en pagaende process som tar i beaktande allt mellan behovet
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eller begaret till konsumering och utvardering av produkt eller tjanst. Konsumentbeteende
innehaller flera idéer fran psykologiska, sociologiska, biologiska samt ekonomiska
vetenskaper. Kunskapen om konsumenter och deras beteende ar avgérande inom effektiv
affarsverksamhet. Konsumentbeteende &r en grundlaggande faktor inom marknadsforing.
(Solomon et al. 2019 s. 3-9)

2.3.2 Traditionella och digitala kdpprocesser

Kopprocessen ar en modell som utgar fran att forsta sig pa hur konsumenter agerar och
tanker nér en produkt eller tjanst skall anskaffas, d.v.s. hur manniskan handlar.

Den traditionella kdpprocessen kan aven refereras till en beslutsmodell och ar en véldigt
enkel beskrivning av vad som hénder efter ett upplevt behov hos konsumenten. (Nordfélt
2007 s. 24)

Den traditionella képprocessen som bdrjar med ett upplevt behov (1) och avslutar vid
aterkop (6), ar en statiskt sex stegs modell (se figur 1). Detta ar en véldigt generell bild
av en kopprocess men &r &ven grunden till den nya digitala kdpprocessen. (Strom &
Vendel 2015 s. 23)

TRADITIONELL KOPPROCESS

UPPLEVT UTVARDERING AV u‘rvknoinmc AV -

Figur 1. Traditionell képprocess, anpassad enligt Strom & Vendel 2015 s. 23.

Digitaliseringen medfor att konsumenter kan vara extremt medvetna om diverse
varumarken och produkter. Kunder gar inte alltid igenom alla dessa steg vid kop av
diverse produkter (t.ex. rutinkdp och impulskop). Pa grund av detta fungerar denna
traditionella kdpprocess inte lika val inom e-handeln och livsmedelshandeln. (Nordfalt
2007)

Problemet i den traditionella kdpprocessen &r att den inte tar i beaktande konsumenternas

varierande  kopsituationer. Ett  digitaliserat samhalle med flera digitala
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marknadsforingskanaler har bidragit till andringar i kopbeteendet. Genom mera stimuli i
vardagen fran digitala kanaler, samt annan marknadsféring i omgivningen, blir
konsumenter oftare paverkade av bade medveten och omedveten reklam. Digitaliseringen
medfoér mera kommunikation mellan konsument och foretag. Genom dagens digitala
enheter, t.ex. mobiltelefonen och sociala medier, blir konsumenter i hdgre grad paverkade
av marknadsforings kommunikationen. Marknadsforingen idag ar dven mera personlig
dad kommunikationen kan riktas pd en specifik konsument. Detta bidrar till att
konsumenter lattare forflyttar sig bakat och framat i képprocessen, eller t.o.m. helt och
hallet hoppar Gver steg i processen. (Strom & Vendel 2015)

Den nya digitala kdpprocessen (iterativ kopprocess) tar detta i beaktande och &r tillampad
enlig den digitaliserade kunden (se figur 2). Aven da den digitala kopprocessen &r
anpassad till nathandeln betyder det inte alltid att kanal valet &r digitalt. (Strom & Vendel
2015s. 23-24)

ITERATIV KOPPROCESS

UPPLEVT

® ®® o9 0 00 BEHOV

eeecee "
UTVARDERING AV

KOP

: : UTVARDERING AV : : .
L] ® ®© o0 0 00 ALTERNATIV ® ®© 0 00 0 ® e o 00 ATERKOP

Figur 2. Digital kdpprocess, anpassad enligt Strom & Vendel 2015 s. 24.
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2.3.3 Adoptionsprocessen

Vid kop och anpassning av nya produkter eller innovationer gar konsumenten istallet
igenom en adoptionsprocess. Denna kan &ven forklaras som en beslutsprocess for

innovativa och nya produkter. Adoptionsprocessens fem steg ar foljande:

Medvetenhet och kunskap
Attityder

Beslut

Genomférande
Bekraftelse

o b~ w0 Dk

Den traditionella képprocessen och adoptionsprocessen har ett liknande upplagg. Men
istallet for det upplevda behovet borjar denna process vid medvetenheten om den nya
produkten. Under detta steg samlar individen &ven kunskap om produkten. Efter detta
skapas det positiva eller negativa attityder mot produkten eller tjansten. Hadanefter gors
ett beslut att anta eller avvisa innovationen. Nar den nya innovationen kan adopteras av
individen kan det ske ett genomférande av kop. Vid det sista steget i processen har
individen, eller den beslutsfattande enheten, redan anskaffat innovationen men

fortfarande kréver en bekréftelse och forstarkning av den. (Rogers 2003 kap. 5)

Innovationskurvan

Konsumenter adapterar sig till nya produkter och tjénster olika snabbt. Denna kurva
baserar sig pa konsumentens vilja att anpassa sig till innovationer och nya produkter. Man
kan dela in konsumenter i fem olika kategorier: innovatorer, tidiga anvandare, tidiga

majoriteten, sena majoriteten och efterslantrare. (Rogers 2003 kap. 1)

1. Innovatorer &r de personer som vill vara bland de forsta nar det galler kop av nya
produkter och innovationer. Dessa har det ofta bra stallt ekonomiskt.

2. Tidiga anvandare ér till skillnad fran innovatorer snabbast pa att anvanda sig av
den nya produkten. Dessa personer kdper inte produkten bara for att, utan koper

garna en produkt som kan bidra med nagon nytta och anvandning.
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3. Tidiga majoriteten ar den tredje gruppen som antar en ny innovation. Dessa &r
véldigt lika innovatorer och tidiga anvandare men processen till adaptionen tar en
aning langre.

4. Sena majoriteten ar mera skeptiska till nya innovationer och anpassar sig mycket
senare till nya produkter eller tjanster, oftast orsakat av en kénsla av grupptryck.

5. Efterslantrare ar de sista att anpassa sig till innovationer och vid tiden av
anpassning kan innovationen redan ha foraldrats. Dessa personer ar inte bekvama

med foréndring eller nya tekniker.

Denna teori forklarar hur en idé eller produkt sprids till en storre befolkning 6ver en viss
tid. Enligt Rogers (1962) hor de flesta konsumenter till den tidiga majoriteten och den
sena majoriteten. Endast 2,5 % kategoriseras som innovatorer. Adoption innebér att man

anpassar sig till en helt ny och innovativ idé, produkt eller beteende.

2.3.4 Olika kop

Kopprocessen och adoptionsprocessen ar grunden till att forsta hur ett kop uppstar, d.v.s.
en beskrivning av den process konsumenter gar igenom vid kop av produkt eller tjanst.
Dock ar kundens kopresa inte alltid sa enkel som de ovanstaende modeller uppvisar. Olika
varor och kdp kraver olika mycket engagemang av konsumenten. Beroende pa graden av
engagemanget som kopet kraver ar dven kopprocessen olika lang och tidskravande.
(Schmidt Thurow & Skéld Nilsson 2009 s. 75)

Enligt Schmidt Thurow och Skéld Nilsson (2009 s. 75-77) kan man dela in kdp i fem
olika kategorier enligt foljande: impulskdp, rutinkép, familjara kop, icke-familjara kop

och kritiska kop.

Impulskdp ar ett kdp som inte ar planerat. Nar en konsument gor ett spontant kop tenderar
plétsliga lusten komma fran kanslor och olika sinnen. T.ex. kanslan av hunger i butiken

eller doften av farska ravaror. | en valplanerad butik handlas det flera impulskop.
Rutinkop kraver mindre beslutsfattande och gar mer eller mindre pa rutin. Vardagskop

som t.ex. livsmedel &r ett rutinkdp. Dessa kop kraver véldigt lite engagemang av kunden,

d.v.s. anstrangningen for att hitta produkten ar valdigt liten. Man kan klassa detta som ett
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”programmerat beteende” da kopet sker nastan automatiskt. Da vi gor ett rutinkdp ar
lojaliteten till varumarket, eller dess igenkanning, viktigt for att skapa ett aterkop. Da
livsmedel &r ett rutinkOp betyder det att kdpprocessen inte kan lika val tillampas till

dagligvaruhandeln (Marknadsforing i butik).

Familjara kop ar da kunden har en tidigare erfarenhet av butiken, produkten eller
varumarket och eventuellt vill testa liknande produkter fran samma leverantor eller

varumarke.

Konsumering av dyrare produkter (t.ex. vitvaror och forsakringar), d.v.s. produkter man
mera séllan koper, ar ett icke-familjart kop. | dessa fall &r beslutsprocessen langre och

kravet av informationen storre.

Kritiska kop, eller hogriskinvesteringar, ar kop dar kunden ar extremt engagerad samt
foljer den traditionella kdpprocessen fran borjan till slutet. Besluts- och kdpprocessen &r
oftast tidskravande och kdper kan kréava ett 1an. Exempel av kritiska kop ar: bil, hus, bat

och bostadsrenoveringar.

