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Abstract

Online food retailing is a growing phenomenon which plays an increasingly large role in
consumers’ lives. Whereas earlier studies have analysed online food retailing mainly from a
distribution perspective, this paper uses a consumer behaviour perspective to examine the
role of different channels for grocery shopping and makes a comparison between young adult
and middle-aged consumers. Based on this analysis the paper aims to provide insights into
what opportunities and barriers online food retailing faces. The analysis is grounded mainly
in a consumer practice perspective, but also theories of consumer psychology and other
theories in the consumer behaviour sub-discipline. The study undertakes a qualitative
research method, using data from ten interviews with consumers in both segments to discuss
and give recommendations based on the findings. In addition, the analysis is also based on
secondary sources including earlier research, mainly theories concerning online food retailing
and consumer behaviour. The results demonstrate how consumers use online food retailing
more routinely to buy basic groceries in larger quantities and complement this larger
purchase with smaller purchases in physical stores. The study also shows how grocery
shopping online helped consumers take control over their spending, and discusses what effect
e.g. product range, prices, website, and delivery options has on consumers’ choice of grocer.
The analysis also covers communication between the different actors on the market, and how
consumers’ increased awareness of quality and environmental impact affects online food
retailing. The paper presents conclusions concerning how similar young adult and middle-
aged consumers are when it comes to online food retailing, and how consumption is shaped
more by the current living situation. It seems, according to the findings in this paper, that
consumption is shaped more by the age of the children in the household rather than the age of
the adults. The results in this paper are of interest to companies in the Swedish food retailing
market, but also for marketers in general as the findings may be applied to other markets
which are also in the process of a digital shift and where consumer habits affect consumption.
Furthermore, the paper is useful to consumers who want to reflect on their own consumption
behaviour and learn about the pros and cons of their online food shopping behaviour.

Keywords: E-commerce, consumer practices, online food retailing, groceries e-commerce,
food bag, omni-channel, acquisition, scripting, normalization, settings, communication in
computer-mediated environments, sustainable marketing



Sammanfattning

Matvaruhandeln péd nitet dr ett vixande fenomen som i allt 6kande grad blir en del av
konsumenters vardag. Dér tidigare studier berdrt matvaruhandeln pa nétet som
distributionskanal undersoker denna studie vilken roll e-handeln av matvaror spelar for
matvaruhandeln i stort utifrdn ett konsumentbeteendeperspektiv, och jamfoér mellan unga
vuxna och medeldlders konsumenter. Utifran denna analys d@mnar studien ge insikter i de
mdjligheter och hinder som finns for matvaruhandeln pa nétet. Studien analyserar fenomenet
fraimst frdn ett praktikteoretiskt perspektiv, men &dven utifrdn teorier inom
konsumentpsykologi och andra subdisciplindra konsumentbeteendeteorier. Undersékningen
bygger pa en kvalitativ forskningsmetod bestdende av tio djupintervjuer med konsumenter
fran bada &lderssegmenten for en jamforande diskussion kring likheter och skillnader mellan
dessa. Empirin studeras dven utifrdn sekundirkillor sdsom tidigare forskning och teorier
kring onlinehandel och konsumentbeteende samt andra teorier av relevans for @mnet. Av
resultatet framgédr hur konsumenter anvénder matvaruhandeln pd nitet som en kanal for
storhandling medan den fysiska butiken anvénds for att komplettera med mindre kvantiteter.
Det framkommer dven hur onlinehandeln hjélper konsumenterna att ha storre inflytande och
kontroll dver sin konsumtion samt till vilken grad konsumenters val av butik paverkas av
sortiment, pris, hemsidefunktioner och leveransmgjligheter. Vidare konstateras tendenser vad
géller kommunikationen mellan foretagen och konsumenterna samt konsumenterna emellan,
och hur konsumentens oOkade medvetenhet kring kvalitet och miljo spelar in vid
matvaruhandeln pa nétet. Studien presenterar slutsatser kring hur unga vuxna och
medeldlders konsumenter har en liknande relation till matvaruhandel pé nétet, och att det ar
familje- och boendesituation som spelar roll, dir barnens, snarare dn foréldrarnas, &lder
paverkar konsumtionsformen. Resultaten kan vara intressanta dels for foretag inom
matvarubranschen, men dven for marknadsférare i1 allmédnhet da slutsatserna kan Oka
forstaelsen for konsumentbeteende pa andra marknader som digitaliseras och likt
matvarubranschen drivs av konsumenters vanor. Studien kan dven vara av intresse for
konsumenter som reflekterar dver sitt egna beteende vad géller matvaruhandel pé nétet.

Nyckelord: E-handel, konsumentpraktiker, matvaruhandel pd ndtet, losplock, matkasse,
omnikanalshandel, inramning, inforskaffande, scripting, normalisering, kommunikation i
datormiljoer, hallbar marknadsforing.



INNEHALLSFORTECKNING

Definitioner av branschtermer

1. Introduktion
1.1 Bakgrund
1.2 Tidigare forskning
1.3 Problemdiskussion
1.4 Syfte & forskningsfragor
1.5 Avgrinsningar
1.6 Disposition

2. Teoretisk referensram
2.1 Att handla i den fysiska eller digitala butiken
2.2 Kommunikationen i den digitala miljén
2.3 Digitaliseringen och den medvetna konsumenten

3. Metod
3.1 Undersokningsmaterial och datainsamling
3.1.1 Sekundérdata
3.1.2 Primérdata
3.2 Analysprocessen
3.3 Etiska aspekter
3.4 Kiritik och diskussion kring den egna metoden

4. Resultat & Analys

4.1 Den fysiska och digitala matvarubutiken
4.1.1 Konsumenternas relation till den fysiska och digitala matvarubutiken
4.1.2 Den foredragna butiken

4.2 Kommunikationen kring matvaruhandeln pa nétet
4.2.1 Verktyg for att kommunicera med konsumenterna
4.2.2 Konsumentkommunikationens betydelse

4.3 Inneborden av matvaruhandeln pa nétet
4.3.1 Matvaruhandel pa nitet som en l0sning pé livspusslet
4.3.2 Matkassen som en inspirerande aktivitet i vardagen

4.4 Den medvetna konsumenten
4.4.1 Kvalitetens betydelse for matvaruhandeln pa nitet
4.4.2 Matvaruhandeln pé nétet ur ett miljoperspektiv

5. Diskussion
5.1 Slutsatser & Rekommendationer
5.2 Implikationer
5.3 Framtida forskning

6. Referenser

7. Bilagor
7.1 Intervjuguide
7.2 Beskrivning av intervjupersoner

Nelic SRR NEEN BNe

10
11

13
13
14
16

19
19
19
20
21
21
22

23
23
23
26
29
29
32
33
33
34
35
35
37

39
39
41
42

43

47
47
48



DEFINITIONER AV BRANSCHTERMER

Nedan foljer ndgra av de centrala branschtermer som anvdnds i uppsatsen.

E-handel: Definieras i studien som “internetforsdljning av varor som levereras hem, till ett
utlimningsstdlle eller hdmtas av konsumenten i butik, pa ett lager eller utlimningsstélle”
(Postnord, 2017). “e-"-prefixet forekommer dven i termer si som e-matvaruhandel, och
behandlar dven di handel av matvaror p4 internet. Aven former av uttrycket “digital handel”
forekommer synonymt med e-handel.

Matvaror: Definieras i studien som en “vara som regelbundet maste tillféras kroppen for att
livsfunktionerna ska uppehallas” (Svenska akademien, 2009). Detta &r ocksa vad som asyftas
i termer sdsom matvaruhandel. Livsmedel och mat anvdnds synonymt i studien.

Matkasse: Koncept for kdp av matvaror dir konsumenter vecko- eller ménadsvis far matvaror
som skall ricka till ndsta leverans. Denna prenumerationstjinst brukar kompletteras med
recept till de ravaror som levereras varje omgéng.

Losplock: Dar matkassen innebér en bestimd méangd varor ar losplock mer likt traditionellt
matvaruhandlande, d& konsumenterna sjdlva viéljer vilka produkter de oOnskar fa
hemlevererade.

Uthdmtning: Innebér att kunden kdper maten online och sjilv hdmtar den fardigplockade
matkassen 1 butiken, vanligtvis i form av 16splock. Jamfort med hemleverans, dar maten
levereras hem till hushallet.



1. INTRODUKTION

1 foljande kapitel ges en bakgrundsbeskrivning av matvaruhandeln och en éversiktlig bild av
den svenska marknaden for e-handel av matvaror. Ddrefter presenteras tidigare forskning
och en problemdiskussion foljt av uppsatsens syfte och forskningsfragor samt uppsatsens
avgrdnsningar och disposition.

1.1 BAKGRUND

Trots att e-handel som fenomen 6kat markant under det senaste decenniet star onlinehandeln
fortfarande for en jamforelsevis liten andel av den totala marknaden for matvaruhandel, men
detta kan vara pa vig att fordndras. Aktdrer pa marknaden &r positiva och forvéntar sig att
okningen kommer att fortsétta, dels mot bakgrund av de stora marknadsforingssatsningar som
sker, men ocksd mot bakgrund av att aktorer nu har teknologin att géra nidthandeln bade
enklare och mer ekonomisk (Gronlund, 2017). Marknadsutvecklingen antas ocksa fortsitta
attrahera konsumenter till att dndra sina konsumtionsvanor vad géller matvaruhandel till att
inkludera digitala kanaler i sitt handlande (ibid.). Mot bakgrund av detta r det mgjligt att den
digitala matvaruhandeln &r i en stark tillvixtprocess genom ett skifte i konsumtionsvanor dver
storre delar av samhillet, vilket gor det till ett hogst relevant &mne for diskussion.

Den svenska marknaden for matvaror domineras av ndgra fi aktdrer som dr verksamma i hela
landet, med sex aktdrer som star for ca. 87% av den totala livsmedelshandeln i Sverige (fig.
1). Ménga av de stora foretagen har bade fysiska butiker och en digital forsiljningskanal
vilken erbjuder mdjligheten for konsumenter att handla pd nétet och ofta samspelar de bada
kanalerna med varandra. Detta samspel mellan e-handel och fysisk handel véxer till den grad
att det spekuleras 1 att linjen mellan e-handel och fysisk handel helt kommer tappa sin mening
och det enbart kommer att talas om handel (Postnord, 2017). Om detta stimmer dven for
matvaruhandeln aterstar att se, men trenden for okad integration mellan fysiska butiker och
digitala 16sningar finns dven dir. Manga matvaruhandlare har utvecklat en mobil applikation
vilken fungerar som ett digitalt hjdlpmedel till handlandet — Ica uppmanar exempelvis sina
kunder att “Ladda ner ICA Handla och lat oss hjdlpa dig till en enklare matvardag!” (ICA
Sverige AB, 2018). Applikationen erbjuder exempelvis mdjligheten att soka upp recept, gora
gemensamma inkOpslistor, hitta butiker och se vilka varor som har specialpris (ibid.).

Procentuell andel av
férséljningen 2016.
Forandring i andelar
jamfort med forra

aret inom parentes.

/—Coop 19,0 (-0,8%)

Ica 50,8 —e

9
(+0,1%) e— Axfood 16,4 (+0,4%)

— Bergendahls 7,7 (+0,3%)
Netto 2,2 (0,0%) Lidl 3,9 (+0,0%)

fig. I Dagligvaruaktorernas marknadsandelar. Kdlla: Hui Research (2017)

Utover foretagen bakom de klassiska matvarubutikerna finns aktorer som enbart anvénder
digitala kanaler for sin forséljning. Ett av dessa dr foretaget Carolinas Matkasse AB som
grundades 2008 och som 2016 hade en omséttning pd 6ver 700 miljoner SEK (allabolag.se,
2017a). Matsmart &r ett annat e-handelsbaserat matvaruféretag som marknadsfor sig som ett
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sdtt att minska matsvinnet genom att silja matvaror som annars skulle ha sléngts trots att bast
fore-datumet dnnu inte passerats (Matsmart, 2017). Ett tredje av dessa foretag d&r Mathem
som stoltserar med att vara Sveriges storsta matbutik pd nitet och omsatte under 2016 néstan
en miljard SEK (allabolag.se, 2017b).

Vidare har 95 % Sveriges befolkning, enligt en rapport frdn Internetstiftelsen i Sverige,
tillgdng till internet i hemmet och en majoritet av svenskarna anvénder internet varje ménad,
dven 1 de dldre dlderssegmenten (Davidsson & Thoresson, 2017). Svenska konsumenter
handlar mer med mobiltelefonen jamfort med 6vriga nordiska ldnder och Sverige beskrivs
som en ‘“vilutvecklad e-handelsnation med teknikkunniga konsumenter” (Postnord, 2018, s.
24). Dartill har en fjardedel av svenska konsumenter handlat mat pé nitet ndgon géng, och
matvaruhandel pa nitet vixer snabbare dn nadgon annan form av e-handel, enligt en rapport
frén intresseorganisationen Svensk Digital Handel (2017). Trots detta ar siffran relativt lag
jamfort med andra ldnder, som exempelvis England, dir tre femtedelar av befolkningen
handlat mat pd nétet ndgon gang (Grant et al., 2014).

1.2 TIDIGARE FORSKNING

Vad tidigare studier kommit fram till &r att trots att en majoritet av matvaruhandeln idag sker
i fysiska butiker har en majoritet av de stora aktdrerna pa marknaden Okat antalet
forsdljningskanaler genom att inkludera e-handel. For att matvaruhandeln pad nitet ska
fortsdtta vdxa maste det dock vara lonsamt for foretagen att inkludera denna
forsdljningskanal, vilket stods av studier fran Verhoef et al. (2015) och Yadav et al. (2014)
som konstaterar att 6kningen av antalet forsdljningskanaler forbattrar foretagets prestation.
Detta kan bero pé hur internetforsdljningen medfort att olika typer av tjénster till produkten
kan liggas till, sisom exempelvis hemleverans, vilka inte skulle haft lika stor slagkraft i en
fysisk miljo (Yadav et al., 2014). Integrationen av kanalerna leder dirmed inte till en sa
kallad kannibalism, att kanalerna slar ut varandra, utan kanalerna kompletterar snarare
varandra och Okar forsdljningen som helhet (Verhoef et al., 2015). Forfattarna presenterar
ocksd forskning kring konsumentbeteende Over olika kanaler, didr studier visar att
konsumenter foredrar onlinekanalen frén den redan foredragna butiken till en bdrjan, men att
lojaliteten till den foredragna butiken sedan minskar. I jamforelser bland olika integreringar
av diverse kanaler har det enligt studier citerade av Verhoef et al. framkommit att
konsumenter dr mer kdpbenédgna och upplever storre fordelar hos aktdrer som har samma
utbud online som i fysisk butik. Med hénsyn till att en sé liten del av marknaden utgdrs av
foretag som enbart skdter handel pd ndtet kommer resultaten frén dessa studier vara av
relevans dé de storre aktorerna ldgger till e-kanaler for sin matvaruforséljning.

Forutom studier kring flera kanaler finns ocksd forskning som lyfter hur digitaliseringen
paverkar marknaden. Resultaten indikerar att digitaliseringen har bidragit till att konsumenter
kan uppleva ett Okat vidrde genom oOkad tillgdnglighet, forhdjda upplevelser och
kundanpassade produkter (Sorescu, 2011). Dértill pépekar Yadav et al. (2014) hur
digitaliseringen ocksd paverkat marknadsforingen och att informativa e-mail och
sokmotorannonsering tenderar att generera ldngsiktiga kundrelationer. P4 den digitala
marknaden dr ocksd presentationen av terforsdljaren viktig for att skapa fortroende och
kundlojalitet. Faktorer som péverkar presentationen dr hemsidans tydlighet, servicekvaliteten,
med vilken enkelhet konsumenten kan hantera hemsidan och huruvida hemsidan tillgodoser
konsumenten med uppdaterad information. Dértill belyses vikten av &terforsiljarens
mdjlighet att erbjuda ett logiskt flode av sortimentet, tillgodose kunden med ett brett
sortiment samt en attraktiv framstdllning av produkterna (Grant et al., 2014).



Okningen av onlinehandeln har ocksd medfért en okning av antalet logistiska moment,
sarskilt vad géller distributionen till slutkonsumenten. Da konsumenten idag kan fa produkter
levererade till hemmet medfor detta nya former av aktiviteter for foretagen sdsom
orderplockning, packning och leverans som tidigare utforts av kunden sjilv. Detta innebéar
saledes att ansvaret i processen nu har dvergétt frdn kunden till aterforsdljaren (Grant et al.,
2014). McKinnon & Edwards (2009) belyser dértill att distributionen till slutkonsumenten &r
den dyraste, svédraste och den mest miljoskadliga operationen. En annan aspekt vad giller
distributionen dr hur dessa vanligtvis innefattar ett langre tidsintervall dér konsumenten maste
vara hemma fOr att kunna ta emot leveransen. Studier visar att detta lett till att konsumenter
avbryter bestéllningen ndr de inser att de inte kan fi maten levererad inom ett Onskat
tidsintervall (Grant et al., 2014).

Konsumenter kan ha olika motiv for att vélja en digital forséljningskanal istillet for att handla
i traditionella butiker, vilket pavisades i en studie av tyska konsumenter. Dér framgick att de
vanligaste motiven till att byta till e-handel av matvaror var hemleverans, nyfikenhet,
attraktiva priser och tidsbesparing (Pusch, 2013). Studien visade ocksd varfor vissa
konsumenter avstod frén att handla mat pd nitet, ndmligen osédkerhet kring produkternas
kvalitet, dd de inte kunde se och kénna pa produkterna, men &dven till foljd av extra avgifter
som exempelvis leveranskostnader (ibid.). Dessa nackdelar stods dven av resultaten i Yadav
et al. (2014) kring hur frdnvaron av fysiska bevis utgdr en risk och osdkerhetsfaktor for
konsumenten och kan minska fOrtroendet vid beslutfattandet. 1 studien pa den tyska
marknaden framkom &dven att ett hinder for e-matvaruhandeln 4dr en hog densitet av
mataffdrer nira bostdderna och en relativt priskénslig population med starka preferenser for
butikerna i niromrédet (Grant et al.,, 2014). Forfattarna skildrar ocksd hur en
marknadsstruktur kan paverka e-handel av matvaror. England och Frankrike har exempelvis
f4 men starka aktorer samt hdga priser, vilket gor det littare for billigare e-handelsbaserade
koncept att vixa fram och etablera sig. Det diskuteras d@ven hur man i England ser att
matvarorna kdpta pd internet levereras direkt till hushallet vilket skiljer sig frdn den franska
marknaden dir fler istéllet anvénder “Click-and-Collect”-16sningar dir de koper matkassen
online och himtar upp en fardig matkasse i butiken (ibid.).

