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Abstract

First of all, we want to inform the readers that this thesis is written in Swedish before
addressing the abstract.

The possibility to buy groceries online has been a possibility since 1996 in Sweden, but the
growth of the service did actually begin a few years ago. The two latest years of shopping
food online — e-grocery has become one of the most fast growing markets online, and it is still
growing. More and more customers have been drawn to this type of alternative to shop food.
It is a quite relatively new market in progress, both for consumers and companies and the
online market has still a few obstacles to overcome, for instance the delivery time and the
online payment. The consumer today is in a changing phase and starts to see the advantages of
buying groceries online. In this research the barriers and advantage factors have been
identified towards the online grocery shopping, in ability to examine the situation today.

In order to find these barriers and the advantages of e-grocery, a case study with ICA City in
Boras was an optimal approach. With the help of ICA City's digital customers, a qualitative
study with focus groups was performed and a quantitative data collection with questionnaires
was made. The purpose of the qualitative research was to identify barriers and the advantage
factors, and the quantitative study was to measure their importance of these. These barriers
and advantages have been placed against the purchase decision process to identify when and
how the consumers are affected.

The conclusion of this study resulted in both old and new barriers against e-Grocery. E-
Grocery needs to be better developed; especially when it comes to the interface, it needs to be
user friendlier, as well as inspirational. The groceries online, is today inadequate, which
affects many consumers' and the shopping experience. The trading strategy must be adapted
to the digital customer, which leads to the conclusion of a need for a better and stronger
website to attract more and loyal customers. The biggest advantages for e-Grocery in this
research were the conveniences and the time the consumers save, on not having to go to a
physical store and shop for food. Many of the participants who participated saw the benefit of
the e-Groceries availability, when they could buy food whenever and wherever.

Keywords: (E-Grocery, e-shopping, barriers, contributing factor, Buying- decision
processes, case study)



Sammanfattning

Att handla mat pa natet ar ndgot som har funnits mojlighet att gora sedan 1996, men det var
forst for nagra ar sedan som det borjade vaxa kraftigt. De tva senaste aren har forséljningen av
mat online Okat kraftigt, och fler kunder lockas till detta alternativa satt att handla mat. Det ar
en relativt ny marknad for bade konsumenter och féretag. Det finns manga faktorer som
hindrat kunder, men dessa barridrer ar nu i en férandringsfas och konsumenterna borjar se de
framjande faktorer som den digitala mathandeln tillfor framfor barridrerna. 1 denna forskning
har barriarer och framjanden faktorer mot digital mathandel mats for att se hur de ser ut idag.

For att kunna ta reda pa dessa barriarer och de framjande faktorerna blev ansatsen och
tillvagagangssattet en fallstudie pa ICA City i Boras. Med hjalp av ICA Citys digitala kunder
utfordes en kvalitativ studie med fokusgrupper och utifran den en kvantitativ insamling med
ett frageformular. Syftet med den kvalitativa undersokningen var att identifierade barriarer
och framjande faktorer, och med hjalp av den kvantitativa studien i méta deras betydelse.
Dessa barridrer och framjanden faktorerna har sedan placerats ut efter den kdpbeslutsprocess
for att identifiera nar och hur konsumenten blir paverkad.

Slutsatsen av studien resulterade i att de barridrer som funnits forr borjar férsvinna och i
samband med detta uppkommer nya. E-livsmedel dr nagot som behdver utvecklas, speciellt
nér det kommer till anvandarvénlighet och inspiration. Sortimentet online &r bristfalligt vilket
paverkar manga konsumenters upplevelse. Handelstrategin maste anpassas till den digitala
kunden vilket leder till slutsatsen om ett behov av en béttre och starkare hemsida for att locka
fler och trogna kunder. De framsta framjande faktorer for respondenterna i forskningen var
bekvamligheten med e-livsmedel samt tiden som de sparar med att inte behdva aka till en
fysisk butik och handla. Manga deltagare sag aven fordelen med butikens tillganglig,
nérsomhelst och var som helst.

Nyckelord: (E-livsmedel, e-handel, barridrer, framjande faktorer, kopbeslutsprocess,
fallstudie)
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1 Inledning

| slutet av 1990- talet borjade fler privatpersoner skaffa internet hemma. Manga foretag insag
redan da potentialen till en ny marknad och ett nytt unikt sétt att utdka sin kundkrets genom
att salja online. Internet gav mojligheten att na fler kunder da det inte finns nagra geografiska
begrénsningar (Kotler 2005). Den elektroniska handeln (e- handeln) kom till liv och en ny
marknadskanal skapades (Frostling-Henningsson 2003). E-handeln har sedan dess vuxit
enormt och 2016 0kade den med 16 % och forvantas 0ka ytterligare med 17 % under 2017 (e-
barometern 2016). Den snabba tillvaxten av e-handel har bidragit till att tekniken har
utvecklats radikalt och att konsumenterna har fatt en helt annan vana och syn pa internet har
det aterskapat nya mojligheter for e-handeln (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém 2015).

| takt med detta samhéllsfenomen bdrjade &ven livsmedelskedjorna att sdlja mat via
internet (e- livsmedel). Detta skulle vara ett nytt modernt sétt att handla mat pa, och
forvantningarna var hdga inom livsmedelsbranschen (Forsling-Henningsson 2003). 1996
grundades den forsta e-livsmedelsbutiken vilket inte blev lyckat och &nda fram till 2000 har
foretag haft svarigheter att etablera sig pd marknaden (Sydsvenskan 2016). Johnson och
Jonsson (2006) namner att mycket av den digitala livsmedelshandeln som skedde i bérjan av
2000-talet i Norden fick laggas ner pad grund av bland annat bristande I6nsamhet. Faktorer
som orsakade den daliga e-livsmedelsforséljningen var den outvecklade tekniken, den
langsamma internet-uppkopplingen, samt att konsumenterna inte var lika internetvana pa den
tiden (Goteborgs-posten 2011).

Idag véxer marknaden for e-livsmedel kraftigt och star for 1,4 % av den totala
livsmedelshandeln i Sverige. Ar 2015 hade e-livsmedel en tillvéxt pd 39 % och samma &r
forutspaddes det att tillvaxten skulle fordubblas inom tva ar, samma ar overgick e-
livsmedelsmarknaden fran en tillvaxtfas till en mognadsfas (Digitala mathandel 2016). Anda
star livsmedelshandeln egentligen for en liten del av e-handelns forsaljning, med 8 % av den
totala detaljhandelns forsaljning online. Dessa siffror utgdr livsmedelsbranschen som den
starkaste och mest véxande bransch som &ven har storst potentiell chans for tillvaxt (Digitala
mathandel 2016). Enligt E-barometern (2017) &ar en av anledningarna till att
livsmedelshandeln framgangsrikt flyttat ut pa natet idag, och att det fungerar, beror pa att
konsumenter a&r mer mogna for onlinehandling av andra varor.

1.1 Problemdiskussion

Onlinehandeln har ett annat konsumtionsmonster jamfort med den traditionella handeln. E-
handeln maste ha ett kundanpassat utbud, bade nar det galler produkter och leveranser, samt
att webbsidan skall vara lattanvand for att online handlandet ska vara sa effektivt som majligt
(Chu, Arce-Urriza, Cebollada-Calvo & Chintagunta 2010). Eftersom kopbeteendet pa néatet
skiljer sig fran det traditionella sattet att handla gar det inte att anvanda den befintliga
kunskapen om kundbeteende och de marknadsstrategierna for de nya e-handlarna (So, Wong
& Sculli 2005). Konsumentbeteendet online visade &ven att de konsumenter som var mer
kundlojala, gjorde storre inkdp och att de inte var lika priskénsliga.

E-handeln har borjat vdnda konsumenters attityd och skepticism, och samtidigt 6verkomma
de barridarer som finns mot de varor konsumenterna inte vela/vagat bestélla tidigare via natet.
Framst produkter med hog klam- och kéann faktor, sdsom frukt och gront (Digitala mathandel
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2016). Konsumenter bérjar inse fordelarna med att handla mat pa natet, enligt Thain och
Bradley (2012) och de &r mer internetvana och har en helt annan forstaelse for e-handel idag
(Cao 2012; Hagberg & Jonsson 2016 ). Mycket av detta baseras pa tidigare erfarenheter av
kop pa internet, men aven olika kampanjerbjudande som har visat sig vara valdigt effektivt,
samt rekommendationer fran andra. Dessa dr nagra faktorer som har bidragit till den fortsatta
okningen av tillvéxten (Senecal, Kalczynski & Nantel 2005). Enligt Solomon, Bamossy,
Askegaard och Hogg (2013) har word of mouth en stor paverkan pa konsumenternas
kopbeslut och 80 % baseras pa rekommendationer ifran andra.

I Ramus och Nilsen (2005) studie anvande de sig av fokusgrupper for att undersdka vad
konsumenter anser om e-livsmedel. Deras forskning resulterade i att de konsumenter som
valde att handla pa natet var forst och framst pa grund av de bekvamlighetsskal som online
handeln erbjod, exempelvis att onlinebutiken &r 6ppet dygnet runt, mojligheten att gora det
hemifran, att det ar tidseffektivt samt undvikandet av langa kassakder och rusningstider. Det
andra var leveransen, nar kunden val bestéllt sin mat via natet vill de inte vanta pa leveransen
i en langre tid, utan vill ha den levererad sa snart som majligt. Den tredje barriaren mot e-
livsmedel var teknologin. Manga av de personer som bidrog i Ramus och Nilsen (2005) studie
ansag att en svag webbuppkoppling kan leda till langa ledtider, samt att systemet kan krascha
och da kan hela deras varukorg forsvinna. Det forekom ocksa negativa aspekter och hinder
inom e-livsmedel. Det var processen vid reklamationer och leveranser, samt den tekniska
processen. Personerna i fokusgrupperna ansag att reklamationen var omstandig och oséker,
vilket var en av anledningarna till varfor nagra av dem kande sig obekvama till att handla mat
via nétet.

Dagligvaruhandeln via nétet anpassas efter konsumentens behov och forvantningar, och den
typiska kunden som handlar mat pa natet ar mellan 26 - 35 ar och bor i en storstad med barn
(Digitala mathandel 2016). Konsumentens inkomst paverkar dven anvandningen av natet for
kdp av mat. De konsumenter som har hogre inkomst tenderar till att oftare kdpa mat via natet
enligt Digitala mathandel (2016). Den 6kade forséljningen av livsmedel via internet har aven
borjat locka fler aktorer till marknaden. Idag ar det Linas matkasse och Mathem.se som &r de
tva storsta och mest etablerade foretagen pa markanden, men for cirka 2 ar sedan borjade dven
ICA, COOP och Axfood att forsoka ta sig in pa marknaden (Digitala mathandel 2016; Breakit
2016). Precis som i fysiska butiker, & kundngjdheten viktig for den elektroniska mathandeln,
att skapa lojala kunder ar en viktig faktor for framgang. En fordel for de redan etablerade
butikerna, sasom ICA, COOP och Axfood, &r att deras kunder har mojlighet att anvanda sina
kundkort bade i den fysiska- och den elektroniska butiken. Detta &r en stor fordel for deras
kunder om de viljer just deras webbshop da de kan anvanda sina personliga rabatter och inte
forlorar sina kundpoéng (Digitala mathandel 2016).

Detta har skapat svarigheter for de nya och mindre aktorerna som ska ta sig in eller som redan
finns pa markanden online. D& manga av de stora och vélkanda butikerna med en kundbas
och manga lojala kunder vill trada in pa den digitala marknaden. Dock skapar detta ocksa
utrymme for nischade aktérer. Matsmart.se har till exempel en affarside dar de koper upp
varor med kort hallbarhet pa sina produkter till rabatterade priser, vilket gor att de kan sélja
det vidare billigt till sina kunder. Detta lockar bade pris- och hallbarhetmedvetna kunder samt
att det bidrar till mindre svinn (Digitala mathandel 2016).

Hagberg och Jonsson (2016) beskriver handelns digitalisering som en forutsattning for

utveckling av de fysiska butikerna. En sadan utveckling gor att enskilda butiker blir allt mer
flexibla for olika typer av képprocesser som exempelvis showrooms. Digitaliseringen av de
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fysiska butikerna har lett till nya behov av att organisera varuflodet pa ett nytt satt, mojlighet
till nya format och transparens, att allt ar styrt fran kundens behov och énskemal. Aven om
kunden alltid har haft stort inflytande pa marknaden, har foretag anvént olika
marknadsstrategier for att forsoka styra kundens beteende (Hagberg & Jonsson 2016). Den
nya handelslogiken som borjar véxa fram satter istallet kundens upplevelser i centrum och
later den vara styrande for hur foretagen pa basta satt kan organisera sig for att bemota sina
konkurrenter.

E-livsmedel bor ses mer som ett komplement till den fysiska butiken for att behalla
kundndjdhet och locka fler lojala kunder, an att ses som en erséttning (Hagberg & Jonsson
2016). Konkurrensen med e-livsmedel hardnar och enligt Sydsvenskan (2016) kommer de
mest framgangsrika foretagen i framtiden vara de som kan pressa priserna samt l6sa logistiken
pa basta mojliga satt.