2.3.5 Behovsteorin

Manniskan koper olika produkter eller tjanster for att uppfylla ett behov. Behovsteorin
forklarar varfor vi handlar. Det upplevda behovet ar det forsta steget i den traditionella
kopprocessen. Pa engelska kallas punkten problem recognition, som direkt 6versétts till
problemigenkénning. Det upplevda behovet handlar om att hitta en 16sning till ett obehag
eller ett behov. Behovet kan grunda sig i flera olika faktorer. (Solomon et al. 2019 s. 296—
297)

Behovet ar den del av manniskans motivation och drivkraft for vart beteende. Detta ar en
del av den psykologiska vetenskapen inom konsumentbeteende och behovsteorin
forklarar varfor vi koper. Enligt Maslows Behovsteori, eller behovshierarki, finns det
olika nivaer och typer av behov (se tabell 1). Alla manniskor har fysiologiska behov som
allra forst maste uppfyllas. Andra viktiga behov ar sociala och psykogena, samt behovet

inom egen utveckling. Beroende pa i vilken livssituation man befinner sig i kan man

22



prioritera olika kdp som mera eller mindre viktiga. (Solomon et al. 2019s. 170-171, 296—
297)

Tabell 1. Maslows Behovsteori, anpassad enligt Solomon 2019 s. 170

Behovshierarkin enligt de viktigaste grundbehoven forst:

1. Fysiologiska behov

2. Trygghetsbehov

3. Sociala behov

4, Behov av uppskattning

5. Kognitiva behov

6. Estetiska behov

7. Behov av sjalvforverkligande

Ménniskan stravar efter en balans och ifall grundbehoven inte uppfylls hamnar vi i ett
bristtillstand eller deprivation. Livsmedel ar ett fysiologiskt behov och ett livsviktigt
behov for var 6verlevnad. Detta basbehov maste tillfredsstallas innan ett mindre viktigt
behov kan styra var handling. Vi kan inte hoppa 6ver steg i behovshierarkin. (Evans et al.
2008 s. 15-19)

Behovet behdver inte alltid vara rationellt eller medvetet. Som ndmnt tidigare i kapitlet,
kan impulser ocksa ofta styra vart kép. Vara emotioner kan inverka pa impulskép som
paverkar vart kopbeteende. Vid ett impulskop blir en kdpprocess mycket kortare p.g.a. att
man hoppar 6ver steg i processen och pa sa satt sker koper snabbare. (Schmidt Thurow
& Skéld Nilsson 2009 s. 71)

Nordfalt (2007 s. 25), en svensk forskare inom detaljhandeln, forklarar att resan till kopet
inte alltid borjar vid ett upplevt behov. Flera produkter kops i dagens lage pa grund av
impulsen hos manniskan, t.0.m. bilar eller dyr hobbyutrustning kan vara impulskdp bland
en del konsumenter. De flesta manniskor har idag ett konstant behov av nagot, och oftast
for flera olika saker. Den genomsnittliga finlandaren konsumerar langt éver det verkliga
och nédvéndiga behovet. Detta har stora effekter pa miljon vilket kan i framtiden innebara
en forandring inom varuhandeln (Greenpeace 2019). Men sa lange som det finns en
efterfragan ar butikens uppgift att paminna om dessa behov samt komma med I6sningar

till dem.
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2.3.6 Digital informationssékning

Informationssokningen, det andra steget i den traditionella kdpprocessen, kan delas in i
tva steg; intern- och extern-information. Informationssokningen borjar oftast med den
interna informationen, d.v.s. den kunskap och information vi kommer ihdg och kan plocka
fran minnet. Om det inte racker till blir vi tvungna till att anvanda oss av yttre-information
och kallor. Dessa kallor kan t.ex. vara muntliga; information fran vanner och familj, eller
aktiva; information man sjalv soker upp fran annonser och nétet. Yttre-information kan
aven vara att traditionellt besoka en butik och prata med en forsaljare. (Nordfalt 2007 s.
24, 27)

Handlingssattet for informationssékningen kan variera beroende pa traditionell handel
och e-handel. Digitaliseringen har medfért mojligheten till oandlig information. Internet
ar idag det mediet som nar ut till flest manniskor. Férutom att séka upp information kan
internet anvandas till att folja och kommunicera med olika foretag, varumérken och
butiker, samt hantera arenden. Over 90 % av 16-64 ariga finldndare anvander sig av
internet flera gdnger om dagen. Tillgangligheten till internet har 6kat genom utvecklingen
av mobiltelefonen. Den dagliga mobila internetforbrukningen ar i genomsnitt 6ver tva
timmar (Statista 2021). Det ar inte forvanande hur stora effekter digitaliseringen av media
har pa marknadsforingen. Detta forandrar hur konsumenter beter sig och bearbetar

informationen. (Statistikcentralen 2019 ; Haivéla & Paloheimo 2012)

Det digitala sékbeteendet varierar d&ven mellan vilken plattform som anvands for kdpet.
Datorer ar, p.g.a. skarmstorleken, faktiskt lattare att anvanda for mer omfattande s6kning.
Med en begransad skarm och tangentbord & mobila enheter oftast svarare att navigera
pa. Webbsidans innehall och utseende &r ofta begransade och forenklade for mindre
digitala enheter. Konsumenter kan dock anse att mobiltelefonen &r mera anvandarvanlig
da innehallet pad mobilen kan anpassas till den enskilda anvandaren. Mobiltelefonen kan
bl.a. spara platsinformation och félja med anvéandarbeteenden. Genom att acceptera
webbkakor (http-cookies) kan foretaget spara beteendet pa natsidan for att anpassa

marknadsforingsinnehallet till anvandaren. (Strom & Vendel 2015 s. 28-31)
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Engagemanget styr informationssékningen

Produkter eller produktkategorier som &r av stort intresse kréver ett hogre engagemang
fran konsumenten. Dessa kallas daven hdgengagemangsprodukter, vilka kan vara t.ex.
stora investeringar som hus, bil eller vitvaror. Ifall kopbeslutet kréver ett stort
engagemang tar detta steg i kdpprocessen langre. Rutinkdp har ett mindre behov for
informationssokning. Vid kép av produkter med lagt engagemang, sasom livsmedel,
brukar det racka med den informationen man far fran butiken. (Schmidt Thurow & Skéld
Nilsson 2009 s. 71 ; Strdm & Vendel 2015 s. 24-25)

Graden av engagemanget kan styras av ihallande och situationsbaserade faktorer.
Ihallande engagemang uppstar nar konsumenten upplever ett kop som riskfyllt eller om
det finns ett ihdllande intresse for produktkategorin. Kortvariga engagemang, eller
situationsbaserat engagemang, styrs av plotsligt forhojt intresse av produktkategorin.
Livsmedel &r ett ihallande engagemang som inte kraver ett speciellt hogt engagemang.
Enligt Strom och Vendel (2015 s. 24-25) kan detta forklara varfor
livsmedelskonsumenter inte lika l&tt integrerar med digitala kanaler. Traditionellt
konsumeras dessa lagengagemangsprodukter utan behov av datorn eller smarttelefonen.
Dock kan man genom en massmarknadsforing i digitala kanaler paverka kanslorna hos

ett stort antal konsumenter (Haivala & Paloheimo 2012 s. 33-38).

2.3.7 Kopet

Efter en utvérdering av alternativ vid informationssékningen forvantas kunden utfora ett
kop. Kopprocessen slutar inte vid kopet utan &r bara borjan pa relationen. Efter ett kop
gor kunden en utvardering av kopet déar eventuella aterkdp kan uppsta och da finns
mojligheten och grunden till en stark kundrelation mellan foéretag och/eller diverse
varumarken. For att skapa langvariga relationer mellan konsument och foretag kraver det
fortsatt kommunikation och forsaljning. (Strom & Vendel 2015 s. 23-25 ; Nordfélt 2007
s.271)

Inom flera branscher eller foretag &ar syftet att skapa langvariga kundrelationer. Detta
kallas dven for relationsmarknadsféring. En langvarig och stadig relation kraver tid. For
att kunden skall vilja komma tillbaka &r kundvérdet och lojaliteten viktigt att uppratthalla.

Det & mera vanligt idag for foretag att distinkt segmentera sig inom en viss marknad da
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utbudet av produkter, tjanster, varumarken och leverantorer &r sa stort. Den digitaliserade
konsumenten har férdelen att kunna vélja mellan alla dessa. Detta innebdr ett storre krav

pa foretag att mota kundernas varderingar for att skapa dessa langvariga relationer.

Detaljisterna kan skapa dessa relationer genom positiva kopupplevelser; en god
kundservice och trevlig butiksatmosfar, samt med diverse medlemskaps formaner.
Genom medlemskaps- och bonuskort kan man dela ut lojalitetsrabatter for att locka
kunden till mera kop i butiken. (Nordfélt 2007 s. 271-273)

Detta steg i processen &r precis lika viktigt inom e-handeln som inom traditionell handel,
metoderna &r det enda som skiljer sig. Inom traditionell handel dar képet sker i en butik,
kan en nérvarade forsaljare bidra till en forstarkning av valet och kundngjdheten (Schmidt
Thurow & Skold Nilsson 2009 s. 72—73). Nathandeln kan ske fullstandigt eller delvist
digitalt och &r darfor mera sjalvstandigt. E-handeln tvingar kunden att vara aktiv vilket
bidrar i 6kat engagemang som kan bidra i forstérkt lojalitet till foretaget eller varumarket.
(Strom & Vendel 2015 s. 55-56)

2.4 Familjen som konsument

Den traditionella karnfamiljen bestar av en kvinna och en man samt deras barn (Evans et
al. 2008 s. 178). Utdver karnfamiljen finns det bl.a. ensamforaldrar, regnbagsfamiljer och
bonusfamiljer (Monimuotoiset perheet 2021). Statistikcentralen (2021) i Finland
definierar en familj som gifta eller ogifta par, med eller utan barn, som registrerat

forhallandet. Barnfamilj avser familjer med atminstone ett barn under 18 ar.