1.3 PROBLEMDISKUSSION

Nér en ny marknad uppstar dr det visentligt for aktorer att anpassa sig till denna for att inte
bli omoderna och hamna efter i utvecklingen. Om livsmedelshandeln online fortsétter att
véxa dr det darfor relevant for aktérer inom matvaruhandeln att ligga i fas och vara beredda
pa vad det innebér att handla mat pa nétet och vad som paverkar konsumenters val av
forsdljningskanal for matvaruhandel. Med hénsyn till att konsumenter allt mer anvinder
mobiltelefoner for att handla pa nétet och saledes forutsétter att webbutiken dr mobilanpassad
starks vikten av att stindigt folja med i utvecklingen. Konsumenter dr observanta pa sin
omgivning och jamfor stindigt olika utbud, priser och dppettider vilket medfor krav pd, men
ocksa mojligheter for, matvarubranschen (Jonsson et al., 2017).

Mot bakgrund av tillvixten inom matvaruhandeln pa nitet s antas fragorna som hanteras i
denna uppsats intressanta for den strategiska roteln av organisationer inom matvaruhandeln,
som skulle kunna gynnas av lardomarna hiri. Livsmedelshandeln via internet prognostiseras
ha overstigit 7 miljarder kronor under 2017, vilket innebédr en 6kning med 30% frén aret
innan (Svensk Digital Handel, 2017). Detta stirks av en marknadsundersdkning som visar att
konsumtionen av matvaror genom digitala kanaler redan under forsta kvartalet 2018 6kat med
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30%, dir 16splock 6kat med 48% medan matkassar minskat med 4% (Svensk Digital Handel,
2018). Med detta underlag borde det vara i foretagens intresse att ta del av denna utveckling
och soka vinna marknadsandelar. Att marknadsandelen for renodlad digital matvaruhandel
fortfarande ar relativt liten, da den idag stér for ca 1,4% av den totala livsmedelsforséljningen
i Sverige (Svensk Digital Handel, 2016), stirker ocksa argumentet att det finns plats for e-
matvaruhandeln att fortsdtta vixa. Hur mycket denna tillvixt kommer att fortsétta dr oklar,
men med tanke pa hur den svenska internethandeln vuxit med 20% per ar mellan 2004-2015
(Branstrom, 2017) verkar fenomenet vara hir for att stanna.

En viktig del for att vinna marknadsandelar &r att forstd konsumenters asikter och beteenden
samt vilka verktyg som behovs for att 4ndra och bibehilla dessa. Detta dr en av anledningarna
till att foretag dgnar sig &t dels konsumentundersokningar men ocksd marknadsforing.
Jonsson et al. (2017) konstaterar att det &r svérare att dndra ett beteende ju mer djupt rotat det
ar, alltsdi med hur stor vana det sker. Vid forséljning av matvaror online behdver
marknadsforare hitta sétt att fa konsumenter att &ndra sitt beteende trots att den nya formen
av konsumtion, i detta fallet av matvaror, inte fyller ett nytt behov. For att tillvixten ska
fortsdtta dr det dr ocksd viktigt for foretagen att de nya vanorna haller i sig och att
konsumenter inte faller tillbaka i sina gamla vanor (ibid.). Att lyckas dndra négot sé basalt
som att handla mat kan dven vara av intresse for marknadsforare 1 stort, da lardomarna skulle
kunna appliceras for att paverka konsumenter dven inom andra omraden, exempelvis att bli
mer hallbara i sin matkonsumtion. Trots svarigheten att fordndra ett djupt rotat beteende kan
konstateras att den digitala handeln bdrjar bli en rutin hos vissa konsumenter, framfor allt i
den yngre generationen (Svensk Digital Handel, 2016). Da denna unga véixande kundbas allt
mer ser matvaruhandel som tids- och energikrdvande skapar detta ytterligare potential for
tillvixt inom matvaruhandeln pé nitet (ibid.). Problemet som fortfarande kvarstar dr dock hur
trenden ska péverka dven dldre konsumenter samt huruvida matvaruhandeln pa ndtet kan
komma ikapp 6vriga e-handeln, idag sker exempelvis 34% av klidhandeln pa nitet (Postnord,
2017).

1.4 SYFTE & FORSKNINGSFRAGOR

Syftet med studien &r att ge en djupare forstdelse for vilken roll e-handeln spelar for dagens
konsumenter som en av flertalet mojligheter att handla mat. Vidare avser rapporten
undersoka eventuella likheter och skillnader mellan unga vuxna och medeldlders
konsumenter vad géller matvaruhandeln pé nitets roll samt vilka hinder och mdjligheter som
finns. Malséttningen dr att utifrdn denna studie dra slutsatser som kan hjédlpa aktorer inom
matvarubranschen att forstd drivkrafterna bakom matvaruhandeln pé ndtet samt ge
rekommendationer for att kunna bemota efterfrdgan fran en sa stor andel konsumenter som
mojligt.

Mot bakgrund av studiens syfte och problemdiskussion har foljande forskningsfragor
formulerats:

- Vilken roll spelar matvaruhandel pé nétet for unga vuxna och medeldlders
konsumenter och vilka likheter och skillnader finns mellan &ldersgruppernas
beteenden?

- Vilka hinder och mgjligheter finns for att f4 konsumenter att handla mat pa nétet?

1.5 AVGRANSNINGAR

Studien har avgrénsats till att enbart innefatta handel av matvaror pa den svenska marknaden,
och matleveranser frdn restauranger har inte tagits i beaktning. Vidare har ingen data
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avseende kopbeteende eller forsdljningsstatistik hdmtats fran intervjuer med foretagen pé
marknaden, utan sddan information kommer fran tredje part. Av de intervjuade dr samtliga
svenska konsumenter som handlat mat pa ndtet under det senaste aret. Mot bakgrund av
uppsatsens syfte att undersoka likheter och skillnader mellan de tva alderssegmenten har
intervjuobjekt frdn de béda grupperna utvalts och de intervjuade bor i Goteborg, med
undantag frdn tvd personer som bor i mindre samhillen i Sméland. Valet av stad for
intervjuer grundades i att studien genomfordes i Goteborg, varfor det ansdgs viktigt att
forsoka genomfora personliga intervjumdten. Goteborg ansags ockséd vara ett lampligt val
baserat pd dess storlek och infrastruktur, d& det finns ett stort utbud och varierade
leveransmojligheter.

1.6 DISPOSITION

Uppsatsens ér indelad i fem avsnitt exklusive referenser och bilagor. Introduktionskapitlet
introducerar den svenska matvaruhandeln och dess bakgrund tillsammans med uppsatsens
syfte och forskningsfragor. Detta dr foljt av uppsatsens teoretiska referensram, dér det
huvudsakliga teoretiska underlaget presenteras. Direfter redogdrs for metoden, dér
datainsamlingen beskrivs foljt av en djupgéende diskussion kring valet av metod och hur vél
den uppfyllt uppsatsens syfte. I det fjirde avsnittet presenteras resultatet av intervjuerna och
denna primérkélla jimfors med den teoretiska referensramen och tidigare forskning i en
djupgéende analys. Sedan diskuteras resultaten i1 diskussionskapitlet, ddr analysen stélls mot
forskningsfragorna, implikationer och rekommendationer gors, vilket dérefter avslutas med
forslag pé framtida forskning utifran studiens tillkortakommanden.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Nedan presenteras studiens teoretiska referensram. De huvudsakliga teorier som anvdinds dr
konsumentpraktikteorier ~men  studien kommer dven att berdra teorier inom
konsumentpsykologi for en djupare forstdelse for resultatet. Teorikapitlet inleds med en
presentation av praktikteorier och har sedan strukturerats utifran analysens teman for att
fortydliga kopplingen mellan teorier och analys och bestdr av foljande avsnitt: Att handla i
den fysiska eller digitala butiken, vilken beskriver synergierna mellan dessa och hur det
paverkar konsumentens beteende, Kommunikationen i den digitala miljon, vilken beskriver
interaktionen och kommunikationen i ndmnda miljo och Digitaliseringen och den medvetna
konsumenten som berdr det digitala konsumentbeteendet.

Konsumtionspraktiker kan beskrivas som ett rutiniserat beteende av bdde fysiska och mentala
aktiviteter samt av foremél och deras anvéndning (Reckwitz, 2002; Schatzki, 1996). I denna
studie kommer empirin frimst analyseras utifran de tre komponenter for virdeskapande som
Warde (2005) presenterar: objekt, utforande och betydelse (fig 2). Med objekten menas de
verktyg och hjélpmedel som anvénds vid ett konsumtionstillfille, medan utforande behandlar
proceduren genom vilken konsumtionen sker. Betydelse berér den mening konsumenten
lagger pd konsumtionen och dr mer abstrakt och personlig och kan exempelvis motivera
kunden att kopa nigot da det passar in 1 dennes livsstilsmonster (ibid.). Da alla komponenter
paverkar det upplevda vérdet av konsumtionen méste alla tas i beaktande och ldnkas samman
for praktiken inte ska bli meningslds. Detta innebér att 4ven om identifieringen av vissa
objekt (mat), utforanden (handla mat pd nitet) och dess betydelse (spara tid, inspiration)
skulle kunna goras skulle dessa separat inte kunna forklara praktiken i sin helhet.
Konsumtionspraktik genomsyrar all konsumtion, och finns i kontext av resten av
konsumentens liv och upplevelser, vilket ligger i linje med vad som konstaterats kring hur
upplevelsen av ett foretag utgdrs av summan av alla interaktioner en konsument kan ha haft
med det. Det &r alltsd objekt under konsumtionen som paverkar det upplevda virdet av
konsumtionen, likasd utforandet av samtliga steg i konsumtionen och vilka betydelser
konsumenten lagt pd detta. Det finns dven forskning som lyfter, likt hur praktikernas delar ar
sammanldnkade med varandra, hur praktikerna dven paverkar varandra (Reckwitz, 2002).

Meanings

Objects Doings
fig 2. Objects, Doings & Meanings Kdlla: Magaudda (2011)

2.1 ATT HANDLA I DEN FYSISKA ELLER DIGITALA BUTIKEN

Intressant for forskning inom konsumtionspraktik ér var gransen for en praktik gar, och hur
omfattande en praktik kan vara. Utifrén ett praktikperspektiv undersoker denna uppsats bland
annat hur konsumenter handlar mat i bade fysiska och digitala butiker, vilket lyfter frdgan om
huruvida onlinehandel av mat &r en praktik skild fran traditionell handel i fysisk butik. For att
kunna diskutera detta behdvs en forstéelse for de olika kanalerna och hur de fungerar i
relation till varandra. Det finns manga teorier som berdr forsiljningskanaler och det samspel
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eller den rivalitet som kan finnas ddremellan samt hur digitala och fysiska kanaler kan
paverka kundupplevelsen som helhet. Verhoef et al. (2015) presenterar ett sitt att se pa
foretag som verkar bdde online och genom butiker utifran vad som kallas omnikanalshandel
(omni-channel retailing). Forfattarna diskuterar olika sétt att undersdka och planera kring ett
foretags forsdljningskanaler, inte som separata kanaler utan som delar av en
konsumtionsupplevelse. Dér kanalerna tidigare separerats for att fokusera pa vissa dver andra
har det visat sig att konsumenter anvinder alla de tillgdngliga kanalerna, ibland simultant,
och far sdledes en uppfattning om foretaget fran helhetsupplevelsen, oberoende vilken eller
vilka kanaler som brukats (ibid.). Detta moéte mellan det digitala och det fysiska innebar
saledes att konsumenters beteende blir mer digitaliserat under alla faser av kopet. Artikeln
forklarar ocksa hur detta omnikanals-tink foresprakas av synergier mellan kanalerna vilket ar
hogst relevant for denna uppsats. Detta gér i1 linje med ramverket varigenom digitalisering av
varuhandel kan analyseras som Hagberg et al. (2016) presenterar, dir uttrycket inramning
(settings), presenteras som ett alternativ till det annars vedertagna platser (sites). Ett
koptillfélle paverkas mindre av kdparens fysiska plats och mer av den plattform som anvinds,
vilket skulle stodja omnikanalsteorin diar konsumenter inte ser pd online- och fysiska butiker
som separata kanaler utan snarare som en sammanlidnkad del av foretagets forséljningskanal.
Studien lyfter dven hur fysiska butiker blir augmenterade av digitala l6sningar och att
konsumenter kan anvidnda foretagets hemsida i forening med ett besok i den fysiska butiken
(ibid.). Att utveckla foretagets forsdljningskanaler till att innefatta &ven digitala sadana
innebdr dven att foretagets utbud utvidgas, sdrskilt med tanke pd hur kanalerna samspelar

(ibid.).

Att matvaruhandel, som ndmnt i introduktionskapitlet, &r starkt pdverkat av vanor dterfinns
dven inom forskning kring konsumtionspraktiker. Ingram et al. (2007) diskuterar uttrycket
normalisering, processen genom vilken det nya blir det normala. I artikeln presenteras teorier
om hur en produkt eller ett beteende gar fran att bara vara utfort av early adopters till att bli
en normal foreteelse dver storre delar av samhaéllet genom vad som i artikeln bendmns som en
smittsam samhdllsfordndring (ibid.). Forfattarna redogdr ocksé for den fordndrade relationen
mellan produkter eller beteenden och dess miljo pa végen till allmént antagande och lyfter
hur teknologin bakom det nya stindigt forandras under resan fran nymodighet till normalitet.
Detta berors dven i artikeln av Verhoef et al. (2015) om omnikanaler, dir kundlojalitet
diskuteras i kontexten av en digital kanals introduktion och hur konsumenter foredrar samma
aterforsdljare fysiskt som digitalt. Trots att kunden upplever foretaget som en enda omnikanal
finns det dock komplikationer med att koordinera de flertal kanaler genom vilka foretagets
forsdljning och kommunikation sker. Yadav et al. (2014) tar upp multi-channel management,
vilket berdr dels hantering av kundrelationer och koordinering av produktnyheter i de olika
kanalerna samt kontroll av fraktkostnaderna for att behalla 16nsamheten. Artikeln presenterar
dven hur det inte alltid dr 16nsamt att forflytta konsumenter mellan kanaler, da det finns
beldgg for att konsumenter som antar vanan att genomfora sina inkdp online minskar antalet
inkop, detta vigs dock upp av en minskad priskénslighet.

2.2 KOMMUNIKATIONEN I DEN DIGITALA MILJON

For att {4 en storre insikt for en praktik dr det viktigt att forsta aktorernas asikter om praktiken
och hur dessa uppstod for att ddrigenom kunna dra slutsatser kring orsakerna till dessa val av
praktiker. Kommunikation &r det utbyte av information som sker mellan konsumenter och
foretag och édr en grundliggande aspekt vad giller forstaelsen for konsumenters beteenden.
Genom digitalisering har kommunikationen mellan konsumenter och foretag gjorts enklare
och mer direkt, bland annat genom e-mail, lojalitetsprogram och “big data”-analyser vilket
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Hagberg et al. (2016) ndmner. Yadav et al. (2014) tar upp de taktiker foretag kan anta for att
paverka konsumenter i det brus av digital marknadsforing de utsitts for, relevant for denna
uppsats dr bland annat rekommendationssystem baserat pd andra konsumenters eller experters
preferenser och konsumentens demografiska profil. Utdver detta paverkar digitaliseringen

dven framvéxten av nya kanaler samt kommunikationen mellan foretag och konsumenter
(Hagberg et al., 2016).

Baines (2017) diskuterar interaktionen mellan aktorer i ett kommunikationsnétverk i den sé
kallade interaktionsmodellen (interaction model of communication) (fig. 2). Modellen
beskriver hur information flédar mellan olika aktorer sdsom konsumenter, massmedia och
foretag och hur konsumenten sjélv paverkar riktningen och betydelsen av informationen. I
detta nitverk &r det ocksd essentiellt att fOorstd betydelsen av personliga influenser och
erfarenheter men framfor allt interaktionen konsumenter emellan. Konsumenter paverkar och
formar andra konsumenters uppfattningar och kopbeteenden effektivt genom att snabbt sprida
information om, eller diskutera produkter och tjénster via olika plattformar (Hagberg et al.,
2016). Denna typ av kommunikation paverkar inte bara konsumenternas beteende utan i
forlaingningen dven foretagets virde (Yadav et al., 2014). Det ar darfor viktigt att foretag
forstar de underliggande socio-psykologiska faktorer som péverkar de positiva och framfor
allt negativa uppfattningarna om ett foretag (ibid.). Baines (2017) belyser ockséd att
relationsspecifik kunskap @r en essentiell aspekt for att bygga fortroende och langsiktiga
relationer, och innefattar hur interaktionen mellan parterna behdver generera betydelsefull
information for dem bada. Med hjélp av digitala verktyg forenklas denna relationsbyggande
process dd foretagen genom digitala tekniker kan kommunicera med konsumenterna pa ett
aktuellt, personligt och interaktivt sétt (ibid.).