Sammanfattningsvis har e-livsmedel testats forr, men misslyckats i sin framgang da
konsumenten tidigare inte varit mogen. Idag kénner sig konsumenten mer bekvam i denna
form av handel. | takt med den kraftiga 0kningen med e-livsmedel, &en om procenten
fortfaranden ar lag i forhallande till fysiskt salda varor, lockar detta till sig flera nya aktorer pa
marknaden. Konsumentens kdpprocess skiljer sig online och fysiskt vilket gor att foretag
maste anpassa sig och forsta efterfragan fran de nya e-handlarna. Digitaliseringen verkar inte
bli ett val for foretagen, utan ett krav for att behalla och finna ny lojala kunder.

Slutligen, livsmedelsforsaljningen pa natet fortsatter att drivas av bekvamligheten for
konsumenterna att fa tillgang till ett storre utbud av varor samt att de spara tid. Tidigare
barriarer mot e-livsmedel haller pa att suddas ut genom att det gar att se langsiktiga
attitydforandringar hos konsumenterna (Svensk digital handel 2015). | och med detta undrar
vi i denna studie om de befintliga barridarer som haller pa att suddas ut kommer att minskas
eller forsvinna helt? Samt om det uppkommit nagra nya barridrer och framjande faktorer i
samband med e-livsmedlens framfart?

1.2 Syfte

Syftet med denna rapport ar att ta reda pa vilka dagens barridrer och framjande faktorer ar i
kopbeslutprocessen mot e-livsmedel. Tidigare forskning tyder pa att de barridrer som finns
idag mot e-livsmedel haller pa att suddas ut, och det vi vill ta reda pa ar om det finns nagra
nya barriarer samt vilka framjande faktorer som har paverkat e-livsmedel.

1.3 Undersodkningsfragor

Undersokningsfragorna baserades pa den tidigare forskningen i problemdiskussionen och pa
det som vi anser saknas kring &mnet. Det vill sdga en uppdaterad kartldggning om vilka de
olika barriarerna och framjande faktorerna ar inom e-livsmedel. Darmed skapades det tva
fragestallningar i denna rapport som lyder foljande:

- Hur ser e-handelns barriérer ut i kdpbeslutprocessen hos ICA Citys konsumenter idag?

- Vilka framjande faktorer finns det idag for ICA Citys e-handlare?



2 Teoretiska referensramen

2.1 Traditionell k6pbeslutsprocess

Mossberg och Sundstrom (2011) forklarar att det huvudsakliga skélet inom konsumenternas
kdpbeslutsporcess ar att det alltid finns ett behov av att képa. Képbeslutprocessen beskriver
hur konsumenter gar tillvaga vid ett kép av produkter och tjanster (Blackwell, Engel &
Miniard 2001). Processen bestar av fem, alternativt sex stycken steg, som visas i Figur 1
(Mossberg & Sundstrém 2011).

Ett behov Informations- Utvardering av Kop Utvdrderingav | | Eventuellt
uppstar sokning alternativ kop aterkop

Figur 1- Kopbeslutsprocessen

Identifiering av behov ar det forsta steget i kdpbeslutsprocessen dar kunden identifierar ett
behov eller problem (Mossberg & Sundstrom 2011). Problemen eller behoven som
konsumenten har kan uppsta naturligt, fran andra personer eller om behovet skapas/paverkas
av marknadsforare.

N&r behovet eller problemet &r identifierat borjar konsumentens informationsinsamling
(Mossberg & Sundstrom 2011; Alok, Bo-Chiuan & Zhiping 2004). Desto viktigare behovet
eller problemet &r, desto mer information samlar konsumenterna in.

Utvardering av alternativ & ndr konsumenten jamfor for- och nackdelar mellan olika
alternativ (Alok, Bo-Chiuan & Zhiping 2004). En kund &gnar sig kontinuerligt at att utvardera
information under kopprocessens gang. Nar tillrackligt med information &r insamlat tar
kunden sitt kopbeslut (Mossberg & Sundstrom 2011).

Genomforande av kop sker nar kunden samlat in tillrackligt med information och bestamt sig
for att képa (Mossberg & Sundstrom 2011). Kopbeslutetet ar det som skiljer sig hos
konsumenterna och det beror pa vad for typ av kdp som ska goras, den tid och omfattning
kopet kraver. Ett kopbeslut kan ta fran nagra sekunder till dagar eller ar och det kan vara allt
fran sma till stora inkop (Mossberg & Sundstrom 2011). Beslutsfattandet kan delas in i tre
olika kategorier; Omfattande beslutsfattande, begransat beslutfattande i samband med kop
och rutinméassigt beslutsfattande (Mossberg & Sundstréom 2011; Kotler, Armstrong &
Parment 2011). Ett omfattande beslutsfattande sker vid ett mer komplicerat kopbeslut, oftast
vid dyrare inkdp med storre risk och da ar konsumenten mer involverad i processen. Har &r
aven den informationssokning hog da konsumenten jamfor olika varumarken, produkter,
tjanster etc. for att fa en realistisk omfattning av kopet (Kotler, Armstrong & Parment 2011).
Vid ett begransat beslutsfattande &r konsumenten fortfarande relativt engagerad, daremot
lagger de inte lika mycket vikt pa skillnaden mellan de olika varumérkena. Utan det ar
riskerna géllande ekonomin eller den personliga faktorn som ligger till grund for
beslutsfattandet (Kotler, Armstrong & Parment 2011). Den sistndmnda, rutinméssiga
beslutsfattandet sker oftast per automatik och Mossberg och Sundstrom (2011) beskriver kop
av dagligvaror som ett rutinméssigt kép som kraver begransad eller ingeninformations-
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insamling. Kopbesluten fattas automatiskt och konsumenten &r inte speciellt involverad i
kopet. De rutinmassiga kopen kan, trots viss automatik innehalla en variation.
Rabattkuponger, smakprover, rabatterade priser, tavlingar och reklam &r skal till att produkter
byts ut mot en annan (Mossberg & Sundstrom 2011).

Sjalva kdpet hos konsumenterna ar antingen planerat eller impulsivt. Vid ett planerat kdp vet
konsumenterna i forvag vad de ska kdpa och later inte kénslorna styra begaret (Hernant &
Bostrom 2010). Impulskdp definieras enligt Stern (1962) som att vara alla typer av kop som
en konsument gor utan att ha planerat det i forvdg. Rook (1987) definierar det som att en
konsument upplever en plétslig, ofta kraftfull och ihallande drivkraft att kopa nagot.
Impulsiva kop anses vara ett av de mest langlivade och karakteristiska fenomen i en
konsument livsstil enligt Sarikhani Khorrami, Rahim & Mohammad (2015), och impulsiva
kop har aven uppmarksammats fran konsumenter, forskare och teoretiker i detta (Rook 1987;
Rook & Fisher 1995). Det har tillkommit flera studier kring matandet av konsumentens
tendens till att utféra impulskop, och det har pavisat att det finns tre faktorer som paverkar
konsumentens kopbeteende. Det ar det inre tillstdndet, humaoret och personlighetsdragen hos
konsumenterna, men aven mojliga miljofaktorer (Sarikhani Khorrami, Rahim & Mohammad
2015).

Konsumentbeteendet &r en viktig del att ta hansyn till da den ar relaterad till de ekonomiska
aktiviteterna i kopprocessen (Turcinkova, Stavakova, Skalova & Birciakova 2014). Enligt
Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013) ar konsumentbeteendet en pagaende process
som inte endast sker under ett égonblick av ett kop, utan paverkas av andra faktorer utéver
kdpbeslutsprocessmodellen. Kotler, Armstrong och Parment (2011) forklarar fem faktorer
inom konsumentbeteendet (som i sin tur paverkar konsumentens kopbeslut) och de ar: sociala
faktorer, kulturella faktorer, psykologiska faktorer, personliga faktorer och till sist reklam. En
annan medverkande kraft, som Baines, Fill och Rosengren (2017) papekar é&r att
kdpbeslutsprocessen ar valdigt betydelsefullt for verksamheter. Kdpbeslutprocessen &r
grunden for marknadsforingsmixen, som ar en modell bestaende av de 4P; produkt, pris, plats
och paverkan. Genom att utvardera konsumentens kopprocess och dess beslutsfattande kan
foretagen med hjéalp av modellen forma en strategi och positionerna sig pa marknaden. For att
pa basta mojliga satt na ut till ratt kunder samtidigt som de skapar en forstaelse om
kundbehovet (Baines, Fill & Rosengren 2017).

Utvardering efter kdp sker vid ett avslutat kop och ndr konsumenter har produkten fysiskt
(Alok, Bo-Chiuan & Zhiping 2004). Da sker det en form av en analys av kundens kénslor, vad
han eller hon tycker om produkten. Utvérderingen av produkten kommer att paverka kundens
uppfattning av foretaget, dess lojalitet till foretaget samt eventuella framtida kép eller om
konsumenten inte dr ndjd, en returnering av varan (Mossberg & Sundstrom 2011).

2.2 Digital kdpbeslutsprocess

Enligt Blackwell, Engel och Miniard (2001) har de digitala kanalerna andrat konsumenters
kdpprocess. De havdar att den traditionella kdpprocessen inte tar hansyn till konsumentens
varierade kopsituation online, da den ar for statisk. Skillnaden mellan den generella
kopbeslutprocessen och den digitala ar att den konstant atervander till tidigare stadier i
kopebeslutsprocessen, oavsett vilket stadium de befinner sig i, vilket innebédr att
konsumenterna kan nar som helst i processen soka efter information, samt lagga till och dra
bort varumarken som beaktas intressanta vid ett kop (Blackwell, Engel och Miniard 2001).
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Genom digitaliseringen och dess utveckling i samhéllet har kdpbeslutsprocessen anpassats
efter fordndringarna (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015). Frambach, Roest och
Krishnan (2007) beskriver att konsumenten ocksa genomgar tre olika steg i
kdpbeslutsporcessen, oavsett om det &r kop online eller offline. Pre-purchase (fére kop),
purchase (kop) och post-purchase (efterkdp). Dessa tre steg ar som en sammanstélining av
den generella kopbeslutsmodellen. Pa ett liknande satt utgar den digitala kdpbeslutprocessen
fran den genrealla kopbeslutsporcessen i grunden (Frambach, Roest & Krishnan 2007). Déar
konsumenterna identifierar ett behov, gor en informationsinsamling, utvarderar alternativ etc.
Det som skiljer det traditionella kopbeslutsporcessen och den digitala kdpbeslutsprocessen ar
att den digitala inte ar lika omfattande som den traditionella processen. Den digitala handeln
ar uppbyggd och designad utefter tidseffektivisering. Klicka, kopa, betala, &r de tre
huvudkomponenter inom den digitala kdpbeslutsprocessen (Digital mathandel 2016). Det
sistnamnda momentet, betalningen ar betydelsefull inom e-handeln, det &r da man garanterar
avslutet i den digitala processen och inte tappar kunden. Om man jamfér med den traditionella
kopbeslutsprocessen ar avslutsmomentet inte lika avgorande, utan fokusen ligger mer pa
merforsaljningen da kunden redan &r fysiskt i butiken (Digital mathandel 2016).

Med hjélp av internetet och dess utveckling har det underlattat informationsinsamlingen.
Konsumenten kan enkelt jamfora olika foretag och produkter pa natet mot varandra for att fa
bekréftat att deras kopbeslut blir det rétta (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém 2015). Fordelar
for foretag med att marknadsfora sig via internet ar att det inte finns nagra geografiska
begransningar och att det gar att na en storre kundgrupp (Mossberg & Sundstrom 2011).
Marknadsfora sig online ar relativt billigt jamfort med 6vrig marknadsforing och det bidrar till
en direkt dialog med kunderna. Mossberg och Johansen (2007) beskriver att i takt med den
tekniska utvecklingen har kommunikationen mellan konsumenterna och foretagen Okat.
Gronroos (2017) och Cao (2012) havdar ocksa att genom internet, speciellt sociala medier,
har skapat nya kommunikationskanaler och inspirationskallor for konsumenterna.

En faktor som blivit allt viktigare i den digitala kOpprocessen & mobiltelefonen (Digital
mathandel 2016). Inom e-livsmedel visar det sig att var femte person handlar mat via sin
mobiltelefon. Dock &r det fortfarande datorn som ar det framsta verktyget som anvands mest
vid handel pa natet idag. Fordelen med datorn vid inkép av e-livsmedel ar dverblicken 6ver
fler varor samtidigt. Mobilen anvands mestadels i den sokande fasen, d.v.s.
informationsinsamlingen, da konsumenten nastan alltid har telefonen tillganglig, men sedan
overgar till datorn vid sjalva kopet (Digital mathandel 2016).