| Finland minskar antalet familjer och antalet par utan barn dkar. Smabarnsfamiljer har
minskat med 18 % fran 2010. Moderna familjer normaliseras och blir allt vanligare.
Ombildade familjer, d.v.s. dér alla barn i familjen inte & makarnas gemensamma barn,
Okar i Finland. Var tionde barn bor i ombildade familjer. Trots att andelen familjer
minskar finns det fortfarande dver 500 000 traditionella k&rnfamiljer i Finland. Av 5,5

miljoner invanare hor 4 miljoner individer till en familj. (Statistikcentralen 2020)
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2.4.1 Smabarnsforaldrars varderingar inom e-handeln

Familjens inkomst, storlek och barnens aldrar har en stor paverkan pa kopbeteendet. |
allmanhet har barnfamiljer hogre utgifter. Behovet av tillgangar &r storre for storre

familjer till skillnad fran en ensamstaende utan barn. (Solomon et al. 2019 s. 400)

Smabarnsforaldrar ar den malgrupp som &r mest e-handelsvana av alla de olika
familjesegment. Smabarnsforaldrar vardesatter en enkel nathandel och en trevlig
kdpupplevelse. En komplicerad natbutik eller en kopupplevelse som inte fyller
forvantningarna kan med stor sannolikhet avbrytas helt. Till exempel kan en natbutik som
inte dr anpassad till en mobiltelefon resultera i ett avbrutet kop. Inom nathandeln anvands
mobiltelefonen av flera féraldrar och blir ett allt mera populart verktyg inom denna
konsumentgrupp.  Natbutikens sdkerhet och palitlighet varderas av manga
smabarnsforaldrar. De flesta valjer en inhemsk nathandel da de oftast resulterar i enkla
returer och inga osakerheter gallande kopet. (Ehandelstips 2017)

2.4.2 Familjelivscykeln

Familjelivscykeln &r en serie steg eller livsskeden som en familj kan passera Over tid.
Typiska stadier i familjs utveckling inkluderar tiden som ogift, nygift, familj med
smabarn-, ungdomar och vuxna barn som har flyttat ut, samt tiden som pensionerad.
Denna livscykel betonar effekterna av aktenskap, barn och skilsmassa, samt andra
forandringar i inkomst, utgifter och tillgangar. Konsumenter i olika stadier av
familjelivscykeln uppvisar stora skillnader i konsumtionsmdonster. Det & mera troligt att
en familj med smabarn konsumerar mera hélsosamma livsmedel medan ogifta unga
vuxna dter mera ute pa restaurang. (Solomon et al. 2019 s. 399-401 ; Evans et al. 2008 s.
179-180)

2.4.3 Beslutsfattandet i en familj

| en familj ar det foraldrarna som utfor inkop till familjen. Familjebeslut paverkas séllan
endast av parterna i familjen utan kop influeras ofta dven av utomstaende personer. Man

kan dela in dessa i fem olika konsumentroller eller kdproller:
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- Initiativtagaren: En person som forst foreslar idén att kopa en viss produkt eller
tjanst.

- Paverkaren: En person vars syn eller rad paverkar beslutet.

- Beslutsfattaren: En person som gor det slutliga beslutet eller nagon del av
kopbeslutet; t.ex. vad man skall kdpa, hur man koper eller varifran man koper.

- Koparen: Den person som utfor kopet.

- Anvandaren: En person som anvander produkten eller tjansten.

Beslut som tas av antingen mannen eller kvinnan kan paverkas av parternas intressen i
hemmet men dven av konet. Beroende pa graden av jamstalldhet i hushallet kan &ven
traditionella konsstyrda beslut vara gemensamma. Gemensamma beslut ar vanligare i
familjer med medelhdga inkomster. (Evans et al. 2008 s. 180-181)

Specifikt da man analyserar den traditionella karnfamiljen som konsument, d.v.s.
tvakonade parforhallanden, kan beslut i en familj delas in i fyra grupper; beslut styrda av
mannen, beslut styrda av kvinnan, individuella beslut och gemensamma beslut. Inom
familjer med tvakonade foraldrar har kvinnan ofta ett storre inflytande i beslut. De flesta
beslut i familjen gors gemensamt men fortfarande &r graden av problem medvetenheten,
informationssékningen samt det slutliga beslutet hogre hos kvinnan. Mathandeln &r oftare

styrt av kvinnor i ett parforhallande (se figur 3). (Evans et al. 2008 s. 182-183)

®» Kvinnans klader

Kvinnan styr beslutet A medel

_é s Koksgerad

;‘i ......

=
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£ | Individuellt beslut LTS i
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E e Bil

W

:-E * Elkonomisk

&, planering

8

E o Fritidsartiklar Gemensamt beslut

& * Maskiner

= ® Grisklippare

Mannen styr beslutet
1 1 1
I 1 1
100% 50% 0%
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Figur 3. Kénsroller i beslutsfattandet, anpassad enligt Evans et al. 2008 s. 183.

28



Barnets inflytande pa inkopen

Barn har ett stort inflytande pa besluten och képen som gors i familjen. Familjen &r en
beslutsfattande enhet vilket betyder att barnen kan paverka vuxnas inkop. Forestall dig
en barnfamilj i en mataffar. Barn paverkas av nya miljoer och speciellt i en stor

matbutik med mycket produkter och yttre stimuli kommer barnet att dras till olika varor.

Barn fods inte med konsumentfardigheter men processen av socialisering av
konsumenter borjar redan i ndr barnet ar ett spadbarn. Till och med spadbarn kan
paverkas av marknadsforings stimuli. Barn i nagra ars aldern som inte kan lasa paverkas
av de dom ser och hor och kan begara om énskade produkter. Smabarn kan aven
paverkas av aldre syskon och vilja ha det samma som de har. Nér barnet lar sig att ga
kan de gora egna val i butiken och ta tag i 6nskade produkter. Ett barn i skolaldern har
fardigheterna till att gora sjélvstandiga kop och kan t.0.m. paverkas mera av vannerna i
skolan och annan omgivning an av foréldrarna. Marknadsforing riktas ofta dven
specifikt till barn. Barn forstar att tolka marknadsforingsbudskap redan vid atta ars
aldern. Det barn énskar att ha ber det oftast om, en del kan aven direkt krdva om
produkten utan att fraga och sedan hoppas pa det basta, eller gnalla om det. (Solomon et
al. 2019 s. 403-404 ; Evans et al. 2008 s. 184-186)

2.5 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

E-handeln blir allt vanligare bland finska e-handelskonsumenter och har under
coronapandemin Okat i hela Europa. Fordelen med en e-handel ligger framst i
bekvamligheten och mojligheten att kunna handla ndr man vill. I och med en 6kad
digitalisering har livsmedelshutiken aven moderniserats fran den traditionella fysiska
butiken som forlitar sig endast pa konsumentens perceptuella system, d.v.s. de system i
hjarnan som tolkar all information fran sinnena (butikens synliga och horbara atmosfar

samt dofter). Idag underlattas képet med hjélp av digitala hjalpmedel.

Inom ndthandeln, och i och med digitaliseringen, har den traditionella kdpprocessen
foraldrats. Istallet ar den digitala kopprocessen anpassad béttre till den digitaliserade
konsumenten. Processen tillater flera varierande kopsituationer och stérningar under
kopprocessen. Vilket ofta ar fallet nar digitala enheter i nagon grad anvands for kopet.

Inom handel av nya produkter eller tjanster gar konsumenten istéllet genom en
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adoptionsprocess. Vid anpassning av nagot nytt, t.ex. en ny nathandel, formas positiva
eller negativa attityder mot innovationen, vilka kan vara avgérande om det nya
bekréftas eller inte. Konsumenter har ocksa olika latt till att adaptera sig till en ny

produkt eller tjanst.

Livsmedel &r ett rutinkdp vilket gor att alla kopprocesser ofta & mycket kortare, om det
ens finns en tydlig process. Da behovet ar fysiologiskt blir kopet dven mera rutinartat.
En digitalisering har &ven medfort nya sétt att leta upp information. En produkt som
kraver ett hogre engagemang har ofta en langre képprocess. Livsmedel hor till
lagengagemangsprodukter som inte bor krava en desto kravande informationssokning

och kdpprocess.