Electronic

/ Sources “ 1

\ /s
v

., Opinion

Personal
Sources

Opinion
Formers

fig. 3. Interaction model of communication. Kdlla: Baines (2017)

En annan form av kommunikation som &r vésentlig for konsumenten &r pris. Digitaliseringen
har mojliggjort en dynamisk prissittning, personifierade specialerbjudanden samt att
variationen kring presentationen av priserna forenklats (Hagberg et al., 2016). Mojligheten att
anpassa priser efter konsumenterna och lagga till olika tjénster till produkten som exempelvis
hemleverans har ocksd, som tidigare ndmnt, visat sig lukrativa for foretag och dr enklare att
implementera i digitala miljoer (Yadav et al., 2014). Aspekter som kan ligga som bas for
anpassade prisstrategier dr konsumenternas Onskan vad géller differentiering samt
varumairkeslojalitet, kopsituation, geografisk lokalisering och priskénslighet (ibid.).

Ottman (2011) lyfter ocksa psykologi- och samhallsteoretiska studier kring marknadsforing
ur ett hallbarhetsperspektiv och diskuterar fenomenet hallbar marknadsforing vilket
innefattar ett synsétt ddr produkter och tjdnster inte enbart bor utvecklas for att tillfredsstélla
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konsumentens behov utan ocksé for att ta i beaktning dennes vdlméende och samhéllets
vélfard. Detta sker genom att balansera aspekter sdsom kvalitet, prisviardhet och
bekvimlighet med en sa liten miljomaissig och social paverkan som mojligt. Detta genom att
exempelvis skapa efterfrigan pd pélitliga varumérken och kommunikation som erbjuder
praktiska fordelar samtidigt som det stirker och engagerar konsumenten bade miljomassigt
och socialt (ibid.). Peattie (2001) diskuterar ocksa konceptet hdllbar marknadsforing och
belyser hur miljomissiga aspekter bor tas i beaktning i alla stadier frdn produktion till
marknadsforing, forsdljning och efter forsiljning for att skapa ett hallbart samhélle och en
héllbar ekonomi.

2.3 DIGITALISERINGEN OCH DEN MEDVETNA KONSUMENTEN

Digitaliseringen medfor att konsumenten blir allt mer sammanlénkad med teknologin och till
foljd av detta kan ménniskan séllan betraktas isolerat utan den tillgdngliga teknologin maste
standigt tas i beaktning (Hagberg et al., 2016). Da konsumenter i dagens samhaélle alltid
forvintas ha internetuppkoppling péverkar detta hur foretag och forskare maste tédnka kring
konsumenters beteende och hur foretagen paverkas av att konsumenten stindigt kan jimfora
utbud eller hitta recept online (ibid.). Digitaliseringen har alltsd medfort en férdndring inom
objekt som presenterades 1 Warde (2005), vilket i sin tur haft stor padverkan pa hela praktiker.
Ett exempel pd hur olika objekt kan paverka konsumtionspraktiken dr genom fenomenet
scripting (Ingram et al., 2007). Scripting innefattar de designval som gjorts, exempelvis hur
en butiks digitala betalningsmdjligheter begransar hur konsumenterna kan betala, men det
handlar ocksd om hur teknologin samspelar med konsumenten och vilka losningar eller
begransningar som finns i de objekt konsumenten interagerar med (ibid.). Denna kunskap kan
kopplas till hur konsumenter Onskar interagera med produkt och process genom att
exempelvis vidlja ut och packa sina egna matvaror istdllet for att Gverlata detta till
butikspersonal (Fernie et al., 2006).

Digitaliseringen bidrar ocksd till att konsumentens beteende blir allt mer pluralistiskt, dar
antalet aktiviteter denne engagerar sig i Okar. Enligt forskning inom praktikteori blir det
angeldget for foretagen att balansera de tjdnster och verktyg som erbjuds konsumenten utan
att for den sakens skull gora denne uttrdkad av for manga eller for invecklade moment,
sarskilt da antalet praktiker okar (Warde, 2005). Att inte bli uttrdkad dr ocksd nigot som
beskrivs kunna vara motiv till konsumenters inforskaffande (acquisition) av olika typer av
produkter eller tjanster for att utfora en aktivitet (Ingram et al., 2007). Konsumentens
beteende péverkas och fordndras ocksé av samhillets strukturer och kommersiella intressen
(Warde, 2005), vilket kan vara av vikt d& tillgdngen till ett vida spritt bredbandsnét, stora
urbana omrdden och en population som handlar mat pa ndtet padverkar hur vdl en marknad
kan husera e-matvaruhandel. Grant et al. (2014) belyser ocksa detta genom att framhalla hur
infrastrukturen paverkar konsumtion genom digitala kanaler och hur denna kan forenkla eller
forsvéara exempelvis leveransprocesser.

For att vidare skapa sig en foOrstdelse for konsumenters digitala beteende ur ett
psykologiteoretiskt perspektiv beskriver Yadav et al. (2014) hur konsumenten interagerar
med foretagen i datormiljoer. Nigra av dessa interaktioner dr ndtverksnavigering (network
navigation), tekniskt aktiverad sékning (technology-enabled search) och tekniskt aktiverat
beslutfattande (technology-enabled decision making). Ndtverksnavigering behandlar
psykologiska svérigheter relaterat till interaktioner i datormiljon, sdsom upplevd svérighet att
navigera sig och inverkan av onlinegrinssnitt. Studier som undersokt konsumentens beteende
genom klickstromsdata visar ocksd att onlinegrinssnitt kan pédverka valprocesser och
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uppfattningen av ett foretag (ibid.). Grant et al. (2014) utvidgar detta perspektiv genom att
beskriva hur faktorer sdsom servicekvalitet, hemsidans tydlighet och det sdtt hemsidan
tillgodoser konsumenten med uppdaterad information paverkar dennes beteende och
instéllning till aktoren. Tekniskt aktiverad sokning behandlar istéllet hur konsumenter jamfor
priser och produktkvalitet via nitet och att differentiering genom olika varumirken kan vara
ett verktyg for foretag att 6verkomma konsumenternas priskédnslighet. Yadav et al. (2014)
beskriver ockséd hur relationen mellan kvalitet och pris spelar in vad géller val av produkter.
Det sista omridet dr tekniskt aktiverat beslutfattande som berdr hur beslutsprocessen kan
forenklas och effektiviseras genom olika onlineverktyg, exempelvis verktyg som kontrollerar
information, antalet alternativ och sadana som forstarker beslutsrelaterade kvaliteter, minnen
och fortroende. Nackdelen med handel online dr dock franvaron av mdjligheten att se och
kdnna pa produkterna vilket kan utgdra en risk och osédkerhetsfaktor for konsumenten och
kraver fortroende for foretaget vid beslutsfattandet (ibid.).

Vidare psykologiteoretiska studier presenterar hur konsumenter idag &r medvetna om sig
sjdlva samt samhéllet och miljon som omger dem. Vad géiller medvetenheten kring sitt egna
konsumtionsbeteende lyfter Baines (2017) konceptet self-concept approach, vilken innefattar
hur konsumenten koper vissa produkter och tjénster for att dessa representerar deras sjélvbild
och personlighet. Detta relateras ocksa till samhillsteoretiska studier vilka berdr vérderingar
om socialt och miljomaissigt ansvarstagande. Jansson (2011) beskriver att forstdelsen av grént
konsumentbeteende ér essentiell for bade foretag och samhallet i stort. I takt med ett vixande
intresse hos konsumenter att kdpa miljovinliga produkter for att uttrycka sina grona
vérderingar far detta implikationer for hur foretag ska marknadsfora sitt produktutbud men
ockséd sitt foretag (ibid.). Relaterat till detta beskriver Solér (1997) hur konsumenter
vanligtvis har en positiv instillning till miljovinliga livsmedel och att motiven till att
inforskaffa dessa varierar. Vissa konsumenter véljer ovan nimnda livsmedel for att vara
miljovénliga och ta avstand fran livsmedel som skadar miljon, medan andra véljer dessa
livsmedel av orsaken att de vdrnar om sin hélsa och dérfor avstar fran matvaror som kan vara
skadliga for hilsan (ibid). Annan litteratur lyfter dven korrelationen mellan foretagets
transparens och en positiv fordndring 1 konsumenters kopbeteenden (Bhaduri et al. 2011;
Bradu et al., 2014).
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3. METOD

I detta kapitel beskrivs och motiveras uppsatsens metod. Ddrtill presenteras de etiska
hédnsynstaganden som gjorts, foljt av en diskussion av tillvigagangssdttet for anskaffning av
empiriska data.

Da syftet med rapporten &r att undersoka konsumenters beteende kring matvaruhandeln pa
nitet har en kvalitativ undersokningsmetod valts eftersom denna metod ger en djupare
forstaelse for minniskors beteenden (Patel & Davidson, 2011). Studier med kvalitativ grund
ar fordelaktiga for att forstd personers subjektiva antaganden fran ett utomstdende perspektiv,
vilket annars kan vara svért. Den kvalitativa metoden kinnetecknas av stor variation da
forskningen ofta baseras pd personliga upplevelser, vilket forstiarker vikten av en noggrann
och tydlig beskrivning av forskningsprocessen for att géra det mdjligt for lasaren att bilda sig
en egen uppfattning om de beslut som tagits géllande metoden (ibid.). Mot bakgrund av detta
kommer metodkapitlet grundligt presentera pé vilka sétt datan samlats in och bakomliggande
orsaker till dessa och dirigenom ge uppsatsen kommunikativ validitet, dir ldsarna sjdlva kan
bilda sig en egen uppfattning om studiens trovérdighet. Enligt forfattarna bor processen
presenteras utforligt och inkludera aspekter sdsom forskningsproblemets uppkomst och var
forforstdelse kring matvaruhandel pa nétet. Da dessa punkter diskuterats i
introduktionskapitlet ges de inte utrymme hér, utan i1 metodkapitlet ligger fokus pé
insamlingen av data och en diskussion kring det egna arbetets metod.

3.1 UNDERSOKNINGSMATERIAL OCH DATAINSAMLING

Uppsatsens metod och planeringen kring datainsamlingen har utforts enligt ett hermeneutiskt
forhallningssitt, vilket enligt Patel & Davidson (2011) beskrivs som ett sétt att fa en
helhetsbild av forskningsobjektet dér informationen tolkas, forstas och formedlas. Studien har
utformats frimst via en abduktiv arbetsprocess, da den insamlade datan sammanlénkats med
och antingen stodjer eller motbevisar befintlig teori. Fordelen med denna arbetsmetod é&r att
fragorna utformats pa ett sadant sétt att jamforelse mellan teori och empiri underléttas, samt
att svaren pa de undersokta forskningsfragorna kan fylla ett tomrum i tidigare forskning
(ibid.). Den empiriska datan som ligger till grund for analysen kommer fran ett flertal olika
killor, dels primédrkdllor i form av intervjuer, dels fran sekundirkillor sdsom rapporter
sammanstéllda av intresseorganisationer och aktdrer pd marknaden, men ocksa teorier fran
vetenskaplig litteratur. Information om matvaruhandlare i Sverige har i den mén det varit
mdjligt inforskaffats via foretagens egna hemsidor samt i enstaka fall genom tredje parter.

3.1.1 Sekunddrdata

Anvindningen av litteratur gors i1 enlighet med vad som presenteras i Flick (2015), som
argumenterar att studier med kvalitativa ansatser bor inledas med inforskaffning av en
oversiktlig bild av omrédet med centrala teorier, aspekter och begrepp aktuella for studien.
Att anvinda flera perspektiv for att belysa det studerade fenomenet stddjs ocksé av Patel &
Davidson (2011) da metoden ger en mangfald i tolkningen och mgjliggdr en god inre logik
dér olika delar kan relateras till en meningsfull helhet. Vad géller litteraturen kan olika typer
anvindas, tre av vilka aterfinns i uppsatsen: teoretisk, metodisk och empirisk litteratur (Flick,
2015). Den teoretiska litteraturen redogors for i uppsatsens teorikapitel, vilken skapat
forstaelse for vad som dr kdnt inom omradet och vilka koncept som redan anvédnds for att
forklara dess fenomen (ibid). Metodisk litteratur ar bland annat Flick, som presenterades i
borjan av metodavsnittet. Slutligen ligger empirisk litteratur som underlag for statistiken i den
kvantitativa delen av studien och bestir frimst av vetenskapliga rapporter som gett en
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oversiktlig bild av dmnet och inspirerat intervjufragorna, vilket i sin tur &ven paverkat
slutsatserna. Urvalet av vetenskapliga artiklar som anvénts i uppsatsen dr hdmtade fran
kandidatkurserna Marketing Trends & Consumer Behaviour pa Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet dir flertalet artiklar fungerade som kurslitteratur. Bland de olika
vetenskapliga rapporter som utgoér grunden for uppsatsens kvantitativa del presenteras dessa
av bland annat intresseorganisationer sasom Svensk Digital Handel, den oberoende
allmédnnyttiga Internetstiftelsen i Sverige och transportbolaget Postnord.

3.1.2 Primdrdata

Primérdatan har samlats in via kvalitativa djupintervjuer med tio personer varav hilften
representerade den yngre aldersgruppen och hilften den dldre for att undersdka eventuella
likheter eller skillnader mellan dessa, respondenterna beskrivs i bilaga 2. Flick (2015)
betonar ockséd att intervjuer &dr att foredra vid strdvan att soka forstdelse for en persons
beteende samt att det dr en fordelaktig metod vid forklarande, beskrivande och jamforande
studier da det ger mojlighet till att stilla mer vinklade och riktade frdgor. Intervjuerna har
genomforts fraimst genom personliga intervjumdten ansikte-mot-ansikte, men ocksé i enstaka
fall 6ver videosamtal. Dessa bida intervjuformer har inneburit att mdjlighet till att se
respondentens ansiktsuttryck, reaktioner och gester funnits, vilket bidrar till att oOka
forstaelsen for respondenten (ibid.).

Urvalet intervjupersoner har gjorts utifran en dndamalsenlig urvalsprincip (Flick, 2015). En
forfragan skickades ut via sociala medier dér individer som handlar eller har handlat mat pé
nétet soktes samt vilka dlderssegment som var av intresse, varpa respondenterna horde av sig
for att stdlla upp péd en intervju. Att enbart intervjua personer inom alderssegmenten med
erfarenhet av matvaruhandel pa nétet bendmns att gora ett urval efter ett substantiellt
kriterium, vari det sikerstills att intervjupersonerna ér av relevans for undersokningen (Flick,
2015). Att lata intervjupersoner sjdlva anmaéla intresse anses av Patel & Davidson (2011) som
fordelaktigt da respondenter som &r intresserade av att medverka i studien tenderar att ge mer
sanningsenliga och vélgrundade svar. Av de valda intervjupersonerna handlar en majoritet
mat pa nétet regelbundet, medan nagra uppger att de framst handlar i fysisk butik och ibland
kompletterar med onlinehandel. Det var ett avsiktligt val att intervjua konsumenter med olika
vanor gillande matvaruhandel for att f4 svar fran en varierad grupp med olika upplevelser av
fenomenet, i linje med vad Flick (2015) lyfter kring hur olika fall skall ingd i samma grupp
for jaimforelse. Intervjuerna har utforts i ett antal olika miljéer, varav ndgra genomfordes i
grupprum pé ett bibliotek, en intervju pa respondentens arbetsplats, en utomhus vid
respondentens ldrosite, en intervju hemma hos respondenten och tre intervjuer 6ver Skype.

Intervjuerna har utforts i en semistrukturerad intervjuform, dir en intervjuguide med fragor
och dmnen som skulle berdras utformades vilket innebar en lag grad av standardisering
(Flick, 2015). Fordelen med detta ar att respondenten har frihet att sjélv utforma svaren och
att intervjuaren enkelt kan lagga till foljdfrdgor som bidrar till att ge en djupare, mer
detaljerad bild da respondenten ges utrymme att reflektera over sitt beteende (ibid.). Patel &
Davidson (2011) lyfter ocksa betydelsen av frdgornas formulering och ordning, varfor stor
vikt lagts vid att formulera tydliga fragor for att undvika misstolkningar. Vad giller frdgornas
ordning har en tratt-teknik anvénts, dér frdgorna har en inledningsvis generell karaktir for att
sedan Overgé i mer tematiska amnen sdsom matvaruhandel generellt, onlinehandel av mat och
reklam om matvaruhandel. Innehdllet i frdgorna har baserats frimst pa den teoretiska
litteraturen for att l4ttare kunna sammanlédnka resultat och analys (Flick, 2015).
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Kvalitativa intervjuer resulterar ofta i stora mangder data, varfor intervjuerna spelats in och
strax efterdt transkriberats for att fi en sd exakt atergivning som mgjligt. Flick (2015)
beskriver detta som en effektiv metod for att kunna hdrleda uttalanden, samt att det ger en
solid data till analysen. Kort efter varje intervjus genomforande diskuterades intervjun och
sarskilt intressanta synpunkter skrevs ner innan transkriberingen. Nér samtliga intervjuer var
transkriberade sorterades svaren for att ge en helhetsbild av respondenternas synpunkter. En
diskussion i samband med intervjuns avslutande gjordes ocksa for att sdkerstilla en réttvis
tolkning av svaren och fungerade som ett forum i vilket respondenternas svar kunde
ifragaséttas. 1 vissa fall foljdes intervjuerna upp med facebookmeddelanden for att
komplettera svaren och sdkerstilla att inga missforstdnd uppstatt.

3.2 ANALYSPROCESSEN

Analysen dr utformad efter en grundad teoretisk kodning, med inslag av kvalitativ
innehallsanalys, dér transkriberingarna kodats efter dessa metoder (Flick, 2015).
Kombinationen av metoderna innebar att det i intervjuguiden formulerades kategorier utifran
tidigare forskning och den teoretiska referensram som utformats, vilket dr i enlighet med den
kvalitativa innehallsanalysen (ibid.). I analysprocessen sorterades inledningsvis svaren in
under intervjuguidens frdgor for att underldtta badde kodningen och fOrstielsen for den
insamlade datan. Dérefter kodades materialet med hjélp av en sé kallad oppen kodning for att
hitta nya, mer djupgdende teman utifrén intervjusvaren, vilket enligt Flick innebér att svaren
segmenteras for att finna olika omrdden och koncept. Genom den Oppna kodningen
uppticktes nya koncept, vilka grupperades in under de tidigare temana eller s4 kom nya
teman upp. Metoden att systematiskt ldgga till teman och koncept utifran datan ligger i linje
med innehéllsanalysens utformning, vilket enligt forfattaren beskrivs som en metod for att
urskilja monster for att kunna besvara studiens forskningsfrdgor. Temana kopplades dn en
géang till nya koncept som 1 detta steg var mer abstrakta &n i forsta steget, syftet med dessa
koncept var att forsoka hitta sidana som pa ett bra sitt kunde representera innehallet i varje
tema, vilka dérefter utformades till underteman. Temana och koncepten namngavs i enlighet
med Flicks rekommendationer da det mdjliggor att komma nirmre det studerade materialet
och dérigenom gora en mer djupgdende analys. Slutligen gjordes en selektiv kodning dér
teman utvecklas och fordjupas ytterligare, dels for att ingdende beskriva men ocksa for att
finna teoretiska forklaringar och stdd till de teman som valts (ibid.).