VVonkeman, Verhagen och Van Dolen (2017) forklarar att det &r vasentligt for foretag att
forsta sig pa sina konsumenter, i bade online och offline- kanalerna, samt i varje steg i
kopbeslutsprocessen. Det kan da i forebyggande syfte bestamma nar, vad och hur de ska gora
i varje kanal for att forbattra och forsta sig pa konsumentens dvergripande kopbeslut. Enligt
Hagberg och Jonsson (2016) forklara handlar det inte langre om handel online eller offline,
utan mer om mojlighet till en kombination av olika alternativ, métet mellan digitala och
fysiska mojligheter.
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2.3 Framjande faktorer till den digitala handeln

Dagens e-handel vaxer kraftigt, speciellt inom e-livsmedelsbranschen (Digital mathandel
2016). E-handel av mat skapar mojligheten till att handla vilken tid pd dygnet och var som
helst, vid tillgang till internet. Bekvamligheten ar en av de framjande faktorerna till att borja
handla mat pa natet, enligt Ramus och Nilsen (2005) studie. Trots den kraftiga tillvéaxten sker
fortfarande majoriteten av handel via fysiska butiker (Hagberg & Jonsson 2016). Detta &r
inget som ar konstant utan det kan komma att férandras. Fortfarande har de fysiska butikerna
en stor betydelse for konsumenter, vilket det ocksa kommer vara under en langre framtid
(Hagberg & Jonsson 2016). Konsumenterna blir &ven mer digitaliserade under
kdpbeslutsprocessen enligt E-barometern (2016) och de har idag en helt annan vana och syn
pa internet och i samband med att tekniken forbattrats har nya mojligheter aterskapats for e-
handeln (Fredholm 2006; Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015).

En paverkande faktor som framst ar framjande men ar ocksa ar en barriar till e-handel ar
Word of Mouth, eller WOM. Det &r ett begrepp som anvéands inom marknadsféringen och &r
en marknadsforingseffekt. Det &r en typ av informationssokning dar konsumenterna diskuterar
och rekommenderar verbalt med varandra om olika produkter, tjanster, foretag, varumérken
etc.(Gronroos 2015). Enligt Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013) har word of
mouth en stor paverkan pa konsumenternas kopbeslut da 80 % av kdpbesluten baseras pa
rekommendationer fran andra. WOM ar en kommunikationskanal som skapas av
konsumenterna och inte av foretagen, vilket ocksa anses vara mer trovardigt da det inte styrs
utav foretagen. Medan for foretagen &r detta ett kommunikationsverktyg som de kan anvénda
sig av for att sprida sitt kommersiella budskap, vilket i sin tur bidrar till verksamhetens tillvax
och I6nsamhet om konsumenterna har fatt en positiv bild av sina kop och ar néjda (Grénroos
2015). Om konsumenterna tycker om en produkt eller en tjanst och sedan sprider det vidare
till andra har man lyckats genomfdra en bra marknadsforing. Dock ar det vanligare att
konsumenterna lyfter fram och sprider det negativa mer an det positiva, vilket kan bli
problematiskt och det ar nagot foretagen vill undvika (Sela, Goldenberg, Ben-Gal & Shmueli
2017).

En framjande faktor som kan paverka kopbeslutsprocessen &r trender. En trend kan definieras
enligt Nationalencyklopedin (2017) som “en stabil, langsiktig forandring i samhallet avseende
t.ex. ekonomi, demografi, varderingar, intressen eller konsumtionsmonster”. Trender finns i
tre olika typer/stadier enligt Kotler (2003) beroende pa deras livslangd. Det forsta stadiet &r
modeflugan som &r forutsagbar samt kortlivad och skapas utan att politik, sociala faktorer
eller ekonomi som paverkat dess uppkomst. Den andra typ av trend som Kotler (2003)
ndmner ar trenden. Trenden &r mer beréknelig till skillnad mot modeflugan med en langre
varaktighet. Den sista typ av trend ar megatrender som paverkar sociala, ekonomiska,
politiska och teknologiska sammanhang och paverkar under en langre period (Kotler 2003).

Exempel pa olika trender ar den sa kallade billighetstrenden som har gynnat stora kedjor, men
framforallt konsumenterna. Billighetstrenden ar ett sétt att halla ner priserna. Manga av de
stora matkedjorna, sa som ICA, Axfood och Coop har tillverkat sina egna varor och séljer till
ett billigare pris. Mattrender ar ndgot som av manga konsumenter foljer flitigt. Mattrender
foljer ofta den vetenskapliga utvecklingen men dieter, hallbarhet och vad som &r “inne” nu
etc. Exempel pa mattrender kan vara latte-, sushi- samt surdegstrenden (Douglas 2003).



Trender ses som en framjande faktor men det kan ocksa skapa barridrer till kopprocessen.
Trender inom handel ar oftast turbulenta och kan skifta snabbt (Bergstrom 2010). Den kraftigt
foranderliga marknad nar de kommer till trender paverkar bade sma samt stora foretag. Det &r
inte ovanligt att stor-satsande foretag misslyckas och att sma foretag kan erévra nastan en hel
marknad om ratt strategi anvands.

2.4 Barriarer till den digitala handeln

Genom den digitala handelns framfart har olika barridrer identifieras. VVos et al. (2014) visar
flera studier pa att det ar mer riskfyllt for en konsument med onlinekdp, jamfort med fysiska
kop. E-handeln &r en process dar konsumenten har en direkt kontakt med forséaljaren (Chaffey
2009). En av de storsta barriarerna mot digital handel &r fortroendet for forsaljaren. For att
sénka denna barriar forsoker foretagen 6ka konsumenternas fortroende gentemot dem (Vos et
al. 2014). Fortroende ar en viktig faktor nar det kommer till utvecklingen och adoptionen av
elektronisk handel. Strategier som féretag anvander sig av for att minska riskerna och tka
konsumenternas fortroende &r att visa integritet och sakerhetforseglingar pa sina hemsidor
(Miyazaki & Fernandez 2001). Ansvaret for sékerhet ligger &ven hos konsumenten enligt VVos
et al. (2014)da det behovs ha ett antivirus-skydd, anvanda en saker webblésare samt skapa
sékra och komplexa l6senord om de ska handla via natet.

Kl&m och kann-faktorn &r den barridr som uppmarksammats mest mot e-livsmedel (Svenska
digital handel 2015). Det &r ocksa den storsta skillnaden med online och offline shopping da
onlinehandeln inte tillater konsumenterna att kanna, klamma eller smaka pa produkterna. Nar
konsumenterna inte far nagon fysisk kontakt med produkterna minskar det chanserna till ett
kop, da konsumenterna forlorar den produktupplevelsen som den fysiska handeln
tillhandahaller (Vonkeman, Verhagen och Van Dolen 2017). Darfor ar det viktigt for
webbutiker att hitta ett satt som kan ersitta denna produktupplevelse- kéanslan som
onlinehandeln inte tillfér. Onlineshopping-miljon maste kunna Gvertyga sina kunder via en
skarm. Dér av &r produktbeskrivningar, tilltalande bilder, videor etc. vasentligt inom online-
miljon, allt for att tilltala och locka sina konsumenter (Vonkeman, Verhagen och Van Dolen
2017). Denna barriar har dock minskat de senaste aren da tekniken har forbattrats och att man
har en mer okad forstaelse kring e-handlarna och dess beteende pa natet. Idag handlas det mer
pa natet, vilket ocksa har resulterat i att fortroendet ar stérre, enligt Svensk digital handel
(2016).

Véantan och talamod ar vad de nya e-handlarna maste sta ut med vid shopping pa natet. En del
konsumenter Kklarar inte av att vanta pa leveransen av sina varor och darav drar sig fran att
handla online (Svensk digital handel 2015). Inkdp av mat pa internet kraver mer planering,
och detta ar nagot konsumenterna ar medvetna om och har anpassat sig efter (Digitala
mathandel 2016). N&r en konsument kodper sina varor online och kopet blir godkéant, ager de
da varorna, d&ven om de inte har dem fysiskt. Darfor ar det viktigt att leveransen haller vad den
lovar. Konsumenterna vill oftast ha sina varor direkt. Om fordréjningar av leveranser sker,
eller om det &r langa leveranstider, eller dyra leveranskostnader skapar detta ytterligare en
barriar mot e-handeln. Men &ven denna barriar haller pa att sjunka dd manga foretag har insett
att logistiken &r viktig. Om leveransen sviktar paverkar det foretagen negativt da
konsumenterna blir missnojda och inte aterkommer (ibid).
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Ytterligaren en viktig barriar inom e-handel &r betalningen, vilket ocksa ar den sista och
avgorande delen i den digitala kopbeslutsprocessen. En e-handelsbutik ska vara trovérdig och
ha sakra betalningsstandarder for konsumentens sakerhet, exempelvis; SET (séker elektronisk
transaktion) och SSL (Secure socket Layer) (Vos et al. 2014). Elektronisk betalning (e-
betalning) anses enligt Tsiakis och Sthephanides (2004) vara det ultimata testet for ett e-
handelsforetag da det kommer till sakerhet och fortroende. 78 % av konsumenterna i Sverige
anser att det &r viktigt att webbutikerna har olika betalningsalternativ (E-barometern 2016).
De vill ha valmdgjligheterna till att betala via sitt konto eller kreditkort, faktura,
direktbetalning, Swish etc. Dessutom vill konsumenten ocksa ha valmojligheten att inte
beho6va registrera sig pa hemsidan. Kéanner konsumenten att deras betalningsuppgifter inte &r i
tryggt forvar gar de till en konkurrent (E-barometern 2016).



3 Metod

For att ta oss an var forskning valde vi att gora en fallstudie pa ICA City i Boras. En fallstudie
ar enligt Oates (2006) “ett ting” som undersoks inom en organisation, i detta fall ICA Citys e-
livsmedelsforsaljning. Vi anvande oss av deras kunder i var studie for att kunna besvara var
fragestallning. En fallstudies syfte &r att trdnga ned pa djupet och anpassa hela
undersokningen till varje undersokt fall (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010).
Darfor har vi valt att rikta oss in pa ICA City i Boras, da vi har mojligheten att djupgaende
studera alternativa barriarer och framjanden faktorer i deras e-handelsbutik.

Fallstudier har tre olika tillvagagangssétt, antingen explorativ, beskrivande eller forklarande
enligt Oates (2006). Den explorativa fallstudien hjalper till om det inte finns s& mycket
information om &mnet. Om mer hjalp behovs, fran exempelvis ett foretag, kan den
beskrivande fallstudien forklara hur olika perspektiv ar i ett foretag. Det sista
tillvagagangssattet ar den forklarande som ar mest djupgdende och syftar till att ge en
forklaring till varfor olika handelser forekommer (Oates 2006). Den struktur som vi valde att
anvanda var en kombination av bade beskrivande och forklarande, dven kallat kronologisk
struktur. Den kronologiska strukturen beskriver skeenden 6ver tid med borjan, mitten och slut
(Oates 2006). Detta passade in pd var studie da vi last om e-livsmedel genom tidigare
forskning samt hur det &ndrats och ser ut idag.

Utifran tidigare forskning och syftet i den har rapporten, valde vi att genomfora en mixad
metod som ar en kombination av en kvalitativ respektive en kvantitativ forskningsmetod
(Bryman & Bell 2015). Anledningen till valet av en mixad metod i denna undersokning var
att fa en forstaelse om hur kopbeslutsprocessens barridrer och framjanden faktorer till e-
livsmedel ser ut idag. Patel och Davidson (2011) beskriver den kvalitativa metoden som en
forskningsstrategi dar fokuseringen av datainsamlingen ligger mer pa det verbala, sdsom
kvalitativa intervjuer, an siffror och "hard” data.

Det finns flera olika typer av mixad metod design och den metod design som har anvants i
denna rapport ar exploratory sequal design. Designen valdes eftersom forskningen i denna
rapport borjade med en kvalitativ studie som en forberedelse for en kvantitativ undersokning,
se Figur 2. Detta sker enligt Bryman och Bell (2015) i syfte om en forskare vill folja upp den
kvalitativa studien som genomforts for att fa en omfattning och generaliserbarhet av de
kvalitativa resultaten som ska beddmas.

Kvalitativ | | Fungerar som forberedelse for... Kvantitativ ____, | Resultat
metod metod

Figur 2 - Exploratory sequal design

Studien i denna rapport har skett via en induktiv arbetsprocess med ett deduktivt inslag. En
induktiv process lankar ihop insamlad data med teori och ar ofta sammanlankade med
en kvalitativ undersokning (Bryman & Bell 2015). | forsta hand utgick vi fran det teoretiska
ramverket och genom observationer i fokusgrupperna som sedan ledde till resultatet. Inslaget
av den deduktiva metoden hédnger samman med den kvantitativa undersokningen som
utférdes, da vi via den skapade statistiken kunde dra slutsatser av verkligheten. Aven
anvandandet av verbala analysmetoder holl oss oppna for nya infallsvinklar som var
anvandbara till frageformularet till den kvantitativa metoden.
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3.1 Foretagspresentation

ICA City ar en livsmedelskoncern som bestar av fyra butiker i Boras, dessa ar Knalleland,
Bramhult, Fristad och Centrum med ungefar 400 anstallda. Det ar samma priser i alla fyra
butiker och deras motto &r att ha basta upplevelsen till l&gsta mojliga pris. En av de frdmsta
anledningarna till att vi valde ICA City &r deras vilja och mod till att testa nya marknader och
strategier. Redan vid ett tidigt skede var ICA City de forsta i Boras med att sélja mat online.
Darfor sag vi att detta engagemang gynnade bade de sjalva och deras kunder eftersom de
ocksa letar efter utvecklingsmajligheter och alternativa forsaljningskanaler.