Inom dagens moderniserade familj &r flera beslut gemensamma, men kdpen kan aven
vara konsspecificerade. Mathandeln &r oftare styrt av kvinnan i ett parforhallande.
Familjen &r en beslutsfattande enhet som oftast influeras av andra faktorer och personer;
inom och utanfor familjen. Smabarnsforaldrar ar de mest e-handelsvana bland alla
familjesegment. Generellt ar behovet storre inom en barnfamilj da man ofta handlar for

flera personer samtidigt.
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3 METOD

Detta kapitel behandlar forskningsmetoden och genomférandet av undersékningen.
Arbetets syfte ar att undersdka om coronaviruset bidragit till att barnfamiljer handlat mera
livsmedel via natbutiker, samt ta reda pa vilka egenskaper som bidrar till en positiv
kopupplevelse pa natet. Valet av metod korrelerar med syftet for undersokningen. Inom
forskning existerar det flera olika metoder for att undersdka problemet. Alla dessa kan
huvudsakligen delas in i tre kategorier; kvantitativ- och kvalitativ forskning samt
blandade metoder. (Saunders et al. 2019 s. 175-176)

3.1 Kvantitativ metod

En kvantitativ forskningsmetod ar en strukturerad metod som tillfér kvantitativa data,
d.v.s. numeriskt resultat. Slutsatserna till den kvantitativa undersokningen kommer fran
att statistiskt analysera alla insamlade numeriska resultat. En kvalitativ metod anvéands
ifall syftet &r att beskriva problemet av icke-numeriska data. En kvalitativ undersokning
ar ofta mindre strukturerad, men kan istéllet ge en djupare forstaelse av problemet genom

olika intervju- och observations tekniker. (Saunders et al. 2019 s. 176-180)

Forskningsmetoden for denna studie kommer att vara kvantitativ da syftet ar att mata hur
populdr nathandeln av livsmedel &r bland barnfamiljer och vilka egenskaper som bidrar
till en positiv kopupplevelse pa natet. Hur mycket har coronaviruset inverkat och hur
utbrett &r det? I en kvantitativ undersékning kan man bekrafta och férneka hypoteser
genom att se samband mellan olika faktorer och se generella resultat. En kvantitativ
forskning som kan forklara hur utspritt problemet &r kréver ett stérre sampel och/eller
tydliga urvalskriterier. En kvalitativ undersokning med begrénsade resurser skulle inte
klara av detta. Resultatet i detta fall skulle inte vara palitligt. (Saunders et al. 2019 s. 505
507)

3.2 Urvalet

Urvalet for studien baserat pa ett sannolikhetsurval. Malgruppen for undersékningen ar
specifikt barnfamiljer bosatta i Finland med en erfarenhet av e-handel. Kravet ar att
hushallet innebar minst en foralder och ett barn. Till exempel en forélder vars alla barn

har flyttat hemifran ar inte en del av urvalet. Genom demografiska fragor kan personer
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som inte hor till urvalet gallras bort. Antagandet &r att hushall dar det bor flera barn och
vuxna har ett behov till storre inkdp vilket skulle kunna leda till ett storre behov av en

digital livsmedelshandel.

Undersokningen tar i beaktande att en nathandel av livsmedel eventuellt inte existerar pa
alla orter i Finland och darfor &r det viktigt att enkaten nar de konsumenter som &r bosatta
vid eller i tatbebyggda omraden dar en nathandel for livsmedel troligen erbjuds.

For att forsakra undersokningens validitet kommer en kvot pa minst 50 unika svar att
uppfyllas. Alla fall maste uppfylla kraven for urvalet. (Saunders et al. 2019 s. 596-597)

3.3 Enkatundersdkning

En enkatundersokning bidrar med majligheten till ett stort resultat da bearbetningen av
numeriska data ar effektivt. Enkéten i denna studie kommer att distribueras digitalt. Detta
medverkar till en mojlighet att na ett demografiskt utspritt urval. Genom en digital enkéat
kan respondenterna i en bekvam miljo svara pa frageformularet utan att bli paverkade av

en intervjuare eller annan respondent (Saunders et al. 2019 s. 447).

En obevakad undersokning kan medfora en risk for misstolkning av fragor och/eller
svarsalternativ vilket kan leda till ett felaktigt resultat. Genom en strukturerad och
valplanerad enkat kan man undga denna problematik. | skapandet av enkéten &r det viktigt
att se till att alla mojliga svarsalternativ tacks, samt att fragorna inte kan tolkas olika. | en
valgjord enkatundersokning skall det inte finnas nagon risk for misstolkning av resultat.
Det som huvudsakligen mats i studien &r konsumenternas beteende, handlingar och
uppfattningar av e-handeln, specifikt gallande nathandeln av livsmedel. Genom slutna
fragor kan alla dessa faktorer kvantifieras och matas. Med hjalp av sannolikhets fragor
och skalor kan man analysera denna typ av data.

For att sékerstalla tillforlitligheten av urvalet &r respondenternas bakgrund viktigt att ta
reda pa. | en digitalt distribuerad enkét &r detta speciellt viktigt da alla respondenter dven
ar anonyma. Som administrator och resultatanalytiker bor man forsta sig pa alla enskilda

respondenter sa bra som mojligt. (Saunders et al. 2019 s. 505-519)
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3.3.1 Enkatens uppbyggnad

En kvantitativ enk&tundersokning bidrar med tydlig struktur. Genom en vélformad enkét
kan man undga de nackdelar som kan férekomma under enkatundersokningar. Avsikten
med frageformularet ar att den ar lattlast och fragorna latta att begripa. Fragorna skall
kunna tolkas av alla vuxna manniskor oberoende erfarenhet. (Saunders et al. 2019 s. 504—
515)

| frageformularet forklaras syftet med undersokningen utan vilseleda respondenten.
Denna beskrivning skall inte heller begrédnsa mojligheten att delta i undersékningen.

Enkaéten riktar sig specifikt till barnforaldrar, men &r inte ett krav for att kunna delta.
Enkaten framhaver livsmedelskonsumenten, samt dess handlingar och attityder géllande

nathandeln och livsmedelshandeln.

Enkaten ar i stora drag uppbyggd enligt foljande: (Ett mera noggrant upplagg av enkéaten
hittas under bilaga 1)

Bakgrund
Allman nathandel
Livsmedelshandel

Attityder mot nathandeln av livsmedel

a ~ w N e

Framtidens livsmedelshandel

Alla fragor i frageformuldret ar presenterade i sluten form. Fragorna och strukturen dr,
oberoende av respondent, identiska for alla. De obligatoriska fragorna kan variera
beroende pa bakgrunden eller erfarenheten av nathandeln. Detta bidrar till att antalet
resultat pa enskilda fragor kan variera. Fragorna ar planerade pa forhand enligt syftet samt

de teorier som har tagits upp i arbetet.

3.3.2 Distribution av enkéat

Enkaten distribueras som webbenkaét i sjalvadministrerad form. For att na en utspridd
population delas enkaten inte pa specifika digitala forum eller medier. Lanken till enkéten
delas istallet till 10 utvalda personer som stammer 6verens med urvalet. Dessa personer

har olika bakgrunder i fraga om alder, utbildning, yrke samt bostadsort eller stadsdel.
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Personerna har inte heller nagon tidigare koppling med varandra. Dessa utvalda personer
delar enké&ten vidare till andra personer i deras omgivning. De utvalda personerna har
mojligheten att dela enkéten vidare pa valfritt sétt, t.ex. muntligen, skriftligen eller pa
deras personliga digitala kanaler. Detta tillvagagangssétt skapar en kedjereaktion och
sannolikhet till en storre spridning. For denna undersokning lampas det finska spraket
bast som sprak for enkaten. Spraket skall inte begransa mojligheten att bidra i

undersdkningen.

3.4 Statistik dataanalys

Inom en kvantitativ undersokning ar det viktigt att sakerstalla en hoég validitet och
reliabilitet under hela undersokningsprocessen. Det finns en stor risk for att datan
presenteras som felaktig da man bearbetar stora mangder numeriska data, eller att
resultaten inte ar tillforlitliga. FOr att sékerstélla en hog tillforlitlighet granskas och
redogors alla frdgor innan publicering av enkat, samt alla numeriska resultat innan

presentation av empirin (Saunders et al. 2019 s. 516-518).

For att kunna presentera palitliga resultat kraver undersokningen en metodisk dataanalys
(Saunders 2019 et al. s. 567). Metoden for analysen och bearbetningen av datan kommer
att ske med hjalp av analysverktyget IBM SPSS (The Statistical Package for the Social
Sciences). Programmet bidrar med att finna samband mellan olika fragor och
respondenter samt ge matbara data av alla resultat da icke-numeriska data kan 6versattas
till numerisk form. (Field 2018).
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4 EMPIRI

Detta stycke behandlar alla resultat fran den kvantitativa enkatundersokningen. Empirin
grundar sig endast pa de numeriska resultat som givits fran undersokningen. Enkéten
finns bifogad till detta arbete (se bilaga 1). Verktyget IBM SPSS har anvéants som
hjdlpmedel for analysen. Resultaten presenteras i form av tabeller och figurer.

Presentationen av dessa ar gjord med hjéalp av Apple Numbers verktyget.

4.1 Undersokningsresultat

Enkaten distribuerades i digital form och var mottaglig for svar i tre dagar (22.4 —
24.4.2021). Under den tiden besvarades enkaten totalt av 301 respondenter. Pa basis av
urvalskriterierna filtrerades 180 svar direkt bort av det totala resultatet pa 301. Det
representativa urvalet hade ett resultat pa 121. Frageformularet omfattades av 19 fragor
av vilka 8 fragor behandlade respondentens demografiska bakgrund; kon, alder,
utbildningsniva, civilstand, bostadsort samt familjeforhallanden. De demografiska

basfragorna (fragorna 1 till 6) inneholl 0 bortfall.

Tabell 2. Det totala undersokningsresultatet

Total (%)
Resultat 301 100
Forélder 169 56,1
Forélder med barn hemma 121 40,2

Av det representativa resultatet (121) var majoriteten av det yngsta barnet som bodde
hemma i skolaldern, d.v.s. 6ver 7 ar gamla (67 %). 16 % hade barn som var mellan 0-2

ar gamla och 17 % hade barn mellan 36 ar gamla.