Under processen sallades transkriberingarna for att f4 fram relevanta passager och parafraser,
liknande fraser sammanfattades, vilket i enlighet med innehallsanalysen (Flick, 2015) gors
dels for att minska materialet och komma &t nyckelpunkter men ocksé for att abstrahera och
konkretisera innehéllet i analysen. Genom hela analysarbetet studerades och jamfordes ocksa
intervjumaterialet med den tidigare forskning och de teoretiska begrepp som fanns att tillga,
samt nya teorier adderades for att vetenskapligt tolka materialet.

3.3 ETISKA ASPEKTER

Uppsatsens empiri kommer framst frdn intervjuer med privatpersoner, som alla i enlighet
med rekommendationerna fran Vetenskapsradet (2002) blivit informerade om uppsatsens
syfte och vad deras svar kommer anvéndas till. Samtliga respondenter har frivilligt anmalt
intresse, vilket &r 1 linje med Vetenskapsradets (2002) rekommendationer kring att ingen ska
bli tvingad att medverka. Vidare belyser Patel & Davidson (2011) vikten av konfidentialitet
vid en intervjusituation, varfor information kring anonymitet pd forhand getts till
respondenterna. For att vidare anonymisera resultaten har enbart férnamn och aldrar anvénts
under arbetets gang for att direfter fingeras. Studien har framst gjorts genom ordbehandlaren
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Google Docs, vilket innebdr att uppsatsen, transkriberingar och andra dokument sparats i sin
helhet pad Google, Inc.:s servrar. Detta inkluderar dven tidigare versioner av dokumenten som
automatiskt sparats under arbetets gang. Samtidigt som detta gor det tekniskt mojligt att med
tillgdng till ndgon av uppsatsens forfattares Google-konto ta reda pd de icke-fingerade
namnen pd intervjupersonerna anses risken for ett sddant intrang liten da allménintresset for
informationen bedéms som lag. Inspelningsfilerna fran intervjuerna har sparats lokalt och
okrypterat pa forfattarnas privata datorer och ingen information har skrivits ut i fysisk form
av forfattarna forutom den fardiga inldmningsversionen.

3.4 KRITIK OCH DISKUSSION KRING DEN EGNA METODEN

Kvalitativa studier kidnnetecknas av en relativt lag grad av reliabilitet, d& trovdrdigheten ar
svér att uppskatta nir resultaten inte médts kvantitativt utan genom personliga svar som kan
skilja sig mellan undersdkningens objekt. Mot bakgrund av detta bor reliabiliteten utvirderas
utifran av den unika situation som rader vid intervjutillfdllet. En aspekt som dock oOkar
trovardigheten &r att intervjun hors av flera (Flick, 2015), varfor bada av uppsatsens forfattare
var ndrvarande vid intervjutillfillena. Att transkriberingen paborjades i direkt anslutning till
varje intervju stirks av Flick som ett sitt att oka reliabiliteten dd det forenklar en mer
detaljerad transkription. Vad som ocksa kan ha stirkt trovirdigheten var det faktum att vissa
intervjuer utférdes i hemmet, vilket gjort det mdjligt att f& bredare fOrstaelse for den
intervjuades vardag, ndgot som ocksé ar fordelaktigt enligt Patel & Davidson (2011). For att
oka validiteten har forskningens tillvigagangssitt beskrivits, centrala begrepp definierats och
intervjuerna spelats in. Inspelningen av intervjuerna kan enligt Patel & Davidson dock bidra
till att respondenten inte svarar lika spontant och sanningsenligt dd personen vill verka mer
logisk. Detta forefoll dock inte vara fallet dd samtliga intervjupersoner hade nagon koppling
till uppsatsens forfattare. Urvalet respondenter blev ocksé skevt utifran ett genusperspektiv da
en majoritet av de svarande var kvinnor, vilket diskuteras mer i avsnittet kring framtida
forskning. Under intervjuerna justerades ocksd vissa frageformuleringar for att motverka
ledande fragor och tvetydigheter och ddrmed stérka reliabiliteten. D& praktikteoretiska studier
ar utforandedrivna kan det ocksa argumenteras att intervjuer inte dr den optimala formen av
informationsanskaffning for en undersokning med ett praktikteoretiskt perspektiv, varfor
datan analyserats dven ur ett psykologiskt perspektiv.

De kéllor som star for uppsatsens kvantitativa del anses vara palitliga. Trots att det kan antas
att Postnord har ett egenintresse av 0kad internethandel, och pé sa sitt skulle kunna tendera
att visa pa en positiv utveckling antas detta inte vara troligt da Postnord ir statligt dgt. Aven
Svensk Digital Handel kan antas vilja se en tillvixt av e-handeln, men med tanke pd den hoga
graden av offentlighet 1 datan och hur underminerande for deras rykte det hade varit om de
visat falsk information antas dven denna statistik stimma.

D4 ingen av uppsatsens forfattare handlat mat pa nitet kan det finnas en kunskapslucka i
utférandet och planeringen, vilket kan ha bidragit till att gora uppsatsen mindre vélplanerad
vad giller val av forskningsfrigor. A andra sidan kan avsaknaden av egna erfarenheter vara
fordelaktig da enbart konsumenterna som tillfragats utgér grunden for empirin. Flick (2015)
beskriver att relationen mellan de planerade aktiviteterna och resurser sdsom tid, kunskap och
erfarenheter ofta kan utgéra hinder for en studie. For denna studie har detta inneburit att
endast ett begridnsat antal intervjuer kunnat genomfOras samt att urvalet bland
intervjupersoner begrinsats till forfattarnas bekantskapskretsar. Dessa aspekter kan ocksé
forsvéra studiens generaliserbarhet d& respondenterna inte speglar hela populationen, utan bor
snarare ses som ett komplement till befintliga undersokningar och studier i &mnet.
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4. RESULTAT & ANALYS

I foljande kapitel presenteras och analyseras studiens resultat och kopplas till tidigare
forskning och studiens teoretiska referensram och om inte annat ndmns dr vad som
presenteras forfattarnas egna tankar och dsikter. I analysen diskuteras Den fysiska och
digitala matvarubutiken, Kommunikationen kring matvaruhandeln pad niitet, Innebéorden
av matvaruhandeln pd ndtet och slutligen Den medvetna konsumenten. Nedan presenteras
en oversikt av analysens teman, underteman och temanas nyckeltermer.

Teman Underteman Nyckeltermer
Den fysiska och digitala Konsumenternas relation till = Kompletterande, fysiska bevis, ndirhet,
matvarubutiken den fysiska och digitala spontanhandel, omnikanalshandel
matvarubutiken
Foredragna butiken Vanor, miljo, pris, utbud, leverans
Kommunikationen kring Kommunikationsverktyg Hemsida, sms, e-mail, podcasts,
matvaruhandeln pa nitet tidningar, rabatter, mobilapplikation
Konsumentkommunikation Inflytande, rekommendationer,

sociala medier

Inneborden av Losning pa livspusslet Tidssparande, frihet, valmojlighet,
matvaruhandeln pa nétet smidighet, avlastning

Matkasse som en inspiration = Matkasse, roligt, inspiration, socialt

Den medvetna konsumenten | Kvalitet Ekologiskt, smak, hélsa, varumdirke,
prisvirdhet
Miljo Leveranser, ekologiskt, matsvinn

4.1 DEN FYSISKA OCH DIGITALA MATVARUBUTIKEN

4.1.1 Konsumenternas relation till den fysiska och digitala matvarubutiken

Négot som respondenter i bada aldersgrupperna framholl var vikten av smidighet. Vid valet
av fysisk butik syntes smidighet spela in genom de intervjuades starka preferens for butiker
som l4g i1 anslutning till deras arbete eller hemmet. Denna tillgdnglighetsaspekt paverkar
ocksa konsumtionen genom digitala kanaler, d& konsumenter &r begrinsade till de foretag
som erbjuder sina tjanster i omrddet. Andra mer subtila incitament till matvaruhandeln pé
nétet var begrinsad rorlighet, nyfikenhet, roligt, avlastande och att ett sérskilt behov fanns.
Ett exempel pé ett sdrskilt behov &r hur en av de intervjuade i det dldre segmentet valt att
handla en matkasse som var framtagen tillsammans med organisationen bakom dennes
viktminskningsprogram, Viktviktarna. Respondentens beteende paverkades d& av vad Warde
(2005) kallar betydelse, och upplevde ett vdrde i matkassens kompatibilitet med
Viktvéktarnas system for kalorirdkning och den nyttiga diet som kridvdes for hennes mal vad
géller viktminskning.

Evelina, 40 dr: “Jag har gdtt tillbaka till Viktviktarnas. Vi kérde LCHF i ett ars tid och de
hade da ‘Bra Mat’ [matkasse] ddr man kan vdlja dieter och de har ocksd jdttebra recept som
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jag har anvdnt mig utav, men nu dr det Viktviktarna och det dr inte alltid uppskattat [av
familjen] men det dr rdtt bra mat dnda.”

Citatet kan ocksd kopplas till Ottmans (2011) teorier kring att skapa produkter som ir av
vérde for konsumenten pé ett djupare plan i form av psykiskt vilméende snarare @n att enbart
fylla det basala fysiska behovet att dta. Som diskuterats tidigare dr en av svarigheterna till
matvaruhandeln pé nétet just konsumenternas vanor och risken att de atergar till sina gamla
vanor. Jonsson et al. (2017) diskuterar dock hur motiv som beror konsumentens vilmaende
kan ha en djupare inverkan vilket kan bidra till incitament att fortsétta det nya beteendet.

Av de intervjuade var det ingen som enbart handlade online, vilket skulle ligga i linje med
vad Verhoef et al. (2015) presenterar kring omnikanaler. Detta antyder att praktiken for
matvaruhandel i ett utférande-perspektiv tordes innefatta bdde den fysiska och digitala
butiken, trots att konsumenterna hade olika instdllning till de olika kanalerna och deras
relation. De fysiska och digitala kanalerna for matvaruhandel har fler likheter ur ett
praktikperspektiv, d& det framgar att varorna som kops inte skiljer sig beroende pd kanalen,
utan att konsumenterna ofta foredrar samma varumérken. Vad som diremot framkom var att
det fanns skillnader mellan kanalerna i deras upplevda betydelse. 1 bidda alderskategorierna
ansdg de tillfrdgade konsumenterna att matvaruhandel online ldmpade sig for kop av storre
kvantiteter, och att dessa storhandlingar kunde kompletteras med besok i fysiska butiker. Det
visade sig finnas en preferens hos de intervjuade att utféra inkdpen genom samma foretag
online som fysiskt och vice versa vilket kan hénforas till konsumenternas tidigare vanor och
att enbart byta kanal istéllet for bade kanal och foretag kdnns som en mindre fordndring. En
medelalders konsument forklarade till och med hur hon under sin digitala shoppingrunda
valde varor i samma ordning som de 1ag i den fysiska butiken, vilket &r &nnu ett bevis pa hur
starka vanorna kring matvaruhandeln ér.

Trots att ndthandeln ofta fungerar som en kanal for inkdp av basvaror var det kontrirt just
mjolk som upprepade ginger anvindes som exempel pa vad som handlades under dessa
kompletterande matvaruinkdp. Svaret pa detta till synes motsdgande beteende skulle kunna
grunda sig i konsumenternas asikter kring vilka varor som ldmpar sig att handlas dver internet
jamfort med i fysisk butik. Ménga av de intervjuade uttryckte att de inte ville kopa matvaror
som skulle hinna bli daliga, vilket skulle kunna tyda pé att det ar forsiktighet som ligger till
grund for att de koper in for f4 av vissa varor i storhandlingen, vilket syntes i bada
alderssegmenten. For de familjer som hade en prenumeration pd matkassar var det
nddvindigt att utdver matkassen handla matvaror for exempelvis frukostmat pa annat sétt, da
matkassar oftast enbart inkluderar middagsmat.

Vad som ocksé tycks vara ett vanligt beteende vid matvaruhandel pa nétet, 1 jimforelse med
handeln i1 fysisk butik, dr hur tendensen att géra spontana kop minskar. Detta beteende
framgick frén flertalet konsumenter i bade de yngre och dldre segmenten.

Kristina, 28 ar: “[O]ftast ndr jag handlar i fysisk butik sa dr man hungrig ocksd och dd
foljer det med massa andra grejer som man inte handlar nédr man dr planerad och
strukturerad och handlar pd ndtet. Pd ndtet klickar man oftast bara i det som man skall ha.”
Denna tendens ligger i linje med teorier i Yadav et al. (2014) som beskriver att konsumenter
som gar dver fran offline till online miljéer minskar sina totala kop. Aktorer pd marknaden
méste darfor vara uppméarksamma pa detta beteende och finna 16sningar pd hur de ska komma
runt det for att bibehdlla l6nsamheten, detta skulle kunna gdras genom det forfattarna
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bendmner multichannel-management genom hantering av kundrelationer, koordinering av
produktnyheter och kontroll av fraktkostnader. Samma artikel pépekar dock hur konsumenter
verkar vara mindre priskédnsliga vid handel online, vilket gor det mojligt for handlare att
lagga pa ett storre prispaslag, diremot gir det att diskutera huruvida detta &r etiskt och att
foretagen bor 0ka lonsamheten pd andra sitt. En annan aspekt relaterad till spontanhandeln ar
hur respondenter fran bada aldergrupperna framhdll hur de pé nétet enklare kunde kontrollera
till vilken grad de handlade onyttiga varor. Trots spontankdpens positiva sidor, exempelvis i
hur konsumenten kunde bli pdmind om att kopa en behdvd vara, sdg konsumenterna
spontankdp frdmst som ndgot negativt. Den oOkade kontroll som blev en foljd av
onlinehandeln ansdgs av konsumenterna som en positiv aspekt.

Matilda, 24 ar: “Nej, jag foljer strikt inkopslistan ndr jag handlar min veckohandling, och
ndr jag handlar pd ndtet. Det dr svart att impulsshoppa pd ndtet om det inte dr erbjudanden
pd forsta sidan typ. Jag brukar liksom inte soka upp gifflar, utan det dr mer i butik om de dr
frontade liksom i borjan och sd dr det ndgot bra pris och sd slinger man med dem. Sd det dr
ldttare att impulsshoppa ndr man dr i butik tycker jag. Och det dr vdl ddrfor det dr lite skont

att handla online ocksd.”

Att en fysisk butik later konsumenter se eller kdnna pd matvaror verkar ha en stark inverkan
pa konsumenters beteende och hur mycket de spontanhandlar, oavsett konsumentens alder.
Detta kan tillskrivas hur en fysisk nérhet till produkten gér den mer pétaglig och konkret,
vilket kan kopplas till vad Hagberg et al. (2017) bendmner som inramning och hur detta kan
paverka vilka objekt som konsumeras. Yadav et al. (2014) framhaller ocksd hur bristen pé
fysiska bevis dr en svaghet for tjanster eller produkter med tjinsteinslag. Detta visar sig vara
fallet &ven for matvaruhandel, da den tjanstetunga e-matvaruhandeln inte lampar sig lika bra
for merforséljning som den fysiska butiken. Dock kunde den visuella komponenten dverséttas
till en digital butik, da det framkom att dven bilder kunde fungera som en bra presentation av
produkterna och locka till spontankdp.

Kristina, 28 ar: “Men ofta kor jag en sdan bara ‘wild and crazy’ och tar det jag tycker ser gott
ut. Jag dr en vdldigt spontan mdnniska och gar vildigt mycket efter kdnslor, sa tycker jag att
ett dpple ser gott ut idag sd klickar jag hem ett dpple idag.”

Nithandelns oférmdga att ersdtta fysiska bevis i att kunna kénna och lukta pa produkterna,
samt hur flertalet respondenter upplever det tryggare att vélja sina matvaror sjdlva bidrar till
att manga konsumenter anvénder sig av flera kanaler vid matvaruhandel. Dessa iakttagelser
stoder Fernie et al.:s (2006) studier kring konsumenters 6nskan att interagera med produkt
och process, vilket skulle innebédra att beteendet aterfinns bland béde tyska och svenska
konsumenter, detta antyder att foreteelsen inte dr unik for den svenska marknaden.

Som tidigare ndmnt sd tycks ett problem for matvaruhandlare online vara presentationen av
varorna. | jimforelser mellan olika kanaler nimnde konsumenterna hur de med enkelhet
kunde hitta i1 sin egen butik men inte online, och hur onlinehandel var som ett mellanting
mellan att handla i1 en helt okind butik och att handla 1 en butik de var vana vid, vilket
konsumenter i bada aldersgrupper framforde.