Ar 2000 testade butiken e-livsmedelsforséljning, men d& var inte konsumenterna redo vilket
resulterade i att det fick laggas ned. Ar 2013 inférde de e-livsmedel 4n en géng da
konsumenten mognat for e- handel, samt for att mota de nya kundkraven om efterfragan och
forvantningar. Ar 2015 startade ICA en plattform for e-handel av mat som heter ICA online
(ica.se) vilket idag ICA Citybutikerna &ven anvénder som sin forsaljningsplattform. De varor
som kunderna idag handlar online, har en plockningsavgift pa 69 kronor som kunderna sedan
kan hamta i butik, eller alternativt fa den hemkard for 129 kr. Den hemleveransen som finns
tillganglig géller Boras med omnejd (ICA Citybutikerna 2017).

3.2 Datainsamling

De primérdata som samlats in i denna studie skedde via kvalitativa fokusgrupper samt ett
kvantitativt frageformular. Bryman och Bell (2015) definierar fokusgrupper som en intervju
med flera personer samtidigt om ett specifikt amne eller fraga. Fordelen med detta ar framst
diskussionen som skapas mellan individerna i gruppen och hur de svarar pa varandras
synvinklar samt varfor de kdnner som de gor (Bryman & Bell 2015). Det var moderatorerna,
som holl i sessionerna under fokusgrupps- motena dvs. vi forskare. Som moderator ar det
viktigt att guida deltagarna utan att ge for mycket instruktioner, sa att diskussionen inte blir
alltfor styrd. Vi borjade sessionen med en inledning for att fortydliga malen, syftet och
tillvagagangssattet till fokusgruppen, vilket dven ar nagot som Bryman och Bell (2015)
rekommenderade. Under samtalens gang véagledde vi konversationerna, detta for att alla
personer i fokusgrupperna skulle fa chansen att yttra sin asikt och deras erfarenheter angaende
e-livsmedel.

Den intervjuform som vi anvande vid fokusgrupps-moétena var semistrukturerade. En
semistrukturerad intervju ar upplagd med en lista med fragor pa amnen som ska tackas. De &r
oftast refererad som en intervjuguide, vilket leder till mycket mer frihet om hur
intervjuobjektens svar kan bemotas (Bryman & Bell 2015). Fragorna som togs fram
presenterades i den foljd som passade situationen. Da fanns det dven utrymmen till att stélla
nya frdgor som inte var planerade fran borjan (Bryman & Bell 2015). Detta passade val in pa
de fokusgrupper som vi hade, i syftet med att intervjuerna var att ta reda pa vilka barriarer och
framjande faktorer som fanns. Nya amnen kunde fangas upp och aven foljdfragor baserat pa
det som deltagarna sa under fokusgrupperna kunde enkelt stéllas.

For att ta till vara pa informationen under fokusgrupperna, spelades varje mote in. Enligt
Bryman och Bell (2015) &r detta det mest effektiva tillvagagangssatt for att samla in data
under en kvalitativ studie, eftersom att anteckna under en intervju kan vara besvarligt och det
kan vara svart att harleda till vem som sagt exakt vad under en fokusgruppsintervju.
Moderatorerna observerade &ven deltagarna i fokusgrupperna, dér iakttagelser om hur
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deltagarna uttryckte sig iakttogs, exempelvis vilken tyngd de la pa de olika barriarerna och de
framjande faktorerna, samt hur gruppen var i sin helhet.

Till den kvantitativa delen av denna studie skapades ett frageformular som respondenterna
kunde besvara sjdlva. Enligt Bryman och Bell (2015) kan sadana frageformular skickas ut via
e-mail, post eller dylikt. For bekvamlighetens skull skickades vara formular ut elektroniskt,
bade for respondenterna men aven for forskarnas forman. Vid ett digitalt utskick behdver inte
respondenterna skicka tillbaka ett fysiskt papper via posten samt att data inte behover
importeras in i datorn manuellt av forskarna. Formularet skickades ut via Google forms for att
lattare kunna importeras och transferaras direkt till SPSS. Vi fick tillatelsen att dela
formularet pa ICA Citys Facebooksida, for att oka mojligheten att na fler av deras e-
handlande kunder. ICA City gav oss e-mailadresser till 18 kunder som e-handlar mat hos
dem. Dessa datainsamlingsstrategier gynnande oss da vi nadde fler relevanta personer pa en
och samma gang. Vi fick totalt 44 svar i den kvantitativa undersokningen.

Frageformularet anvandes i syfte for att fa en kvantitativ bekraftelse av vad fokusgrupperna
kom fram till. Frageformuldren bestod till mesta del av stangda fragor, bortsett fran alder.
Andra fragor som liknande mer pastaende, dar svaren kravdes “instammer” till “instammer
inte” anvandes likertskalan. Likertskalan innebér att det &r ett ojamnt antal val av alternativ
(Bryman & Bell 2015). | detta fall var skalan pa fem enheter, vilket &ven gav respondenterna
mojlighet att placera sig i mitten. Alla fragor var obligatoriska i formularet. Detta var for att ta
reda pa i vilken grad de olika barridrer och de framjande faktorerna paverkade dem, som vi
sedan kunde rangordna.

3.3 Urval

Enligt Bryman och Bell (2015) finns det tva typer av urval, sannolikhetsurval och
ickesannoliksurval. Forskningen i denna rapport anvande sig av bada urvalsmetoderna.
Ickesannoliksurval anvandes vid fokusgrupperna, och den typ av urval som anvéndes var en
kombination av sndébolls- och kvoturval (Bryman & Bell 2015). Snébollsurval innebar att vi
kontaktade en relevant grupp av manniskor for var forskning, med kravet att handla e-handla
fran ICA Citys hemsida. Vi fragade sedan i sin tur att kontakta personer som de tyckte kunde
vara relevanta for fokusgrupperna. Kvoturval har ett syfte till att bidra med ett urval av
manniskor som reflekterar éver en population i form av kon, alder, utbildning m.m. (Bryman
& Bell 2015). I denna forskning anvandes detta i form av att fokusgrupperna bestod av halften
man och halften kvinnor. Det dldersspann av de deltagare som deltog i fokusgrupperna var
mellan 23-33. Syftet till aldersspannet under fokusgrupperna byggdes framst pa tidigare
studier som visade att det var framst personer mellan aldrarna 26-35 som e-handlar mat
(Digital mathandel 2016). Grundat pa den undersokningen forsokte vi na ett liknande urval att
forska i och de barriarer deltagarna ansags fanns for just dem i kopbeslutprocessen av e-
livsmedel samt de frdmjande faktorerna. Enligt Digital mathandel (2016) &r det framst
barnfamiljer som anvénder sig av tjansten, da inkluderade vi dven minst tva barnfamiljer i
varje fokusgrupp.

En fokusgrupp bor enligt Bryman och Bell (2015) besta mellan 6 till 12 personer, dock ar
grupper med fler an atta personer oftare svarare att hantera. Darfor valde vi att ha sex personer
i varje grupp, vilket dven bidrog till att fler deltagare vagade yttra sig mer och sannolikheten
att en eller nagra personer tog éver diskussionen minskar. Bryman och Bell (2015) menar
aven att antalet grupper bor vara mer an en, da olika grupper forhaller sig olika mot varandra,
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men for andra anses det inte heller bra da detta ar for tidskravande och bidrar till komplexitet.
| denna forskning har tva fokusgrupper tréaffats. | Tabell 1 nedan redogdrs deltagarna fran
fokusgrupperna. Studien &r anonym och deltagarna har blivit tilldelade med fiktiva namn.

Tabell 1- Deltagare i fokusgrupperna

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2
Lina, 23 ar Frida, 29 ar
Ola, 24 ar Sabrina, 31 ar
Evelina, 33 ar Markus, 25 ar
Mattias, 33 ar Elisabeth, 24 ar
Fredrik, 32 ar Ewa, 33 ar
Felicia, 30 ar Theodore, 28 ar

Sannolikhetsurval skedde vid den kvantitativa undersékningen vilket speglar pa att urvalet ska
vara helt slumpmaéssigt valt fran populationen (Bryman & Bell 2015). Den typ av
sannolikhetsurval som anvants under denna forskning &r enkelt slumpmassigt urval.
Anledningen till att detta passade denna forskning bra var att den kvantitativa analysen
skickades ut till alla ICA Citys e-.handlare, vilket gjorde att urvalet inkluderade alla relevanta
kopare. For att fa ett giltigt urval i en kvantitativ analys enligt Oates (2006) kréavs det minst 30
svarande for att utfora en statistisk analys, farre leder till ett icke trovardigt resultat och i var
studie hade vi 44 svarande.

| den kvantitativa undersokningen var de som besvarade mellan aldrarna 18-94 ar och
anledningen till att vi vid denna datainsamling valde att ha med alla aldrar var for att kunna fa
ett storre urval. For att se hur de olika barriarerna och de framjande faktorerna paverkade
populationen generellt och for att ha mojlighet till ett stérre urval. For att undvika bortfall vid
var kvantitativa analys sattes alla fragor i det digitala frageformularet som obligatoriska,
vilket innebar att for att kunna slutfora enkaten behdvde alla fragor besvaras.

For insamlingen av de kvantitativa data skickades ett frageformulér ut designat via Google
forms, och som tidigare ndmnt var det for enkelhetens, att kunna importera data direkt in i
SPSS.

3.4 Dataanalys

Kvalitativa intervjuer resulterar ofta i stora mangder data (Bryman & Bell 2015) och som
tidigare nadmnts spelades fokusgruppintervjuerna in i samband med att forskarna tog
anteckningar. En anledning till varfor intervjuerna spelades in var dels for att inte missa nagot
som sagts, men dven for att kunna forsta pa vilket sétt de intervjuade yttrade sig. Enligt
Bryman och Bell (2015) bér transkriberingen av intervjuerna inte ske efter allt for lang tid. Vi
valde att utfora transkriberingen dagen efter de utforda intervjuerna da det var néra i tiden om
vad som diskuterats samt hur deltagarna yttrade sig.
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Efter transkriberingen kodades texten for att plocka ut de barridrer och framjanden faktorer
som fokusgruppen namnde under intervjun for att sedan ta med i den kvantitativa
undersokningen, se Appendix 1. Syftet med kodning &r enligt Christensen, Engdahl, Gréas
och Haglund (2010) att bryta ned datamaterialet for att hitta de nyckelord som ar strukturen
till det som man vill hitta och upptécka med sin insamling.

For att sammanstdlla den data som samlats in under den kvantitativa studien anvandes det
statistiska programmet SPSS. Detta for att jamfora data mot varandra for att utvinna vérdefull
data (Bryman & Bell 2015). SPSS hjélper till att analysera de insamlade data och se ifall det
finns nagot statistiskt samband. Man och kvinnors asikter jamfordes mot varandra i ett chi2-
test for att se om det fanns ett samband.

3.5 Validitet och Reliabilitet

Validitet av kéllorna ar framst viktigt vid kvalitativa undersokningar for att kunna sékerstalla
trovardigheten pa kéllorna som anvants (Bryman & Bell 2015). Syftet med en forskning &r
inte I6nt ifall inte kallorna som anvéands &r trovéardiga. Payne och Payne (2004) namner tva
huvudkoncept inom validitet vilket ar intern- samt extern validitet.

Intern validitet innefattar om studien fullféljer det som den sédger att den ska gora (Payne &
Payne 2004). Vi har i var forskning beskrivit i detalj hur den gatt tillvdaga for att det inte ska
finnas nagra fragetecken eller funderingar kring tillvagagangssattet. FOr att de intervjuer som
skedde inte skulle kunna misstolkas spelades dessa in och transkriberades och sin tur kodades.

Extern validitet innebar vilka generaliseringsgranser som finns och vilka rapporten nar (Payne
& Payne 2004). Bryman och Bell (2015) havdar att extern validitet utgor ett problem for
kvalitativa forskare pa grund av deras tendens att anvéanda fallstudier och mindre urval.

| denna rapport har fallstudien &ven haft ett storre urval inom den kvantitativa
datainsamlingen. Den kvantitativa analysen skickades ut till alla e-handlare hos ICA City och
urvalet blev slumpmassigt. Slumpmassigt urval ar en vég att ga for att sékra urvalet enligt
Christensen, Engdahl, Graas och Haglund (2016).

Reliabiliteten innefattar om studiens resultat ar trovardigt nog (Bryman & Bell 2015). Enligt
Bryman och Bell (2015) 6kar den interna reliabiliteten om intervjun hors av flera. | detta
forskningsfall var bada forskarna narvarande vid intervjuerna av fokusgrupperna for att fa en
bredare forstaelse.