4.2 Bakgrundsinformation

Antalet som handlat livsmedel via en e-handel innan coronapandemin (1) samt under det
senaste aret (2), betraktas fran ett demografiskt perspektiv (se tabell 3). Alla resultat i
tabellen ar baserade pa det representativa resultatet. Den procentuella forandringen
beskrivs mellan hur manga som anvant nathandeln for livsmedel innan coronapandemin,
samt hur manga som anvant sig av nathandeln forsta gangen under det senaste aret, d.v.s.

under coronapandemin.
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Skillnaden mellan nathandel av livsmedel jamfdrs mot de olika demografiska faktorerna;
kon, alder, utbildning, civilstand, bostadsort och antalet barn som bor hemma. Skillnaden
jamfors dven mot den arliga konsumtionen (€) av alla inkopta produkter och tjanster under

det senaste aret.

Tabell 3. Demografisk deskription i forhallande med antalet som képt livsmedel via en nathandel

E-handel innan E-handel under Procentuell
Totalt coronapandemin det senaste &ret forandring av
antal (%) 1) (%) (2) (%) nathandel
Totala urvalet 121 100 % 33 27 % 72 60 % 118 %
Kon Man 22 18% 4 18 % 12 55 % 200 %
Kvinna 99 82% 29 29 % 60 61 % 107 %
Alder 18-29 7 6 % 2 29% 5 71% 150 %
30-39 31 26% 10 32% 20 65 % 100 %
40-49 42 35% 15 36 % 27 64 % 80 %
50-59 37 31% 6 16 % 18 49 % 200 %
60-69 & 2% 0 0% 1 33% -
70-79 1 1% 0 0% 1 100 % -
Utbildning Andra stadiet och lagre 23 19% 8 35% 17 74 % 113 %
Léagre hogskoleexamen 41 34% 10 24 % 24 59 % 140 %
Hdogre hdgskoleexamen 57 47% 15 26 % 31 54 % 107 %
Civilstand Aktenskap 69 57% 21 30 % 44 64 % 110 %
Samboende 35 29% 8 23% 19 54 % 138 %
Ogift 8 7% 0 0% 4 50 % -
Skild 9 7% 4 44% 5 56 % 25 %
Bostadsort Huvudstadsregionen 7 64% 25 32 % 52 68 % 108 %
Ovriga Nyland 34 28% 7 21% 16 47 % 129 %
Ovriga Finland 10 8% 1 10% 4 40 % 300 %
Antal barn hemma 1 53 4% 14 26 % 32 60 % 129 %
2 49 40% 15 31% 30 61 % 100 %
3 16 13% 3 19% 8 50 % 167 %
4+ 3 2% 1 33% 2 67 % 100 %

Arlig nathandels
konsumtion (€) Under 800 €1 aret 64 53% 11 17% 25 39 % 127 %
Over 800 € i aret 57 47% 22 39 % 47 82 % 114 %
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Innan coronapandemin hade 27 % handlat livsmedel via en nathandel. Under det senaste
aret, d.v.s. under coronapandemin, har 60 % handlat livsmedel via en nathandel. Detta
innebér att sedan utbrottet av coronaviruset har e-handeln av livsmedel okat totalt med
118 % bland barnfamiljer.

Majoriteten som svarade pa enkaten var kvinnor (82 %). Kvinnor handlar i genomsnitt
107 % mera livsmedel via nathandeln efter coronavirusutbrottet. En stérre 6kning skedde
dock bland mén (200 %).

Inom alla undersokningens demografiska faktorer har e-handeln okat.

Den storsta 0kningen har skett bland barnfamiljer som &r bosatta utanfér Nyland.
Huvudstadsregionsborna har i allmanhet handlat mera livsmedel via en nathandel bade
innan och under coronapandemin an de som &r bosatta utanfor huvudstadsregionen. Men

daremot har 6kningen har varit storre i 6vriga Nyland.

Den minsta 6kningen (25 %) har skett bland foréldrar som ar skilda. Samboende och gifta
foraldrar har nathandlat 138 % respektive 110 % mera under coronapandemin. Dock &r
enkaten besvarad av endast 9 foraldrar som &r skilda, vilket &r ett litet sampel for att kunna

generalisera resultatet.

Enkaten besvarades mest av 40-49-(35 %) samt 50-59 aringar (31 %). Nathandeln 6kade
mest bland aldersgruppen 50-59 aringar (200 %), och minst bland aldersgruppen 40-49
aringar (80 %). Bland den yngsta aldersgruppen okade nathandeln med 150 %. Enkéten
besvarades av endast 4 respondenter som var 60 ar och aldre. Av dessa hade ingen handlat
livsmedel via nathandeln innan coronapandemin. Hélften av dessa hade handlat under det

senaste aret, d.v.s. under coronapandemin.

Bland de barnfamiljer som spenderar under 800 € i 4ret pa all nathandel hade 17 % handlat
livsmedel via ndthandeln. Under coronapandemin har denna andel stigit till 39 % vilket
innebar en 6kning pa 127 %. Enligt undersokningen var det snappet vanligare att spendera
mindre &n 800 € pa nithandel arligen. Bland de som éarligen spenderar 6ver 800 € pa all
nathandel (47 %) hade dven flera anvant dig av ndthandeln for livsmedelsinkép innan

coronapandemin (39 %).
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Majoriteten av det representativa resultatet hade ett eller tva barn som fortfarande bor
hemma. Dock har den storsta 0kningen av nathandel for livsmedel skett bland de

barnfamiljer med tre barn som bor hemma (167 %).

4.3 Allméan nathandel

For att forsta kopbeteenden inom nathandeln, och foraldern som en konsument, stalldes
fragor géllande en allmén nathandel, d.v.s. en nathandel av alla och olika varor.

Foljande fragor stalldes i enkaten:

- Vad har du kopt via en nathandel under det senaste aret?

- Vilken av féljande &r den mest anvanda enheten for kop via natet?

4.3.1 Kopta produkter via nathandeln

Respondenterna gavs 10 alternativ gallande olika produktkategorier, varav ett alternativ
var att man inte hade handlat nagot under det senaste aret (se tabell 4). Detta var en
flervalsfraga. Respondenterna hade majligheten att valja alla de alternativ som stammer

overens gallande vilka varor och/eller tjanster man nathandlat under det senaste aret.

Alla barnfamiljer hade nathandlat under det senaste aret. De mest kdpta produkterna pa
natet bland barnfamiljer ar: klader och skor (85 %), sport- och fritidsprodukter (58 %),
livsmedelsprodukter (54 %) samt bocker och ljudbdcker (52%). 91 % av respondenterna

har ett varierande kop, d.v.s. en arlig nathandel av olika produkter.

Tabell 4. Képta produkter via nathandeln under det senaste aret
%
Totalt antal  (antalet/ 121) Popularitet

Kléder och skor 103 85 % 1
Elektronik 55 46 % 5
Bocker och ljudbocker 63 52 % 4
Kosmetika och hudvardsprodukter 47 39 % 6
Sport- och fritidsprodukter 70 58 % 2
Livsmedelsprodukter 65 54 % 3
Apoteksprodukter 29 24 % 8
Filmer och serier 32 27 % 7
Annat 0

Har inte nathandlat under det senaste aret 0

Totalt 464 roster
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4.3.2 Vanligaste enheten som anvands till nathandelskép

Respondenterna skulle vélja den enhet de foredrar mest att anvanda till kop via natet .

Alternativen var: mobiltelefon, dator eller pekplatta.

Den popularaste digitala enheten att anvanda for att nathandla bland 18-49 aringar ar
mobiltelefonen. 5069 aringar foredrar att nathandla pa datorn. Pekplattan &r ett mycket

ovanligare val av enhet i jamférelse med mobiltelefonen och datorn.
Enkaten besvarades av endast en respondent Gver 70 ar. Denna respondent foredrar

pekplattan éver mobiltelefonen och datorn. Detta resultat kan dock inte anvandas for att

generalisera aldersgruppen 70-79 ar, p.g.a. att det specifika samplet &r sa litet.

Tabell 5. Den mest anvanda enheten for nathandelskop bland olika aldersgrupper

Enhet Mobiltelefon Dator Pekplatta  Popularitet
Totalt (%) 49 % 41 % 10 %
Alder 18-29 4,1% 1,7% - Mobiltelefon
30-39 15,7 % 8,3% 1,7% Mobiltelefon
40-49 19 % 14 % 1,7% Mobiltelefon
50-59 9,9 % 15,7 % 5% Dator
60-69 - 1,7% 0,8 % Dator
70-79 - - 0,8 % Tablett

4.4 Livsmedelshandel

For att forsta behovet av nathandeln for livsmedel kan det vara viktigt att veta hur ofta
barnfamiljer handlar livsmedel. | resultaten tas i beaktande den traditionella (d.v.s.
fysiska) butikshandeln samt ndthandeln av livsmedel (se tabell 6). Resultatet uppvisar
inget uppenbart samband mellan hur ofta barnfamiljer handlar mat per vecka och antalet
som nagon gang handlat maten via en nathandel. Det ar dven mycket ovanligt att handla
en gang om dagen eller mera. De flesta barnfamiljer handlar mellan 1-2 och 3-4 ganger
i veckan. Det finns inte heller ndgon markligare relation mellan hur manga ganger man

handlar livsmedel i veckan samt hur manga barn som bor hemma for tillfallet.
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Tabell 6. Matinkdp per vecka

Andel som nathandlat Medeltalet av hur manga

Livsmedelshandel / vecka Andel (%) livsmedel barn som bor hemma
Mindre &n en gang i veckan 19 16 % 12 1,7

1-2 ganger / vecka 47 39 % 36 1,8

3-4 ganger / vecka 32 26 % 16 1,7

5-6 ganger / vecka 21 17 % 13 1,8

7 eller mera ganger / vecka 2 2% 1 1,5

Totalt 121 100 78

4.5 Attityder kring nathandeln

| enkéten framfdrdes attityder mot den allménna nathandeln och nathandeln for specifikt
livsmedel. | enkaten presenterades olika egenskaper och pastaenden, specifikt orienterade
mot nathandeln. Dessa pastaenden varderades enligt hur mycket egenskapen bidrar till en
trevlig kopupplevelse pa natet. Genom att méta den personliga attityden till en viss
egenskap inom nathandeln, kan man dra allméanna slutsatser fran de egenskaper som

faktiskt har skillnad inom ett storre sampel.