Jeanette, 26 ar: “[J]ag tycker kanske ibland att det dr svdrare att fd 6versikt ndr man

handlar pa ndtet dn ndr man handlar i butik. Assd handlar jag i min egen [fysiska]
matbutik... da dr det ju inga problem, det ju en snabb handling liksom sd.”
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Utifrdn detta kan slutsatsen dras att foretagen inte utvecklat presentationen av varorna pa
nétet 1 samma utstrickning som de gjort i de fysiska butikerna. Orsakerna till detta kan vara
att konsumenter dr vana att handla mat i en fysisk butik och att det traditionella granssnittet
for en onlinebutik inte passar bra for handel av matvaror. E-handel av exempelvis teknik
gynnas av att ha ett anvéndargrinssnitt som grundar sig i att soka upp en specifik vara genom
kategorier och specifikationer. Matvaror diaremot dr ndgot mer basalt, ddr en madngd varor
fran fler kategorier kdps och ddr varorna handlas med mindre eftertdnksamhet pé varje, vilket
kan grundas i hur vanedrivet matvaruhandlandet dr. Detta har ocksd framkommit genom
intervjuerna, dér respondenter beklagat sig 6ver hur varorna ér uppdelade och att hemsidans
sokfunktion inte dr optimerad.

Evelina, 40 dr: “Det dr inte alltid helt ldtt. Soker du pd ‘tomat’ sd far du vanliga tomater och

sd far du tomatpuré och tomatpasta och fiskbullar i tomatsds ... sen kommer kvisttomaterna
sen sd...ibland kan det va lite struligt att hitta faktiskt nagot sa enkelt som krossade tomater.”
Citatet kan kopplas till Wardes (2005) praktikteorier kring hur foretag bor hjdlpa
konsumenten med ritt objekt, 1 detta fall tjénster och verktyg, for att underlétta kopprocessen
samt hur detta far en allt storre betydelse dd dagens konsumenter engagerar sig i allt fler
aktiviteter och vill undvika manga invecklade moment. Hagberg et al. (2016) beskriver hur
integrationen mellan fysiska butiker och deras internetbaserade forsdljningskanaler har
utvidgat handlarens utbud vilket i vissa hinseenden &r fordelaktigt. Nackdelen nér
hemsidorna inte dr optimerade blir dock att det stora utbudet av varor ibland kan uppfattas
overvildigande och att konsumenten har svért att hitta. Detta kan ocksa bidra till att
konsumenten inte orkar leta upp alla matvaror utan viljer att avbryta sitt kop och handla i den
fysiska butiken istéllet.

Kristina, 28 ar: “[J]a men absolut, det hinder ju ndr jag tréttnar pa att skrolla i en evighet
och tdnker ‘nd men jag kan lika gdrna ta det i butiken nu ndr jag ska hem frdn jobbet’ och
ddr det inte dr sd jdttemycket.”

Fordelen med ett stort utbud online &r dock mdjligheten att testa nya matvaror som inte finns
i den fysiska butiken. Andra positiva sidor med internethandeln &r att konsumenten kan vélja
bort det den inte vill se. En av respondenterna beskrev exempelvis hur denne midde psykiskt
déligt av att behdva ga forbi kottavdelningen och att hon genom att handla pd nitet kunde
undvika detta genom att inte gd in under kdttkategorin.

Kristina, 28 ar: “Tycker det dr jdttetrakigt att ga forbi [kéttavdelningen] och ett tag sd typ
mddde jag illa av att se det. Jag tycker dr jdttejobbigt med kottet dd. Men det kommer jag
undan med ndthandeln, genom att inte gd in pa kottfliken.”

Fenomenet skulle ocksd kunna appliceras pa andra omrdden, exempelvis hur konsumenter
som har problem med hilsan inte i samma utstrdckning behdver frestas att kopa onyttiga
matvaror vid matvaruhandel pa nitet. Detta kan argumenteras vara dnnu ett fall dar
digitaliseringen stirker konsumentens position, likt vad som diskuteras av Hagberg et al.
(2016).

4.1.2 Den foredragna butiken

En stor del av studier kring konsumtion handlar om konsumentens motiv till valet av en viss
aterforsiljare. En orsak till att konsumenter handlar i en viss butik ligger i vanan, alltsa
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kidnnedomen av sortimentet, varumérkena och butikens uppbyggnad. Detta kan forklara
varfor konsumenter som liagger till onlinehandel i sitt matvaruhandlande viljer samma butik
dven dar.

Kristina, 28 ar: “Det bara kdnns bdttre med de butikerna ddir man dnda har varit fysiskt, for
man vet hur produkterna dr, hur allting dr egentligen. Kdnner till varumdrkena framforallt.”

Utover hur citatet konfirmerar vad som diskuterats ovan kring vanans bidragande faktor till
varfor konsumenter foredrar samma foretag digitalt som fysiskt, visar det ocksd pa
uppskattning av ett homogent utbud i kanalerna. Detta kan ocksa knytas an till likheterna i de
bada kanalerna vad géller vilka matvaror som efterfrigas i dem, vilket stddjer ett
omnikanalsperspektiv (Verhoef et al., 2015) samt hur kanalerna kan anses vara tvé varianter
av samma praktik. Vad som dértill belystes var hur fortroendet for foretagen spelade in och
kunde mildra den oron som annars kan finnas vid onlinehandel, vilket dven det drar
konsumenter till handlare de har erfarenhet av. Detta visade sig gélla oberoende
konsumenternas &lder. Resultatet kan ocksa kopplas till Baines (2017) teorier om hur
fortroende gynnar foretagets relation med konsumenterna.

Kristina, 28 ar: “[O]ch det dr sa stora etablerade kedjor som Willy's och Ica som jag
handlar pa, sd dd vet jag att det dr bra foretag och jag... nej jag blir inte lurad.”

Da det konstaterats att konsumenter foredrar att handla genom samma butiker online och
offline dr det intressant att underska vad som pédverkar valet av fysisk butik. Konsumenter
fran bada &ldergrupperna framholl, som ndmnt i tidigare avsnitt, hur detta val frimst
grundades i nérheten till den fysiska butiken.

Matilda, 24 ar: "Innan bodde jag pd ett stdlle ddr jag bodde vildigt néira Netto. Sd dit gick
Jjag ner och kopte typ mjolk pd dagarna. Nu bor jag ndrmast Hemkop, och da blir det
Hemkop istdllet.”

Mot bakgrund av hur mycket ndrheten paverkar valet av fysisk butik kan slutsatsen dras att
det gynnar foretagets onlinebutik att det ligger en fysisk butik ndra konsumenterna. Forutom
fysisk nérhet paverkas ocksd valet av dterforsiljare, bdde online och offline, av foretagens
forméiga att inge en kénsla av kvalitet, struktur och ordning. 1 studien framkom att
majoriteten av respondenterna véljer bort aterforséljare eller har en negativ bild av dem
beroende pa deras avsaknad av struktur i den fysiska butiksmiljon eller om de uppfattar
hemsidan som rorig. Detta togs upp framst i intervjuer med den dldre gruppen, men édven med
den yngre. Butiken och hemsidan spelade séledes en liknande roll for konsumenternas val
och upplevelse av foretaget. Detta framgar av foljande tvé citat dir respondenterna uppger
hur de vérderar liknande drag gillande bade hemsida och butik. Intressant med citaten &r hur
de antyder att vdrdet av funktionalitet dr hogre vid onlinehandel, medan kénslan och
stimningen ar viktigare i den fysiska butiken. Det visar sig alltsa att betydelse spelar stor roll
vad giller foretagens presentation da konsumenterna i studien virderar butikens och
hemsidans utformning hogt.

Erik, 24 ar: “Jag dr inte jdttefortjust i [Lidl och Netto], jag gillar inte miljén ddr i. De dr
vdldigt sd hdr... jag tycker det dr ofrdscht. Man blir inte handelssugen. De gangarna, det dr
Jju valdigt funktionellt, men det blir ingen trevlig stimning.”

Sanna, 40 ar: “Strukturen inom mejeri dr lite rorigt [pd mat.se.], man kan trycka pa mejeri
och sd dr liksom inte alla filsorter ihop utan det dr ihop med alla andra mejeri, de dr inte
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kategoriserade inom den stora kategorin. Kdnslan dr att Ica dr béittre pa det, det ska vara
ordning och reda inom varje kategori sd att sdga.”

Prisaspekten dar ocksa en av anledningarna till att framfor allt de yngre konsumenterna véljer
en dterforsdljare framfor en annan. Detta berdr dels foretagets formaga att erbjuda attraktiva
priser pd matvaror men ocksd pa kringtjdnster sdsom hemleverans eller packning av
matkassar for uthdmtning. Att priset, utdver att péverka vilka varor som kops, skapar
incitament vid valet av butikskedja, stods ocksa av Puschs (2013) studie kring hur
konsumenternas preferenser vad géller butiker pdverkas av attraktiva priser. Det visade sig
ocksa att flertalet yngre konsumenter var mer bendgna att dndra butik baserat pd pris vid
onlinehandel jamfort med i fysisk butik, vilket kan bero pa att den fysiska nérheten inte dr
lika relevant vad géiller matvaruhandeln pa nétet. Det var dven i det yngre segmentet som de
svarande uppgav sig vara mer prismedvetna nir de handlar mat pa nétet. Detta kan bero pa att
konsumenten inte utsétts for lika mycket intryck vilket kan bidra till en 6kad uppmérksamhet
kring praktiken. Andra incitament dr hur onlinehandel ger en tydligare bild av priset och det
totala virdet av varukorgen, till skillnad frén den fysiska butiken ddr konsumenterna sjélva
maéste halla koll pé kostnaden for sina ink&p.

Kristina, 28 ar: “Jag kollar nog mer pd priset pd ndtet, ddr dr det sa mycket tydligare dn
priset i butiken, sd i butiken blir jag mer lockad av kvaliteten pd produkten och sjdilva
produkten i sig. Och pd ndtet sd blir det ju mer produkten och priset jamfort med varandra.”
Denna iakttagelse stods av Hagberg et al. (2016) kring hur digitaliseringen mojliggjort
anpassade prisstrategier och hur detta forenklar konsumenternas uppfattning av priserna.
Vad som dock blir nackdelen for aterforséljarna vid konsumentens kade uppmirksamhet ar
huruvida konsumenterna kan fortsétta att tillgodoses en tydlig presentation av priserna och
samtidigt behalla I6nsamheten. Férutom prisets formaga att guida konsumenter till en sérskild
aterforsdljare framkom det ocksa hur priset ibland gjort att de svarande helt viljer bort vissa
alternativ, alltifran att avstd fran att kopa matkassar till att de inte handlar mat pad nétet

overhuvudtaget.

Vad som slutligen &r en aspekt av hog relevans for konsumenter i alla &ldrar vid val av butik
ar butikens forméga att forse konsumenten med bekvdma och passande leveranser. Som
tidigare ndmnt dr leveranspriset en viktig aspekt vad géller de yngre konsumenternas val av
aterforsdljare, vilket innebér att oavsett om priserna i butiken dr formanliga sa behover ocksé
fraktavgiften vara det for att konsumenten ska handla.

Matilda, 24 ar: "Sd jag dr en sddan som kan trycka in en massa grejer i en varukorg och inte
handla egentligen. For jag vill inte betala for frakten, jag vill betala for matvarorna.”

Forutom leveransens pris framkommer dven att tillaggstjanster sdsom att lata kunden f6lja
leveransen och att fa uppdaterad information kring berdknad leveranstid dr ndgot som
uppskattas av konsumenter i bada aldersgrupperna. Andra resultat indikerar att hemleverans
foredras over andra alternativ, och hur detta ar forutsdttningen for att handla mat pa nitet da
konsumenterna sparar tid och slipper bdra tunga kassar frdn matvarubutiken. Ett
irritationsmoment som dock kom upp i intervjuerna var ospecifika leveranstider, vilket ocksé
diskuteras i Grant et al. (2014). Flertalet av bdde yngre och &ldre respondenter lyfte hur ett
langt leveransintervall gjort det svart att uppskatta nar matleveransen skulle anlédnda, och att
det ibland var svart att veta om de kunde hinna laga maten samma dag som den anldnde.
Detta dr ockséd ndgot som tycks ha fordndrats, enligt vira svarande kom de mer precist {or ett
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par ar sedan men nu kommer de senare, vilket skulle kunna vara en foljd av ett dkat antal
anvéndare. Detta skulle kunna tyda pd att nér en leveransbaserad marknad véxer fram kan det
finnas en forsdmring i hur bra leveransen fungerar, beroende pd antalet kunder och foretagens
investeringar i logistiska resurser. Ddr marknaden forst bestdr av fa kunder till vilka
leveranser kan skotas enkelt tycks marknaden, till en bdrjan, 6ka snabbare dn fOretagens
leveransmojligheter.

Gunvor, 55: “Det var lite dumt ibland bara ndr spannet var sd langt, sd ibland hoppades
man ju pd att man skulle kunna dta den ddr matrdtten pd mandagskvillen, laga den dd, och
det kunde man inte riktigt veta, for spannet blev lingre mot slutet.”

Brist pa lediga leveranstider eller det faktum att minga leverantorer inte kommer med
matleveransen samma dag som bestéllningen ldggs kan ocksd vara en bidragande orsak till att
kunden avbryter sitt kop och viljer att handla 1 den fysiska butiken eller véljer avhamtning.
Detta knyter an till vad som skrevs ovan géllande att ha ndthandel som komplement till en
fysisk butik och hur Grant et al. (2014) tar upp samma orsak for att beskriva varfor tyska
konsumenter inte fullfoljer sina bestdllningar. En annan aspekt som paverkar
konsumtionsbeteenden berdr svérigheten att leverera till icke-urbana omréden, intervjuerna
belyste det faktum att trots att det finns en efterfragan pé 16splock sé fanns inte alternativet,
varfor de framst handlar i fysisk butik och kompletterar med matkassar. Alltsa finns det
samhillsteoretiska argument for att det finns en stark fordel med att vara tidig p4 marknaden.

Mats, 47 ar: “Vi har ju kért sahdr lite med san hdr Linas Matkasse, annars har vi inte sd
mycket i Eksjo. Hade vi haft det sa hade jag gdrna gdtt in och valt... fixat mjolk och fil och
allt sant man mer liksom skall ha. Sd att det kommer hem.”

Vid diskussion kring den digitala och fysiska butikens relation samt kring den foredragna

butiken har ocksé konstateras att foretagens kommunikationsverktyg har en betydande
inverkan vad giller konsumentens beteende och val vilket diskuteras i nistkommande avsnitt.

4.2 KOMMUNIKATIONEN KRING MATVARUHANDELN PA NATET

4.2.1 Verktyg for att kommunicera med konsumenterna

Dagens éterforsiljare i matvarubranschen anvénder en méngd olika kommunikationsverktyg
for att influera och kommunicera med sina konsumenter. Intervjupersoner fran bédda
alderskategorierna  sade sig madrka av en oOkad konkurrens och  stdrre
marknadsforingsdtgirder, vilket gett upphov till en stdrre medvetenhet vad géller
matvaruhandeln pa nitet. Flertalet uppgav hur dterforsiljarna marknadsfor matvaruhandeln
pa nitet i de fysiska butikerna, genom bilar som kor runt med reklamtryck samt via sociala
medier, bloggar, Youtube och podcasts. Dessa resultat kan kopplas till interaktionsmodellen
och hur informationen flédar mellan konsumenter, massmedia och foretag, d& det visar pa hur
konsumenterna paverkas och blir medvetna av intryck fran manga olika kéllor (Baines,
2017). Vad som ocksd framgar &r hur foretagen i stor utstrackning fortfarande anvinder sig
av traditionell fysisk reklam for att sprida information om rabatter, recept och annan
foretagsspecifik information. Detta dr nigot som uppskattas av konsumenter i bada
segmenten dd de tycker om kénslan av att bldddra i en fysisk tidning, men ocksd for att det
underldttar processen att gemensamt besluta inkopslistan. Resultaten kan kopplas till hur
konsumenter finner fysiska bevis betryggande (Yadav et al., 2014).
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Den kommunikationsmetod som tycktes paverka beteendet mest, framst vad géller personer i
det yngre segmentet, var rabatter, vilka vanligtvis skickades ut via direktreklam sdsom
fysiska reklamblad eller direkta e-mail och sms. Direkt kommunikation genom digitala
medium innebér att konsumenter far mer anpassad reklam, vilket enligt Yadav et al. (2014)
har en positiv inverkan pad fOretagens lonsamhet. Rabatter kan ocksa anses vara
praktikteoretiska objekt och ses hir paverka konsumenters beteende inom resten av praktiken,
vilket ocksa kan kopplas till Ingram et al.:s (2007) scripting. Trots att respondenterna, framst
de yngre, uppgav hur de oftast ignorerade reklam var detta inte alltid fallet om det fanns
rabattkoder eller kuponger. Denna funktion &r svérare att applicera pd butikshandeln, dar
tendensen blir att konsumenten inte orkar kolla upp sina personliga rabatter online i samband
med butiksbesoket. Aven hir kan kopplingen géras till scripting i hur rabatter erbjuds och
hur vissa praktiker delegerats fran maénskliga till icke-mianskliga aktorer. Utdver att
rabattkoderna uppmanar till konsumtion sa framgick ocksa att vissa foretag anvéinder kreativa
metoder for att engagera konsumenten.

Matilda, 24 ar: “De har en specialapp ddr du kan ga, stegen samlas och blir till procent. och
ndr du gdtt ett visst antal km sa far du 25 % pd vissa utvalda varor. Sd det anvinder jag
ocksd mycket, det blir néstan som en liten tavling att kolla hur mycket rabatt jag har sparat.”

Citatet pekar pa hur foretagen inkluderar olika aktiviteter for att behalla konsumenterna och
gora konsumtionen av mat till en rolig praktik som ger den en djupare betydelse. Denna form
av kommunikation kan dven relateras till det Baines (2017) teorier kring hur foretagen med
hjélp av digitala verktyg kan kommunicera med konsumenten pa ett personligt och interaktivt
satt och ddrigenom bygga en langsiktig relation. Vad som ocksa kan paverka en langsiktig
relation dr huruvida aterforséljaren kan tillgodose konsumenten med god service och vérdera
konsumentens medlemskap. Majoriteten av de dldre respondenterna var ndjda med hjilpen de
fatt vid problem med leveranserna och hur foretagen bistod med erséttningar, medan de yngre
inte tagit dessa serviceaspekter i beaktning.