Vi anvéande oss av tva olika datainsamlingsmetoder i samband med tidigare forskning, for att
styrka validiteten samt reliabiliteten av studien. Med tanke pa vad fokusgrupperna kom fram
till som sedan kunde starkas och testats av ICA Citys e-handlare tycker vi att resultatet kdnns
starkt och trovardigt. | och med att vi har anvant oss av tva olika typer av datainsamling har
det bidragit till triangulering som vara data validerar och bekraftar sig sjalv. Vi har granskat
problemet ur flera olika synvinklar for att kunna sékra var funna information ytterligare.
Syftet med tva olika datainsamlingar var dven for att starka reliabiliteten. Den kvalitativa var
till for att kartlagga vilka barridrer och framjande faktorer som fanns, medan den kvantitativa
var for att se betydelsen av dem. Detta for att fa ett mer tillforlitligt resultat.
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4 Resultat

Utifran de tva fokusgrupperna i denna studie kom deltagarna fram till olika typer av barriarer
och frdmjande faktorer i samband med kop av e-livsmedel. Deltagarna i fokusgrupperna
diskuterade &ven vad som introducerade dem till att borja handla mat via ICA Citys e-handel.
De barridrer och framjande faktorerna som forekom under fokusgrupperna skapade ett
underlag samt att det var ett komplement till den kvantitativa studien. Resultatet fran den
kvalitativa studien fran fokusgrupperna och den kvantitativa undersékningen kommer att
presenteras i detta kapitel.

4.1 Olika barrigrer och frdmjande faktorer i kopbeslutprocessen
fran den kvalitativa studien

Har redovisas den kvalitativa studien och resultatet presenteras utifran tidigare teorier fran de
olika delarna av kopbeslutsporcessen som ar byggt fran teoretiska referensramen.

4.1.1 Identifiering av behov

| fragan om behovsidentifiering i samband med e-livsmedel var det ndgra i fokusgrupperna
som hittade behovet i samband med anvéandning av den fardiga matkassen. Utifran den sag de
ett behov av en utokad tjanst da den fardiga matkassen inte uppfyllde alla deras behov.
Deltagarna sag det som en nackdel, att de var tvungna att kompletteringshandla till resterande
maltider. De var i Ovrigt nojda med den fardiga matkassen som gav dem inspiration och
fortroende kring att handla farskvaror online. Dock ansag deltagarna att den fardiga
matkassen var bra, men de varor den innehdll var inte produkter de sjalva hade vanligvist valt,
vilket i slutandan bidrog till mycket svinn. Evelina var en av de personer fran fokusgruppen
som till en borjan anvénde sig av den fardiga matkassen innan hon 6évergick till e-livsmedel,
pa grund av att hon kande ett behov av att vilja alla sina varor sjalv.

Vi borjade med matkasse men de passade oss inte. Vi ville ha mycket eko, och
sa blev de mycket Over. Det var battre med mathandel an matkasse, nar man
fick med frukost hem ocksa och inte bara fardiga recept. Det var en ganska bra
troskel. Att testa det forst.

(Evelina 33)

Den framsta fordelen for barnfamiljerna i fokusgrupperna med att e-handla mat var att
underlatta vardagen och spara tid. De sag detta behovet da de ville underlatta vardagen med
sina barn, de ville ha mojlighet att spendera mer tid med dem samt undvika att ta med dem till
affaren. De kénde ett behov av att effektivisera sin handling och att spara mer tid. | samband
med detta identifierades ett behov av e-livsmedel.

Nyfikenheten var en av de framjande faktorerna for deltagarna i fokusgrupperna till att borja
handla mat pa natet. Detta intresse och nyfikenhet dvergick sedan till ett slags behov av att
vilja testa pa tjansten. En annan framjande faktor som deltagarna i fokusgrupperna namnde
var den reklam som paverkade dem till ett behov som i sin tur initierade dem till deras forsta
digitala kop av mat. De stotte pa reklam och erbjudanden i de fysiska butikerna angaende ICA
Citys onlinehandel. ICA Citys hemsida har dven reklam om deras e-handelstjanst pa natet.
Dock den barriar som uppkom var att manga av deltagarna ansag att hemsidan var svar att
hitta till, speciellt forsta gangen. ICA Citys hemsida gar via ICAs centrala plattform vilket gor
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att man maste ga in via ICA.se for att sedan klicka sig vidare till ratt butik, dvs. ICA
Citybutikerna. Detta skapar en barriar for konsumenterna da det anses vara for omstandigt att
hitta till ratt e-butik for att starta sin informationsinsamling och utvérdering av alternativ.

Majoriteten av deltagarna i samtliga fokusgrupper hade dessutom fatt positiva
rekommendationer av bekanta om e-handel av mat. Detta var en av anledningarna som
lockade dem till att anvanda tjansten, vilket dven blev en form av informationsinsamling.

4.1.2 Informationsinsamling

Nér deltagarna hade identifierat ett behov att borja e-handla mat online var valet ICA City inte
sjalvklart for alla. De gjorde da en informationsinsamling om de olika konkurrerande e-
livsmedelsbutikerna i Boras for att hitta de basta fordelarna. Evelina forklarade sin
informationsinsamling pa foljande sétt:

Jag slog upp de 15 vanligaste varorna som vi alltid kdper. Mjolk, brod, fil med mera.
De super enkla grejerna. Sedan kollade jag vad de kostade. For da hade aven Maxi
oppnat sin nathandel, och Supermarket som ligger i Knalleland ocksa dppnat. Sa jag
jamforde dem tre och kollade vilka priser de hade. For jag trodde Maxi san déaran
rabatt da med. San forsta kopet, procent och gratis eller vad det var. Men sa var det da
jag tankte att jag skulle kora Maxi anda. Men de hade mycket hogre priser an vad City
hade, da tjanade vi inte pa det anda.
(Evelina 33)

Evelina jamforde de olika e-butikerna i Borasomradet som hon kéande till for att fa en
uppfattning om priset. Syftet med hennes informationsinsamling var forst och framst att ta
reda pa vart slutsumman skulle landa om hon skulle handla i respektive e-butik. Trots att ICA
Maxi hade billigare leverans vid detta tillfalle, visade det sig efter hennes undersokning att
ICA City hade billigare varor vilket resulterade i l&gre totalpris pris vid en storhandling. Den
barriar som identifierades har var de leveranskostnader och avgifterna som de olika
webbutikerna erbjod. Har var nagra konsumenter priskansliga och priset avgjorde om de
beslutade sig for att handla.

4.1.3 Utvardering av alternativ

Nér deltagarna utvérderade de alternativ som fanns kring val av e-livsbutiker var det tre
faktorer som vagde tyngst. De forsta var det priset pa varorna, ihopplockningsavgiften och
leveransavgiften som var de framjande faktorerna. Det andra var platsen for upphamtningen
och det tredje var lojalitet till butikerna. Platsen ansags var den som flera deltagare uppgav
som formanligt eftersom det var smidigt for dem att hamta upp matkassarna pa vagen hem
fran jobbet. Priset som tidigare namnts var en viktig faktor for manga, bade pa produkterna
men aven leveransavgiften, en annan faktor var sortimentet. Alla deltagare i fokusgrupperna
var sedan innan kunder hos ICA City och kande de till sortimentet. De visste pa ett ungefar
vad for produkter butiken erbjuder. Detta var ocksa en av de faktorer som gjorde valet av att
fortsatta handla pa ICA City sjalvklart, samt att de ville gynna de lokala butikerna.

For var del var det platsen. Att man hamtar upp maten just har, eftersom min man
jobbar nara sa att det inte & en omvéag att aka. Sen har vi bagge tva jobbat pa City
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innan sa vi handlar ju dar ocksa. Sa att det ar klart att det vager ju in. Vi &r trogna

kunder. Sen tror jag... vi jamforde innan. Ganska noga innan, da vi handlar en gang i

veckan pa natet. Jamforde vilka priser butikerna hade innan. Da var dven City bést.
(Evelina 33)

Samma for oss. Bekvamligheten med att just City-personalen handlar &t oss under
tiden vi jobbar, och sé ar det i knalleland dar min fru jobbar. S& nér hon stamplar ut sa
ar det bara for henna att hamta och sen satta sig i bilen.

(Mattias 33)

4.1.4 Kop

Tidsbesparingar som e-handeln genererar var i forsta hand den storsta anledningen for alla
deltagare i fokusgrupperna till att bérja handla online. Det &r bekvamt och enkelt jamfort med
de fysiska inkopen. Det skapar dven en battre mojlighet till att angra de varor som valts,
samtidigt som det mojliggor att utféra andra uppgifter i hemmet parallellt. Markus 25 ar
uttrycker sig om tillgangligheten och de framjande faktorerna foér honom vid kdpet av mat
online. For honom var tillgangligheten en viktig faktor med e-livsmedel.

Bekvamligheten att kunna handla vilken tid pa dygnet som helst & nog det som
dvervéager mest tror jag. man slipper tanka pa nar man gor det, de &r bara att ga in och
handla.

(Markus 25)

Deltagarna i fokusgrupperna hade manga positiva aspekter kring sjalva kopet online. Dock tar
de dven upp vissa barriarer till képen. Anvéandarvanligheten som hemsidan tillhandahaller
anses inte vara helt optimal.

Anvandarvanligheten kanns som att den inte ar fullt utvecklad an sa lange. Utan nu har
man ju lart sig efter att ha handlat ett par ganger, vart man ska leta. osv. Men visst
forsta gangen att bara hitta dit man skulle handla, det tog ju nagon minut extra. Likasa
om man ska klicka i produkterna. Vissa stallen maste man tanka till, utan att de ar
naturligt flyt.

(Theodore 28)

Det var dven nagot som Evelina papekade, att sokfunktionen pa ICA Citys hemsida var
besvarlig da hon hade problem att hitta de varor hon ville ha. De var inte en sjalvklarhet att
alla de produkterna som hon sokte efter fanns. Evelina, som dessutom &r glutenallergiker,
uttrycker sig foljande kring hemsidans sokfunktion:

Det kanns som den inte ar alltid sa bra optimerad heller (s6kfunktionen). Om man
soker... Jag ater ju glutenfritt da. Men soker jag “ glutenfritt” eller “glutenfri”. Sa ar
den ganska kanslig om hur jag formulerar den sékningen. Sa jag kan hitta glutenfri
pasta. Det ar nastan battre att soka “pasta”. Och da vet jag iallafall att den garanterat
kommer med. Sa far jag da scrolla igenom tusen artiklar. For soker jag pa “glutenfri”
da ar det inte alltid de dyker upp da. Fast jag vet att varan finns i webbshoppen.

(Evelina 33)
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Under fokusgrupp 1 uppkom diskussioner kring om hur ICA Citys hemsida kunde forbattras.
Deltagarna hade flera forslag pa losningar med inspiration fran modebransch som ligger i
framkant med den tekniska utvecklingen géllande e-handel.

Ja och de &r ju inte samma men ett liknande system. Det kan ju inte vara langt bort
tanker jag, jag tanker bara pa alla modesajter. Allt ar ihoplankat, med olika produkter
m.m. De &r inte konstigt att modebranschen &r langre fram. Livsmedelsbranschen &r ju
sadan liten del av e-handeln. Men det finns ju mycket att hamta fran fungerande
koncept som mode da.

(Felicia 30)

En annan barriar mot e-handel av mat gallande kdpet var anvandandet av de fysiska
rabattkuponger och ICAs bonuscheck. Pa ICA Citys hemsida gar dessa inte att anvanda, dock
samlas och registreras deras kundpoang vid onlinebetalning med ICA-kortet. Har kunden
fysiska kuponger far de ta det i efterhand via kassan i sjalva butiken. For en av barnfamiljerna
var detta ett lite storre problem da de far blojkuponger som de vill utnyttja, men det gar inte
online och maste darfor kopa dessa fysiskt.

Kop 2 och fa 50 kr rabatt. Det gar inte att l6sa in via natet utan da far man ga in i
butiken och krangla med kupongerna i kassan i vilket fall och visa kvittot. De l6ser ju
det men man maste krangla. Och néar vi jobbar som vi gor da ar det valdigt latt for oss
att ta bléjorna vid sidan av.

(Felicia 30)

De deltagare i fokusgrupperna som har/hade anvént sig av hemleveransen ansag att de utsatta
tiderna for utkorningarna var begransade och sag detta som ett hinder. Det har uppstatt
situationer dar tiderna har tagit slut och de har fatt avbryta kopet, da mottagaren inte hade
mojlighet att ta emot varorna hemma vid de tillfallena som fanns kvar. Enligt Frida var
hemleveransen det valet eftersom hon inte har ndgon bil och bort lite utanfor staden.