Attityden mot nédthandelns egenskap vérderades enligt foljande: mycket viktig-, viktig-,

lite viktig-, eller irrelevant egenskap.

Nedan en tabell for numreringen av nathandelns egenskaper. Denna bidrar till tolkning

av foljande figurer (se figur 4 och 5).

Tabell 7. Numrering for nathandelns egenskaper

Néathandelns egenskaper: alternativen som presenterats i frageformularet

1. Bekvamlighet / latthet 2. Bredare sortiment

3. Férmanligare produkter 4. Léatt att jamfora produkter och priser
5. Oppet dygnet runt 6. Snabba leveranser

7. Spara tid
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Alla som néthandlat atminstone en gang svarade pa fragan gallande attityden mot den
allmanna nathandeln. Beroende pa egenskap hade fragan vissa bortfall. Som minst var
bortfallet 0 och som hdgst 6,6 %.

De egenskaper som bidrar till den stérsta nyttan och den trevligaste kdpupplevelsen bland
den allménna nathandeln samt livsmedels nathandeln &r bekvamligheten och lattheten. |
ovrigt nar man tar i beaktande mycket viktigt samt viktigt, jamfors attityderna mot de
egenskaperna for den allménna nathandeln och livsmedels n&thandeln precis lika viktiga
(se figur 4 och 5).
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Figur 4. Egenskaper som bidrar till en positiv kdpupplevelse inom all nathandel.

Endast de som hade atminstone en gang handlat livsmedel via en nathandel svarade pa

attityderna angaende livsmedels nathandeln (se figur 5).
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Figur 5. Egenskaper som bidrar till en positiv képupplevelse inom livsmedels nathandeln.

Det som skiljer sig mest bland attityderna mot nathandeln och livsmedels nathandeln &r
de irrelevanta egenskaperna (se tabell 8 och 9). Flera egenskaper anses som irrelevanta
inom livsmedels nathandeln. Hela 25 % anser att formanliga produkter ar en irrelevant
egenskap for livsmedels nathandeln. Medan 7 % anser att denna egenskap dr irrelevant
for en allmén nathandel. Den mest irrelevanta egenskapen inom den allmanna nathandeln
ar att kunna jamfora produkter och priser (11 %). Denna egenskap anses dven som
irrelevant for livsmedels nathandeln (18 %). Egenskaper som formanliga produkter och
ett bredare produktsortiment anses av 25 % respektive 19 % som en irrelevant egenskap

for livsmedels nathandeln.

Tabell 8. Irrelevanta egenskaper; allman nathandel

Oppet

Latt att Snabba Formanligare Bredare dygnet Bekvamlighet /
Allmén néthandel jdmfora leveranser  produkter Spara tid produktsortiment runt latthet
Procentuell andel 11 % 7% 7% 6 % 5% 4% 1,7%
Tabell 9. Irrelevanta egenskaper; livsmedels ndthandel

Oppet

Forménligare Bredare Latt att Snabba dygnet Bekvamlighet /
Livsmedels nathandel produkter produktsortiment  jamfdra leveranser runt latthet Spara tid
Procentuell andel 25 % 19 % 18 % 11% 10 % 25% 1%
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45.1 Leveransmetoder inom nathandeln av livsmedel

De vanligaste leveransmetoderna ar narapa lika populéra bland urvalet som minst en gang
handlat livsmedel via nétet. 33 % foredrar en hemleverans av alla livsmedelsvaror medan
31 % hellre hamtar de fardigt plockade matkassarna fran butikens upphamtnings punkt
(click-and-collect). En skillnad pa 1,7 % tyder pa ett valdigt jamnt resultat.

Tabell 10. Den prefererade leveransmetoden for nathandel av livsmedel

Leveransmetod Hemleverans Click & Collect
Totalt (%) 33,1 % 31,4 %
Antal 40 38

4.6 Traditionella butiken hellre &n ndthandeln

Utifran det representativa resultatet (121) hade totalt 43 respondenter aldrig handlat
livsmedel via en nathandel. Dessa respondenter fick fragan angaende orsakerna till att
man inte nathandlat livsmedel. De vanligaste orsakerna till detta var att det kdnns onodigt
och att nathandeln kénns kranglig samt att man helt enkelt foredrar den traditionella
butikshandeln. Nathandelns tillaggskostnader samt en brist av tillit till plockningen av
butikens féarska varor bidrar till att valja den fysiska butiken framfor nathandeln vid kop
av livsmedel. 10 % av de som aldrig handlat livsmedel via en ndthandel uppgav att

orsaken var att det inte erbjods en nathandel for livsmedel pa deras bostadsomrade.

Tabell 11. Orsaker till inte kdpa livsmedel via ndthandeln

Orsaker till att inte kdpa livsmedel via nathandeln. :r?(tjzll (%) Popularitet
Jag gillar den traditionella butikshandeln 24 50 % 2
Matbutikens trevliga miljo (lockande produkter och trevligt urval) 8 17 % 6
Trevligare kundservice i den traditionella butiken 4 8% 8
Néathandeln kénns kranglig 18 38 % 3
Bestéllningens tillaggskostnader: t.ex. leverans 14 29 % 4
Tidpunkt fér hemleverans 3 6 % 9
Jag litar inte pa plockningen av varor (t.ex. farska- och servicediskprodukter) 10 21 % 5
Kénns onddigt 27 56 % 1
Nithandel for livsmedel r inte tillganglig inom mitt bostadsomréde 5 10 % 7
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4.7 Framtidens livsmedelshandel

Utifran det totala representativa resultatet (121), vare sig man har kopt livsmedel via
nathandeln eller inte, har de flesta en uppfattning om att kunna ténka sig en helt
digitaliserad livsmedelshandel i framtiden. Totalt 62 % svarade de att de kunde, eller
mojligen kunde, tdnka sig handla alla livsmedel i framtiden via nathandeln.

Totalt 31 % svarade jo, medan 34 % ansdg att de inte alls kunde tanka sig en fullstandig
nathandel av livsmedel.

Tabell 12. Framtidens detaljhandel

Kan du ténka dig att i framtiden bestélla alla livsmedel via nathandeln? Totalt %
Jo 31 %
Nej 34 %
Majligen 31%
Kan inte sdga 41%
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5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultatet fran undersokningen. Dessa resultat analyseras och
tolkas av skribenten enligt den tidigare forskning och teorier som tagits upp i studien.
Studien skall klargora ifall det skett en 6kning av anvandningen av nathandel inom den
framsta konsumentgruppen for livsmedel, d.v.s. barnfamiljer. Unders6kningens syfte var
ocksa att utreda vilka attityder barnfamiljer har mot en nathandel av livsmedel och vilka

egenskaper som bidrar till en positiv digital kdpupplevelse av livsmedel.

5.1 Undersdkningsresultat enligt bakgrundsinformationen

Enligt undersokningsresultatet och den fakta som tagits upp i teoretiska referensramen ar
de flesta finlandare e-handelskonsumenter. Resultaten fran denna undersékning stoder de
tidigare namnda undersokningsresultaten och rapporter angaende en allméan nathandel.
Eftersom studiens syfte var att undersoka barnfamiljens nathandel av livsmedel baserades
undersokningsresultaten endast pa de foraldrar som hade barn som bor hemma. Det
representativa resultatet fran undersokningen uppvisar fullstandig e-handelsvana
barnfamiljer. Alla respondenter hade kopt en eller flera produkter och/eller tjanster via
nathandeln under det senaste aret. Enligt tidigare undersokning har coronapandemin haft
en stor inverkan pa okningen livsmedels néthandel i Finland, specifikt for foretaget
Kesko. Coronapandemin har bidragit i en betydande 6kning av nathandel &ven inom
matinkop bland barnfamiljer. Resultaten fran undersokningen kan anvandas som
riktgivande hjalpmedel men kan inte uppvisa coronapandemins totala paverkan da

resultaten ar insamlade under den pagaende coronapandemin.

En generalisering av undersokningsresultaten pa en nationell niva ar inte mojlig da
enkaten naddes framst av de barnfamiljer som var bosatta i huvudstadsregionen samt i
ovriga Nyland. Undersokningsresultaten tar framst hansyn till kvinnors handling och
attityder mot nathandeln da majoriteten av respondenterna var kvinnor. Orsaken till att
enkaten besvarades i majoritet av kvinnor kan bero pa flera faktorer; bl.a. distributionen
och spridningen av enkaten kan ha en betydande faktor. Matinkopet ar ofta ocksa styrt av
kvinnan i ett parforhallande, vilket aven kan ha varit en orsak till att kvinnor, eller
mammor, utgjorde majoriteten av respondenterna. Familjen &r dock en beslutsfattande

enhet som paverkas av flera olika faktorer samt personer, innanfor och utanfor familjen.
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Det gar inte att pasta att inkopet av livsmedel eller nagon annan vara, skulle géras helt pa

basis av den ena partnern.