Gunvor, 55 dr: “Det har varit vildigt bra, ndagon gdng har det varit nagonting som varit lite
[dadligt] sd att man inte kan anvinda det, men dd har det inte varit nagra problem. Dd har
man bara hort av sig och fdtt en ersdttningsvara eller sd har man fatt pengar tillbaka.”

Nér det kommer till vdrderingen av konsumentens medlemskap framkom &ven uppskattning
av personligt utformade erbjudanden, vilket ligger i1 linje med teorierna i Hagberg et al.
(2016) kring hur personifierade specialerbjudanden stimulerar och paverkar kdpbeteenden.
Vad som ddremot framstod som negativt for matvaruhandeln pa nitet var fenomenet
nykundsrabatter och att de konsumenter som ansag sig trogna foretaget blivit besvikna pa att
det inte fanns mer rabatter for dem. Samtidigt som de svarande medgav att
nykundsrabatterna introducerat dem till matvaruhandlandet pa nétet var de missndjda dver att
rabatterna bara var en engingsforeteelse. Detta framkom framst vid intervjuerna med det
yngre segmentet. Relaterat till detta ansdg de intervjuade att foretagen borde belona trogna
konsumenter enligt ett lojalitetsprogram, vilket hade kunnat lata dem vara lojala till en butik
och slippa leta efter bra priser. En person i det yngre segmentet pratade om ett fenomen dér
konsumenten provar flera olika matkassekoncept endast for att f& rabatterna for att sedan
sluta da de ordinarie priserna &r s hoga. Att konsumenter jamfor utbud och priser kan ocksé
relateras till tidigare studier av Jonsson et al. (2017).

Matilda, 24 ar: “[Men] sen kan jag tycka att det dr vdildigt mycket sahdr ‘nykundsrabatt’.
Alltsa vid ditt forsta kép far du den for halva priset, eller gratis leverans eller sa. Och det dr
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Ju skitbra, for det fastnade ju jag for till en borjan. Det kan vdl jag kdnna lite att man liksom
borde typ belona trogna kunder ocksd, for att de stannar kvar.”

Medan de yngres konsumentbeteende och lojalitet tycktes paverkas starkt av olika
erbjudanden verkade konsumenter i de éldre segmenten mindre intresserade av detta.
Personer frdn bada segmenten uppskattade dock automatiska funktioner sdsom rabatter som
automatiskt samlas pa deras bonuskort, vilket kan kopplas till Wardes (2005) teorier kring
hur konsumentens pluralistiska beteende gor det angeldget for foretagen att erbjuda verktyg
som underldttar konsumentens inforskaffande. Beteendet gillde rabatter i bade fysiska och
digitala butiker, och visar pd hur konsumenter upplever fordelar med en digitaliserad miljo
dér formaner adderas automatiskt.

En annan aspekt vad giller foretagens kommunikationsverktyg &r hemsidan. Som tidigare
ndmnt verkar hemsidan och dess funktioner ha spelat stor roll for upplevelsen och valet av
handlare for bdde yngre och &ldre konsumenter och kan i vissa fall gora att konsumenten
anser att de prisaspekter och utbud som forst drog dem till handlaren inte langre dr nog for att
overtyga dem. Resultaten kan kopplas till Yadav et al. (2014) teorier kring interaktionen i
datormiljon mellan foretagen och konsumenterna genom sa kallad ndtverksnavigering och
hur denna har en betydande roll for att konsumenten fullfoljer sitt kop. Flertalet respondenter
har exempelvis framfort hur de forkastat vissa foretag enbart baserat pa ett déligt forsta
intryck av hemsidan.

Mirjam, 22 ar: “Alltsd jag fattade inte sidan overhuvudtaget, for jag har ddligt talamod sa
att da blev det skitsamma.”
Evelina, 40 dr: “Och jag tror inte ens att jag kom forbi inloggningen innan jag tyckte att det
var for krangligt och la ner.”

Konsumenter verkar ha hoga krav pa en hemsidas smidighet och lag tolerans vad géller
inldrningskurvan for onlinebutiker. Detta skulle kunna vara relaterat till hur kundlojaliteten ar
ligre inom e-handeln, d& konsumenterna med ldttheten av ndgra fi knapptryck kan byta
sdljare, vilket dr speciellt patagligt i ett tidigt skede av relationen mellan konsumenten och
aterforsdljaren och okar vikten av en simpel registreringsprocess. En annan aspekt som kan
paverka kundlojaliteten &r relationsspecifik kunskap (Baines, 2017), varfor foretagen inte
bara bor satsa pd hemsidans smidighet utan ocksa fokusera pa att inge fortroende och ge
information som 4r till nytta for konsumenten. Vad som dértill framkom var de aspekter som
karaktériserar en bra hemsida, vilket enligt samtliga respondenter var dverskédlighet, en bra
menypresentation, rekommendationer baserade pa tidigare kop och ett tydligt och logiskt
flode av sortimentet.

Evelina, 40 dr: “Ja men enkel, overskddlig, alltifran att man har olika genrer att det blir lite
som det dr upplagt i en mataffir. Vill jag titta pd brod, ja men dd ska jag kunna gad in pd
brodavdelningen, och hart brod kontra mjukt brod. Att jag har sd jag kan flika mig in och lite
grann kunna botanisera ocksd. Annars blir det lite trakig handling till slut om allt du daker pa
dr ‘Akes Honokaka’ varje vecka liksom. Enkelhet, presentation, bra sékvigar.”

Dessa resultat ligger i linje med Yadav et al.:s (2014) teorier kring interaktionen i datormiljon
om hur tekniskt aktiverat beslutfattande genom onlineverktyg forenklar och effektiviserar
beslutfattandet. Vidare speglar citatet vad som diskuterats i tidigare avsnitt kring vikten en
tydlig hemsida samt beféster tidigare forskning kring hur hemsidans presentation paverkar
konsumtionsbeteendet (Grant et al., 2014).
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Trots att svenska konsumenter idag handlar mer med mobiltelefonen jaimfort med ovriga
nordiska lander (Postnord, 2018) tycks denna trend inte vara gillande nédr det kommer till
matvaruhandeln pa nétet. Vid fragan huruvida de intervjuade anvinder appen ér det generellt
f4 respondenter som gor detta. De enstaka fall mobilen anvédnds ar for att kolla saldot pa
matkontot, om de har en inkOpslista i appen ndr de gar i butiken eller for att avsluta en
bestillning som 1 princip gjorts klart via datorn. Argumenten till varfér respondenterna
foredrar hemsidan framfor appen &r 6versikten men ocksé att de inte fatt rutin pa att anvéinda
appen, vilket ligger i linje med Ingram et al.:s (2007) teorier svarigheten att fa en praktik att
normaliseras.

4.2.2 Konsumentkommunikationens betydelse

Ett genomgédende tema bland studiens intervjupersoner har varit att det &r genom vinners
rekommendationer de blir varse om hur internet dr en lamplig kanal for matvaruhandel. Detta
ligger i linje med Yadav et al.:s (2014) konsumentpsykologiska teorier kring konsumenters
interaktioner med varandra och hur denna interaktion 4r en av de mest effektiva
interaktionerna vilken bidrar till att forma konsumenters uppfattningar och kdpbeteenden.
Kommunikationens inflytande verkar ocksd ha olika betydelse beroende pa vem som
kommunicerat, dér flertalet konsumenter framhdll hur de litade pa personer som de antingen
hade en personlig relation med eller som hade liknande preferenser.

Kristina, 28 ar: “Sa det skall jag ocksd testa, for att jag litar pa hennes omdéme och hennes
tankar och sd, for de dr ju lika mina egna.”

Detta speglar hur dagens konsumenter, frimst i det yngre dlderssegmentet, d&r medvetna om
sina egna konsumtionspreferenser, vilket kan relateras till Baines (2017) self-concept
approach, hur konsumenter inforskaffar produkter som ligger i linje med synen pa dem
sjdlva. Kommunikationen forefoll ocksa ha en betydelse i att skapa en kénsla av trygghet
kring olika konsumtionsval eller val av dterforséljare vilket pa ett djupare plan kan forstirka
incitamenten att fortsdtta hos samma handlare. Vad fOretagen déremot behover vara
uppmédrksamma pad dr hur kommunikation mellan konsumenter dven kan ha en negativ
paverkan pa konsumenternas instéllning till olika foretag, ndgot som ocksé stods av Yadav et
al.:s (2014) teorier kring vikten av forstéelse for socio-psykologiska faktorer.

Ett annat resultat var hur konsumenterna i bada alderssegmenten anvinder sociala medier for
att influera varandra. Flera av vara respondenter beskrev hur de fatt inspiration om nya recept
eller matvaror fran olika instagramkonton eller facebookinldgg. Forutom att bli influerad
beskrev ockséd en av véra intervjuade hur denne anvinder Snapchat for att tipsa vénner att
borja handla mat pé nétet, vilket ligger i linje med Hagberg et al.:s (2016) teorier kring hur
kommunikationen mellan konsumenterna forenklas genom sociala medier och hur detta
paverkar kdpbeteenden.

Matilda, 24 ar: “Nu dr jag ‘Linas Matkasse-frdlst’ sa jag forsoker virva folk for jag tycker
det dir sd bra. Och jag dr en sadan som snapchattar min mat, ‘Ah ser du vad gott, vilken god
mat jag dter idag, det dr Linas matkasse!’”

Utifrdn vad som presenterats i detta avsnitt kan konstateras att vad som kommuniceras spelar
stor roll i konsumenters beslutfattande, vare sig det dr i1 form av reklam eller
rekommendationer. Utdver detta krdvs ocksé att beteendet innefattar fordelar vilka lockar
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konsumenten till att dndra sina vanor, nedan diskuteras nagra av de mer djupgdende motiven
till matvaruhandel pa nitet vilka kan ha en stark inverkan pa konsumentens vanor.

4.3 INNEBORDEN AV MATVARUHANDELN PA NATET

4.3.1 Matvaruhandel pd ndtet som en losning pad livspusslet

Négonting med matvaruhandeln pa nidtet som uppskattades av konsumenter i bada
alderssegmenten var den tidsmadssiga friheten som tillkommer ett onlinekdp. Da ett onlinekdp
kan pausas och aterupptas ndr som helst i processen upplever de intervjuade att de ldttare kan
vélja ndr de handlar, exempelvis forst pd morgonen och sedan slutféra kdpet senare under
dagen.

Kristina, 28 dr: “[A]ven om jag sitter pd datorn pd kvillen och tréttmar pad att scrolla vidare
och vidare och vidare, sd ligger de kvar i appen sen, sd dd kanske jag under rasten kan
fortsdtta kolla lite sd. Sa att tillslut har man en handlingskorg som man kan klicka pa kop.”

Detta var inte helt utan hinder for e-matvaruhandeln, d& samma person uppgav att hon ibland
avbrot ett kop online for att istdllet genomfora det i den fysiska butiken ndr hon @nda hade
vigen forbi. Beteendet kan antyda att en strategi som framjar fler mindre kop genom
exempelvis lagre priser for leveranser skulle kunna vara mer gynnsamt da detta hade kunnat
motverka avbrutna bestéllningar. Det framkom dven att konsumenter anvinder sig av det
faktum att de har friheten att 14gga bestillningar niar som helst for att kunna avlasta en annars
fullt upptagen vardag.

Evelina, 40 dr: “[D]et tar tid att trycka ner den hdr listan, men dd kan jag gora det kl. 23 pa
kvdllen ndr ungarna sover, och sa klickar man hem det man ska ha, ndr man kommer hem
frdn jobbet dagen ddrpa sd star skiten hdr liksom. Det dr bara att flytta in det i kylskdpet,

slippa den liksom 1,5 timmen som ldtt blir ndr man ska storhandla och plocka ihop allt, och

det ska ner i kassar och det ska...och sa far jag det hemburet och ihopburet.”

Dessa citat indikerar hur konsumenternas storsta anledning till att handla mat pd nétet ar just
tidsbesparing, for att ta ner stressfaktorn och ge dem ett mindre drende att springa till
vardags, vare sig de dr medelalders eller unga vuxna. Detta har ocksa stod i en studie fran
Svensk Digital Handel (2016) som visar att de grundlédggande orsakerna till matvaruhandeln
pa nétet dr just att konsumenterna hellre ldgger sin tid och energi pa annat 4n att handla mat.
Orsakerna till att konsumenterna upplever sig behdva denna tidsbesparing grundas i att vara
respondenter tycker sig ha begrinsad fritid, brist pa tillgéng till transportmedel sdsom bil och
har svart att kombinera studier, jobb, barn och andra ataganden. Detta visade sig i hur
personer i det yngre segmentet formodade att de skulle handla mer i fysiska butiker om de
fick tillgang till bil och hur somliga i det dldre segmentet handlat mindre online sen de fick
barn. Foretagen borde ocksa beakta hur konsumenter 14tt kan tappa intresse om det finns {for
manga invecklade eller trakiga moment i handlandet (Warde, 2005), fokus bor séledes, utdver
smidighet, laggas pd att gora handlandet roligare, att hélla konsumentens intresse hela vigen
och uppmuntra till att slutféra kdpen.

En annan aspekt som forefoll avlastande i livspusslet, framfor allt hos respondenterna som
hade familj, var konceptet matkasse och att inte behdva planera maéltider, utan att dverlata
detta till foretaget och att det vid leverans star anvisat bade recept, receptets matvaror och
tidsatgdng. Det framkom att konsumenterna uppskattade att besparas planerings- och
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inhandlingsmomentet, vilket aterigen belyser vikten av smidighet i matvaruhandeln. Férutom
att vara avlastande kan matkassen ocksa fa en hilsosam effekt for en stressad familj d& den
kan leda till 6kad konsumtion av “riktig” mat istdllet for snabba 16sningar. Vidare ansig vissa
att livet som smébarnsfordlder gjorde att matkasse var ett bra val da de har storre mojlighet
att vara hemma och ta emot en matkasse jamfort med innan de fick barn. Andra familjer
viéljer istdllet att inte ldngre ha en matkasseprenumeration for att de finner sig vilja ta eget
ansvar for vad familjen dter.

I ett bredare perspektiv mojliggdr ocksa matvaruhandeln pd nétet att ménniskor med fysiska
svérigheter har mojlighet att sjilva vélja matvaror istdllet for att ndgon annan ska vilja det at
dem. A andra sidan, menade en medelalders respondent, kan nithandeln bidra till att personer
som kanske bara kommer ut vid de tillfallen d& de skall handla mat gar miste om detta nér de
far maten hemlevererad. Detta dr ett exempel pd hur betydelsen av en praktik kan paverkas
negativt av en fordndring av praktikens utforande. Néar matvaruhandeln pa nétet breder ut sig
och det blir enklare att sitta hemma och kdpa matvarorna skulle detta kunna leda till isolering
och minskad vardagsmotion, vilket exemplifierar hur praktiker paverkar varandra och
fungerar i kontext till varandra (Reckwitz, 2002).

4.3.2 Matkassen som en inspirerande aktivitet i vardagen

Utover att behandla skillnader mellan fysiska butiker och onlinehandel diskuterades dven
skillnader mellan olika former av digital matvaruhandel, nimligen l6splock och matkassar.
Speciellt intressant var en medelalders respondents tankar kring den roll matkassen spelade.
Dir flertalet konsumenter som hade familj kdpte matkasse for att inte behdva planera och
kdpa mat sjélva presenterade denna respondent hur matkassen omvandlat matlagningen till en
social tillstdllning som engagerade hela familjen i matlagningen. Respondenten forklarade
hur matkassen inte bara hjilpte till att 16sa det praktiska problemet att planera och handla
mat, utan hur det dven bidrog till att vécka ett intresse for matlagningen och dndra betydelsen
av praktiken.

Gunvor, 55 dr: “Det var att det var spdinnande, ndr barnen bodde hemma, dd var alla
engagerade och tyckte det var kul att packa upp den ddr matkassen, och alla ville vara med
och laga maten, och alla kunde félja receptet och det blev roligt i koket dven i vardagen. Sa,

Jjamen ‘nu skall vi fa se vad vi skall ha idag!’, det ldg inte, som det gjort innan, pd mig att fixa
maten. Ddr blev alla engagerade och det var kul. Och sa fick man upp 6gonen for nya
smaker, bade ingredienser och nya sdtt att tillaga.”

Anledningen bakom detta skift skulle kunna vara relaterat till hur vanedrivet matvaruhandel
och vardagsmatlagning dr, da nya element som introduceras far &nnu storre effekt just for att
det dndrar nagonting s basalt som att laga mat. Fordndringen i planeringen av familjens
matsedel forefaller dirmed kunna péverka dven familjens syn pd matlagning, da att flytta
ansvaret pa planering och inkdp fran en person Oppnar upp resterande delar av aktiviteten.
Detta kan relateras till Wardes (2005) teorier kring samspelet mellan objekt, utforande och
betydelse, da fordndringen i en aspekt av praktiken matlagning paverkar de andra. I detta
fallet forandras utforandet, nir konsumenten viljer en annan kanal for sitt matvaruhandlande,
vilket paverkar de andra delarna av praktiken. Till f6ljd av detta paverkas betydelsen av
praktiken, d4 matlagningen plotsligt blir en social och spidnnande aktivitet istéllet for en tjanst
som utfors for familjens skull. Detta sker via en fordndring av objekten, dd maten som kops in
dven den varierar jamfort med tidigare matsedel bédde genom ingredienserna och
tillredningssdtten. Detta exempel visar pa att utférande kan paverka betydelsen Over
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grinserna for en praktik och vice versa. Aven teorierna som presenteras av Ingram et al.
(2007) om inforskaffande kan anvidndas for att forklara familjens nyfunna
matlagningsintresse, ddr det argumenteras att nya produkter och tjdnster ger mental
stimulation vilket fungerar som ett incitament till fordndrade konsumtionsmonster. I detta
fallet var det inte, som artikeln beskriver ett sokande efter nya stimuli som skapar efterfrdgan
pa ny konsumtion, utan att den férdndrade konsumtionsformen stimulerat de inblandade och
véckt ett intresse.