Den barriar som kan vara om, nu nar jag far det utkort. Det & om den tiden inte finns.
For de har ju bara ett visst antal utleveranser per tid. Och gar man da in och ser att det
ar rott, och bara “nej det ar den enda tiden jag kan den har veckan nér jag ar hemma
och kan vara pa plats for att ta emot det”. Da maste jag antingen aka till affaren eller
ga till en konkurrent. Sa det ar en barriar, att de (tiderna) kan ta slut valdigt latt. Och
da kanske man kan tycka att de skulle géra nagon annan typ av indelning av tiderna
eller...
(Frida 29)

Onlinehandeln gor det aven enklare for kunderna att angra sig under kopet. Alla deltagare i
fokusgrupperna ansag detta vara en stor fordel. De undvek att ta omvégar eller néja sig med
varor som de egentligen inte ville ha, vilket de annars hade fatt gora i en fysisk butik da de
inte orkade ga tillbaka och lamna varorna. Via e-handeln kan de enkelt ta bort varor fran sin
kundkorg som de inte vill ha.

...Det ar ocksa bra att man kan spara varukorgen och att man latt kan andra och byta
varor. Man slipper ga tillbaka och lamna kottfarsen for jag vill laga nagot annat och
slipper da ga tillbaka till frukten. Det ar skont med e-handeln, man kan angra sig
mycket lattare och 1amna tillbaks grejer. Man kan géra om sin handel om man hittar
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nagot annat. Annars blir det latt sa om man &r i affaren. Jag orkar inte lamna tillbaks,
jag tar det har anda.
(Theodore 28)

... sen ar det att man far med sig ett recept fran en sadan provsmakning station, men da
borjar jag ju inte om min handling med frukten och allt igen. Jag andrar inte min plan.
Sa da blir de inte riktigt lika mycket. Det finns ju bade for och nackdelar.

(Felicia 30)

4.1.,5 Utvardering av kop

Vid utvardering av kopen var alla véldigt néjda med den service som de hade fatt under
kopets gang. Bade pa kvalitéten av de varor som kopts samt personbemotandet vid
hemleveransen. Majoriteten av deltagarna ansag att vardet av det totala kopet och den tid som
de sparar ar stérre an ihopplockningsavgiften. Dock var det en person i fokusgrupp 1, Lina
som ansag att den procentuella avgiften var for hog vid varje kop. Hon handlade for ungefar
300-400 kronor per gang vilket resulterade till att avgiften blev nastan en fjardedel av priset.
De 6vriga deltagarna gjorde oftast stérre inkop och handlade for ca 1500 kr. De ansdg da att
de sparade in ihopplockningsavgiften i form av tid och de pasar som de skulle beh6va kopa
om de handlade fysiskt, samt utnyttjandet av de lattillgangliga erbjudande pa hemsidan. For
Lina ansags detta vara en barriar av e-livsmedel vid mindre kop, och det holl alla andra i
fokusgrupp 1 med om.

Jag tror att vi kom fram till att det var for dyrt. For vi handlade inte sa mycket, utdver
matkassen. Det var ju bara nagot mjolkpaket, lite fil. Sahar sma saker. Da blev det att
summan blev lika mycket som att plocka ihop det. Vi storhandlar ju inte. Vi handlade
helt enkelt for lite for att det skulle vara vart kostnaden. Vi ar ganska daliga pa att
planera. Det brukar vara att varje gang vi ska laga nagot sa aker vi och handlar det.
Inte riktigt men det blir typ sa. Vi ar fruktansvart daliga pa att planera vara matinkop.
Sa det &r nog darfor.
(Lina 23)

Nagot som tycktes vara bade en barridr och en framjande faktor var deltagarnas upplevels
kring de ersattningsvaror de kunde fa vid kop av e-livsmedel. Har har deltagarna blandade
upplevelser. En av kunderna hade blivit tillhandahallen en helt annan produkt medan en annan
hade fatt mer an bestallt. Bortsett fran detta har de i fokusgrupperna ett hogt fortroende for
personalen som plockar ihop deras varor. Om en bestélld vara &r slut, finns det mgjlighet att
klicka i om man vill ha en ersattningsvara istéllet.

Det var ndgon gang jag skulle ha vispgradde och sa fick jag sprutgradde och jag bara;
Det ar inte samma sak, och da kande man ju att fortroendet sviktade lite. Men det &r
nog det enda fortroendebaserad som varit trakigt.

(Frida 29)

Det hdar mer ersattningsvarorna, nar jag kopte fyrpack vegetarisk hamburgare. Det
fyrpack fanns inte, da ersatte dem med ett 10-pack. Fast vi fick betala for 4-pack. Det
ar ju enorma pengar dar. Det &r ju en forlust for butiken saklart. Men en enorm positiv
overraskning for oss som kund. Men jag maste erkanna att forsta gangen var man ju
inte lugn. Man visste ju inte vad man kopte forsta gangen.

(Felicia 30)
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4.1.6 Eventuella aterkop

Det var fa av deltagarna som hade st6tt pa daliga produkter under sina kop. Men vid de
tillfallen som reklamationer skedde har det inte varit nagot krangel. Personalen skickade med
en ny vara vid nésta kop eller kérde ut produkten ifall kunden behdvde den direkt.

Jag var jattepositivt overraskad. Jag ar ganska krasen. Vi har haft ndgon enstaka gang
att det har varit nagon frukt som varit dalig. Men da har vi bara sagt det och fatt nya.

(Evelina 33)

4.2 Olika barriarer och framjande faktorer i k6pbeslutprocessen
fran den kvantitativa studien

Den kvantitativa studien bestod av ett frageformular som beskrivits i metodkapitlet. Det var
totalt 44 respondenter, och alla var e-handlare hos ICA City. Det var 64 % kvinnor och 36 %
man som svarade pa enkaten och alderspannet bland respondenterna var fran 18 — 94 ar.
Majoriteten, 68 % av de svarande jobbade, foljt av 20 % studenter och 9 % pensionérer.

Nastan hélften av respondenterna som e-handlar mat i denna undersokning var det tva
personer i hushallet, se Figur 3. Enligt vart frigeformulér &r det %4 av deltagarna som &r tre
personer eller fler i hushallet.

Hur stort ar hushallet?

1 person
2 personer

@ 3 personer
4 personer
Fler

Figur 3 — Hur stort ar hushallet?
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For att ta reda pa hur viktigt tidsbesparingen av att handla mat pa natet visas i Figur 4.
Deltagarna fran den kvantitativa undersokningen angav pa en likertskala om hur viktigt
tidensbesparingen var for dem. Majoriteten av respondenterna instdmmer helt att det &r en
framjande faktor att handla mat pa natet.

Jag handlar mat via natet for att spara tid

Il Feriod 1

Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
inte alls inte mycket lite helt

Figur 4 — Jag handlar mat via natet for att spara tid

Anledningen till att respondenterna borjade handla mat pa natet skiljde sig en del. Detta kan
ses i Figur 5, och den framsta anledningen till det initiala kOpet var nyfikenhet med 29,5 %.
Darefter med 25 %, var det bade reklam och dévrigt som var anledningen till forsta kdpet.
Nagra av respondenter som svarade évrigt kommenterade att anledningen var pa grund av
lathet. Denna fraga kunde ocksa kopplas till den tidigare fragan i Figur 4. Tidsbesparingen var
en stor faktor fér manga av respondenterna till att handla mat pa natet forsta gangen.

Vad var anledningen till att du bérjade handla
mat online forsta gangen?

@ Tips fran andra/hart
bra om det

@ Reklam

@ Nyfikenhet' Ville testa
nagot nytt
Ovargick fran
matkasse

@ Cvwrigt

29.5%

Figur 5 - Vad var anledningen till att du bérjade handla mat online férsta gdngen?
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Utifran den kvalitativa studien kunde olika barridrer kartlaggas som sedan mattes med hjalp
av den kvantitativa studien. Figur 6 visar hur de olika barridrerna i samband med
kopbeslutsprocessen paverkade respondenterna, samt hur de férhaller sig till dem. Nedan ses
fragorna fortydligande tillhorande barriarerna i Figur 6.

De framtagna barridrerna i kdpbeslutsprocessen:

- Ar du orolig for kvalitén pé dina varor (frukt och gront, kétt m.m.)?

- Hur mycket paverkar leveranstiden? (Bade hamtning av mat samt utkdrning)

- Hur mycket paverkar extrakostnaden vid e-handel av mat?

- Kanner du dig trygg for onlinebetalningen?

- Hur bra &r det nuvarande sortimentet av varor online?

- Hur anser du att det &r att hitta de varor du soker pa hemsidan?

- Tycker du det ar ett problem att inte kunna anvénda dina rabattkuponger nér du
handlar mat pa internet?

- Hur ar fortroendet for de som plockar ihop dina varor?

Barridrers betydelse for deltagarna i den
kvantitativ undersékningen

lite/lagt
- lite/lagt
sadar

Avgiften - Hur m... _ mycket/

Frukt, gront kott-...

Leveranstiden -...

hogt
Sakerhet i betaln... valdigt
Sori tet - H mycket/
ortimentet - Hur. .. hagt
Sokfunktionen -...
Rabattkuponger... ]
Farteoende for p...
0 12.5 25 375 50 Antal personer

Figur 6 - Barriarers betydelse for deltagarna i den kvantitativa undersékningen

Gallande farskvarorna i matkassen var ca 77 % av deltagarna inte alls speciellt oroliga for
kvaliteten. Leveranstiden och utkorningarna paverkade daremot mer. Har tycker néstan
halften av respondenterna att den paverkar mycket, nar de da ska fa/hamta sin mat. Vid
onlinebetalningen var det 86 % av respondenterna som kénde sig trygga. Daremot var det ca
34 % som ansag att sortimentet online inte var bra. En 85 arig kvinna lamnade féljande
kommentar:

Det skulle finnas utrymme att ld&mna instruktioner till den personal som plockar. T.ex.
om ang. ersattningsvaror. Det finns fa lokalproducerade ravaror i shopen, typ
Dalsjdfors kottfars, Vangamijol, potatis fran Annelund. Och honung som finns sa god
fran Tamta - dar finns det bara importhonung att kdpa i e-handeln! Jag har hort av min
dotter att vanner till henne som anvénder kassen ofta kompletterings-handlar sadana
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varor sjalva i affaren, men det har jag tyvarr ingen mojlighet att gora (far matkasse
numera via hemtjansten da Boras Stad beslutat att leverans ska ske s& och inte att
hemtjansten ska handla at oss langre) sa jag ar helt beroende av utbudet i matkassen
och det uppfyller tyvarr inte riktigt de krav jag har pa kvalitet i utbudet. Dessutom
saknas ibland tillgangen till andra varumérken an ICAs egna varumarke.

(Kvinna 85)

Ihopplocknings- avgiften och leveransavgifter hade respondenterna valdigt spridda asikter och
det var relativt jamt fordelat.

I den kvalitativa studien diskuterades sjalva sokfunktionen som ett problem, speciellt de med
allergier. Figur 6 visar att 59 % av respondenterna tycker att sokfunktionen inte &r helt
optimal. Ytterligare en faktor, dar ca 70 % av respondenterna ansag som en barriar, var
anvandningen av rabattkuponger. Detta var ett hinder for dem da de inte kunde anvénda sina
kuponger online.

Fortroendet for personalen var nagot som nastan alla respondenter var néjda med. En
respondent, Man 37 ar, lamnade en kommentar i den kvantitativa undersékningen. Han bytte
fran att ha handlat pa ICA Maxis online handel till ICA Citys. Fortroendet i foregaende
webbutik var lagt och han var missnojd. Framforallt med de ersattningsvaror han fick pa ICA
Maxi, vilket &ven var anledningen till att han bytte onlinebutik.

Mina storsta bekymmer med online-handling ar:

1. Miljotanket med papperskassarna. Det blir valdigt manga papperskassar och jag
hade garna sett att man kunde anvéanda nagon ateranvandningsbar kasse, likt dem jag
anvander nér jag handlar i butiken. Jag betalar garna pant for dem om det skulle
krévas
2. Osékerhet om jag far ratt varor i kassen (felplock flera ganger pa ICA Maxi i Boras,
sa jag bytte till ICA City Knalleland)
3. Varierande kvalitet pa frukt och gront

(Man, 37)

Det bemotandet av personalen och funktionen med kassarna verkar kunderna ha olika asikter
om. Majoriteten var néjda, medan en Man, 33 ar fran den kvantitativa undersokningen ansag
att det fanns vissa problem med ihopplockningen samt att vissa varor sakandes i hans
matkasse.

Jag har den sista tiden bytt och borjar handla pa Ica maxi istallet.
Var rorigt nédr man skulle hdmta kassarna. De packade brdd i botten= mosat vid flera
tillfallen. Saknade varor med mera. Patalade detta men blev inte bra bemdtt.

(Man, 33)
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4.2.1 Resultat fran SPSS

Den insamlade data fran den kvantitativa undersokningen analyserades i SPSS for att se ifall
det fanns nagon signifikans - ett samband. | Tabell 2 nedan visar bortfall av respondenternas
svar vid fragor om de olika barridrerna. | denna undersokning var det inga bortfall da alla
fragor var obligatoriska i enkaten. Vardet "Kon” stalldes mot de olika barridrerna for att se
om fanns ndgot samband mellan man och kvinnor.