Den arliga nathandelskonsumtionen for en barnfamilj kan variera valdigt mycket.
Orsaken till att 800 € anvdndes som en riktlinje baserades pa den genomsnittliga
finlandarens arliga konsumtion pa nathandeln. Resultatet i undersékningen kan vara

missvisande da den egentliga nathandels konsumtionen kan vara véldigt varierande.

5.2 En smidigare vardag genom nathandeln

En traditionell livsmedelshandel &r en komplex handel som det gjort mycket forskning
om. Butiken &r ett koncept grundar sig i att forsta konsumentbeteendet. Att forsta hur
kunder gor vissa val i butiken samt hur man kan manipulera fram olika kép via medvetna

och icke-medvetna processer.

| jamforelse med livsmedelsbutiken &r nathandeln en véldigt ny handel som det inte finns
lika mycket vetenskapliga fakta om. De attityder konsumenten har mot nathandeln skiljer
sig till de attityder man kan ha mot en traditionell butik. | butiken paverkas kunden bl.a.
av miljon, sortimentet, produkterna, dofter och en hérbar atmosfar. Flera av dessa

egenskaper kan man inte fa fran en nathandel.

Den nya digitala kbpprocessen dr anpassad till den digitaliserade konsumenten. Med hjélp
av denna kan vi forsta hur ett digitalt konsumentbeteende fungerar. Denna process gar
dock inte att anpassa lika val till livsmedelskop, d.v.s. ett rutinkdp. Inkdp av mat ar ett
rutinkdp som gors utan desto storre processer. Dessutom da livsmedel ett fysiologiskt
behov, ett nédvéndigt behov som maste uppfyllas av alla méanniskor innebér det att
behovet &ar ett grundbehov som alla méanniskor har. Vid handel av lagengagemangs
produkter ar kopprocessen ofta mycket kortare. Ett livsmedelskop kraver inte nagon

storre satsning eller mycket tid av konsumenten.

Det vardagliga ar fortfarande att handla livsmedel fran den fysiska butiken och flera kan
anse att en nathandel av livsmedel ar onddigt, speciellt da denna tjanst kostar lite extra.
Den traditionella butikshandeln &r tillrackligt l&tt att utféra och kréver inte stora resurser.

For att denna traditionella kopprocess av livsmedel skulle brytas, bor nathandeln bli en

46



vardaglig uppgift som kénns okomplicerad. Aven om en generell nathandel &r popular
kan nathandeln for livsmedel k&nnas frammande. Vissa konsumenter har lattare till
anpassning av nya produkter och tjanster. Vid anpassning av nya innovationer formas
positiva eller negativa attityder. Dessa attityder har en stor paverkan pa hur den nya

produkten bekraftas av konsumenten eller inte.

Overraskande i undersokningen var hur jamlika attityderna var mot de olika nathandels
egenskaperna da man jamfor den allméanna nathandeln samt nathandeln for livsmedel.
Livsmedelskonsumenten uppskattar fortfarande mest en nathandel som &r sa bekvam som
mojligt. FOr att en nathandel skulle kdnnas ndédvandig eller ens nyttigt bland vissa kunder,
bor handeln ske sa naturligt som mojligt. Natbutikens framsta uppgift ar att tillfora nagot
nytt till inkopet av livsmedel. Behovet av att fa maten hemlevererad ar inte dvergripligt
stort tillsvidare da matbutiker finns nara till hands speciellt ifall man bor i tatbebyggda
omraden. Nathandeln bor gora konsumentens vardag betydligt mycket lattare helt enkel
for att man skulle se nagon fordel av det. Dessutom vérderas nathandelns sékerhet och
palitlighet speciellt mycket av barnfamiljer. Natsidan skall kannas anvéandarvanlig for

konsumenten samt natbutiken skall erbjuda en bekant och palitlig handel.

Enligt tidigare undersokningsresultat okar efterfragan av en nathandel for livsmedel.
Flera barnfamiljer kan tdnka sig att helt eller delvist 6verga mot en nathandel inom
livsmedelshandeln. Ifall efterfragan av livsmedel via en nathandel 6kar, kraver det att
butiken kan leverera enligt kundens krav. | allménhet vérderar finldndaren inte
snabbheten av leveransen, utan istéllet den bekvamlighet och flexibilitet en nithandel kan
medfdra. Men vid handel av livsmedel kan denna faktor vara en av de mest betydelsefulla
egenskaperna for en god képupplevelse pa natet. Konsumenten som handlar maten via en
nathandel vérderar mojligheten att spara tid och aven i manga fall en allmant snabb
leverans av maten. En fysisk matbutik med ett stort sortiment uppskattas manga ganger
av livsmedelskonsumenten dven da inkGpet inte ar stort. Men denna egenskap ansag som
irrelevant av flera respondenter som hade handlar livsmedel via nétet. Detta resultat kan
vara missvisande. Resultatet kan bero pa att fragan gallande attityder kring nathandeln av
livsmedel, samt dess egenskaper, endast besvarades av de respondenter som hade en
erfarenhet av denna handel. En storre butikskedja kan visserligen erbjuda ett véldigt
liknande, om inte identiskt eller t.o.m. stdrre, sortiment via nathandeln. Ifall en fysisk

butik kan innehalla flera tiotusen produkter sa borde nathandeln inte ha nagra problem
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med att erbjuda stora produktsortiment. | detta fall & denna egenskap inte viktigt for den

konsumenten som redan vet vad nétbutiken kan erbjuda.

Mobiltelefonen blir ett allt mera anvand enhet for nathandeln. For att uppratthalla en god
kdpupplevelse géller det kunna anpassa nétsidan enligt mindre enheter. Mobiltelefonen
medfor flera fordelar till livsmedelskonsumenten som en traditionell handel inte kan bidra
med. Marknadsforingen pa mobiltelefonen kan inriktas till den enskilda kundens behov
och darmed underldtta kopet. Butiken kan genom mobiltelefonen skapa starkare

relationer till kunden da innehallet &r anpassat enligt anvandaren.

5.3 Nathandeln efter coronapandemin

| dvrigt galler det att utveckla nathandeln och den traditionella handeln mera mot den
moderna och digitaliserade konsumenten, samt utveckla i takt med efterfragan. Det gar
inte att se in i framtiden. Men d& man tar hansyn till 6kningen av den allméanna nathandeln
av diverse varor samt livsmedelskonsumenternas attityd till en fullstandigt digital handel
av mat i framtiden, sa ar det sannolikt att aven livsmedelshandel kommer att fortsatta véxa
pa natet. Under perioden av coronaviruset har e-handel av livsmedel 6kat. Men fragan ar
om vi kommer att kunna se en fortsatt tillvéxt efter att coronavirussituationen lugnat ner

sig, eller kommer livsmedelskonsumenten aterga till sina traditionella képvanor?
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6 SLUTSATSER

Syftet med studien var att ge konkreta resultat till pastdendet om att coronapandemin
bidragit till en 6kning av nathandel for livsmedel inom barnfamiljer. Utgaende fran
enkatundersokningen kan man helt tydligt yttra om att pastaendet ovan stammer. Av det
representativa resultatet hade flera barnfamiljer (118 %) handlat livsmedel under
coronapandemin, d.v.s. under det senaste aret, dn innan coronapandemin.
Enkatundersokningen utfordes i slutet av april 2021 d.v.s. under den pagaende pandemin.
Den 11 mars 2020 klassificerade WHO (World Health Organization) coronaviruset som
en pandemi. Detta betyder att vid tidpunkten for undersokningen hade det gatt Gver ett ar
sedan coronaviruset betraktades som en infektionssjukdom som spred sig Gver hela
vérlden. Studien skulle ocksa utreda vilka egenskaper som bidrar till en positiv
kopupplevelse av livsmedel pa natet (se figur 4 och 5). Nathandelns egenskaper inom
livsmedelshandeln och inom 6vriga produkter och tjénster vérderas i stora drag lika, men
kan inte helt jamforas med varandra. En livsmedelskonsument som handlar sin mat via
nathandeln varderar leveranstiden och allmént den sparade tiden mera an inom nathandeln

av andra produkter.

Nathandeln for livsmedel &r ett aktuellt dmne att undersoka. Den digitala
livsmedelshandeln (sarskilt nathandeln) &r en relativt ny typ av handel vilket bidrog till
ett begransat antal vetenskapliga forskningar att utga fran, specifikt da man analyserar
den finska livsmedelshandeln och konsumentbeteendet. Det finns vetenskapligt material
géllande de digitala kopprocesserna samt nathandelns fordelar och nackdelar, dock &r
dessa endast pa basis av den generella e-handelskonsumenten. Antagandet i detta
examensarbete var att dessa egenskaper inte behdver motsvara den ndathandlande

livsmedelskonsumenten.

Nyligen avbrots det undantagstillstand som radde i Finland med stdngningar av diverse
branscher och enheter. Den nationella och globala situationen av coronapandemin &r vid
skrivande stund valdigt labil. Foljderna av denna situation vi lever i kan ingen med
sakerhet forutspa. Coronapandemin ar inte 6ver an och féljden av detta undantagslage ar
okant. Det ar oklart om hurdana foljder coronapandemin kommer att ha pa
dagligvaruhandeln och kopbeteendet 6verlag. Redan nu kan man gora vissa kopplingar

och resultaten kan ge en viss riktlinje, men inget resultat om coronapandemins effekt kan
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ges i detta lage. Det ar troligt att coronapandemin kan i viss man leda till nya képvanor
och en populdrare nathandel av livsmedel. Men hur langvariga dessa kopbeteenden
kommer att vara i framtiden kan man inte veta i dagslaget. All denna osékerhet bidrog till
svarigheter att finna relevanta material for den primara datan som resulterade i en lang

process och flera olika forslag av syften och teorier.