Trots matkassens positiva aspekter, som hur det ansdgs inspirerande eller avlastande,
framkom dven negativa aspekter sdasom hur oflexibelt det var med matkassar, da
konsumenterna ibland spontant ville laga ndgonting annat, eller inte laga mat sjélv alls. Detta
var ingenting specifikt for ett dlderssegment utan géllde for bada segmenten. Att handla
matvaror 1 form av firdiga matkassar medfor en stark form av scripting, i och med att varorna
ar helt forbestimda och de enda val konsumenterna kan gora dr att vilja foretag och typ av
matkasse, vilket skulle kunna uppfattas som negativt. Andra hinder for matkassen som togs
upp av flera medelalders respondenter med barn var att recepten inte alltid uppskattades av
barnen, vilka kan vara vana vid en viss sorts smaker och matvaror. Korrelationen mellan att
dndra pd handlingspraktiken i takt med att familjesituationen fordndras framgick ocksa och
tordes bero pa att det &r dd konsumenter utvirderar och jamfor konsumtionsalternativ som
passar bist for den rddande familjesituationen. Konsumenter i bada &ldersgrupperna foredrog
processen att sjdlva vilja sina matvaror. Detta var ocksd nigra av anledningarna till varfor
ménga respondenter i badda aldrarna gatt 6ver fran matkasse till 16splock.

4.4 DEN MEDVETNA KONSUMENTEN

4.4.1 Kvalitetens betydelse for matvaruhandeln pd ndtet

Ett dterkommande dmne var de intervjuades syn pd matvarornas kvalitet och hur detta
paverkade valet att handla mat pa néitet, vilket nimndes av bada aldersgrupperna. De
intervjuade framholl att kvaliteten vid leveranserna ofta motsvarats eller till och med
overtriffats.

Evelina, 40 dr: “Jag har varit férvanad, jag trodde att jag inte skulle klara av néthandel for
Jjag trodde att det skulle vara sdmre. Men det kan faktiskt vara tvéirtom.”

Orsaken till varfor kvaliteten pd matvaror vid onlinehandel ar sa hog kan ligga i ett pastaende
fran en av véara medeldlders respondenter, denne framhdll att hon fatt det beréttat for sig att
foretagen méste vara &nnu mer noga med de matvaror som levereras till kund &n de som laggs
fram 1 butiken. Orsaken till detta dr att ansvaret for att vélja ut fina rdvaror ligger pé
konsumenten i butiken medan det vid internethandeln istéllet liggs pa dterforsiljaren. Detta
pastaende stods av Grant et al. (2014) som lyfter hur ansvaret overgatt frin konsumenten till
aterforsdljaren vid internethandeln som en logistisk svarighet foretagen maste 16sa. En annan
teori vad géller den hoga kvaliteten kan vara hur den o6kade konkurrensen bland
matvaruhandlare pd nétet stimulerar aktorer att erbjuda kvalitativa matvaror.

Vad som menades med kvalitet var dock ndgot varierande, vissa menade pa att kvalitet fraimst
berodde pa varumirken eller prisviardhet. Detta framhalls ocksa av Yadav et al. (2014), som
presenterar hur relationen pris/kvalitet spelar in vid konsumentens val av produkter genom
vad som bendmns tekniskt aktiverad sokning. Andra, frimst medeldlders konsumenter,
pratade om smakmaissig kvalitet medan konsumenter i den yngre aldersgruppen foresprakade
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kvalitet ur ett hallbarhetsperspektiv dér ekologiska produkter stod i centrum, vilket ligger i
linje med Solérs (1997) teorier kring konsumenters positiva instéllning till miljovénliga
livsmedel. Flertalet av de intervjuade, bade bland de yngre och dldre, framhdll ocksé
kvalitetens Okade betydelse vid vissa varor som exempelvis kott, fisk och gronsaker,
orsakerna till detta var att produkternas unika karaktir medforde svarigheter att forsdkra sig
om produktens kvalitet.

Matilda, 24 ar: “Men just kéttet kan det va, forpackningsstorleken vet man ju, men just
liksom... om det dr en kantbit pa kasslern liksom, det vill jag ju helst inte ha och det kan man
Jju inte vdlja pa ndtet.”

Mot bakgrund av detta tycks konsumenters tilltro till foretagens forméga att vdlja ut fina
varor variera mellan olika sorters varor. Foretagen bor dérfor ta dessa aspekter i beaktning
och reflektera over hur de skall kunna forsdkra konsumenten om att det finns fordelar med att
handla @ven dessa produkter pa nétet och forbattra fortroendet vad géiller varornas kvalitet.
Andra argument till kvalitetens betydelse var medvetenheten kring miljoméssiga aspekter
sdsom besprutade produkter, djurhallning och antibiotikabehandlade djur och hur
undvikandet av detta var ett krav for vissa konsumenter, bdde yngre och éldre.

Sanna, 40 ar: “Jag vill att det ska vara bra kvalitet och svenskt. Gdrna ndrproducerat och
ekologiskt, jag balanserar ddr lite. Jag kollar 6ver och dverviger dem alternativen alltid,
sedan kanske det inte alltid blir ekologiskt och néirproducerat men jag har ogonen pd det.
Men svenskt kott, det hoppar jag liksom inte. For att jag litar ju mer pa svensk djurhallning
dn pa andra linder hur de skoter sina djur och transporten dr ju ndrmre.”

Dessa pastaenden kan kopplas till Solérs (1997) teorier kring hur dagens konsumenter véljer
miljovénliga livsmedel dels av miljoméssiga men ocksa av hélsoskil. Detta da konsumenter
framhdvde hur de ville ha en positiv pdverkan pd miljon, men ocksa for den ekologiska
matens hélsofordelar. En av de intervjuade som var nybliven ung mamma framholl
exempelvis att hon starkt foredrog att kopa ekologisk barnmat pa grund av hélsoférdelarna.
Det framkom ocksa att konsumenter kunde kdnna sig mer stolta ver att handla i butiker som
erbjod ett ekologiskt utbud, vilket dr ett exempel pd hur sammanflétat en praktiks objekt och
betydelse ér.

Matilda, 24 ar: “Netto dr ju en san ddr butik jag kan handla pa. Men jag har dndd ndgon

bild att det dr en lite saddr lagbudget, att det inte dr lika bra som att jag gar forbi Hemkdp

for de har liksom mer ekologiskt. Jag skulle vara mer stolt over att ga in pa Hemkop dn pd
Netto.”

Allt detta tyder pd hur konsumtionen av ekologiska livsmedel far en djupare innebord vilket
dven kan kopplas till Baines (2017) self-centered approach om hur konsumenten vill att dess
konsumtion ska spegla dennes vérderingar. Resultaten ligger ockséd i linje med Ottmans
(2011) teorier kring pluralistiska orsaker, dir konsumtion sker i ett syfte att ge bade
miljoméssiga och andra fordelar for konsumenten, vilket i detta fallet dr att framstd som
miljomedveten. Detta innebir att det, utdver de miljomissiga fordelarna, finns beldgg for att
matvaruhandlare som framstar som miljovénliga blir mer konkurrenskraftiga d& de tilltalar
konsumenter pd ett djupare plan. Trots att ekologiska produkter har en stark paverkan pa
konsumtionen spelar vanans makt in nér det géller att dndra valet av varor. Ett exempel pa
detta dr hur en av de yngre respondenterna upplevde att det tar tid att stilla om sitt
konsumtionsmdnster, och uppgav sig vara mer priskinslig nir det gillde produkter som hon
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nyss lart sig dr miljoskadliga jaimfort med produkter vars paverkan varit kidnd lange. Samma
form av langsam omstéllning kan antas finnas nér det kommer till valet av forséljningskanal,
vilket gor att man kan dra slutsatsen att &ven dér lar konsumenter vara som mest priskénsliga
och ha hogst risk att falla tillbaka i gamla vanor ju kortare tid de handlat mat pa nétet.

Aven om det finns manga positiva dsikter kring ekologiska matvaror s framkommer ocksd
en viss skepsis kring ekologiska produkter och huruvida dessa faktiskt &r béttre &n andra,
speciellt frén intervjuerna inom det yngre alderssegmentet. Orsakerna till detta ligger dels i
hur foretagen upplevs ta ett Overpris for ekologiska produkter och ovissheten kring de
kriterier som finns for ekologiska produkter, ddr konsumenter kan misstinka att foretagen
forsoker gora minsta mojliga for att fa den ekologiska méarkningen. Detta pekar pd att det
finns konkurrensfordelar i att vara tydlig vad géller produkternas ekologiska mérkningar och
exakta miljopaverkan. Trots att informationssokning ligger néra till hands vid onlinehandel
visade det sig att konsumenter dnda inte dr mer informerade om exempelvis det ekologiska
utbudet vid internethandeln. Detta beteende kan anses vara en foljd av vad som diskuterats
kring fenomenet pluralism (Warde, 2005), dér varje enskild praktik ges mindre tid och fokus.
Sa trots att konsumenter bryr sig om sin miljopaverkan ingar inte faktas6kning som ett
moment i praktiken. Andra hinder till att kopa ekologiska produkter dr som tidigare ndmnt de
hdga priserna som gjort att det finns unga konsumenter som istéllet viljer att odla eget. Detta
minskar forvisso efterfrigan pd ekologiska matvaror generellt men har & andra sidan
miljoméssiga fordelar.

4.4.2 Matvaruhandeln pa ndtet ur ett miljoperspektiv

Forutom att konsumenterna uppskattar ekologiska produkter sa framgick ocksd hur
konsumenter i bada dlderskategorierna attraheras av matvaruhandlare som é&r transparenta och
har ett bra miljoarbete, vilket stirker forskningen av Bhaduri et al. (2011) och Bradu et al.
(2014) kring transparens och Okad kopbendgenhet. Det framgick dock att bland de yngre
konsumenterna ansédgs marknadsforingen av miljovénliga produkter som ett omrdde dir det
kravs forbattring. Respondenterna framforde dven asikter kring hur foretagen kunde forbéttra
packandet av matkassarna for leveranserna ur ett héllbarhetsperspektiv. De svarande framholl
hur flertalet leverantdrer packar ett fatal produkter i onddigt minga kassar och att de
dessutom ofta har plastpasar i kassarna. Forvisso behover foretagen skydda produkterna, men
det védger i konsumenternas 6gon inte upp det faktum att det ar ett sldseri och att anvindandet
av férre, miljovénliga forpackningar hade varit ett béttre val.

Kristina, 28 ar: “Bdde Willys och Ica levererar ju i papperskassar sa det dr ju jdttebra. Men
Jjag vill gdrna ha mer [miljétink], och de forpackar vildigt mycket i plastpasar i vdra
papperspdsar. Jag vill ha lite mer hallbart tink framéver och det tror jag kommer for det
finns stor efterfragan for det.”

Dessa resultat ligger i linje med Peatties (2001) teorier kring hdllbar marknadsféring som
belyser hur foretagen behdver vara hallbara i alla processer fran produktion till leverans.
Négonting som upplevdes som positivt var hur foretag med matkassar ofta uppmanade sina
kunder att ha vissa varor hemma for att denne exempelvis inte skulle fa ett 2 kg paket mjol
om det endast behovdes 2 dl till receptet i matkassen. Detta exempel togs upp av en
medeldlders konsument som menade att det dr bdde miljovinligt och ekonomiskt. Vad som
dartill nimndes som fordelaktigt var konceptet att handla utgingna, eller nistan utgdngna,
matvaror pad nitet dd konsumenter i bdda alderssegmenten uppskattade att kunna ta del av
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produkter som annars skulle ha slingts samt den positiva effekt pd miljon en minskning av
matsvinnet har.

Erik, 24 ar: “[Jag] var skeptisk fran borjan till det hir med bdst fore-datum, men nu har jag
insett att det betyder inte att varan dr dalig, den kan ju hdlla hur linge som helst. Sa ddr dr
Jjag nojd for det dr ju det enda scittet man kan fa tag i sana varor som annars slingts.”

I likhet med tidigare citat kan detta ocksé kopplas till foretag som dgnar sig at hallbar
marknadsforing da det finns ett samspel mellan kundens tillfredsstillelse och positiva
miljoméssiga effekter, dir konsumenten far bra och billiga matvaror samtidigt som de bidrar
till minskat matsvinn. Matsvinnet spelade roll &dven i de upplevda negativa aspekterna av
matkassar. En medeldlders respondent formodade att matkassar bidrar till ett storre matsvinn
dn om matvaror kopts for samma rétter i fysiska butiker, exempelvis i de fall dér det blir en
halv 16k 6ver. Det fanns dven ekonomiska argument bakom resonemanget, dd matkassar
forsoker ge en exakt miangd ingredienser kunde konsumenter istillet kopa en storre kvantitet
av vissa varor och spara pengar genom méngdrabatten.

Slutligen diskuterade flertalet yngre respondenter leveransernas miljomaissiga paverkan, dér
det spekulerades kring vilka alternativ som fanns for att minska miljopaverkan antingen
genom att ett farre antal bilar eller anvindande av mer miljovinliga brinslen. En respondent
framhdvde ocksa hur hon foresprdkade att dterforsdljarna samordnar leveranser for att
tillsammans ga mot en mer héllbar utveckling och framtid.

Matilda, 24 ar: “Sen har jag sett om man gdr pd stan, alltsa vissa foretag har ju att de
levererar tillsammans, typ Hemkop, Mat.se och Mathem tror jag... de levererar ju
tillsammans och det tycker jag ocksa dr vildigt smart istdllet for att man levererar som
ensamt foretag. Det tror jag dr bra for framtiden, att foretagen vdgar gad ihop och gora nagot
tillsammans och gora nagot for konsumenterna och miljon.”

Dessa forslag blir om én viktigare mot bakgrund av att distributionen till slutkonsumenten ar
den mest miljoskadliga operationen for dagens foretag (Mckinnon & Edwards, 2009). Vidare
kan detta, likt tidigare resultat, ocksa kopplas till Ottmans (2011) och Peatties (2001)
diskussioner kring hur dagens foretag inte bara behover tillfredsstilla konsumentbehov och fa
en Okad 16nsamhet utan ockséd behovet av att utveckla tekniker och processer for att minska
den miljomassiga péverkan i alla led. Hir har foretagen inom matvarubranschen fortfarande
stor potential da det blir allt viktigare for dem att ta de miljomassiga aspekterna i beaktning
nér dagens konsumenter utgor en allt mer medveten konsumentgrupp.
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5. DISKUSSION

I detta kapitel sammanfattas uppsatsens slutsatser kring rollen matvaruhandeln pa ndtet
spelar for unga vuxna och medeldlders konsumenter samt skillnaderna och likheterna mellan
aldersgrupperna. Vidare lyfts mojligheterna och hindren for matvaruhandeln pa ndtet samt
rekommendationer till foretag och slutsatsernas implikationer. Kapitlet avslutas med forslag
till vidare forskning.

5.1 SLUTSATSER & REKOMMENDATIONER

Sammanfattningsvis kan denna studie konstatera att matvaruhandeln pa nétet ar ett vixande
fenomen som ér av allt storre intresse for konsumenter. Dértill har matvaruhandeln pa nitet,
trots sin tillvéxt, fortfarande inte normaliserats och med tanke pa hur den fysiska handlingen
ar en inarbetad rutin krévs det fler satsningar for att praktiken ska ga frdn ny till normal.
Genomgdende har resultaten pekat pd att konsumenter i bdda aldersgrupperna ser
onlinehandel av matvaror som ett sétt att forenkla vardagen genom att anvidnda onlinehandeln
som en kanal for stora veckohandlingar och fylla ut med mindre kop i fysisk butik. I studien
konstateras att smidighet dr den aspekt av online-matvaruhandeln som konsumenterna
uppskattar mest, medan problemen mest dr kopplade till hur de kan bli bundna till
leveranstider eller utbud fran leverantorerna. Detta syns dven i de intervjuades kommentarer
angdende matkasse och l6splock, dir valet baserats pd matkassens formaga att underlétta eller
hur sjdlvplock ger frihet och valméjligheter. De storsta utmaningarna for foretagen inom
matvarubranschen dr séledes att ndr organisationen utvecklas till att inkludera en ny
forsiljningskanal behdver den kunna uppfylla konsumenternas krav och samtidigt bibehélla
kostnadseffektiviteten.

En slutsats frdn denna uppsats dr att konsumentbeteende kring matvaruhandel pd nétet inte i
ndgon storre utstrickning tycks paverkas av alder, dven om ndgra skillnader framkommer.
Rollen som matvaruhandeln pa nétet spelar tycks ha blivit att avlasta en upptagen vardag, och
flertalet respondenter i bada &ldersgrupperna framholl enkelheten i att klicka hem varorna.
Att majoriteten av de svarande haft matkasse men sedan slutat eller gatt dver till 16splock kan
tolkas som att matkassen blivit som en inkdrsport till matvaruhandeln pa nétet men att
16splock blir det foredragna nidr konsumenten dr van vid praktiken. Trots den Okade
l16splockstrenden tycks matkassens betydelse fordndrats med antalet familjemedlemmar dé
vissa hushéll ség ett storre virde i matkassen innan de fick tillskott, medan andra gétt dver till
16splock eller fysisk butik ndr barnen flyttat ut. Utmaningen for foretagen blir ddrmed att
kommunicera alternativens fordelar till ritt segment. En rekommendation &r att kommunicera
den variation av matkassar som finns till familjer medan mdjligheten till smidiga leveranser
och hur underldttande matkassen dr bor kommuniceras till mindre hushéll. Det &r svért att
avgora hur stor del av konsumenternas &sikter som grundar sig i alder respektive
familjesituation, men det verkade som att 16splock generellt var mer populdrt i det yngre
segmentet, dven bland de yngre fordldrarna. Ett annat alternativ kan vara att aktdrer som
erbjuder matkasse kan erbjuda utvidgade valmojligheter i matkassen sa att konsumenten har
en storre mojlighet att skraddarsy innehéllet och fa recept baserat pd innehéllet. Detta for att
konsumenten ska kunna bibehdlla friheten i att vélja matvarorna sjdlv men samtidigt ta del av
matkassens inspirerande sida. Mot bakgrund av att matkassen ibland avfardats pa grund av
besvikelsen dver dess recept blir valmdjligheterna inom matkassen dnnu viktigare.