Tabell 2 - Sammanstéllning av respondenter och barriarer

Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Total

I Percent I Percent I Percent
Farskvaror_kvalite * Kin 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
Leveranstid * Kén 42 100,0% 1] 0,0% 42 100,0%
Leverans_Avgift* Kidn 42 100,0% i 0,0% 42 100,0%
Sortiment * Kin 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
Sdlkfunktion * Kan 42 100,0% ] 0,0% 42 100,0%
onlinehet * Kin 42 100,0% ] 0,0% 42 100,0%
Kuponger * Kén 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
orroends_personal” 42 | 100,0% 0 0,0% 42 | 100,0%

| Tabell 2 &r de olika barridrerna presenterade och de mattes mot respondenternas svar.
Majoriteten av barriarerna sdsom: kvaliteten pd farskvarorna, leveranstiden, sortimentet,
onlinebetalningen, kupongerna och fortroendet till personalen gav inget samband eller nagon
chans till signifikans. En anledning till att flertalet av de undersokta barridrerna inte fick
nagon signifikans beror bland annat pa att det var for fa respondenter i varje cell. | vissa
fragor fran den kvantitativa studien hade manga av respondenterna liknande asikter vilket
bidrog till att det var manga svar i en cell och fa i en annan.

Ett signifikant resultat forekom, och det var barridaren angdende sokfunktion som visas i
Tabell 3 och Tabell 4. Har har man och kvinnor véldigt lika asikter nar det kommer till
sokfunktionen. Cirka 40 % i varje grupp ansag sokfunktionen som ett lagt hinder, medan
ungefar 60 % ansag att den ar ett problem. Denna fraga ar aven signifikant da den Gverstiger
95 % vilket ar, enligt Bryman och Bell (2015) ett krav for att det inte skall vara slumpmaéssigt.

Tabell 3- Korstabell, Sokfunktion

Crosstab
Kidn

Man Kvinna Total

Sdkfunktion  Lag Count g 16 2
% within Kdn 60,0% 593% 59 5%
Hig Count A 11 17
% within Kdn 40,0% 40,7% 40,5%
Total Count 15 2 2
% within Kdn 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabell 4 - Chi2, S6kfunktion
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square .onz2@ 1 963
Continuity Correction® .0oo 1 1,000
Likelihood Ratio ooz 1 963
Fisher's Exact Test 1,000 G613
M ofValid Cases 42

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,07.

b, Computed only for a 2x2 table

Tabell 5 - Korstabell, Leveransavgift

Barriaren leveransavgift som presenteras i Tabell 5 visar hur de extra kostnaderna for e-
livsmedel paverkar respondenterna. Aven i den har tabellen syns det att det inte &r en stor
paverkan pa konsumenterna. Endast en knapp tredjedel av respondenterna ser detta som en
barriér. 1 Tabell 6 syns ett tydligare signifikansvérde, men det visar fortfarande inget direkt
samband, bara en tendens till ett samband.

Crosstab
Kén
Man kKvinna Total
Leverans_Avgift  Lag Count 11 14 an
% within Kdn 73,3% 70,4% 71,4%
Hiig Count 4 a 2
% within Kdn 26,7% 25 6% 28,6%
Total Count 15 27 2
% within Kdn 100,0% 100,0% 100,0%
Tabell 6 - Chi2, Leveransavgift
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) gided) gided)
Pearson Chi-Square 041 1 839
Continuity Correction® 000 1 1,000
Likelihood Ratio 042 1 B3a
Fisher's Exact Test 1,000 Rals]3]
S I
M ofValid Cases 42

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,29,

h. Computed anly for a 2x2 tahle
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5 Diskussion

En framjande faktor som var borjan till e-livsmedel, enligt deltagarna i fokusgrupperna var
nyfikenhet. Framforallt av de yngre deltagarna som ville testa det nya sattet att handla mat pa.
Nagra av de yngre deltagarna i fokusgrupperna kande inte nagot direkt behov av att e-handla
mat for funktionens skull utan de var mer nyfikna pa att testa tjansten. De hade inte samma
behov av att spara tid som barnfamiljerna hade. Ett exempel fran fokusgrupp 1 var Lina som h
testade pa detta i kombination med den fardiga matkassen, men det passade inte henne da
varje kop blev for litet i fornallande till avgiften och hon saknade rutin i sina kop. Hennes
brist pa planering och spontanitet antydde hon var orsaken till att e-handel av mat inte passade
for henne och hennes sambo. Nyfikenheten var i detta fall borjan till att testa e-handel av mat,
men det Overgick inte till en rutin. Lina kénde inte att e-livsmedel fyllde behovet som hon
efterstravade, utan ville framst testa pa det nya for att folja den vaxande e-handelstrenden
inom mat. Enligt Douglas (2003) ar det vanligt att konsumenter foljer mattrender flitigt och
det ar viktigt for dem att hdnga med i férandringarna som sker.

Nyfikenheten att testa ndgot nytt togs dven upp i den kvantitativa undersékningen som en
lockande faktor. Det aldersspannet som borjade handla mat pa natet pa grund av nyfikenhet
var mellan 18-94 ar. Detta visar pa att alder inte &r en begransning pa att vaga prova nagot
nytt. Enligt Fredholm (2006) sa ar konsumenter mer bekvama idag med e-handel, vilket dven
visade sig i var undersokning. Nar en 94-aring borjar e-handla mat pa grund av nyfikenhet
anser vi att det ar ett tecken pa att teknologins barriarer séankts. Teknologin idag ar inte lika
fraimmande utan konsumenterna kénner sig mer och mer bekvama kring denna anvéndning
(Digitala mathandel 2016). Teknologin blir mer ett krav &n en alternativ 16sning.

Sékerheten som konsumenterna kanner till teknologin h&nger dven ihop med det 6kade
fortroendet till onlinebetalningen. Valdigt fa kanner en osékerhet nar de betalar digitalt och
som fokusgrupp 2 konstaterade, har ICA idag en egen bank, vilket 6kar deras fortroende for
betalningsfasen atskilligt. Denna betalningsbarriar har i tidigare forskning varit ett markant
hinder for flera konsumenter, men det verkar idag inte vara nagot problem (Vos et al. 2014).

Vid informationsinsamlingen &r det aven viktigt for foretag att na sina kunder genom rétt
kanaler, bade offline och online (Baines, Fill & Rosengren 2017). ICA City marknadsfor sin
e-handel via reklamblad, reklam i butiken och pa deras hemsida blanda annat. Det var genom
reklam i butiken som nagra i fokusgrupperna upptackte ICA Citys e-handel. De blev pdminda
om det i den fysiska butiken och nér de besokte butikens hemsida var det dven marknadsfort
dar. Ratt marknadsforing ar viktigt for att foretagen ska kunna na de kunder som é&r
intresserade av att e-handla mat. Det &r viktigt att de marknadsfor sig pa ratt stallen for att
kunna na ratt konsumenter och inte missa nagra intressenter (Vonkeman, Verhagen & Van
Dolen 2017). 25,6 % av respondenterna hade hittat till ICA Citys hemsida med hjalp av
reklam, detta visar pa att det ar en viktig och fungerande kanal for butiken.

Utifran ett marknadsforingssyfte har ICA City en val utford marknadsforingsmix vilket de
drar fordel av. Deltagarna fran fokusgrupperna ihop med respondanterna fran den kvantitativa
studien utgar fran de 4P:na, vilket ocksa ar en del av deras beslutsfattande till att valja ICA
City. De 4P:na i detta sammanhang &r: produkten - konsumenterna kanner igen sortimentet,
platsen - butikernas lage, priset - billigare jamfort med konkurrenterna, och slutligen paverkan
- marknadsforingen, reklamen, kundkort/klubb etc. De fyra P:na ar inget som kunderna sjalv
ar medvetna om men utifran ett marknadsforingsperspektiv dr det en bidragande faktor till
deras beslutsfattande (Baines och Rosengren 2017).
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En ytterligare framjande anledning till att flera i fokusgruppen bérjade handla mat pa internet
var pa grund av WOM. Majoriteten av personerna i fokusgrupperna hade blivit introducerade
till detta via rekommendationer. En studie som Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg
(2013) visar pa att 80 % av konsumenternas kopbeslut baseras pa rekommendationer fran
andra. | den kvantitativa undersdkningen visade att endast 25 % hade borjat e-handla mat
grundat pa rekommendationer. Detta skiljer sig fran den forskning som Solomon, Bamossy,
Askegaard och Hogg (2013) gjort, dar den priméra anledningen till forsta kdpet av e-handeln
skulle bero p& 80 % av rekommendationer. Aven om det inte 4r lika manga som gatt pé
rekommendationer och att det inte ar den framsta faktorn i var forskning, som det visat i
tidigare, kan rekommendationerna fran andra &dnda paverka kopbeslutet. Nyfikenheten var den
storsta anledningen till att initialt borja handla mat online, tror vi att WOM paverkat
nyfikenheten for manga respondenter anda.

Smidigheten och bekvamligheten med e-livsmedel lockar manga konsumenter. E-handeln av
mat sparar tid for de flesta konsumenter, speciellt de som har familj, ar aldre eller sjuka samt
dem som inte har tillgang till bil och vill storhandla. De barnfamiljerna i var undersékning sag
stora fordelar med att ha mojlighet att handla mat hemifran. De kunde enkelt pausa
handlandet, om det behdvdes, eller/och utféra sysslor parallellt. For alla deltagare (&ven de
utan barn) var tillgangligheten dygnet runt ett stort plus. Tidigare forskning pekar pa att
majoriteten av de som e-handlar mat var barnfamiljer enligt Digital mathandel (2016) vilket
skiljer sig fran resultatet i denna undersokning, da de flesta som handlade e-livsmedel var tva
personer i sitt hushall.

| borjan nar e-handel av mat introducerades var det klam och kann faktorn som var en av de
storsta barriarerna for konsumenter. Denna barriar har sankts de senaste aren och
konsumenterna borjar kdnna sig mer bekvdma med att handla farsk mat via natet (Digitala
mathandel 2016; Thain & Bradley 2012). Idag ar konsumenter mer van vid att handla mat pa
natet och fortroendet for personalen som plockar ihop deras matkasse har Okat.
Fokusgrupperna var inte oroliga for kvaliteten pa sina varor, snarare tvart om. De ansag att det
var en fordel att experter plockade ihop deras varor, speciellt frukt. Den kvantitativa
undersokningen visade att ingen var speciellt orolig for kvaliteten, och majoriteten var inte
alls orolig. En anledning till att konsumenter idag kanner sig mer bekvdma med att e-handla
farskvaror kan bero pa den fardiga matkassen. Flera i fokusgrupperna och 12 % i den
kvantitativa analysen 6vergick fran den fardiga matkassen till e-handel av mat.

En annan barriar for flera konsumenter vid kdp inom e-handel av mat var sortimentet. Flera
av deltagarna i forskningen sag detta som ett problem. Det saknades mycket varor online
jamfort med i den fysisk butik. Det ligger nastintill inga lokala varor uppe online och inte
heller nagra storre varugrupper. En fordel som visat pa en tydlig uppatgaende trend, ar de
butiker som har mojlighet till ett storre sortiment online (Digital mathandel 2016). Det &r
valdigt fa alternativ av de varor som finns idag, vilket hindrar framfor allt de som inte har
mojlighet att ta sig till butiken pa egen hand utan ar beroende av e-livsmedel. Enligt Digital
handel (2016) &r det manga sjuka och &ldre som anvander tjansten och den borde da anpassas
mer efter dem och deras behov. Aldre och sjuka ar beroende av e-handeln av mat da
exempelvis hemtjansten idag valt att anvanda detta alternativ istallet for att handla at
kunderna sjélva. Finns det da inte de varor som kunden vill ha online, blir detta ett problem
for dem och en negativ erfarenhet. ICA City saknade lokala produkter online som &ven flera
kunder under forskningens gang papekat. Denna barriar paverkar framst de som ar helt
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beroende av e-handel av mat, och som inte vill ersatta sina produkter eller har mojlighet till att
komplementhandla.

Yiterligare en barriar med hemsidans tillampning var den franvarande mojligheten att
anvanda rabattkuponger. Liknande det bristande sortimentet, véljer da vissa kunder att ta
dessa artiklar &t sidan for att sedan handla dem som komplement i den fysiska butiken. Denna
barriér var olikt uppmarksammad for konsumenterna i den kvantitativa analysen. Detta tror vi
beror pa kundernas medvetenhet kring anvandandet av rabattkupponger online. Ifall
rabattkuponger ar nagot som konsumenten vanligtvis anvander eller far hemskickat, kan
denna tjanst saknas extra mycket, till skillnad fran de som inte anvander eller har
rabattkuponger.

Nér kopet ar fullbordat och matkassen ska hdmtas, alternativt koras ut till kunden, ska en tid
for detta bestammas av konsumenten. Leveransen ses som en barriar for manga konsumenter
och enligt Rasmus och Nilsen (2005) vill de ha sina varor sa fort som mojligt. Utifran
fokusgrupperna var detta inte ett stort problem for majoriteten da det ingick i deras planering
med matkassen. En av deltagarna hade hemleverans och da finns det specifika utkorningstider
som kan bli fullookade. Detta kunde bli ett problem, speciellt fér Frida da hon inte alltid
kunde anpassa sig efter de utkdrningar som fanns kvar for att ta emot sina varor. | den
kvantitativa undersokningen var det blandade asikter kring hur leveransen paverkade deras
kop.