Slutsatsen av arbetet ar att nathandeln blivit populérare under coronapandemin an innan
coronapandemin. Flera barnfamiljer valjer att handla maten hemifran istéallet for att ga till
butiken for att handla. | Gvrigt &r det svart att saga vilka konsekvenser och vilken inverkan
coronaviruset kommer att ha pa den finska nathandeln och dagligvaruhandeln. Detta

examensarbete kan endast ge en riktgivande bild av det radande laget.

6.1 Fortsatt forskning

Syftet med studien var att samla in kvantitativa resultat for att se hur utbrett livsmedels
nathandeln ar idag till motsats hur det var innan coronapandemin. Resultaten fran
undersokningen ger en viss riktlinje av det radande laget men bidrar inte med nagra sékra
slutsatser av effekten fran coronapandemin. Det skulle vara valdigt intressant att studera
vilka effekter denna pandemi kommer att pa kopbeteendet och livsmedelshandeln.
Genom att studera och jamféra kopbeteendet och nathandeln fére coronapandemin samt
efter coronapandemin kunde man bevisa effekten av en pandemi pd konsumenters
kopbeteende. Detta kraver att det radande laget stabiliseras samt att coronaviruset inte
langre klassificeras som ett hot mot den nationella och globala dagligvaruhandeln.
Resultat fran en sadan undersokning kunde visa den faktiska skillnaden i kopbeteendet
innan och efter pandemin, d.v.s. beskriva inverkan av coronaviruset pa

livsmedelshandeln.

Som en ytterligare studie kunde liknande hypoteser ifragasattas kvalitativt. Denna
kvantitativa undersokning bekraftade de tidigare undersokningsresultat. En kvalitativ
undersokning kunde ha bidragit med en djupare forstaelse om kopbeteendet pa natet.
Resultat fran flera kvalitativa intervjuer eller en fokusgrupp kunde eventuellt béttre
kunnat beskriva livsmedelskonsumenternas varderingar inom néathandeln. En sadan
undersokning kunde béttre klargdra livsmedelskonsumentens attityder och vérderingar

mot en e-handel for livsmedel.
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BILAGA 1. Frageformular

4/29/2021 Verkkokauppakysely

Verkkokauppakysely

Tamaé kysely on osa opinnéytetyota.
Tutkielman tarkoituksena on selvittda kuinka koronapandemia on vaikuttanut
verkkokauppaostoksiin ja kdyttdytymiseen, erityisesti elintarvikekauppaan.

Kyselyyn vastaaminen kest&a vain pari minuuttia.

Arvostan sinun osallistumista suurestil

1. Sukupuoli

Mark only one oval.

) Nainen
_ Mies
) Muu

_ En halua kertoa

2. Ika

Mark only one oval.

18-24 vuotias

1 25-29 vuotias

) 30-39 vuotias
' 40-49 vuotias
50-59 vuotias

/ 60-69 vuotias
) 70-79 vuotias

! 80+ vuotias

https://docs. google com/forms/d/ 1 2DhMIxOoe LRAdUNOKesZMn8s X LITQZhzKjlQJ-T4/edit



4/29/2021 Verkkokauppakysely

3. Suoritettu tutkinto

Mark only one oval.

() Peruskoulu

() Lukio

() Ammattikoulu

() Alempi korkeakoulu
Ylempi korkeakoulu

'__\-3 Muu

4. Siviilisaaty
Mark only one oval.
() avioliitto
() Avoliitto
() Naimaton

() Eronnut

https://docs. google com/forms/d/ 12DhMIxOoe LRAdUNOKesZMtnEs XiLINtZhzKjlQJ-T4/edit
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5. Asuinpaikkakunta

Mark only one oval.

D Péaakaupunkiseutu
) Ahvenanmaa
) Etelad-Karjala

) Eteld-Pohjanmaa
) Keski-Suomi
Kymenlaakso

_ Lappi

) Pirkanmaa

) Pohjanmaa

) Pohjois-Karjala

D Pohjois-Pohjanmaa
) Pohjois-Savo

) Paijat-Hame
) Satakunta

__:} Uusimaa (muu kuin pdakaupunkiseutu)

) Varsinais-Suomi

6. Onko sinulla lapsia?

Mark only one oval.

) Kyl

C_JEi (jété seuraavat kaksi kysymystd vastaamatta)

https://docs.google com/forms/d/12DhMIxOoe LRAdUNOK esZMtn8s XiLITQtZhz K 1QJ-T4/edit
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7. Montako lapsista asuu kotona talla hetkella?

Mark only one oval.

8. Nuorimman kotona asuvan lapsen ika?

Mark only one oval.

) 0-2 vuotias

() 3-6 vuotias
) 7-13 vuotias

() 1417 vuotias

) 18+ vuotias

9. Mita olet viimeisen vuoden aikana ostanut/tilannut verkosta? (voit valita useita
vaihtoehtoja)

| | vaatteita ja jalkineita

[ | Elektroniikkaa

| | Kirjoja ja &anikirjoja

| | Kosmetiikkaa ja ihonhoitotuotteita
[ ] urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita

| | Elintarvikkeita

| | Apteekkituotteita

| | Elokuvia ja sarjoja

[ | Muuta

D En ole ostanut/tilannut tavaroita verkosta viimeisen vuoden aikana

https://docs.google com/forms/d/ 12DhMIxOoe LRAdUNOKesZMtn8s Xi LI QtZhzK{1QJ-T4/edit
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10. Mika seuraavista on yleisin kayttamasi laite verkkokauppaostoksiin?
HUOM! J&td vastaamatta jos et ole tilannut/ostanut tavaroita verkosta.

Mark only one oval.

() Tietokone
() Alypuhelin

() Tabletti

11.  Keskimaarainen vuosikulutuksesi (€) kaikkiin verkkokauppaostoksiin.
Mark only one oval.
C Doe
() Alle 800 €
() vligooe

12. Miten seuraavat verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat ostokokemukseesi?

U i M

Mukavuus/Helppous @) @) - )
Ajansééstd O O O O
Halvemmat hinnat :\' '/:\ '3:_:,\3' '\:J
Helppo vertailla tuotteita ja Y ) Y
5k -, -,

Laajempi tuotevalikoima D) ) @) @)
Auki 24/7 O o O @)
Nopeat kuljetukset - ) O -

hittps:/idocs.google com/forms/d/ 12DhMIxOoe LRAAUNOK esZM tn8s XiLITQtZhzKjlQ1-T4/edit
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13. Kuinka usein ostat elintarvikkeita viikossa?

Vahemman kuin kerran viikossa
L ]2

3-4

5-6

7+

14. Oletko tehnyt ruokaostoksia verkkokaupassa viimeisen vuoden aikana?

Mark only one oval.

) Kylla

JEi

15. Oletko tehnyt ruokaostoksia verkkokaupassa ennen koronapandemiaa?

Mark only one oval.

JKylla
JEi

https://docs.google com/forms/d/12DhMIxOoe LRAdUNOKesZMtn8s XiLIIQuZhzKlQJ-T4/edit
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16. Jos vastasit ei molempiin kahdesta yllaolevista kysymyksista: Miksi et ole
kayttanyt verkkokauppaa elintarvikeostamiseen? (voit valita useita vaihtoehtoja)

HUOM! Jatd tdima vastaamatta jos vastasit kylld jompaankumpaan tai molempiin kahdesta ylldolevista
kysymyksista.

Pidan perinteisestd kauppakokemuksesta
|| Paivittdistavarakaupan mukava ilmapiiri (houkuttelevat tuotteet ja miellyttéva
valikoima)
Mukavampi asiakaspalvelu perinteisessé kaupassa
Verkkokauppa tuntuu hankalalta
" | Tilauksen lisdkustannukset ja hinnat
Kotiinkuljetuksen ajankohdat
: En luota tuotteiden kerdilyyn (esim. tuoreet hevi- ja palvelutiskin tuotteet)
Tuntuu tarpeettomalta
Elintarvikeverkkokauppa ei ole saatavilla minun asuinalueella

17. Kumpaa tilaus menetelmaa suosit enemman ostaessasi elintarvikkeita verkosta?

Kotiinkuljetus
' | Tilaa ja nouda
En ole ostanut elintarvikkeita verkosta

https://docs.google com/forms/d/ 12DhMIxOoe LRAAdUNOKesZMtn8s XiLIJQUZhzK{lQJ-T4/edit
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18. Miten seuraavat verkkokaupan ominaisuudet vaikuttavat sinun elintarvike
ostokokemukseen?

HUOM! Jata vastaamatta jos et ole koskaan ostanut elintarvikkeita verkosta.

Erittdin . . Merkityksetdn
) Paljon  Hieman S

paljon ominaisuus
Mukavuus/Helppous D - @)
Ajanséasto O O O O
Halvemmat hinnat ) - ) )
Helppo vertailla tuotteita ja ) ™ Y .-"_"-.
hintoja A S L . y
Laajempi tuotevalikoima - - -
Auki 24/7 @) o O @)
Nopeat kuljetukset o ) @) @)

19. Voisitko kuvitella tulevaisuudessa tilaavasi kaikki elintarvikkeet verkkokaupasta?

| kylla
" Ei
|| Mahdollisesti

" | En osaa sanoa

This content is neither created nor endorsed by Google.
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