Att de fysiska butikerna erbjuder omedelbar tillgdng till produkter, en chans att se och kidnna
pa produkterna samt det faktum att butikshandeln kan upplevas som en rolig aktivitet skulle
detta kunna ses som ett hinder for matvaruhandeln pa nétet. Konsumenter i bada segmenten
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framholl att de skulle foredragit att handla 1 den fysiska butiken om de hade haft mer fritid
eller tillgdng till bil. Saledes forefaller tidsaspekten avgérande bade giller behovet av en
digital kanal for matvaruhandel men ocksa hur konsumenten sedan upplever att fordelarna
minskar ndr mojligheten att disponera sin tid ar storre. Dédrmed blir det om &n viktigare for
foretagen att framhalla fordelarna med matvaruhandeln pé nétet for att behélla kunderna dven
om dessa fir mer tid. Rekommendationer &r dels att forsdka gora praktiken att handla pé nétet
till ndgonting roligt men ocksd att framhdva spénningen i1 att f en matleverans och
overraskas over vad som kommer. For att kunna méta sig med butikens formaga att gora
varorna patagliga genom fysiska bevis behdvs ocksd en 10sning for att konsumenten ska
kunna forsékra sig om produktens kvalitet. Detta skulle kunna vara genom att ligga tillbaka
ansvaret over vilka produkter som viljs pd konsumenten genom en digital 16sning, ndgot som
dock kriver teknisk kompetens och 6kad noggrannhet for de som plockar varorna.

En mgjlighet med matvaruhandeln pé nitet dr den 6kade kontroll som konsumenten fér, bade
vad giller Oversikten pd matvarornas pris men ocksd hur tendensen till spontankdép av
onyttiga matvaror minskar. Med tanke pd hur konsumenterna i bada segmenten ansdg den
okade kontrollen som nagot positivt skulle en frdmst onlinebaserad handlare kunna anvénda
detta 1 sin marknadsforing, och locka kunder med 16ften om stdrre kontroll pa sin ekonomi
och matvanor. Relaterat till detta framkom ocksa hur konsumenter, framfor allt i det yngre
segmentet, avstod frdn olika nédt-matvaruhandlare om de inte erbjod attraktiva priser. Mot
bakgrund av detta kan prisaspekten ses som ett hinder for matvaruhandeln péd nétet, varfor
foretagen bor erbjuda formanliga priser fOr att attrahera en bredare konsumentgrupp. Ett sétt
att erbjuda attraktiva priser till den yngre konsumentgruppen ér genom direktreklam med
rabatter, medan ett alternativ for de éldre dr att satsa pd ett bonussystem som inte kridver
ndgon egentlig insats fran deras sida. Att implementera ett lojalitetsprogram som tar till vara
pa nykundsrabatternas formaga att attrahera nya kunder samtidigt som lojala kunder kénner
sig uppskattade dr ocksd kunna vara en rekommendation. Anledningen till att konsumenter
vill ha lojalitetsprogram kan bero pa hur de kédnner sig tvingade att jamfora olika foretag for
att komma runt hoga priser, oflexibla leveranstider eller ett daligt utbud istéllet for att kunna
anvinda samma aterforsdljare varje gdng. Far konsumenten déremot sporadiska rabatter tycks
ett mindre bra utbud eller oflexibla leveranstider kunna bortses fran, vilket hade kunnat bidra
till att skapa samma sorts lojalitet online som finns gillande fysiska butiker.

Ett omrdde ddr foretagen skulle kunna forbattras dr hemsidorna, dér forenkling av navigering
och ett undvikande av invecklade moment behdvs for att underlétta praktiken da detta visat
sig vara ndgonting som bade unga och &dldre konsumenter ansdg bristfélligt. En annan
rekommendation som berdr matvaruhandlandet genom telefonapplikationer dr att ge en battre
oversikt och mobilanpassade hemsidor samt appar med notifieringar och kundanpassade
erbjudanden som skickas direkt i mobilen via appen. Ett annat alternativ som gar att tillimpa
pa bade hemsida och app dr mojligheten for kunden att anpassa hemsidan efter personliga
preferenser, dar foredragna sokfilter och matvaror alltid dr hogst upp. Forutom en smidig
hemsida och app dr ett annat alternativ att anvénda sig av influencers eller andra matprofiler
for att marknadsfora fordelarna med matvaruhandeln pa nétet. Mot bakgrund av hur flertalet
konsumenter i denna studie litade p& personer som hade samma vérderingar som dem sjélva
ar det av stor vikt hur influencern uppfattas och vilken mélgrupp foretagen vill rikta sig till.

Att handla miljovénligt verkar vara en praktik som &r vanligt i bada segmenten men dér de
bakomliggande orsakerna tycks olika, och konsumenterna lyfte fordelar inom miljo, hélsa
eller smak som motiv. Oavsett orsak har foretagen anledning att erbjuda ett brett ekologiskt
sortiment fOr att attrahera konsumenter. Det ekologiska sortimentet innebdr inte bara
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kortsiktiga marknadsforingsmassiga fordelar, utan kan ocksa medfora langsiktiga effekter da
konsumenternas medvetenhet kring foretags miljopdverkan véxer och antas bli dnnu storre.
Inom detta omradde behdver matvaruhandlarna ligga i1 framkant och de som opererar digitalt
har en stor fordel eftersom de med enkelhet kan visa sitt ekologiska utbud och betydelsen av
de olika mérkningarna tydligt. Andra miljomissiga aspekter dr hur Okningen av
matvaruhandel pé@ nétet innebdr oundvikliga Okningar av leveranser, vilket kriver
engagemang fran aktorer att samordna leveranser for att dastadkomma positiva
synergieffekter. En annan rekommendation skulle kunna vara att leverera matvarorna i
miljovénliga kassar som antingen gér att tervinna eller som konsumenterna kan ldmna in vid
nésta leverans for ateranvdndning. Slutligen kan spekuleras i hur mojligheten till staende
veckobestillningar skulle kunna innebéra att foretagen pé forhand veta vilka och hur manga
varor de behdver kdpa in och hur de dirmed skulle kunna 6ka forutsdgbarheten och minska
matsvinnet.

5.2 IMPLIKATIONER

Digitaliseringen av matvaruhandeln varken borjar eller slutar i onlinehandeln, utan
onlinehandeln &r enbart en del av en digitaliseringstrend som 1 sin tur anknyter till
digitaliseringen av hela det moderna samhillet. Moderna konsumenter forvéntar sig mer och
mer att kunna handla genom digitala kanaler med smidig leverans och bra kundtjdnst, vilket
foretag maste anpassa sig efter. Om utvecklingen héller i sig kommer online-matvaruhandeln
sakta men sédkert fortsatt minska efterfrigan pa fysiska butiker, frimst stormarknader, med
tanke pa e-handelns roll som kanal for storhandling. I takt med att det blir allt vanligare att
kombinera traditionella och digitala kanaler finns det argument for en minskad separation
mellan e-handel och handel i fysisk butik. Mgjligtvis kommer detta innebéra en minskning i
den Gvergripande efterfrigan pa butiksyta i stider, som dé skulle kunna anvindas till annat.
Den grad till vilken denna utveckling kommer ske dr d&nnu oklart, men denna studie visar pa
att konsumenter i storre omfattning dndrar sin konsumtion till att innefatta digitala kanaler,
vilket indikerar att rollen och vikten av fysiska butiker &r annorlunda &n for bara nagra ar
sedan. Det dr av intresse att se hur konsumenterna i studien virderar samma saker i sitt
matvaruhandlande, trots skillnader i hur normaliserat onlinehandel &4r mellan vissa
konsumenter och hur de handlar. Men det som bakgrund och med tanke péd diskussionen i
uppsatsens analys kring hur likt konsumentbeteendet mellan digitala och fysiska kanaler ér,
kan konstateras att det inte skiljer mycket pa praktikerna. Samtidigt som det &r olika praktiker
att handla mat pa nétet och i butik da utférandet ér annorlunda kan de kan ses som besliktade
och skulle kunna beskrivas som underpraktiker under den storre praktiken matvaruhandel.

Utvecklingen innebdr dven en logistisk utmaning for foretagen som behdver anpassa sig till
att en vixande andel konsumenter handlar péd ett nytt sitt och forvéntar sig att leveranser
fungerar somlost. En annan del som dr betydande for konsumenter ar deras miljopaverkan,
och samtidigt som det forvintas att en leverans skall komma till dorren fort och somlost sé
stiller konsumenter krav pd foretagen vad géller utsldpp och miljomassig kvalitet pé
matvarorna. Implikationen av detta &r att foretag som finner en balans mellan miljopéverkan,
smidighet och pris blir framgéingsrika, vilket innebar att det &r i relation till dessa som foretag
lar forsoka visa sig béttre dn konkurrenterna. I enlighet med véra resultat och tidigare
forskning har konsumentens roll blivit allt storre i och med att returer, transportplanering och
konsumentfokus blir allt viktigare. Detta skulle kunna bero pd konsumentens 6kade insyn i
logistiken, ddr de kan paverka storlek péd bestdllningar och folja leveranserna. E-
matvaruhandelns tillvéxt tyder ocksa pa att konsumenter till f6ljd av digitaliseringen i allt
mindre utstrickning vérderar vissa matvarors pataglighet, och istillet litar pa att varorna som
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levereras dr frdscha. Resultaten frdn denna undersokning visar ocksd att konsumenter
fortfarande har dven kvalitet i dtanke ndr de handlar pa nétet, och att det d&nnu finns skepsis
mot att f4 vissa matvaror levererade. Detta skulle kunna innebdra att rollen som fysiska
butiker har dr pd vidg att fordndras, och att specialistbutiker med mindre utbud med mer
hogkvalitativa produkter kan komma att efterfrigas i1 stérre mén én i dagens samhille. Det
skulle ocksd kunna innebéra att butiker i framtiden kommer gynnas av att rikta sig mot
mindre, spontana kop istéllet for storhandlingar som istéllet skulle kunna levereras hem till
konsumenterna.

5.3 FRAMTIDA FORSKNING

Dir tidigare studier fokuserat pa matvaruhandeln pa nétet som distributionskanal bidrar
denna studie med viktiga insikter kring konsumentbeteende vid mathandeln pé nitet och ger
en djupare forstdelse for likheter och skillnader mellan unga vuxna och medelélders
konsumenter avseende mathandeln online. Vidare ger undersdkningen insikter kring vilken
roll mathandeln pad nitet spelar for matvarubranschen i stort samt vilka mdjligheter och
hinder det finns for att matvaruhandeln online ska kunna véxa.

Da endast tio personer intervjuats och majoriteten av dem var kvinnor som bodde
tillsammans med minst en person, bor resultaten tolkas med forsiktighet da det kan vara svart
att generalisera kring andra konsumentgrupper. Fortsatt forskning bor ddrmed goras pa en
bredare urvalsgrupp med en jdmnare konsfordelning och 1 storre utstrickning inkludera
ensamhushéll for att fA en mer nyanserad bild och ett mer representativt resultat. Ménga av de
intervjuade dr ocksa bosatta i eller runt Goteborg, vilket inneburit att uppsatsen inte kunnat
analysera och jimfora paverkan som kommer frdn geografiskt lige och den infrastruktur som
finns, vilket bor tas i1 beaktning infor framtida studier. Andra rekommendationer for framtida
forskning dr att gora fler hembesok for att f4 en djupare forstaelse for respondentens vardag,
eller att komplettera intervjuerna med observationer for att f& en storre inblick i dennes
praktiker. Infor intervjuerna gjordes ingen fOrstudie for att identifiera svagheter i
intervjufragorna. Detta paverkar studiens reliabilitet d4 de senare intervjuerna blivit mer
genomténkta i takt med att missforstdnd kunde undvikas i en storre utstrickning én de forsta
intervjuerna, dérfor skulle fortsatt forskning kunna dra nytta av att ha en forstudie.

Da studien frimst utgétt fran ett praktikperspektiv med inslag av psykologiska teorier skulle
det ocksd vara av intresse att jamfora dessa resultat med att studera matvaruhandeln pa nétet
utifran ett bredare konsumentbeteendeperspektiv och utfora en studie med samhillsteoretisk
grund. Istdllet for att studera konsumentens beteende och betydelsen av det kan ett forslag
vara att mer djupgdende studera hur normer, kulturella aspekter och samhillsstrukturer
paverkar matvaruhandeln pa nitet.
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7. BILAGOR

7.1 INTERVJUGUIDE

Bakgrund

Hur gammal dr du?

Vart och hur bor du och hur stort dr ditt hushall?

Vilka transportmedel anvédnder du i vardagen? Bor du nédra en matbutik?
Hur ser en vanlig vecka ut?

Handlar du nagonting annat &n mat pa nitet?

Ar du intresserad av mat/matlagning?

Matvaruhandel online vs butik

Handlar du i butik/online? Skillnader? Saknas nagot?

Vilka delar av matvaruhandlandet ar roligast/trakigast?

Vilka butiker foredrar du online/butik — varfor?

Hur dr fordelningen online/butik?

Beskriv hur du gor nér du handlar i butik/nétet.

Handlar du mer saker 4n planerat?

Hur ser du pé pris néitet/butik?

Hur ser du pé kvalitet pa nitet/i butik?

Vilka matvaror handlar du pa nétet/ i butik? (vilka handlar du inte pé nétet?)

Onlinehandel av mat

Generell syn pa matvaruhandel pa nitet?

Varfor handlar du mat pa nitet? Varfor borjade du? Varfor fortsétter du?
Handlar du matkassar eller sjilvplock, bada — varfor?

Hur ser du pé kvaliteten pa varorna du far hemlevererade?

Hur fungerar leveransen?

Hemsidor/app — anvénder du ndgon? Hur ser en bra hemsida ut?

Har du avbrutit ett kdp pa nétet? Varfor?

Reklam om matvaruhandel

Fér du reklam om matvaror/matbutiker? Via vilka kanaler?

Hur péverkas du av vad vianner/bekanta sager? Produktrecensioner?
Fér du rabatter skickade till dig? Hur paverkas du av dem?

Hur péverkar foretagens héllbarhetsarbete/eko-utbud/transparens dig vid val av
matvaruhandlare?

Daligt med matvaruhandel/skulle fa dig att sluta?

Skulle fa dig att borja? (om du inte handlar i nuliget)

Ovriga kommentarer?
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7.2 BESKRIVNING AV INTERVJUPERSONER

Mirjam: 22 ar, bor med sin sambo i ldgenhet i stan och studerar héllbart foretagande. Miljo
och hilsomedveten. Jobbar varje helg och beskriver att hon har lite fritid vilket dr orsaken till
matvaruhandel pd ndtet. Hon handlar 16splock eftersom hon vill kunna vélja matvaror och
leveransdag sjélv samt for att det &r billigare. Andra orsaker till matvaruhandeln pa nétet var
avsaknad av bil. Fér varorna hemlevererade.

Matilda: Ar 24 &r och bor med sin sambo och nyfddda son i ldgenhet i stan. I nuliget &r hon
mammaledig och uppger att hon har svart att planera sin vardag. Mycket positivt instélld till
matvaruhandel pd ndtet och kdper bade 16splock och matkassar och far hemleverans da detta
var det mest ekonomiska enligt henne. Hon brukar anvinda alla rabatter som finns
tillgéngliga och rekommenderar gédrna sina vinner om matnithandelns fordelar. Unikt for
henne var att hon enbart anviinder mobilen for att handla mat pa nitet. Aker bade bil och
kollektivt till den fysiska matbutiken.

Erik: 24 &r, bor med sin sambo i ldgenhet i stan och studerar kemi pa masternivd. Har
handlat mat pd nétet tva gdnger och uppger att det frimst var eftersom det var billigt. Skulle
kunna ténka sig att handla matkasse, men hans partner har haft en dalig erfarenhet av detta.

Jeanette: 26 ar, bor med sin fastman i1 ldgenhet och studerar hallbart foretagande.
Miljomedveten. Begrinsad rorlighet pd grund av sin hund samt avsaknad av bil. Handlar
mest 10splock och far hemleverans.

Kristina: 28 &r, bor tillsammans med sin man i ldgenhet, jobbar pa ett gym och ar mycket
medveten om hilsa och miljo. Hon jobbar mycket och har lite fritid. Hon har en bil och
handlar frimst pa nétet i form av avhdmtning for att hon finner detta smidigt och att hon
slipper betala leveranskostnader. Ar intresserad av att kopa matkasse men tycker det ir dyrt.

Evelina: 40 ar, familj med tondrsbarn boendes i en villa i fororten. Jobbar mycket och
upplever sig ha lite fritid, varfor hon handlar mat pé nitet. Handlar bade 16splock och
matkassar och fir hemleverans. Mycket medveten om kvalitet pa matvaror.

Sanna: 40 ar, smabarnsmamma, bor i en villa utanfor stan. Har lite fritid och handlar
16splock eftersom barnen inte tycker om recepten i matkassarna. Far varorna hemlevererade
och viljer ofta butik utifrdn vem som kan leverera en passande tid.

Oliver: 45 ar, smabarnspappa, boendes i villa pa landet. Har bil och handlar f6r ndrvarande
inte pd nétet men provade matkasse under ett par ar och var mycket ndjd. Slutade eftersom de
pausade prenumerationen under sommaren.

Mats: 47 ar, tondrspappa, bor i en villa i Eksjo och jobbar mycket. Har provat matsmart och
matkasse med hemleverans, men handlar mest i fysisk butik. Skulle vara intresserad av
16splock om det varit tillgéngligt ddr han bor.

Gunvor: 55 ar, bor med sin man i en villa utanfor Jonkdping. Har bil och handlade matkasse
under ett par dr nédr barnen fortfarande bodde hemma, men har inget behov nu eftersom
kassarna innehdller for mycket mat for tvd personer. Skulle kunna tdnka sig att prova
16splock nu nér det blivit tillgédngligt.
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