Till en borjan hade Mattias en osékerhet kring varukvaliteten av sin digitala mathandel,
speciellt nar det kom till ersattningsvaror. Hans fortroende for foretagets produktkvalitet har
okat sedan dess. Detta fortroende visas ocksa i den kvantitativa studien dar respondenterna &r
generellt néjda med kvaliteten av produkterna. |1 denna studie var uppfattningen av
ersattningsvaror véldigt individuell. Var kunden néjd med sin ersattningsvara sag han eller
hon positivt pa detta. Hade daremot kunden fatt en vara som ansags som en nedgradering,
eller helt enkelt skiljde sig helt mot vad de hade bestéllt, paverkade det asikten helt och hallet.
Det forsta intrycket av ersattningsvaror paverkade konsumentens installning, oavsett om de
var positivt eller negativt.

Under diskussionen har de tydligaste barridrerna och framjande faktorer som stotts pa under
studien tagits upp. Tabell 7 & en sammanfattning av de fem viktigaste barridrer och framjande
faktorerna rangordnade. Vi har hér tagit upp dem i syfte till vikten av deras betydelse till alla
de konsumenter som deltagit i forskningen. Bade barridgrerna och framjande faktorer
presenteras i fallande ordning i forhallande till hur viktiga de ar.

Tabell 7 - Rangordning av barriarer och framjande faktorer till e-livsmedel

Barriarer till e-livsmedel Framjanden faktorer till e-livsmedel
1. Sortiment 1. Bekvamlighet
2. Sokfunktionen 2. Nyfikenhet
3. Leveransen 3. Sparatid
4. Kuponger 4. Rekommendationer
5. Ersattningsvaror 5. Reklam
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6 Slutsats

Barriarerna for e-livsmedel ser annorlunda ut idag, gamla forsvinner och nya uppkommer.
Problem géllande séker betalning har blivit tryggare och klam och kénn faktorn ses ndsta inte
idag som ett problem. Nya barriarer sdsom anvandandet av rabattkupponger vid e-livsmedel
har istallet uppkommit. Slutsatser om detta har dven resulterats fran SPSS. Det var fa barriarer
som var signifikanta, detta berodde framst pa att det inte fanns tillrackligt manga respondenter
som anség detta vara ett problem. Aven om det inte visade ndgot samband inom SPSS anser
vi att det finns en tendens till samband med tanke pa att barriarerna for manga av vara
respondenter ar sapass laga att de inte gar att mata. Utifran var studie, jamfort med tidigare
forskning, ser vi att manga barriarer haller pad att minskas, samt att ingen direkt skillnad
mellan man och kvinnor i deras kdpbeslutprocess fanns enligt resultatet fran SPSS.

Manga av de konsumenterna i fokusgrupperna som frekvent anvander sig av e-livsmedel,
skulle ha svart att ga tillbaks och endast anvanda sig av den traditionella mathandeln. E-
livmedel underlattar deras vardag genom bekvamlighet och tidsbesparing. Speciellt familjer
med sma barn, de sparar mycket tid och energi pa att inte behova aka med barnen och handla
mat direkt efter jobbet. Genom e-livsmedel kan de gora detta nér de har tid, for dem &r detta
en betydande framjande faktor. Slutsatsen dragen fran de framjande faktorerna ar att manga
vill ha ett bekvamligare satt att handla for att spara tid, men &ven att nyfikenheten att hitta ett
effektivare satt att handla mat pa lockade andra.

Idag vill konsumenterna att e-handeln av mat ska efterlikna den fysiska matbutiken. Dock ar
det nagra funktioner som kraver forbattring om fler konsumenter ska fortsatta lockas, den
mojligheten for kunden att anvanda sina rabatter, ett utdkat sortiment online kravs samt att
sokfunktionen behdver en battre optimering. Om och nér detta blir gjort tror vi att webbsidan
behdver inspirera kunden mer, for att bli mer underhallande att handla pa. Det hade rackt med
receptforslag lankade till produkter eller mer levande bilder pa mat kring shoppingen for
stimulera andra sinnen. Den traditionella handlingsstrategin fungerar inte pa natet utan har
behdver shoppingen digitaliseras for att passa e-kunderna. De vill ha snabb och latt
information och kunna ga fram och tillbaka i kdpbeslutsprocessen hur de vill. Vi tror att en
mer funktionell hemsida kommer locka flera nya och trogna kunder. Problemet ligger inte hos
personalen som gor jobbet, utan i det digitala.
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7 Rekommendation till foretag

For att gora det enklare for konsumenterna i framtiden med informationsinsamlingen av olika
alternativ inom e-livsmedel, hade en mdjlighet kunnat vara en specifik soksida dar
konsumenterna sjalva kan addera sina alternativ och jamféra dem mot varandra. | syfte med
att fa fram de basta fordelarna av olika webbutiker i sin narhet for att konsumenten enklare
ska kunna hitta det som passar dem bast.

Enligt flera personer i fokusgrupperna var hemsidan mycket mindre inspirerande jamfort med
den fysiska butiken att handla i. Hemsidan saknar dofter, smaker och inspiration. Har anser vi
att de borde kunna ta inspiration fran modevarlden med tanke pa hur langt de kommit med sin
e-handel. Modesidor har idag mycket inspiration med catwalks, inspirationsplagg men ger
aven personliga forslag till besokaren beroende péa vilken vara du &r inne pa. Detta hade
livsmedelsbranschen pa natet kunnat ta inspiration ifrdn genom att exempelvis ha
receptforslag till olika ravaror, eller videos pa ravaror med mera. En annan detalj som flera i
fokusgrupperna tog upp var att sjdlva sokmotorn behovde forbattras. Vi tror att
konsumenterna hade uppskattat en mer optimerad hemsida dar de skulle kunna skapa en egen
profil med till exempel allergier, att vissa ravaror helt utesluts fran deras flode.
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8 Framtid forskning

For framtida forskning inom detta &mne hade vi rekommenderat en storre studie, involverade
fler foretag och konsumenter. Det hade varit intressant att jamfora om konsumenter som e-
handlar fran exempelvis Mat.se, COOP och Matsmart.se ifall de har olika syn pa specifika
barriarer och framjande faktorer.

Om nagra ar hade det varit intressant att utféra denna forskning igen och méta samma
barriarer och framjande faktorer som gjorts i denna rapport. Detta for att se hur vara barriarer
och framjande faktorer fordndrats genom tiden. | en liknande forskning i framtiden har kanske
konsumenten anpassat sig till det digitala ytterligare vilket gor att vissa barriarer forsvinner
helt och nya kan uppkomma.
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Appendix 1

Kodning fran transkriberingen av fokusgrupperna utifran kdpbeslutsprocessen.

Kopbeslutprocessen Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2
Identifiering av behov - Tidseffektivt - Sparatid
- Nyfikenhet - Underlatta vardagen

Matkassen var bra, men inte
tillracklig

Informationsinsamling

Rekommendationer

- Reklam

Utvardering av

Platsen

- Plats och Pris

alternativ - Lojala kunder till City - Gynnar den lokala
- Jamforde butiker: City har bast butiken
forutsattningar (plats och pris) - Kaénner till sortimentet
- - Priskénslig (Produkt)
- Lojala kunder
Kop - Simpelhet - Trygg betalning (Ica

Bekvamligheten

Storre mojlighet att angra sig
NGjd med veckan erbjudandet
Mindre sortiment = far
kompromissa med andra varor
(hitta substitut)

Daligt med kuponger

Bra produktinformation
Positivt: “Mina vanliga
artiklar”

Svart att hitta hemsidan

Svart att soka pa hemsidan
Multitaska (kolla tv/recept
samtidigt)

- Inventera varor hemma

Banken)

- Handlar framst
basvaror (behdver
anpassa for vissa varor,
farskvaror)

- Braatt man kan vilja
om man vill ha
ersattningsvara

- Svar sokning

- Fliken “Kampanjer” &r
bra

- Bravarukorg

- Inventera varor hemma

Utvardering av kop

Nojd med kvaliteten pa
produkterna

N@jdare med digitala
ersattningsvaror

Bra leverans

Dyrt vid smakdp (hogre
procentandel for avgiften)

- Nojda med leveransen

- Dalig erfarenhet av
erséttningsvaror

- Hogt fortroende pa
varor

- Bramed sms: 30 min
innan leverans

Eventuella aterkop

Reklamationen har valdigt
bra/snabb service

- Braoch smidig
reklamation




Appendix 2

Frageformularet fran den kvantitativa analysen.

SEU2NT E-nangel av mat

E-handel av mat

Vi &r tva studenter som vill ta reda p& vilka bamidrer som finns mot e-handel av mat samt vilken
styrka dessa bamidrer har pa konsumenter. Undersokningen som utfdrs ar en fallstudie pa ICA City
och hir &r nagra frdgor om deras e-handels funktion. Detta bér inte ta mer n nagra minuter. Du som
respondent kommer att vara anonyma i rapporten, och det 3r bara dar som informationen kommer
att anvandas.

\id fragor far ni gadma kontakta oss pa 513311 8@student. hb.se

Med vanliga hilsningar
Josefin Ceder Molander och Hanna Julkunen

"Obligatorisk

Bakgrundsfragor

Har vill vi att du svarar pa nagra bakgrundsfragor om dig sjav

1. Kon *
Markera endast en oval

O Man
\,

| Kvinna

3. Syssels3tining *
Markers endast en oval

' Jobbar

| Studerar

' Pensiondr

| Sjukskriven

| Arbetslés

) Tjansteledig

O ) Annat

4. Hur stort 3r hushallet *
Markera endast en oval.

,' 1 persan
) 2 personer
) 3 personer
C '} 4 persaner
_ ) Fler

hitpe:/4dacs google. com fa'stLEent hi seMonmsis i IVyIzM 3cXagIXELIgRCW Yy SHU gyxy FRymM M G D731

14



ST E-handel av mat

8. Hur far du din onlinehandlade mat? *
Markera endast en oval.

) Jag himtar den
) Jag far den hemlevererad
) Jag anvander bada altemativen

Hinder for e-handel av mat

Har ska ni besvara pa en 5 skalig skala vad ni anser om olika barmigrer, om de paverkar er lite eller
mychet

6. Ar du orolig for kvaliten pa dina varor (frukt och gront, kitt m.m)? *
Markera endast en oval.

ute ) () ) () () Mycket
7. Hur mycket paverkar leveranstiden? ([Bade hamtning av mat samt utkérning) *
Markera andast en oval.

ute ) C ) ) D) () Mycket

8. Hur mycket paverkar extrakostnaden vid e-handel av mat? *
Markera endast en oval.

ute 0 C 3 C 3 (3 () Mycket

- b ’ - & h

2. Kianner du dig trygg for onlinebetalningen? *
Markera endast en oval.

ute ) () () (D) () Mycket

10. Hur bra ar det nuvarande sortimentet av varor online? *
Markera andast en oval.

Daligt () () ) () () Mycket bra

11. Hur anser du att det ir att hitta de varor du s&ker pa hemsidan? *
Markera endast en oval.

vadigtsvat () () () () () Mycketlat

hitpe:iidocss google com/aument hb e s IV LN 3 ELgNC Wy SHUlgyxy FRym M Gx 10T 301



ST E-Fandel v mat

12. Tycker du det ar et problem att inte kunna anvanda dina rabattkuponger nar du handlar
mat pa intemet?
Movkera endasf en oval,

Stetproblern () () (3 () (3 Inget problem

13. Hur &r forroendst for de som plockar ihop dina varor?
Markera endasf en oval.

HﬂlEdI’Iiﬂg-ﬂl’ till e-handel av mat
Har & nagra fragor som du ska besvara gallands anledning till varfar du villjer att e-handla mat

14. Wad var anledningen till att du borjade handla mat online forsta gangen? ©
Markera endast en oval.

(") Tips Trin andra ! b bra om det

E

[ ) Reklam

&

[} MWyfikenhet fville testa ndgot nytt

() Gwergick frin matkesse

() Ovrigt

15, Jag handlar mat via ndatet 1or att spara tid °
Makera endasl en oval.

1 2 3 4 =]

Stammerinteals (0 (0 0 0 ) Stammer hedt

R S

16, Jag handlar mal via nditet for att slippa kder i butiken *
Markera endas? en oval,

1 2 3 4 5

S N e T e T e
d

Stammerinteals [ ) | i [ Stammer it

17. Jag handlar mat online for att det &r bekvamt
Morkera endosf en oval.

Stammerintealls [ ) [ f [ ) Stammer fullt

g i, geg e cormy s tudient. his seformsid M IVREN 3eXep B ign WiyyBH ulgyey ™ ki G 1 DT30%dE



ST E-handel av mat

18. Ar du ndjd med eventuella ersittningsvaror? *
Markera endast en oval.

b

intealls ) () () () () Myckst

19. Tack fér din medverkan! Har du nagon ytterligare kommentar om dmnet far du gima
skriva till den har;

Tilhandahalls av
B Google Forms
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